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1. INTRODUCAO

Com base no conhecimento adquirido na disciplina de Gestdo de
Marketing |, ministrada na Universidade Federal de Pelotas no curso de
Administracdo durante o primeiro semestre do corrente ano, foi buscado construir
uma ligacdo entre o conteudo de aula com a pratica na dinAmica de uma empresa
local. Nesse sentido, o trabalho buscou investigar e posteriormente identificar na
organizacdo estudada as variaveis do Mix de Marketing.

O objetivo da pesquisa foi identificar e caracterizar o Mix de Marketing em
uma organizacdo do ramo farmacéutico na cidade de Pelotas-RS. No contexto da
empresa e por meio do estudo verificou-se que a organizagédo pesquisada possui
um excelente uso do Mix de Marketing, foi possivel perceber que todas as
variaveis do Mix, Produto, Preco, Praca e Promocao, sdo estudadas e utilizadas
pelos gestores de modo eficiente e eficaz até o presente momento. Os resultados
obtidos no trabalho estéo fundamentados nas classificacdes de KOTLER (2012).

Segundo KOTLER (2012) o Mix de Marketing é o conjunto de ferramentas
de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. Sdo acBes que a empresa pode
desenvolver visando um aumento de sua parcela no mercado. O Mix de Marketing

€ segmentado em quatro variaveis: Preco, Praca, Produto e Promocéo.

2. METODOLOGIA

A empresa escolhida para a realizacdo do trabalho foi a drogaria Megamed. Ela
atua no mercado farmacéutico a mais de trés anos e esta situada na esquina do
hospital Beneficéncia Portuguesa, bairro centro. A farmacia faz parte da rede

Agafarma, uma rede que associa diversas farmacias a sua marca.
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Para o levantamento dos dados foi realizada uma entrevista com a
proprietaria a partir de um roteiro de perguntas semi estruturado. Posteriormente

os dados foram analisados com base no referencial bibliografico adotado.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base no referencial tedrico e na entrevista, foi possivel associar os
dados levantados ao tema central do estudo, qual seja, como a organizacao
trabalha os elementos do Mix de Marketing, Produto, Preco, Promogé&o e Praga.

De acordo com a entrevistada, a rede busca tornar seus associados
competitivos no mercado. Para tal, a rede oferece aos associados diversos
treinamentos e capacitacdes consideradas, no contexto da empresa pesquisada,
fundamentais para o crescimento da mesma, visto que, por meio dos
treinamentos sdo desenvolvidas estratégias funcionais com base em padrdes
importantes de desenvolvimento no mercado farmacéutico.

Entretanto, apesar da vinculacdo com a rede, a empresa também investe
no desempenho da farmécia, nesse sentido, aos poucos a organizacdo vem
desenvolvendo mecanismos proprios no sentido de posicionar sua imagem no
mercado de modo mais eficiente. Nessa perspectiva, a empresa investiu na
contratacdo de um profissional da area de propaganda e com iSso passou a
trabalhar sua divulgacdo de modo mais especializado.

Mais especificamente, com relacdo as variaveis do Mix de Marketing,
verificou-se que o produto da organizacdo estudada sdo medicamentos diversos.
E uma empresa do ramo de servicos e entrega produtos de consumo, ou seja,
produtos destinados ao uso préprio, ao consumidor final.

O produto oferecido pela empresa, com base na classificacdo de Kotler
(2005) esta no terceiro nivel, onde ndo s6 o produto é oferecido ao consumidor
final, mas também beneficios adicionais, como entrega ao domicilio
gratuitamente. Ha também uma relacdo de pos venda, trinta dias apos a compra
de medicamentos de uso continuo, a empresa faz contato com o consumidor para
alertar sobre a necessidade de uma nova compra para 0 mesmo néo ficar sem a
medicacéao.

Quanto a variavel “Preco”, a precificacdo na farmacia ocorre de maneira
automatica, visto que, as drogarias, no territdrio nacional devem respeitar o teto

da tabela do PMC (Preco Maximo ao Consumidor). Este preco, se da de forma
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automatizada pelo software utilizado, onde a maioria dos medicamentos ofertados
ficam com preco neste teto.

Entretanto, nos demais produtos ofertados, € utilizado uma precificacdo
com base no custo. Assim, a organizacao trabalha com uma margem genérica de
30% sobre os medicamentos. Sendo alguns produtos com margem superior como
por exemplo os do tipo genéricos e alguns com margem inferior como os éticos.

Com relagao a variavel “Promocgéao” verificou-se que a organizacdo faz
uso de algumas ferramentas de promocédo, onde a mais utilizada é a promocéo de
vendas. Esta ferramenta é utilizada no dia-a-dia da organizacdo, fornecendo
descontos diretos no balcdo. Além de alguns segmentos de produtos terem
percentuais de descontos constantes, como 0S geneéricos e anticoncepcionais.

Os descontos e crediarios para consumidores da regido, sdo utilizados
como incentivos para a fidelizacdo do cliente. Esta ferramenta, € explorada
juntamente com o marketing direto, onde se busca dar uma atenc¢éo individual a
todos os clientes.

Dentre as ferramentas de promoc¢do, a que mais recebe investimento
financeiro € a propaganda. Atualmente, a farmacia conta com um profissional
somente para desenvolver midias sociais e materiais de divulgac&o. Ainda, possui
constantemente propaganda em radio.

De outro modo, em decorréncia da vinculacdo a Rede Agafarma, a
empresa acaba sendo promovida também por meio das propagandas da rede.

Quanto a variavel “Praga”, identificou-se que a empresa esta situada
estrategicamente em frente a um hospital, sendo a localizacdo um dos principais
atrativos da organizacdo. A distribuicdo do produto é feita diretamente ao
consumidor final sem intermediérios.

Um dos pontos fracos da organizacdo diz respeito aos horarios.
Atualmente, passou por uma reducdo de horéario, onde ndo tem atendimento aos
sdbados e domingos. Entretanto, esta foi uma decisdo tomada com base no fluxo
de atendimento, nesse sentido, o funcionamento foi mantido em horérios

fundamentais.

4. CONCLUSOES

O uso das variaveis do Mix de Marketing auxilia na gestdo da organizacéo,

possibilitando um melhor posicionamento de mercado. Além disso, todo gestor,
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ainda que sem especifico conhecimento, faz uso de alguns destas variaveis.
Como foi confirmado pelo trabalho, o Mix de Marketing auxilia e guia a gestédo de
um negocio, sendo fundamental o seu conhecimento aprofundado para a

utilizacédo destes com maxima eficiéncia.
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