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RESUMO

O mercado farmacéutico do Brasil vem sofrendo profundas mudancas e cada vez mais a concorréncia no setor
tém impulsionado as farmacias e drogarias a desenvolverem mecanismos que as auxiliem a melhorar a sua
competitividade e, consequentemente, aumentarem suas vendas. Apesar da existéncia de estratégias de
precificacdo e vendas que propiciam o aumento da competitividade no varejo farmacéutico, este estudo teve
como hipo6tese que uma parte significativa das pequenas e médias empresas ndo atuam sob uma perspectiva
estruturada e estratégica na precificacdo e marketing de vendas. Diante disso, o objetivo desse trabalho foi
analisar as estratégias de precificacdo e vendas praticadas pelo mercado farmacéutico na cidade de Sete Lagoas,
sendo adotada a metodologia de estudo multicasos. Buscou-se ainda desenvolver uma analise comparativa dos
precos de um medicamento de uso continuo propagado e genérico e de um medicamento de uso sazonal, visando
0 entendimento da variacdo e o alinhamento as estratégias. Em conformidade com a hipétese, observou-se que
poucas farmacias praticam, em profundidade, as estratégias encontradas na literatura, adotando uma visao
estratégica do negdcio sob a perspectiva da precificacdo e vendas. Esta pesquisa concluiu ainda que ha, no varejo
farmacéutico, uma linha muito ténue entre a maximizacdo da competitividade e a manutencdo da margem de
lucro quando se trata da formacdo do pre¢o de venda. Desta forma, este tema se mostra como de significativa
relevancia ao mercado estudado, podendo ser aprofundado em pesquisas futuras.
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1 INTRODUCAO

O Brasil é o oitavo pais no mercado de medicamentos. E, também, o pais com maior
ndmero de farmécias em todo o mundo, com 82.619 farméacias e drogarias inscritas no
Conselho Federal de Farmacia (CFF). Em virtude disto verifica-se uma enorme
competitividade no setor (INTERFARMA, 2018; CFF, 2018).

O mercado farmacéutico do Brasil vem sofrendo profundas mudancgas e cada vez
mais a concorréncia no setor e 0 aumento da demanda tém impulsionado as farmécias e
drogarias a desenvolverem mecanismos que as auxiliem no sentido de melhorar a sua posi¢éo
competitiva e, consequentemente, aumentarem suas vendas. Neste contexto, nota-se que
durante os Gltimos anos, ocorreram mudancas fundamentais no comportamento e expectativas
de clientes e consumidores. Alteracdes nas percepcles de preco, qualidade, servicos e marcas,

aliadas a crescente concorréncia em todos os elos da cadeia de negdcios vem atingindo desde
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fabricantes e fornecedores até o comércio varejista, 0 que tem resultado em sensiveis
mudancas neste setor.

A estabilizacdo econbmica aumentou a base de consumo. Os consumidores passaram
a comprar de forma mais homogénea no tempo e estdo muito mais conscientes dos valores
relativos dos produtos, resultando em fortes pressdes sobre os precos e margens de todos 0s
participantes (RIBEIRO & PRIETO, 2013; COSTA,; BRAZIL; OLIVEIRA, 2003).

Neste cenario as redes de farmacias, em funcdo de seu maior poder de barganha e
profissionalizagdo, levam vantagem sobre aquelas independentes e ocupam cada vez mais
espacgo na estrutura de oferta, principalmente nos grandes centros consumidores. Isto conduz
as farmacias e drogarias a desenvolverem modelos de negdcios que viabilizem sua atuagdo no
setor, sendo uma das praticas comuns o associativismo, que surge como alternativa para
enfrentar a concorréncia e como forma de garantir custos menores, e consequentemente
aumentar a rentabilidade. No entanto, além de fazer parte de um grupo associativista é
importante compreender o posicionamento estratégico do grupo e utilizar ferramentas de
gestdo estratégica que assegurem a tomada de decisdo. (MANTOVANI & CRISPIM, 2013).

Apesar dos gestores utilizarem as estratégias de precificacdo no varejo farmacéutico
como diferenciais competitivos, verifica-se que uma parte significativa das pequenas e médias
empresas nNdo conseguem atuar estrategicamente com a precificacdo e comunicacdo para
vendas. Pode-se afirmar que a complexidade inerente ao processo estratégico de formacao de
preco esta relacionada aos diversos fatores que influenciam, tais como, os custos, o valor
percebido pelo cliente, o posicionamento estratégico da empresa, 0s objetivos da empresa, a
concorréncia, dentre outros fatores. Ao observar os fatores internos e externos inerentes ao
prego, nota-se que normalmente sdo trés fatores de maior relevancia: custos (fator interno),
clientes e concorrentes (fatores externos). Nos fatores mercadologicos pode-se destacar que o
valor percebido pelo cliente se torna o mais relevante, pois é como ele v&é a empresa no
mercado e ainda compartilha essa visdo como o meio em que vive (ZICKER, 2002; SOUZA
etal., 2010).

Diante disso, como lidar com a complexidade destas varidveis no varejo
farmacéutico? Com base nesse questionamento, o objetivo desse trabalho foi analisar as
estratégias de precificagdo e vendas praticadas pelo mercado farmacéutico na cidade de Sete
Lagoas. Além disso, fazer uma analise da variacdo de precos de um medicamento de uso

continuo propagado e genérico e de um medicamento de uso sazonal.
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2 METODOLOGIA

Este estudo possui uma abordagem descritiva, que segundo Gil (1991, p.46) “tem
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacéo,
estabelecendo relacGes entre variaveis”.

Quanto aos procedimentos técnicos, utilizou-se neste trabalho o método multicasos.
Este método permite um criterioso estudo dos objetos, de forma a propiciar a identificacdo
dos fatores relevantes para a formulacéo de respostas ao problema de pesquisa proposto (GIL,
1991).

Para coleta de dados, realizou-se visita com observacdo ndo participativa em 25
farmécias de Sete Lagoas, sendo que, em cada loja, foram avaliados os seguintes aspectos:
estratégias de precificacdo dos produtos e pre¢o dos medicamentos anti-hipertensivo losartana
potéssica 50 mg com 30 comprimidos genérico e propagado; e repositor de flora intestinal.
Esses produtos foram escolhidos devido ao seu alto giro.

Sob a perspectiva das estratégias, observou-se ainda: se a loja possui panfleto de
promogéo e, em caso positivo, qual a estratégia de apresentacdo dos precos; se 0s produtos
das géndolas possuem precificacdo e, em caso positivo, qual a estratégia de apresentacdo dos
precos; e, por fim, se a farmacia possui pacotes de produtos, ou seja, vendas consolidadas que

se mostrem atrativas ao cliente e permitam maior faturamento.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa realizada com vinte e cinco farméacias localizadas na cidade de sete
Lagoas demonstrou que apenas 16,6% das lojas possuem jornais de ofertas, sendo um niimero
baixo de empresas que fazem o uso desse recurso de marketing. Ao analisar a forma de
precificacdo desses jornais nota-se que em todos utilizou a precificagdo com 0 ,99. De acordo
com a literatura, essa estratégia de precificacdo favorece a compra dos clientes, pois
normalmente as pessoas leem da esquerda para a direita e estdo mais propensas a registrar o
primeiro nimero e fazer uma conclusdo imediata. Dessa forma, o cliente olha as ofertas do
encarte e acaba sendo influenciado pelo efeito psicolégico dos precos (COELHO, 2018).
Neste contexto ao realizar as visitas nas lojas, nota-se que em todas é utilizado essa forma de
precificacdo. Em 60 % das lojas visitadas conciliaram a utilizacdo dessa precificacdo com a
estratégia de cestdo de ofertas, com produtos com os precos bem baixos.

Em menos de 1,6% das drogarias usam a estratégia de precificacdo de pacote, onde

montam um Kit de produtos que expdem proximo ao caixa, € quando comparado 0S precos
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dos produtos unitarios com o valor que os produtos saem no Kit, € mais vantajoso comprar o
conjunto de produtos. Essa estratégia de precificacdo para o gestor é benéfica por aumentar o
giro dos produtos e conseguir aumentar a sua lucratividade. No entanto, verificou-se que um
ndmero muito baixo de lojas utiliza esse tipo de estratégia, ou por falta de conhecimento ou
pelo fato que alguns estabelecimentos ndo tém check out separado da &rea de atendimento ao
balcdo. Nesse contexto, fica mais dificil a execucdo dessa estratégia pelo fato que o cliente é
atendido por apenas um atendente e muitas vezes ndo verifica 0 mix de produto que o
estabelecimento tem (COELHO, 2018; SOUZA 2010).

Com relagdo aos pregos do medicamento losartana 50 mg com 30 comprimidos
genérica houve uma variacdo de pregos enorme, cujo apenas 12 estabelecimentos coincidiram
no preco de R$ 2,99. Nos demais estabelecimentos, houve uma variagdo de R$ 1,99 a R$
5,99. Nota-se que todas as lojas utilizaram a estratégia de ,99 para formagéo dos precos, além
de informar o valor sempre com desconto, por exemplo, a losartana 50 mg com 30
comprimidos é R$ 12,21. Com desconto o valor é R$ 6,00. Entende-se que na percepcdo do
cliente, hd uma reducéo no preco e um menor valor percebido em relagdo ao que gastou. Por
isso, é tdo utilizada essa tatica para formacdo dos precos (ZICKER, 2002). Ja com relagdo ao
losartana 50 mg com 30 comprimidos teve um desconto de 10% em 98% das lojas
entrevistadas, e apenas em 2% das farméacias houve um desconto superior a 15% no produto,
sendo utilizada a mesma estratégia de informar o valor.

Com relagdo ao medicamento repositor de flora intestinal foi ofertado varios
laboratorios com precos similares e isso dificulta a escolha de qual produto levar. Além disso,
apenas 2,56% fazem o uso da técnica de ancoragem, que € colocar dois produtos com
caracteristicas semelhantes com precos bem diferentes (COELHO, 2018). E importante as
empresas saberem lidar com as estratégias psicologicas que estdo envolvidas na formacéo dos
precos, e observar que cada vez mais o mercado se torna mais competitivo e os clientes se
tornando cada vez mais exigentes em funcdo da grande oferta do produto (COELHO, 2018;
SOUZA, 2010; ZICKER, 2002).

4 CONCLUSAO
A partir do presente trabalho, concluiu-se que a precificagdo no mercado

farmacéutico considera o valor dos custos, o valor médio do mercado (concorrentes) e o valor

percebido pelo cliente. Contudo, observou-se que muitas estratégias apontadas pela literatura



ESTRATEGIAS DE PRECIFICAGAO E VENDAS NO COM ERCIO FARMACEUTICO:
ESTUDO MULTICASOS NO MUNICIPIO DE SETE LAGOAS 23

Revista Brasileira de Ciéncias da Vida
v. 07| Edic&o especial | 2019 | p. 19-23

como potenciais fontes de aumento da competitividade ndo sdo praticadas pela maior parte
das farmécias de pequeno e médio porte do municipio de Sete Lagoas.

Tendo em vista o grande aumento da competitividade neste mercado, especialmente
pela maior presenca de grandes redes, verificou-se que as estratégias de precificacdo e vendas
sdo fundamentais, podendo impactar diretamente na sobrevivéncia do negécio.

Por fim, observou-se com esta pesquisa que ha, no varejo farmacéutico, uma linha
muito ténue entre a maximizagdo da competitividade e a manutencdo da margem de lucro
quando se trata da formacdo do preco de venda. Desta forma, este tema se mostra como de

significativa relevancia ao mercado estudado, podendo ser aprofundado em pesquisas futuras.
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