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Introdugéo

Em razdo do aumento da competitividade mundial de mercado, em meados da década de 1980 e
particularmente, no Brasil em 1990 (SERRALVO; JOAO; CARDOSO, 2001; ALVAREZ, 2008),
as relacdes de mercado entre fornecedores, clientes e consumidores finais passaram por mudangas
que influenciaram os modelos de gestdo das empresas, as demandas, 0 comportamento de compra
dos consumidores e a prdpria forma de conceber a gestdo de marketing e vendas das empresas
(ARBACHE et al, 2011). De acordo com Céspedes (1996), o varejo sofreu efeitos sobre o que é
vendido, comprado e sobre como e quais condi¢Ges competitivas é realizada a venda.

Até a década de 80 os varejistas foram considerados elos secundarios da cadeia de abastecimento
ao consumidor e as grandes industrias de bens de consumo, que foram pioneiras no processo de
internacionalizacdo, tinham o poder de barganha para selecionar quais o0s varejistas
comercializariam seus produtos e de que forma deveriam fazer isso (MOTTA; SANTOS;
SERRALVO, 2008).

Sendo assim, as empresas precisam encontrar alternativas inovadoras e criativas para que possam
construir processos de melhoria continua e contemplar ag¢fes para mudanca organizacional
(SMINIA, 2009). De modo geral, a estratégia é influenciada pelo ambiente de mercado no qual a
empresa estd inserida, adaptando-se continuamente, de tal forma que as estratégias garantam
vantagem competitiva da empresa (WHITTINGTON, 2002; SERRALVO; JOAO; CARDOSO,
2011; ALMEIDA et al., 2012).

Nesse contexto, os fabricantes necessitam aplicar estratégias que tenham como objetivo atrair o
distribuidor como um colaborador e ndo como um concorrente. Decorrente disso surge o trade
marketing (GONZALEZ; VALINO, 2004). O trade marketing emerge entdo, como uma pratica
para potencializar essa relagio entre os fabricantes e seus intermediarios (GONZALEZ; VALINO,
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2004; ALVAREZ, 2008; ALMEIDA et al., 2012; ARBACHE et al., 2011). Trade marketing é uma
filosofia voltada para os canais de venda, com o objetivo de solidificar a relacdo entre fabricante e
distribuidores, e atender com exceléncia os consumidores finais (GONZALEZ; VALINO, 2004;
ALVAREZ, 2008; ALMEIDA et al., 2012).

A justificativa deste estudo se origina da necessidade de compreender as praticas de trade marketing
a partir da realidade das empresas do segmento farmaco por ser um conceito relativamente novo
(GONZALEZ; VALINO, 2004; ALVAREZ, 2008; ALMEIDA et al., 2012). A respeito, Gonzélez e
Valifio (2004), Alvarez (2008), Arbache et al. (2011) e Almeida et al. (2012) sugerem a necessidade
de estudos mais abrangentes sobre a extensdo dos conceitos de trade marketing nos canais de
distribuicdo e como os canais avaliam o seu beneficio.

O mercado farmacéutico brasileiro apresenta-se como um dos maiores e mais atrativos do mundo
(FEBRAFARMA, 2013). A principal caracteristica do setor farmacéutico é a formacdo de grandes
mercados com a participacdo de reduzido nimero de empresas, 0 que caracteriza a concentragcao no
setor (BERMUDEZ; BONFIM, 1999). Nessa mesma visdo, Alvarez (2008), destaca que o segmento
farmaco tem apresentado no Brasil uma forte concentracdo, onde um nimero cada vez menor de
empresas detém fatias cada vez maiores de vendas.

No segmento farmacéutico brasileiro, em especial, observa-se que a partir da década de 1990 ocorre
a desregulamentacdo governamental (IPEA, 2003) que arbitrava a abertura de novas lojas e provoca
crescimento significativo das grandes redes (Drogasil, Droga Raia, Panvel, outras) (ALVAREZ,
2008) com um conceito diferente: as redes criam grandes lojas com ampla linha de produtos
complementares e com ac¢des continuas no PDV, as quais motivam o consumidor em seu processo
de decisdo de compra (ALVAREZ, 2008). Este foi um jeito que as farméacias encontraram para
fazer frente aos supermercados, embora elas mesmas soubessem que estavam mais caracterizadas
para serem lojas de conveniéncia (BLESSA, 2008).

Nesse contexto, o presente estudo versa sobre as praticas de trade marketing no segmento farmaco
brasileiro, com o objetivo de conhecer as préaticas de trade marketing em uma farmacia individual.
Esta € uma primeira aproximacdo do campo de investigacdo, configurando-se como uma pesquisa
exploratdria no contexto brasileiro.

Metodologia

Em termos metodoldgicos, o presente estudo exploratério adotou a estratégia estudo de caso
(Farmécia Y) e abordagem qualitativa dos dados. A abordagem qualitativa dos dados visa explorar,
descrever e interpretar (MINAYO, 1994), como se ddo as praticas de trade marketing em uma
farmacia individual. O procedimento de coleta de dados se se iniciou com a entrevista a
farmacéutica responsavel. A coleta dos dados foi realizada por entrevistas em profundidade com a
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farmacéutica responsavel e um roteiro de observacgdo das préaticas de trade marketing contemplando
acOes de merchandising, layout do PDV, ac¢des promocionais, disposi¢do dos produtos nas géndolas
e prateleiras.

Resultados e discusséo

A Farmécia Y, fundada em 1986 pelo pai das duas proprietarias e possui 40 funcionarios. E uma
farméacia que manipula e comercializa medicamentos, possui cinco lojas numa mesma cidade no
interior do Estado do Rio Grande do Sul (Brasil) e conta com mais de cem produtos de marca
propria, divididos nas categorias: florais, homeopaticos, manipulados e fitoterapicos.

Os resultados indicam que a mudanca do comportamento dos consumidores foi percebida pelos
gestores, 0s quais passaram a preocupa-se com acdes de relacionamento com o cliente de forma a
“quebrar barreiras” e criar “empatia”. Tais acdes foram desenvolvidas de forma planejada e
contemplando produtos manipulados com marca propria. No entanto, com caracteristicas
administrativas de empresa familiar brasileira e pelo porte (médio), a gestdo dos recursos &
informal, ndo ha setor de marketing, agéncia de publicidade ou administrador responsavel pela
estratégia empresarial. Ag¢des de “divulgacdo” (palavras da farmac€utica) sdo realizadas e
planejadas por ela mesma, ignorando as técnicas de marketing. Os “lancamentos” sdo divulgados
nos veiculos de comunicacao impressa (jornal) e eletrénico (radio) e redes sociais e apenas alguns
produtos ganham destaque sobre o balcdo de atendimento por alguns dias. Nas palavras da
entrevistada: “como a farmacia trabalha forte a manipulagdo, ndo temos como foco fazer muitas
unidades de um mesmo manipulado™.

Quanto a disposicao dos produtos no PDV, a responsabilidade é das atendentes (ndo capacitadas) e
a ordem dos produtos pode ser alterada conforme melhor convir, como pode ser visto na Figura 1,
onde os produtos do fabricante possui uma apresentacdo ordenada (Foto A) e os produtos de marca
prépria estdo exposto sem um planograma de distribuicdo (Foto B). Além disso, ndo ha
preocupacdo em incentivar os consumidores a mover-se por determinados pontos da loja.
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Figura 1. Comparativo da disposicdo dos produtos de marca propria e fabricante.

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Os dados coletados até o momento evidenciam que a Farmécia Y atua no segmento farmaco
desprovida de planejamento de praticas de trade marketing, apesar delas existirem no PDV. O faz
mais em razao da dinamica das farmacias concorrentes (benchmarketing) do que pelo planejamento
de acOes inovadoras e criativas.

Conclusdes

Os dados preliminares indicam que ndo existe a preocupagdo de aplicar no ponto de venda
estratégias para realcar a presenca dos produtos de marca prépria. Em relacdo ao posicionamento
dos produtos, ndo foi possivel identificar se existe preocupacao dos gestores em respeitar e garantir
0 posicionamento do produto de marca prépria em relacdo aos produtos de terceiros no ponto de
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venda. H& uma discrepancia nas a¢Ges de comunicacdo estabelecidas, principalmente por néo
integrar as acdes dos varios produtos de tal forma que haja presenca constante da empresa no ponto
de venda.

Os dados preliminares revelaram ainda a possibilidade de utilizacdo de determinadas ac¢Ges do trade
marketing mix — comunicacdo push, investimentos no PDV, acBes de merchandising — como
diferenciadores da concorréncia, configurando uma estratégia competitiva. Em mercados
competitivos, como o farmaco, com pouca percepcdo de diferenciacdo de produto por parte do
cliente, tais agdes poderiam ser agregar valor na relagdo com o0s varejistas e maior predisposicdo aos
investimentos de recursos escassos por parte das farmécias individuais.

Palavras chave: Trade marketing. Vantagem competitiva. Segmento farmaco.
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