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RESUMO

A farméacia de dispensacdo é um estabelecimentdnaést a comercializar drogas, medicamentos, insufaomacéuticos e correlatos.
Compreendendo que o profissional destinado a atesdequisitos de uma farmécia seja o farmacéueite deve se destacar no acompanhamento
do paciente em relacéo a prevengéo e promocaaida.dRorém, esse profissional da salide é poucehrecido diante da sociedade. Com o objetivo
de visar lucros associados a Atencdo Farmacéutiaznea farmacia, realizou-se uma revisao bibliogeafjue mostre quais estratégias de marketing
de servico e de relacionamento sdo utilizados fatasicias de dispensacdo como forma de atraitediZfar seus clientes. Dentre as estratégias de
marketing utilizadas por farmécias e drogariasnas comuns sdo, o atendimento 24 hadese-thru, entrega em domicilianix de produtos e
servicos voltados exclusivamente para consumidmes doencas cronicas, novos mecanismos de créd#éddpo de fidelidade, prémios inéditos,
seguros e outros valores agregados. Porém nedsat®gias ha uma falta de contato entre o farmaxfet o paciente, indicando que ndo ha
assisténcia farmacéutica, o que deixa clara a sideel® de um plano de marketing que envolva o pigcie o farmacéutico, o que seria um
diferencial para os estabelecimentos.
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MARKETING STRATEGIES ASSOCIATED TO PHARMACEUTICAL C ARE APPLIED TO PHARMACEUTICAL DISPENSING
ABSTRACT

The dispensing pharmacy is a facility designedetbdsugs, medicines, pharmaceutical, and reldtiedlerstanding the professional designed to meet
the requirements of a pharmacy is the pharmadi&, should be highlighted in the monitoring of thatient regarding prevention and health
promotion. However, this health professional igofhot recognized before society. Aiming to tapgefits associated with pharmaceutical care in a
pharmacy, held a literature review that shows whidrketing strategies and relationship serviceuaesl by pharmacies dispensing as a way to
attract and retain customers. Among the marketirategjies used by pharmacies, the most commonhar@4-hour service, drive-thru, home
delivery, mix of products and services geared estetly for consumers with chronic diseases, newhaerisms for credit, loyalty card , unpublished
awards, insurance and other aggregates. But thegegses there is a lack of contact between tharpacist and the patient, indicating that no
pharmaceutical assistance, which makes clear ted f@ a marketing plan that involves the patiend ahe pharmacist, which would be a
differentiator for businesses.
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1 INTRODUCAO

Diante do que se observa em relacdo as Farmacé@sunta grande competicdo e saturacdo destes
estabelecimentos que, por tratar-se da prestacdmedenos servigos, necessitam de servicos difedoxipara
conquistar novos consumidores, assim como, sudidiide (ELEOTERIO, 2008; LIRA, 2008). Por esse wmmti
empresas vém desenvolvendo diversas estratégiamdeting, para que 0os consumidores permanecanumamnio
nestes mesmos estabelecimentos, tendo como alncigal a confianca e também a satisfacdo. Os cadsves
contribuem ativamente com as mais diversas oping@@so, sugerindo precos, tipos diversificados dedutos,
servigos personalizados, entre outros (KOTLER, 2000

Segundo Kotler e Fox (1998), o marketing de sesvié o conjunto de atividades que analisam, plameja
implementam e controlam medidas objetivadas arsemdémanda por servi¢cos de forma adequada, a@dndesejos e
necessidades dos clientes e/ou usuarios com satisfqualidade e lucratividade. Assim, o marketlegservigcos tem
caracteristicas diferenciadas do marketing feita paodutos, sua énfase se faz no prestador dgseovqual deve ser
um profissional satisfeito, bem treinado e produtigsse deve também proporcionar ao cliente, aldidade dos
servicos, o qual fica satisfeito, e se torna lealtando a procurar o0 mesmo profissional. A chavsuperar as
expectativas dos clientes quanto a qualidade da;ser

O estudo e aplicacdo de marketing de relacionanmmrdem ser utilizados em todas as areas deseffveis
manter um relacionamento com o consumidor, podasdion gerar resultado superior aos métodos apbcéd8t_ VA
et al, 2009).

Normalmente, ocorre confusdo quanto ao conceitterdoo “marketing”, o qual é considerado equivaeat
“vendas e propaganda’. O autor Kotler (1999), defMarketing como o processo social e gerencial aa qs
individuos e grupos obtém aquilo que desejam engeessitam, criando e trocando produtos e valarescam 0s
outros.
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A Atencdo Farmacéutica € o componente da préatide onprofissional farmacéutico interage com o paeie
diante de suas dividas relacionadas ao tratamemtdodgnca e ao medicamento usado. A pratica de @dgeng
Farmacéutica mostra-se inexistente no ramo dogsiofial Farmacéutico, porém o que muitos dessdisgiomais nao
sabem, é que, este pode ser um diferencial pararapeesa, por ter um tratamento diferenciado amntelie assim
tornar-se uma forma de chegar a frente da conaaéffrarina & Romano-Lieber, 2009; SIL\&al, 2009).

Estratégias de marketing sdo desafios quandotsedgdarmacia de dispensacéo. O presente tratethoomo
objetivo identificar por meio de uma revisao derlitura as técnicas que possibilitam o aumentaidtero de vendas
garantindo a satisfacdo do consumidor ao promosgeride. E diante dos resultados encontrados, pesp@atégias de
marketing de servigos e de relacionamento para&@as de dispensacédo, com o objetivo de acrésaswendas, e a
satisfacdo do consumidor, visando ser a Farmacilugan que promova a saude, e ndo o comércio destisomente
ao lucro.

2 MATERIAL E METODOS

Essa é uma pesquisa de carater qualitativo, bitlficg e tedrico tendo como base publicacfes solar&eting
em farmacias. A pesquisa foi dividida em trés etagantre elas:

Verificando-se em literaturas ja existentes de gjeatratégias de Marketing sdo utilizadas por Faasae
dispensacéo, e se existem estratégias de MarlagiBervico ou de relacionamento que estejam aslsscaaAtencao
Farmacéutica, para desta forma, aumentar o lucoon © resultado da pesquisa, identificaram-se aershg
possibilidades de se obter lucro, sendo o focaipah, a salide do consumidor.

3. RESULTADOS E DISCUSSOES

Em estudos de Farina & Romano-Lieber (2009) queargler a atencdo farmacéutica em farmacias de
dispensacdo, verificou-se que em 78 estabelecimergitados, 15,4% possui um local reservado paredamento de
pacientes. Nesse trabalho, 91 farmacéuticos foratmewstados, e uma parcela de 67% afirmaram que ja
acompanharam o tratamento farmacoterapéutico daslgsuarios, desses, apenas 14,8% afirmaranaufithar para
anotar dados pessoais dos usuarios e 0s medicangntoso.

Diante desses resultados, pode-se observar quefic&#ucia em relacdo ao acompanhamento do tratamen
medicamentoso de pacientes, o que torna a assssfa@nmacéutica em farmécias ausente.

Em estudos sobre a relagéo entre satisfacéo, ngafiafidelidade de clientes em farmacias de déggEo, os
autores Lira (2008) e Souza (2009) citam que @nids reagem mais a aspectos econémicos, comanttesoeaiores
e precos baixos. O estudo também mostra que &asatisdos clientes entrevistados é maior do qummBanca, o que
antecede a fidelidade. Porém, nessa pesquisa demese que as farmacias ndo tem uma construcdo de
relacionamento duradouro com seus clientes, o fitmaando haver a atencdo farmacéutica em assoc@zwma tais
promocdes oferecidas.

Nunes (2006), assim como Lira (2008) afirmam que,ceitras palavras, o desenvolvimento da satisfdgao
cliente esta no centro da obtencdo da lucratividgaddongo prazo, mostrando que a satisfacdo éeeedifa entre a
expectativa do cliente e a desempenho do fornecedde a chave da fidelidade é expandir valor paskente tendo
como base sua definicéo individual de valor.

Sant'Anna (2004) mostra que empresas que enfatzamastam servicos de qualidade aumentam a part#ip
de mercado e apresentam melhor retorno em suasyewdque empresas em que 0S Servigos nao sejainiagule.
Muitas empresas se concentram em querer atrairsndientes, e este pode ser o grande erro, poisnwéstem em
recursos na preservacéo dos relacionamentos pds-gee tenha uma longa duragéo.

A Associacdo dos Farmacéuticos proprietarios denéeia do Brasil (AFPFB) (2008) e a CONFAR (2008)
consideram que a atencao farmacéutica é um difetemmpetitivo importante para que uma farmacisspgorosperar
em vendas, no entanto, os dois artigos mostramaapemarketing que pode ser aplicado visando |etrasés dos
4P’s, sendo eles: preco, praca, produto e promd@iaote dessa pesquisa, verificou-se que os codsues ficam em
média de 5 minutos em farmacias e drogarias, eguidade de Sdo Paulo, 60% desses consumidorekregomente
ao balcdo, onde 56% estdo interessados em meditEnén gama de outros servigos prestados da enfpgree
decisfes sobre mix de produtos oferecidos que tem como objetivo mae&nmo ndmero de vendas. Em relacdo aos
servigos prestados, a AFPFB determina que essesgoden diferencial para a fidelidade dos usuanass que ainda
assim a pratica da atencao farmacéutica ainda ansstausente.

As empresas ja ndo sabem mais o que os clientesmueu o que fazer para agrada-los, e para déscsdu,
pesquisas realizadas pdlechnical Assistance Research Program (TARP) verificou que em média, 96% das empresas
nao ficam sabendo que seus clientes saem insttisfeiara cada queixa recebida, outros 26 cligd®so mesmo
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problema. Uma pessoa, em média, com um problemsapéaa nove ou 10 pessoas. 13% dos clientes dizewis de

20 pessoas. Os clientes que tém seus problemasgidescsatisfatoriamente contam a uma média desSqgas sobre o
tratamento recebido. Os queixosos tém maior tema@&ntazer novos negdcios com vocé do que aquelengo se
gueixam; 54 a 70% se o seu problema foi totalmesgtelvido e 95%, se foi feito com rapidez. (CZINKQTR001). O

marketing de relacionamento seria um diferencied pe as farmacias adotassem, pois segundo O20GE), esse é
o diferencial para que se obtenham informacesesobrclientes de forma a gerar conhecimento pammesa,

gerando ganho de imagem por se obter um tratanwifgienciado para seus clientes, e como consecquésga

fidelidade. Obtendo-se fidelidade, isso gerarighgaimanceiro.

A CONFAR (2008) e o Estudo de Mercado — Rede B¢0a4), afirmam que, para se obter uma farmécia que
renda lucros, deve-se associa-la a uma rede deidas) pois essa unido ird criar uma marca Unia egara
estampada em todos os pontos de vendas, padromitayout de lojas participantes e organizando ceasm@m
conjunto. Poderdo investir mais em comunicacdooenpgdes, fortalecendo a imagem da farmacia, utifiasse do
marketing de servigo, considerando a Farméciaaemacéutico como prestadores de servigos. Os autagam que o
perfil do cliente que frequenta a farmacia é ongeldor das estratégias que a farmacia utiliza mmegécio. A classe
social dos habitantes do local onde esta situaffenaacia dara dicas sobre quais produtos e serdewsm ser
oferecidos na farmacia. As dicas para aumento ddagpor esses autores sao: 0 telemarketing qresegpa em até
60% dos negécios de alguns segmentasixode produtos para pacientes com doencas crénioass de produtos
como higiene e belezdrive thru, onde o cliente ndo precisa sair do carro pargcano medicamento, atendimento 24
horas, disponivel para o cliente a qualquer horalidmoite, cartdo de fidelidade, que dispde aentli promocdes
especiais caso tenha este vinculo com a farmécia.

Porém, mesmo com todas as prestacdes de servigistudo de Mercado — Rede Bahia (2004) aponta que a
prestagdo de servicos ligado a saude e bem-esdtarlidates é o grande diferencial das farméaciasepa, ndo € um
grandemix de produtos que orientard as estratégias das saspmas sim 0s servigos onde o farmacéutico exenca
papel mais importante na area da salde, dandoteugmipaciente e complementando o atendimentocidergelo
médico. Casa vez serd mais comum a monitoragdaitie como medi¢do de glicose e pressdo arteriahtacdo
sobre o uso correto de medicamentos, habitos devidaaaudavel, entre outros.

O sistema de marketing de relacionamento entrengafda, o farmacéutico e o cliente é de extremaitapcia
para o sucesso da organizacdo. Segundo Kotler \18%8arketing de relacionamento é a construcdlagies com os
clientes, gerando assim, resultados em longo p@zestudo realizado por Siheh al (2009) e Sellittoet al (2011)
afirmam que em uma Farmacia de dispensacdo, masémuwbter resultados destinados a pratica deigakmento
com o cliente pessoa fisica, mas sim um atendimg@tpds-vendas diferenciado com clientes que possoavénio
com a Farmacia, recebendo visitas periddicas detorgs da empresa. Os resultados ainda mostrar@mosju
vendedores quando precisam atingir metas no fieatlata més, ligam para os principais clientes co lista dos
produtos mais comprados para ver as necessidasssddientes e entdo efetuar a venda. A empneda acrescentou
gue os clientes gostam de levar alguma vantagene sobompra, um desconto ou brinde que os difexefas demais
clientes. ( Silvaet al., 2009). Ele conclui que na empresa se tem o cuidadtazer com que o cliente além de sair com
a necessidade atendida, ainda tenha a sensagéogamthiado alguma coisa, € 0 minimo é um étimalatemto”.

Em relacéo ao relacionamento do farmacéutico catiente, a pesquisa mostra que os clientes espmaatante
do farmacéutico, querendo uma resposta técnica, patevra de conforto, uma orientacdo de alguémideaif O
programa de fidelidade com os clientes mostrousse diferencial para esta farméacia, sendo uma egieatide
marketing de relacionamento.

3.1 PROPOSTA DE ESTRATEGIA EM MARKETING DE SERVICD MARKETING DE RELACIONAMENTO
PARA FARMACIAS DE DISPENSACAO ASSOCIANDO-SE A ATENRD FARMACEUTICA.

A proposta seria de unir o Marketing de Servico anrilarketing de Relacionamento criando um cartdo de
fidelidade para clientes que utilizam algum tipordedicamento a curto ou longo prazo, como: antiepcionais,
antibiéticos, medicamentos destinados ao uso pacemes com doencas cronicas (hipertensdo, dghtieoide,
colesterol, triglicerideos) entre outros.

O cartdo de fidelidade para estes pacientes miastrarsistema de informatica da Farmacia quaisltotaas
medicamentos e outros produtos o cliente comprasenestabelecimento, e, dessa forma, o clienta teri
atendimento pdés-venda, com visitas domiciliaresa gaacientes com doengas crbnicas (como afericdpretsao
arterial e controle de diabetes entre outras de@ngalestras educativas da equipe da farmacia solono ter uma vida
mais saudavel.

Para as clientes que utilizam anticoncepcionaidefs® implantar o Marketing de Servico com atendimeia
telefone para tirar as davidas com o farmacéutiasgp necessario, e com a autorizagdo da mesma.tegdss os meses
para a entrega domiciliar do anticoncepcionalij&atlo.
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Aos pacientes que utilizam antibioticos, por sergemalmente medicamentos de curto prazo de uso, 0
farmacéutico deveria reavaliar a doenca na horeedda, explicando sobre a forma de uso adequagasaguns
dias, uma ligacdo deveria ser feita ao paciente fowatidade de ver se 0 mesmo melhorou da doencseaxistem
davidas sobre a utilizacéo.

Em todas as formas deste programa de Marketingeddc8 e Relacionamento, durante a primeira congua,
cadastrar o cliente na Farmacia para ter o Caedeidklidade, além das informacdes gerais sobraci®ipte, como:
nome, endereco, data de nascimento, medicameriliaadds, estado civil, idade, telefones para donta Farmacia
deve perguntar se o (a) paciente aceita recebndimento do Farmacéutico ou equipe devidameaisala como
forma de visita domiciliar, ligagdes, encontro gasientes com a mesma doenca para uma palestepatips.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Ha um indice muito alto de Farmacias, que, ao @restmesmo servico, tem a necessidade de criatégss
para que possam estar acima de seus concorretegalizar a revisao bibliografica, notou-se questsatégias de
Marketing de Servicos sdo as mesmas para a materges Farmacias, a qual € uma prestadora dessdéstinada a
melhoria da saude, sendo o atendimento 24 hdrag-thru, entrega em domicilio, promoc¢des, brindes, cadgo
fidelidade entre outros. Porém as estratégias widas em relacdo ao Marketing de Relacionamenliaagtas por
Farmacias de dispensacgédo, onde o paciente possuitato com o Farmacéutico para tirar suas duvidésu-se ser
praticamente ausente, sendo que este poderia sgranoe diferencial para as farmacias.

A proposta de estratégia para Marketing em Farmdlgadispensacdo € um desafio quando se tratacknt m
cliente em um programa de Marketing, pois esse potl 0 servigo como um “mal necessario”, e pdrosupode ser
considerado um incémodo.

Porém, existe a visdo, da maioria dos clientesrsoessitam de um atendimento pds-venda do meditamen
gue comprou, principalmente pacientes com doenaicas que necessitam de um acompanhamento mensal.
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