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RESUMO

SILVA, Antonio Marcos Alcantara. Comunica¢do Integrada de Marketing em Redes de
Farmacias. 2011. 112 f. Dissertacdo (Mestrado em Administragdo) - Programa de Pds-
Gradua¢do em Administracdo, da Universidade Estadual de Maringd-UEM/Universidade
Estadual de Londrina-UEL, Maringa, 2011.

A comunicagdo ¢ um componente fundamental para o marketing e contribui
decisivamente para o sucesso de qualquer empresa . O motivo fundamental para integrar as
comunica¢des de marketing ¢ que esse processo pode se tornar uma vantagem competitiva
para as empresas. Entretanto, muitas empresas ainda ndo se deram conta disso e ainda nio
estdo investindo os recursos necessarios para que a Comunicacdo Integrada de Marketing
(CIM) possa realizar uma contribui¢do estratégica e ndo apenas tatica. No que se refere as
redes de farmdcias, isso ndo parece ser diferente. O objetivo desse artigo foi verificar se a
comunicacdo com o mercado realizada pelas redes de farmécias na cidade de Maringa se
caracteriza em Comunicacdo Integrada de Marketing. Os dados coletados através da aplicagdo
de survey foram analisados com o uso de testes ndo paramétricos com o auxilio do software
SPSS. Através dos resultados foi possivel verificar que as redes de farmacia na cidade de
Maringa desenvolvem alguma forma de comunicacdo. A comunicagdo de marketing foi
realizada pela maioria das redes de farmacia de Maringd, no periodo amostrado. Entretanto, a
comunicacdo de marketing nao foi caracterizada em CIM nas campanhas promocionais destas
empresas. Dentre as redes de farmdcias investigadas verificou-se, portanto, a existéncia de
associacdo significativa apenas entre a importancia € o esfor¢o para realizar as seguintes
ferramentas de comunicag¢do de marketing: marketing digital, marketing direto e patrocinio
dentre as farmacias amostradas. N&o se observou correlacdo entre a importancia dada e o
esforco dedicado as ferramentas: propaganda, a vendas pessoais, publicidade, rela¢des
publicas e promog¢do de vendas. Foi identificado que a falta de investimentos no
desenvolvimento de recursos humanos com habilidades especializadas ¢ a principal barreira
para a adog¢do da CIM nas empresas pesquisadas. Contudo mesmo que os resultados foram
considerados animadores no que se refere predisposi¢do dos gestores de comunicacdo de
marketing em implementar programas integrados de comunicacdo, ndo foi possivel
caracterizar a comunica¢do de marketing das redes de farmécias em Maringd como
comunicacdo integrada de marketing.

Palavras-chave: Comunica¢do de marketing. Comunicacdo integrada de marketing. Varejo
farmacéutico. Redes de farmacias.



ABSTRACT

SILVA, Antonio Marcos Alcantara. Integrated Marketing Communication into Pharmacy
Networks. 2011. 112f. Dissertation (Master's Degree of Administration) - Graduate Program
in Business Administration, University of Maringa (UEM)/ University of Londrina (UEL),
Maringa, 2011.

Communication is a key component of the marketing and contributes decisively to success of
any company. The aim for integrating marketing communications is their competitive
advantage for businesses. However, many companies are not aware of this and has not
invested enough resources to transform the Integrated Marketing Communications (IMC) into
a contribution not only strategic but tactical. To the pharmacy network, there aren’t
differences. The aim of this paper was to determine if the communication on the pharmacy
network at the city of Maringé is characterized as Integrated Marketing Communications.
Data were collected with application of a survey and analyzed using nonparametric tests with
aid of the SPSS software. According to results, it was possible to verify that the majority of
the Maringé pharmacy network has developed some form of marketing communication during
the sample period. However, the marketing communication of the promotional advertising of
these companies has not been characterized as the IMC. Therefore, among the pharmacy
network investigated there is just a significant association between the importance and effort
for performing the following communication tools of marketing: digital marketing, direct
marketing and sponsorship. There was no significant correlation between emphasis and effort
devoted to the following tools: advertising, personal selling, publicity, public relations and
sales promotion. It was identified that the lack of investment in developing human resources
with specialized skills is a major obstacle to the adoption of the CIM in the companies
surveyed. Even though the results were encouraging in terms of willingness to communicate
marketing managers to implement integrated communication programs yet, it was not
possible to characterize the marketing communication network of pharmacies at the city of
Maringa as IMC.

Keywords: Marketing Communication. Integrated Marketing Communications. Market
Pharmaceutical. Pharmacy Networks.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo ¢ o elemento mais notavel e expressivo utilizado por todos os seres
humanos para transmitir e compartilhar suas inquietacdes, vontades, necessidades e desejos. E
por meio da comunicagdo que as pessoas, enquanto seres racionais € emocionais expressam o
que pensam e o que sentem através de seu ponto de vista. Tal opinido € posteriormente
externalizada as outras pessoas, com o proposito de persuadi-las a acreditarem em suas ideias

e perspectivas diferentes ou, se possivel, a0 menos considera-las.

A comunicagcdo ¢ um elemento fundamental na missdo geral do marketing e
representa um fator decisivo para o sucesso de qualquer empresa (SCHULTZ ef al., 1994). E
por meio da comunicag@o que as organizacdes emitem mensagens ao seu publico alvo; para
tanto, as organizag¢des lancam mao do mix de comunicagdo ou promocional. Este mix de
comunicacdo ¢ composto por uma variedade de ferramentas de comunicagdo: a propaganda, a
promoc¢ao de vendas, as relagdes publicas, a venda pessoal e o marketing direto (URDAN,

URDAN, 2006).

Desta forma, a propaganda consiste em qualquer forma paga de apresentagdo e
promoc¢ao nao pessoal de ideias, bens ou servigos, através de um patrocinador identificado.
Por sua vez, a promocdo de vendas pode ser definida como o incentivo de curto prazo para
estimular a venda de algum bem ou servigo; ao passo que as relagcdes publicas consistem no
desenvolvimento de boas relagdes com os mais variados publicos da empresa. Seu objetivo ¢
obter publicidade favoravel - ao construir uma boa imagem corporativa - ¢ administrar ou

conter boatos, histérias e acontecimentos desfavoraveis (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A venda pessoal constitui a apresentagdo pessoal realizada pela equipe de vendas da
empresa € seu proposito € promover a venda e desenvolver relacionamentos com o cliente.
Em relacdo ao marketing direto, este representa o contato direto com clientes individuais e
selecionados cuidadosamente, para obter respostas imediatas e, adicionalmente, cultivar
relacionamentos duradouros (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Em coletividade, essas
ferramentas anteriormente citadas “constituem o componente do mix de marketing que

tradicionalmente é chamado de promocao” (SHIMP, 2002, p. 31).
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Na era do marketing de massa', a comunicagdo tradicional * ou de mio unica atendeu
muito bem as necessidades das empresas. Nesse periodo, havia pouca concorréncia ¢ uma
escassez de informacdes de produtos e servicos aos consumidores. Este fato favorecia
especialmente o fabricante, unico fornecedor de informacdes aos consumidores sobre seus
produtos ou servi¢os. O anunciante “podia selecionar entre as formas de midia largamente
disponiveis e utilizadas, tais como as redes de radio, de televisdo e revistas de alcance
nacional” (SCHULTZ et al., 1994, p. 56).

A partir de meados da década de 1990, alguns fatores contribuiram para o
enfraquecimento da comunicacdo tradicional ou de mado unica. Dentre esses fatores, ¢
oportuno destacar a individualizagdo do consumo, a globalizagdo da economia, o processo de
desregulamentag¢do dos mercados e a fragmentagdo das midias, como a internet, a qual trouxe
uma variedade de novos meios de comunicagdo. Observaram-se mudancas dos sistemas de
midia e o surgimento de um novo perfil de consumidor que deixa de ser apenas um
expectador passivo € passa a querer participar também das decisdes da empresa (KOTLER,
2000D).

Neste contexto, foram tdo dramadticas as alteragdes no ambiente de marketing 3que
determinaram a necessidade de novas formas de comunica¢do de marketing, impulsionadas
em grande medida pela Nova Tecnologia da Informagao, surgem sistemas de comunicagdo de
marketing de mao dupla® mais sofisticados, gracas a Internet (SCHULTZ et al., 1994). Isso
ndo significa o total abandono dos modos tradicionais de comunicagdo de marketing, mas o
alinhamento e a integrag¢do dessas antigas midias com os novos meios de comunicacdo mais
interativos e diretos.

Conforme Schultz et al. (1994) a CIM focaliza o cliente ativo e o consumidor. Outro
aspecto consiste no fato de que os programas da CIM se utilizam do comportamento do
cliente ativo e potencial sempre que possivel como a primeira abordagem de segmentagdo. O
passo seguinte ¢ denominado de gestdo dos contatos, o qual tem por base a ideia de encontrar

um lugar ou uma situagdo em que seja possivel a comunicagdo com o cliente ativo ou

! Nessa época a midia era orientada para a massa e guiada pela onipotente publicidade. Assim como os
produtos eram padronizados e produzidos em massa para uma massa de consumidores igualmente padronizados
e ndo diferenciados (SCHULTZ et al., 1994).

? E denominada como comunicagdo tradicional aquela em que uma organizagio ou individuo emite mensagens a
varios receptadores de uma sé vez, por meio de veiculos de comunicacdo de massa, por exemplo, televisdo,
radios e jornais ou revistas de grande tiragem (SHIMP, 2000).

3 0 ambiente de marketing ¢ composto de forgas que direta ou indiretamente, influenciam as condi¢des de
marketing e o desempenho da empresa, geralmente, fora de seu poder de controle (COOPER; ARGYRIS, 2003,
p.67).

* Por mdo dupla ¢ entendido que o anunciante e seus clientes estejam envolvidos numa troca de informagdes
(SCHULTZ et al., 1994).
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Potencial. Em seguida, desenvolve-se uma estratégia de comunicagdo que envolve a
mensagem a ser distribuida, dado o contexto (gestdo do contato) no qual ela aparecerd, sendo
que os objetivos devem ser muito claros (SCHULTZ et al., 1994).

O grande desafio nesta fase ¢ balancear o contrapeso entre a execuc¢do de uma
mensagem criativa, para atrair o consumidor, e manter a consisténcia da mensagem, para
difundir a imagem de marca (CAEMMERER, 2009). O préximo passo consiste em selecionar
e combinar as vdrias ferramentas de comunicacdo de marketing que devem ser coordenadas
para atingir as metas de comunicagdo e atingir sinergia’. Esse processo serd avaliado e as
informacdes servirdo de base para a proxima campanha de CIM (SCHULTZ et al., 1994;
CAEMMERER, 2009).

No que se refere a atividade pratica de comunicagdo de marketing. Acheson (1993)
explica que nos Estados Unidos, em meados da década de 1980, as agéncias de propaganda
respondiam ao mercado com a chamada sinergia e coordenacdo entre as especialidades de
comunicacdo. Porque, nas campanhas promocionais ja se utilizava os servigos de relagdes
publicas, promocdo de vendas e marketing direto. Outro fato € que, a partir dessa combinagio
de ferramentas de comunicagdo, as antigas agéncias de publicidade passaram a ser usualmente
denominadas de “agéncias de comunicagdo” (ACHESON, 1993).

Todavia, em termos cientificos, foi apenas apds o estudo de Caywood et al. (1991)
que um outro elemento do marketing, além da combinagdo de novos meios de comunicagao,
foi também considerado: a integragﬁo6 . Dessa forma, ¢ possivel afirmar que a partir desse
trabalho uma vasta quantidade de pesquisas e publicacdes a respeito da CIM foi desenvolvida
mundialmente (KITCHEN, et al., 2004a).

Miller e Rose (1994) mencionam que a ideia de integracdo entre as disciplinas de
publicidade e relagdes publicas ndo foi recebida de forma amistosa entre os académicos
dessas respectivas areas. Em 1993, Caywood, Duncan ¢ Newsom, académicos no campo da
publicidade fizeram a primeira sugestdo em conferéncia a respeito da integracdo curricular
entre relagdes publicas e publicidade na Association for Education in Journalism and Mass
Communications (AEJMC). Segundo estas autoras, a resposta formal dos educadores de
relacdes publicas foi imediatamente contraria a perspectiva de integra¢do, porque segundo

eles relagdes publicas e publicidade cumprem finalidades distintas dentro das organizagdes.

> O principio da sinergia é inerente a defini¢io de CIM, no qual todos os elemento da comunicagio (propaganda,
promocdo de vendas, marketing direto, relagdes publicas, publicidade, marketing digital e patrocinio) devem
falar uma unica linguagem (SHIMP, 2002).

® Integragdo vai além da unido de varias ferramentas de comunicagio, mas no envolvimento de todos os
funcionarios da organizagdo e agéncia de comunicagdo a fim de atender as necessidades de comunicagdo do
cliente ativo ou potencial (SCHULTZ et al, 1994).
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As autoras concluem que os educadores desfavoraveis a ideia de multidisciplinaridade nas
comunicagdes deveriam antes de tudo ouvir os profissionais de publicidade e de relagdes
publicas que, na préatica, j4 estavam oferecendo servicos integrados devido a crescente
demanda (MILLER; ROSE, 1994).

Apesar dos eruditos afirmarem que a CIM teve sua origem nos Estados Unidos nas
décadas de 1980 e 1990 (SCHULTZ et al., 1994; KOTLER, 2000b; KITCHEN, 2005), ndo se
pode desconsiderar as suas raizes ja presentes na década de 1930, logo em seguida a Quebra
da Bolsa Nova York e as campanhas de comunica¢@o na década de 1940 durante a segunda
Guerra Mundial. Nesse sentido, conforme reporta Simon (1972), é possivel entender que a
comunicacdo tradicional respondeu muito bem ao mercado, enquanto o processo de
industrializacdo cresceu e a opinido publica ndo necessitava ser tdo considerada pelo

marketing empresarial.

No entanto, apos a Quebra da Bolsa em 1929, as empresas passaram a se preocupar
com a opinido publica, sobretudo no que se refere a tentativa de recuperar a imagem de suas
organizagdes. Por esse motivo, a atividade de Relacdes Publicas comegou a ser utilizada em
larga escala pelos empresarios, uma vez que, na década de 1930, a desconfianga substituiu a
boa-vontade da década anterior. Ainda, na tentativa de reconstruir a confianga do seu publico,
os administradores chamaram os homens de relacdes publicas “para tratar de problemas

relacionados a empregados, acionistas, fornecedores e outros grupos” (SIMON, 1972, p. 30).

Em relacdo a Segunda Guerra Mundial, Rodrigues (2004, p. 1) afirma que foi
somente a partir do primeiro encontro entre Adolf Hitler e Joseph Goebbels, em 1925, “que os
estudos sobre a capacidade de manipular as massas, na teoria € na pratica, comegaram a se

desenvolver cientificamente”.

O movimento nazista na Alemanha dos anos 1920 ainda ndo era um partido e néo
chegava a ter 1.000 filiados quando Goebbels, contratado por Hitler, iniciou-se nas
primeiras estratégias do que hoje chamamos de marketing, para difundir as ideias do
nacional-socialismo. [...] Na Alemanha, Goebbels mantinha o dominio das emog¢des
do povo e o ministério que dirigia contava com varios departamentos que se
ocupavam de cultura e publicidade, radio, cinema, teatro, musica e arte, politica, lei
e financgas, cerimonial, juventude, problemas raciais e viagens, € 0 mais curioso: o
de protec@o contra a contrapropaganda no pais e no exterior (RODRIGUES, 2004, p.

1.

E evidente que essa variedade de ferramentas utilizadas no periodo nazista impactou
a pratica e a teoria da comunicagdo de marketing nas décadas posteriores, sobretudo a adigao

do elemento integragcdo. Acheson (1993) percebeu que a CIM oferecia a oportunidade de
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reunir um quadro amplo dos meios de comunicagdo de marketing para atingir os diferentes
pontos de vistas de forma sistematica e integrada.

Schultz (1993) afirma que ha uma sinergia no mercado e que os consumidores nio
respondem a varias mensagens de comunicac¢do, mas reinem informacdes de varias fontes ao
longo do tempo. Miller e Rose (1994) identificaram que houve aumento do apoio para a
unificacdo de todas as ferramentas de comunica¢do de marketing em torno de um conceito
unico.

Os profissionais de publicidade reconheceram o poder de impacto da CIM em
aumentar a consisténcia da comunicagdo por meio de ideias criativas e, por outro lado,
esbocaram problemas quanto a medi¢do da eficiéncia do investimento e retorno (KITCHEN e¢
al., 2004a). A versatilidade da CIM a torna eficaz porque pode se aproveitar a sinergia de uma
combinagio original de varios meios 'dependendo da situagdo relativa & promogdo (PITTA,
20006).

Em termos tedricos, a radical mudan¢a de uma comunica¢do de massa para um
modelo cada vez individualizado e integrado ¢ a reprodu¢@o de uma transformagdo que ocorre
na condicdo humana na sociedade contemporanea. As certezas e uniformidades da era
moderna sdo substituidas pelas individualidades e fluidez da época pos-moderna. Dessa
forma, “a visdo de mundo, progressista, otimista, vanguardista, sempre para frente e para cima
da era moderna foi substituida por uma sensag@o pessimista, quase apocaliptica, da apreensao,
ansiedade, apatia e anomia” (BROWN, 2005, p. 14).

Na era moderna, a produgdo em massa produziu o mercado de massa, que por sua
vez produziu o consumo de massa. Agora, “o consumo na pos-modernidade ¢ infalivelmente
veloz, furioso, frenético, nervoso, efémero, hiperativo” (BROWN, 2005. p.15). Isto porque o
processo de individualizagdo cada vez mais acentuado se traduz na fragmentagdo do consumo,
“a midia de massa ndo atinge mais as massa” (SCHULTZ et al., 1994).

Em razdo da individualizacdo do consumo, os mercados estdo cada vez mais
fragmentados determinando produtos, servigos ¢ formas de comunicagdo personalizada para
um publico seleto. Metaforicamente, “existem ‘eus’ de prateleira que estdo disponiveis em
qualquer tamanho, estilo, cor, ajuste e prego concebivel. ‘Eus’ feitos sob medida custam
mais” (BROWN, 2005, p. 16).

De certa maneira, “a tecnologia colidiu com as vontades e as necessidades da

sociedade dos individuos” (SCHULTZ et al., 1994, p. 19), na qual esse fendmeno tem

70 emissor pode utilizar uma variedade de meios ou ferramentas de marketing para transmitir mensagens ao
receptador (SCHULTZ et al, 1994).
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provocado drasticas transformagdes em toda a sociedade. Uma mudanga importante é o
deslocamento de uma sociedade verbal para uma sociedade visual; esse fato contribuiu para o
aumento significativo da quantidade de analfabetos funcionais.

A medida que o analfabetismo funcional cresce os empresarios se veem obrigados a
usar outras formas de comunica¢do para enviar mensagens aos consumidores efetivos e
potenciais, “e torna-se cada vez mais necessario integrar essas varias formas de comunica¢do”
(SCHULTZ et al., 1994, p. 22).

Outra questdo ¢ o aumento do valor e da importancia das percepcdes em relag@o aos
fatos. A dependéncia das percepgdes ou coleta de pequenos fragmentos de informagdo por
parte do consumidor tem se tornado um desafio para os empresarios. Independente da midia
que a informag¢@o ou mensagem provém, elas representam a marca ou a empresa.

Ainda, quando um consumidor decide reunir informacdes para uma decisdo de
compra, ele naturalmente tende a ignorar dados que conflitem com o que ja sabe; assim,
identificar as percep¢des do consumidor e integrar as mensagens de varias midias as suas
“verdadeiras” expectativas, torna-se o grande desafio perante os comunicadores. Uma vez que
“para o consumidor, a percepcdo ¢ a verdade e mesmo que esteja incorreta € o que ele
conhece e acredita que precisa conhecer” (SCHULTZ ef al, 1994).

O presente trabalho pretende contribuir para a discussdo da atualiza¢do do curriculo
académico em termos de comunica¢do de marketing em conformidade com a realidade pratica
do mercado. Segundo Miller e Rose (1994), concorda-se que hd uma demanda no mercado
por uma abordagem mais integrada de comunicacdo. Historicamente, os fornecedores de
comunicacdo de marketing tém oferecido uma variedade limitada de servigos, a qual tende a
uma mudanga, em razdo do aumento da importancia dos fornecedores em oferecer multiplos
servicos (SHIMP, 2002).

Miller e Rose (1994) ainda acrescentam que os profissionais de publicidade e
relagdes publicas veem seus papéis abrangendo areas mais amplas de comunicacdo e nao

apenas a publicidade ou relagdes publicas. Entretanto,

talvez o maior obstaculo & integracdo seja o fato de poucos provedores de servigos
de comunicago de marketing terem habilidades suficientes para planejar e executar
programas que integrem todas as principais formas de comunicacdo (SHIMP, 2001,
p. 44).
Contudo, frente a possivel existéncia dessa demanda por uma comunicagdo integrada
de marketing, os académicos indubitavelmente deverdo adequar o curriculo a essa realidade

(MILLER; ROSE, 1994).
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Empiricamente, embora uma abordagem de fora-para-dentro® seja uma premissa
postulada ha muito tempo no marketing moderno (KOTLER, 2000b), a pesquisa realizada por
Kitchen (2005) comprova que, na pratica, prevalece uma perspectiva de fora-para-dentro. Foi
apenas nos ultimos anos do século XX que o foco no mercado comega a ser seriamente
considerada pelos comerciantes.

Neste sentido, Kitchen (2004b) sugere que o desenvolvimento de pesquisas sobre a
CIM necessita ser avaliado presentemente no meio da préatica de negdcios. De acordo com
esse ponto de vista, o foco de atengdo deve se desviar das agéncias de propaganda para
empresas de negdcios (EAGLE ef al,, 2007), uma vez que “mais evidéncias precisam ser
fornecidas no que diz respeito a CIM [...] dentro das empresas” (KITCHEN, 2004b, p.1.417).
A percepcdo dos gestores de comunicagdo dessas organizagdes pode ser relevante para
indicar, dentre outros elementos (quais? Cite alguns), a escassez de um verdadeiro foco no
consumidor, aspecto fundamental para o desenvolvimento do marketing (EAGLE, et al.,
2007).

Seguindo a sugestdo de pesquisa anteriormente citada por Kitchen (2004b) e Eagle et
al. (2006), a aten¢do do presente trabalho recaiu sobre o varejo farmacéutico brasileiro. No
que se referem ao valor acumulado dos ultimos doze meses, calculado até fevereiro de 2010, o
segmento de produtos farmacéuticos, médicos e perfumarias no Brasil apresentou um
crescimento de 12,1% - acima da média do varejo nacional, que foi de 6,9% neste periodo
(IBGE, 2010). Caso este ritmo seja mantido, o varejo farmacéutico nacional ird superar as
previsdes da Information Market Sales Health (IMS Health) que havia divulgado um
crescimento entre 8 a 11% do mercado brasileiro até 2013. Enquanto isso, os mercados
maduros que incluem os Estados Unidos, Japdo, Franga e Alemanha, o indice de crescimento
do varejo farmacéutico devera ficar entre 2% e 5% (REIS, 2010a).

O motor propulsor para esse fendmeno de crescimento tem sido as grandes redes
nacionais que atualmente conquistaram boa parte do mercado das pequenas empresas do ramo
(ABRAFARMA, 2010). As redes se beneficiaram com a regulamentacdo do mercado por
meio da obrigatoriedade da emissdo de Nota Fiscal Eletronica pelas farmacias o que antes
favorecia as pequenas farmdcias que sdo menos fiscalizadas pelo fisco, assim através da
sonegacdo de impostos podiam oferecer descontos aos clientes, além disso, outro fato ¢ em

razao do aumento na renda da populagdo nos ultimos anos (REIS, 2010b).

¥ O marketing moderno postula o foco no entendimento do receptador, em lugar da focalizagdo no produto, para
depois realizar sua estratégia de comunicagdo de marketing (SCHULTZ et al, 1994).
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Seguindo esse ponto de vista, um dos aspectos que justificam a realizacdo do
presente estudo diz respeito ao fato de que o consumidor brasileiro realiza cada vez mais a
compra de produtos ndo necessariamente remédios, 0 que impacta o varejo farmacéutico a
evolucdo em direcdo ao formato de lojas de conveniéncia’. Isto se deve a legislacdo brasileira
que permite as farmacias “comercializar produtos de conveniéncia e manter ao alcance do
consumidor, em goéndolas, os medicamentos isentos de prescricdo médica” (TRIBUNAL...,
2010, p. 1). De acordo com Reis (2010b) ficou constatado que a venda de ndo
medicamentos'®, nas maiores redes de farmacias do pais, ultrapassou R$ 1 bilhdo no primeiro
trimestre de 2010, o que representa 28% do total vendido pelas farmacias no pais.

Outro aspecto relevante que motiva essa investigacdo estd centrado nas
caracteristicas culturais do consumidor brasileiro, mais especificamente dos clientes de
farmécias. A pratica da automedicacdo constatada no uso crescente e indiscriminado de
remédios. De acordo com Bidenman e Dévila (2005) o Brasil € destaque no relatorio da Junta
Internacional de Fiscalizagdo de Entorpecentes (JIFE) — orgédo ligado a ONU — divulgado em
mar¢o do mesmo ano. O relatério aponta que o consumo de anorexigenos — drogas
anfetaminicas que provocam redugdo ou perda do apetite — cresceu 500% de 1997 a 2004 no
pais (BIDERMAN; DAVILA, 2005).

De acordo com especialistas o aumento no consumo de anorexigenos esta
diretamente associado ao estilo de vida moderno, porque a sociedade contemporanea
supervaloriza a chamada ‘“cultura do corpo” que incentiva o uso de medicamentos para
emagrecer, como a anfetamina (CONSUMO..., 2010). Nessa perspectiva o uso de
medicamentos que contém anfetaminas pode trazer efeitos nocivos ao paciente, como por
exemplo, disturbios emocionais, o que leva o paciente a ingerir outra categoria de remédio
para combater estes efeitos colaterais. Assim, “existe a constante necessidade de evitar a
frustracdo o que gera um efeito em cadeia que consequentemente leva ao aumento do
consumo de ansioliticos” (CONSUMO..., 2010, p. 1).

Em termos culturais, o Brasil se caracteriza por apresentar uma populacdo que ¢
bastante propensa a se automedicar''. Na regidio Nordeste, ¢ muito comum encontrar nas

feiras as famosas “garrafadas”, remédio caseiro indicado para varias enfermidades. O

? O conceito de farmécias foi radicalmente impactado, o novo formato Drugstore transformou as antigas
drogarias em sofisticadas lojas de conveniéncia que vendem biscoitos, sorvetes e refrigerantes (VIEIRA, 2010).
' Néo medicamentos é o nome denominado aos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos que sdo
comercializados nas farmacias, além dos medicamentos (REIS, 2010).

" A automedicacdo é o uso de medicamentos por contra propria ou por indicagdo de pessoas ndo habilitadas,
para o tratamento de doengas cujo sintoma é percebido pelo usuario sem a avaliagdo médica de um profissional
de satde (médico ou odontoélogo) (USO..,2011, p. 1).
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brasileiro “toma desde o cha da vovo até analgésicos e anti-inflamatorios disponiveis em
farméacias e drogarias. Também ¢ considerado um dos maiores consumidores de ansioliticos,
onde 75% das mulheres sdo responsaveis por uso indiscriminado de tranquilizantes” (JESUS,
2010, p.1).

Além do carater cultural, a relevancia empirica em se estudar a comunicagio
integrada de marketing no varejo farmacéutico estd também na importancia desse setor em
termos econdmicos e competitivos em nivel global e nacional. Isto porque os laboratérios
farmacéuticos sdo apontados como o negocio mais lucrativo do planeta, perdendo apenas para
as companhias de petroleo (MORAIS; NUNES, 2003).

Em termos numéricos, o mercado global farmacéutico deverd movimentar em 2010
entre US$ 820 a 830 bilhdes (REIS, 2010a). Embora o que chame mais a atengdo seja o
crescimento das redes de farmacias, segundo a Associag@o Brasileira de Redes de Farmacias e
Drogarias, as maiores redes do pais tiveram uma expansao de 24,6% em 2009, comparada ao
ano anterior e a previsao € que em 2010 esse ritmo seja mantido (ABRAFARMA, 2010).

O crescimento econdmico, o aumento do poder de compra, especialmente nas classes
C e D, e as politicas governamentais de acesso a remédios sdo razdes que explicam porque,
hoje o Brasil ¢ segundo mercado que mais cresce no mundo, s6 perde para a China
(ABRAFARMA, 2011).

No ano de 2006, existia no Brasil um universo de aproximadamente 50 mil
farmécias, com uma propor¢do de trés a quatro farmdcias para cada 10 mil habitantes.
(ITALIANI; WILTEMBURG, 2006). Uma grande concentragdo de farmdcias por habitante ¢
percebida na cidade de Maringd, que se localiza no Nordeste do Estado do Paranda, a qual
abriga uma populagcdo de 335.551 individuos (IBGE, 2009a). Em 2006, as estimativas
indicavam um elevado nimero ja que a cidade possuia um estabelecimento farmacéutico para
cada 2.000 habitantes aproximadamente. Enquanto isso, o recomendado pela Organizagdo
Mundial de Saude (OMS) ¢ de uma farmécia para cada 10 mil habitantes (AKEMI, 2006).

Em contrapartida, o mercado maringaense nio se limita somente a sua populagao,
porque a cidade de Maringd ¢ considerada um importante polo regional e atrai inimeros
consumidores das cidades circunvizinhas. A Regido Metropolitana de Maringa (RMM) abriga
25 municipios que, somados a populacdo de Maringa, totaliza cerca de um milhdo de
habitantes (REGIAO..., 2010).

A populacdo de Maringd somada aos residentes das cidades vizinhas menores
oferece ao mercado maringaense um nimero significativo de consumidores em potencial, Em

numero crescente € com mais frequéncia, estes consumidores vém se tornando clientela fixa
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neste mercado, ja que realizam compras aproveitando a variedade de produtos e os pregos
mais competitivos oferecidos pelos seus comerciantes. Tal fato explica o grande
desenvolvimento desse mercado no setor de servi¢os, o qual responde por 80% do PIB da
cidade de Maringd (IBGE, 2008). Em relacdo aos estabelecimentos privados de servigos de
saude os indicadores da cidade de Maringa chegam a atingir 79,3%, niimero considerado
relativamente alto, comparado aos 45,7% do Estado do Parana e 41, 4% em termos de Brasil
(IBGE, 2009b).

No que se refere especificamente ao varejo farmacéutico na cidade de Maringa, este
mercado apresenta grande concorréncia entre as redes de farmacias locais. A competitividade
aumentou de forma mais intensa com a inauguragdo, em 2007, de quatro lojas da maior rede
de farmacias do Estado do Parand (REDE..., 2007), oriunda da cidade de Curitiba, capital do
Estado. A partir dai, o varejo farmacéutico maringaense foi fortemente impactado por um
novo modelo de comunicacdo de marketing, com a utilizacio de novos meios, o que
transformou radicalmente esse mercado (FARMACIAS..., 2010b).

Embora a crescente competividade no ramo farmacéutico tenha influenciado
negativamente o negdcio de muitos empresarios de Maringd, por outro lado, provavelmente
esse mercado tem atraido ainda mais consumidores de outros municipios; uma vez que,
tradicionalmente, boa parte da populagdo enferma dos municipios adjacentes se desloca
diariamente para fazer seus tratamentos em Maringa - polo regional também em termos
servicos na area de saide publica e privada disponibilizando vérias especialidades médicas e
laboratoriais.

Observa-se que esses mesmos pacientes, muitas vezes, adquirem seus remédios no
mercado maringaense gragas ao variado estoque e precos baixos praticados pelas redes aqui
estabelecidas, caracterizando um mercado bastante competitivo (AKEMI, 2006). E por isso
que as redes de farmécias de Maringé foram consideradas um /dcus apropriado para se estudar
a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). Isto se justifica porque, no mundo altamente
competitivo do século XXI, a abordagem estratégica da CIM pode ajudar o negocio a
alavancar-se positivamente (HOLM, 2006).

Portanto, de acordo com o exposto, o problema de pesquisa proposto para a investigacdo no
presente estudo é: Avaliar se a comunicacio com o mercado realizada pelas redes de

farmacias na cidade de Maringa se relaciona a Comunicac¢io Integrada de Marketing?
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1.1 OBJETIVOS

Na sequéncia segue o objetivo geral, os objetivos especificos e as hipoteses de pesquisa.

1.1.1 Objetivo geral

Avaliar se a comunicacdo com o mercado realizada pelas redes de farmacias na cidade de

Maringa se relaciona a Comunicacdo Integrada de Marketing.

1.1.2 Objetivos especificos

A. Identificar de que forma a comunicagido de marketing € utilizada por redes de farmacias na

cidade de Maringa.

B. Averiguar, em que medida, a comunica¢do de marketing se relaciona a Comunicagdo

Integrada de Marketing nas campanhas promocionais destas empresas.

C. Identificar os beneficios que a CIM pode promover de acordo com as percep¢des dos

gestores de marketing das redes de farmacias em Maringa.
D. Levantar os principais fatores que podem limitar a ado¢do da CIM nestas organizacdes.

E. Apontar a predisposi¢cdo de implementagdo da CIM nestas redes de farmacia.

1.2 HIPOTESES

1. Embora as empresas se utilizem de ferramentas de comunicagcdo de marketing, essas sdo

direcionadas prioritariamente a propaganda e a promoc¢do de vendas.

ii. Os focos na gestdo interna e no controle de capacidades limitam o avango no uso da

Comunicagao Integrada de Marketing (CIM).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo primeiramente serd definido o conceito de CIM que servira de base para a
presente pesquisa. Depois serd apresentado um breve comentario sobre comunicacdo e o
processo comunica¢do de marketing suas principais ferramentas que em conjunto constituem
o composto de comunicacdo de marketing. Na sequencia se discorrerd sobre a comunicagao
no varejo e o varejo no Brasil. Finalmente serdo abordadas questdes referentes a comunicagao
de marketing no mercado farmacéutico e as restricdes da legislagido sobe a comercializagdo de

medicamentos no Brasil.

2.1 O CONCEITO DE CIM

De acordo com Schultz (1993), o advento da informatica e a capacidade dos
computadores em manipular uma infinidade de dados em poucos segundos colaboraram em
grande parte para o declinio do modelo classico do marketing de massa, porque os
comerciantes - por meio de banco de dados - podem diferenciar entre clientes importantes e
transitdrios. Consequentemente, as regras do jogo mudam radicalmente no marketing.

Dessa forma, é necessaria uma visdo holistica do mercado, ao invés de uma
compreensdo parcial que analisa apenas fungdes individuais como publicidade, promocao de
vendas, marketing direto. Entretanto, “hd uma sinergia no mercado. O consumidor nio
responde a varias mensagens de comunicag@o. Os clientes ou prospectos reunem informagdes
de varias fontes ao longo do tempo” (SCHULTZ, 1993 p. 20).

A defini¢do mais usual da CIM, segundo a Associagdo Americana de Publicidade ¢:

A CIM ¢ um conceito de planejamento de comunicagdo de marketing que reconhece
o valor adicionado de um plano abrangente que avalia as fungdes estratégicas de
uma variedade de ferramentas de comunicacdo (por exemplo, propaganda,
marketing direto, promog¢do de vendas e relagdes publicas) combinando-as para
assegurar clareza, consisténcia e maior impacto nas comunicagdes” (SCHULTZ,
1993 apud SCHULTZ; KITCHEN, 1997, p. 9).

Para Schultz et al. (1994) uma diferenca importante entre a nova abordagem do
planejamento para as CIM e os programas tradicionais consiste no fato de que a nova
focalizacdo ¢ sobre o consumidor, o cliente ativo ou potencial, e ndo sobre as metas de vendas
e de lucro da organizagdo. Um segundo aspecto, consiste no fato de que os programas de CIM
se utilizam do comportamento do cliente ativo e potencial sempre que possivel como a

primeira abordagem de segmentagdo. O passo seguinte ¢ aquele denominado de gestdo dos
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contatos que tem por base a ideia de se encontrar um periodo, um lugar ou uma situagdo em
que seja possivel a comunicacdo com o cliente ativo ou potencial.

Schultz et al. (1994) ainda acrescenta que o préximo passo consiste em desenvolver
uma estratégia de comunica¢do que envolve a mensagem a ser distribuida, dada o contexto
(gestdo do contato) no qual ela aparecera, sendo que os objetivos devem ser muito claros.
Finalmente, o ultimo passo do processo ¢ selecionar as varias ferramentas de comunicacio de
marketing que ajudardo a atingir as metas de comunicagdo. O ponto chave aqui consiste em
selecionar a ferramenta que alcangara o objetivo da comunica¢do. Comumente, muitas dessas
ferramentas de marketing sdo utilizadas segundo alguma combinagao.

O presente estudo adota como defini¢do para a comunicagdo integrada de marketing

uma perspectiva que ¢ amplamente divulgada:

CIM ¢ o processo de desenvolvimento e de implementacdo de varias formas de
programas de comunica¢do com clientes existentes e potenciais no decorrer do
tempo. O objetivo da CIM ¢ influenciar ou afetar diretamente o comportamento do
publico-alvo das comunicagdes. [...] Além disso, a CIM faz uso de todas as formas
de comunicagdo que sdo relevantes para os clientes atuais e potenciais, ¢ as quais
eles devem ser receptivos. Em resumo, o processo de CIM comega com o cliente ou
prospecto e entdo retorna para determinar e definir as formas e métodos através dos
quais programas de comunicagdes persuasivos podem ser desenvolvidos
(SCHULTZ, 1993 apud SHIMP 2002, p.40).

2.1.1 A evolucio historica da CIM

No inicio dos anos 1980 o conceito de Comunicag@o Integrada de Marketing ainda
ndo era reconhecido como um paradigma. Muitos profissionais e académicos no campo do
marketing analisaram cada ferramenta de comunicagdo para operar com diferentes graus de
autonomia (KITCHEN, 2005). Ja nessa época, foram apresentadas as ideias e os conceitos
basicos por detrds da publicidade, identificando as relagdes entre a coeréncia dentro da
diversidade da comunicacdo empresarial. A teoria e a pratica da propaganda, promocao de
vendas e publicidade foram discutidas, embora sempre individualmente, mas a perspectiva de
integracdo entre as ferramentas de comunicac¢io ainda nao havia sido considerada (Dyer 1982
apud Kitchen et al., 2004a).

Kitchen et al. (2004) cita que no inicio do ano de 1983, Coulson-Thomas descreveu
um amplo espectro de veiculos de comunicacdo de marketing, no qual foram apresentados os
meios e as técnicas utilizadas para transmitir mensagens e como elas podem ser avaliadas.
Embora se deva reconhecer a evidéncia de um elemento de interdependéncia e de inter-

relacdo entre as diferentes especialidades de comunicagdo, estas ideias ndo foram
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consideradas como possiveis abordagens ao desenvolvimento de campanhas mais eficazes
naquele momento (KITCHEN et al., 2004a).

Durante a década de 1980, as agéncias de publicidade responderam ao mercado com
a chamada sinergia e coordenacdo entre as especialidades de promocgdo, incluindo mais
formas de promogdes, ao acrescentar a combinagdo de relagdes publicas, promogdo de vendas
e marketing direto, ao invés de apenas a publicidade. Entretanto, t€ém-se utilizado ndo apenas
outras formas de promocdo, mas também outros elementos do marketing, por exemplo, a
integracdo (ACHESON, 1993).

Teoricamente, o estudo da CIM, em comparagdo aos estudos profissionais
conduzidos anteriormente, teve o seu inicio com a Escola Medill de Jornalismo na
Universidade Northwestern. Liderado por Caywood et al. (1991), tais autores procuraram
analisar o desenvolvimento da CIM a partir da perspectiva dos Estados Unidos (SHULTZ,
KITCHEN, 1999).

Dessa forma, o estudo de Caywood ef al. (1991) é amplamente reconhecido.
Anteriormente, em literatura anterior, pouco ou nenhum esfor¢o foi reportado para o
desenvolvimento desse conceito. Todavia, depois dessa contribuicdo pioneira, varios artigos
académicos comecaram a aparecer na literatura especializada (KITCHEN et al., 2004a).

No entanto, Anteriormente ao estudo realizado por Caywood ef al. (1991), o conceito
e as descri¢des atuais de CIM era mesmo incipiente ou ausente (SCHULTZ; KITCHEN,
1997). As pesquisas anteriores a 1991 ndo se aprofundaram em investigar a realidade pratica
dos profissionais de marketing; pouca ou nenhuma pesquisa foi realizada para determinar qual
a ideia desses profissionais sobre as comunicacdes integradas de marketing. E evidente que
antes de haver um posicionamento a favor ou contra a CIM, deve ser levado em consideragao
o pensamento de quem a executa no dia a dia (MILLER; ROSE, 1994).

Neste contexto, Schultz (1991) também € considerado outro precursor na area e que
se esfor¢ou para controlar e desenvolver o debate sobre a CIM nos Estados Unidos, [...] “no
tempo em que muitos fabricantes e organizacdes de marketing estavam ainda tentando
resolver a necessidade e o valor da CIM” (SCHULTZ; KITCHEN, 1997, p. 8). Este autor
evidenciou que a CIM provocava grande midia e debate, embora em nivel profissional
(KITCHEN et al., 2004a).

Assim, na ultima década, o conceito de comunicacgdo integrada de marketing varreu
todo o planeta e tornou-se uma parte integrante do marketing e até¢ mesmo da estratégia
corporativa de comunicacido de muitas empresas. Miller e Rose (1994) comentaram que tém

aumentado a sustentacdo para a unificagdo de todas as atividades de comunica¢do sob um



27

unico conceito, no qual o paradigma em desenvolvimento da CIM era fator incontestavel para
tal unificagdo. De acordo com estas mesmas autoras, o simples pensamento de CIM ou ICAP
(Comunicagdes Integradas de Publicidade e Relagdes Publicas) tem causado debates
estridentes entre os educadores de relagdes publicas e de publicidade.

As autoras ainda ressaltam os educadores da area de publicidade que sdo favoraveis a
CIM a veem como a “melhor coisa” que ha do mundo. Por outro lado, os educadores da area
de relagdes publicas tendem a combaté-la veementemente. Independentemente do debate
teorico, muitos profissionais de relacdes publicas ndo estdo dispostos a deixar a fungdo sob
aptiddo de estes profissionais ser incluida ao marketing e publicidade. Em vez disso, eles
veem a inevitavel mistura personalizada de publicidade, promog¢do de vendas, marketing
direto e relacdes publicas Na opinido de Shultz (1996), o destaque da conferéncia da
American Marketing Association (AMA) em San Diego 1996 foi a apresentagdo de Derrith
Lambka, presidente diretora da equipe de marketing da Hewlett-Packard (HP) nesta época.
Ela apresentou uma perspectiva da industria sobre problemas e oportunidades na
implementagdo da CIM. Baseado em Schultz (1996) é possivel citar algumas das ligdes
basicas que Lambka listou para que os académicos viessem a realizar pesquisas e
contribui¢des:
1. Fazer um argumento financeiro de curto prazo para a CIM, além dos ja vistos de longo
prazo, em razdo dos profissionais de marketing “viverem no aqui e agora”; 90 a 120 dias € o
tempo ideal.
2. Ir além das quatro ou cinco organizagdes que sdo continuamente citadas nos estudos
sobre CIM. Entretanto, pesquisar os estudos de casos de organizagdes de sucesso.
3. Preparar, de forma mais eficiente, a formagao de profissionais de marketing, os quais
devem ser cada vez mais comerciantes qualificados e ndo apenas comunicadores
especializados.

4. Orientar-se sobre os melhores consultores para a execugdo da CIM.

Nesse sentido, Miller e Rose (1994) afirmam que os resultados de um recente estudo
nacional entre profissionais de publicidade e de relagdes publicas revelam que os dois grupos
veem seus papéis abrangendo areas mais amplas de comunicag@o e ndo apenas a publicidade
ou as relagdes publicas. Ambos os grupos de profissionais concordaram que terdo de ampliar
suas habilidades com comunicagdo generalistas. Além disso, eles concordaram que os
profissionais de ambos os campos terdo as competéncias necessarias para fazer os dois

trabalhos.
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Segundo a opinido dos profissionais de publicidade e de relacdes publicas, a pratica
da CIM faz sentido e, para sobreviver em suas carreiras, é preciso oferecer servigos de
publicidade e relagdes publicas dentro de suas organizagdes, o que constitui uma realidade e
uma necessidade. Dessa forma, os profissionais estdo se adequando a tendéncia de
comunica¢do integrada. Contudo, uma “discussdo saudavel gera novas ideias e estimula a
mudanga que gera oportunidades incalculaveis” (MILLER; ROSE, 1994, p. 14).

Schultz e Kitchen (1999) compararam o desenvolvimento da CIM em cinco paises
diferentes — Estados Unidos, Reino Unido, Australia, Nova Zelandia e India. A partir das
respostas dos executivos de agéncia de publicidade, foram constatadas seis areas de
concordancia:

1. A CIM ndo é uma “moda” de gestdo, mas busca se estabelecer. Ela traz mudancas
importantes em termos conceituais e praticos, na forma de comercializa¢do de servicos de
comunicacdo entre as agéncias de publicidade e as empresas clientes.

2. Fatores que determinam abordagens integradas estdo sendo conduzidos, ndo somente
por forcas locais, mas globais. Estas forcas tém impacto sobre todos os aspectos do
marketing, moldando ndo apenas as comunicagdes tdticas, mas também as estratégias
emergentes de comunicacdo global para empresas e marcas globais.

3.  Critérios de medi¢do e de avaliacdo ainda s3o um no a ser desatado em relacdo a CIM.

4.  Nas agéncias ¢ relativamente facil perceber o valor derivado da CIM e relaciona-los aos
beneficios fornecidos aos seus clientes através da CIM em termos de consisténcia, impacto e
continuidade. No entanto, a questdo do que ¢ CIM ainda tem de ser profundamente abordado.
5. Notou-se, no estudo, que a promog¢do de vendas, relagdes publicas e marketing direto
foram menos integrados do que publicidade.

6. As comunicagdes devem seguir a premissa do marketing que implica uma visao de fora-
para-dentro, ou seja, uma perspectiva que foca o consumidor - € ndo mais uma abordagem na
empresa de dentro para fora como ainda ocorre na pratica das comunicagdes de marketing. O
inicio do novo milénio exige uma nova geracdo de comunicadores que pode comandar uma
visdo generalista.

Em um estudo conduzido por Fam (2001), com uma amostragem de pequenas
empresas varejistas de vestudrio e de calgado na Nova Zelandia, foi constatado que as trés
mais importantes ferramentas de promog¢do para estas empresas foram: a for¢a de vendas,
promogdo de loja e fidelizagdo de clientes. Isto sugere que para os proprietarios-gerentes a
promocdo conduzida por ferramentas internas € substancialmente mais favoravel que as

ferramentas externas, como a midia de massa. Nos Estados Unidos, “ha 20 anos, 75% dos
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or¢amentos de marketing eram dirigidos a publicidade. Atualmente, 50% direciona-se para as
promogdes comerciais, 25% para promog¢des aos consumidores e menos de 25% a
publicidade” (Levinson, 2005, p. 1). A problemaética envolvida nisso ¢ a dificuldade em nao
perceber o modo tradicional de comunicacdo de marketing tendendo em direcdo a
comunicagdo integrada de marketing.

Fam (2001) sugere que os gerentes e proprietarios das pequenas empresas
investigadas devem explorar mais o conhecimento de sua equipe de vendas. Além disso,
outra iniciativa consiste em procurar um consultor de vendas de midia de massa, porque estes
sd0 muito uteis e acessiveis, até mesmo para estas pequenas organizacdes. Dessa forma, o
“estudo fornece evidéncia empirica do ponto de vista das pequenas empresas sobre as
vantagens associadas ao uso da CIM e as barreiras a adog¢do deste novo paradigma de
marketing” (FAM, 2001, p. 212).

De acordo com Kitchen ef al. (2004a), a CIM parece ter percorrido um longo
caminho desde suas raizes no inicio de 1990. Segundo estes autores, esse conceito ou ideia
tornou-se comum entre a linguagem dos profissionais de marketing e académicos. Portanto,
ela serd interessante para comparar e contrastar os resultados entre os paises estudados. Em
relacdo ao Reino Unido, as abordagens de comunicagdes integradas sdo freqlientemente
utilizadas pelos profissionais de comunicagdo, inclusive, corretamente impulsionadas pelas
necessidades do cliente - uma vez que encontram - se movendo para a segunda fase.
Conforme os quatro estagios identificados por Schultz e Kitchen (2000, apud Kitchen, 2005)
para se analisar o desenvolvimento da CIM: primeiro, a partir de uma coordenagdo tatica das
ferramentas de promocdo; segundo, redefinindo o escopo da comunicagdo de marketing;
terceiro, a aplicacdo da tecnologia da informacdo; quarto e ultimo estagio, integragdo
financeira e estratégica.

Conforme Gould (2004), além de aspectos elaborados, até entdo por meio da
pesquisa tedrica tradicional, a CIM deve considerar os aspectos culturais em questdo. Valores
e significados da cultura local também determinam a comunicacdo de marketing global. Kim
et al., (2004) argumentaram que o desenvolvimento da CIM deve variar de acordo com as
circunstancias socioculturais e ambientes de mercado que diferem de acordo com fatores de
mercado, segmentacdo de midia e tecnologia da informagdo. Estas fases e tipos de discussoes,
no entanto, permitem uma estrutura para verificar se o conceito tedrico da CIM sera dirigido
para a execugdo pratica.

Para Gould (2004), um fato que mudou foi o discurso ou o didlogo da publicidade e

das comunicagdes de marketing. Isto porque a tendéncia atual é pensar em termos de
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conceitos e praticas de CIM. Entretanto, o autor chama a ateng¢ao para os limites da tradicional
pesquisa tedrica sobre a CIM. A CIM pode se desenvolver de forma diferente de acordo com
diferentes infraestruturas organizacionais dentro das limitacdes culturais, incluindo a

publicidade e setores de relacdes publicas nativas (KIM et al., 2004).

O copo estd meio vazio ou meio cheio dependendo do ponto de vista de quem
considera a CIM. Para aqueles que procuram alguma receita magica de uma teoria
que explique tudo sobre CIM o vidro estd a0 menos meio vazio e eu penso que
permanecera assim para sempre. Entretanto, para aqueles que olham para CIM como
um jogo vivo de praticas e discursos que guiam e compreendem os programas de
comunicagdes de marketing e a estrutura relacionada a processos educacionais, o
vidro estd ao menos meio cheio (GOULD, 2004, p. 69).

Entretanto, Gould (2004) adota essa ultima visdo, o que nao significa que abre mao
da tradicional pesquisa tedrica, mas procura situd-la em seu lugar apropriado como uma parte
do retrato. Isto é, como um importante - mas ndo fonte necessariamente dominante - de

orientagdo e significado (GOULD, 2004). De acordo com esse ponto de vista cultural:

Os clientes ¢ as agéncias na Coréia do Sul possuem relacionamentos muito
diferentes daqueles encontrados nos paises ocidentais. Por exemplo, na Coréia do
Sul, a maioria da direcdo dos conglomerados industriais controla agéncias de
publicidade como uma parte de seu diversificado sistema de gestdo. Isto conduz a
situagdo em que agéncias de publicidade tenham a capacidade de desenvolver
iniciativas sem competi¢do. NOs acreditamos que este fator institucional original
deve ser considerado em toda a analise de desenvolvimento global da CIM,
particularmente em paises asiatico. (KIM et al., 2004, p. 32).

Por fim Kim et al. (2004) argumentaram que o nivel do desenvolvimento da CIM &,
naturalmente, diferente para cada um de acordo com o nivel de mudanca e a velocidade da
mudanca no ambiente em que estd inserido. Contudo, ¢ necessario se considerar outros
fatores, como as circunstancias institucionais e sociais diferentes, que por sua vez atuam como
forcas motrizes que favorecem a execucdo da CIM ou, por outro lado, emperram a sua
adogao.

Pitta et al. (2006) comentaram que os comerciantes procuram diversas maneiras de
chamar a atenc¢do dos consumidores. Dentre elas, se destacam os eventos externos que se
mostraram eficazes; porque os consumidores em eventos sdo imersos ativamente na
experiéncia do momento. Segundo estes mesmos autores, os eventos sdo completamente
diferentes de todos os meios de transmissdao em uma variedade de maneiras - por exemplo, o

evento pode ser interativo, como eventos desportivos.

Novas perspectivas tém considerado seu valor como uma parte vital do processo de
CIM. Para ser bem sucedido, o mercado de exibicdo deve ser firmemente integrado
dentro do processo da CIM e da organizacdo estratégica de marketing. Isto exige sua
propria mini estratégia de marketing: o planejamento de exibi¢do de marketing.
Além disso, os objetivos do plano de exibicdo devem estar muito bem integrados
com os objetivos do plano de marketing (PITTA et al., 2006, p. 164).
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A integragdo ¢ importante porque os padrdes e funcionamentos burocraticos das
organizagdes podem ser contraditorios comparados ao que a esfera profissional exige. Por
isso, a planta da exibi¢@o deve ser especifica o bastante para evitar enganos. Assim como todo
exercicio estratégico, o mercado da exibicdo também precisa de uma estrutura estratégica de
or¢camento ¢ de recompensa para garantir que os objetivos sejam atingidos (PITTA et al,
2000).

Caemmer (2009) destaca que o sucesso da campanha de seguranga da marca de
automoével Renault — com o objetivo de reposicionar a marca no mercado alemdo — ndo deve
ser atribuida exclusivamente a execugao criativa. Além disso, € necessario considerar que “as
pesquisas de mercado sdo essenciais para compreender e organizar apelos de mensagens aos
consumidores potenciais” (CAEMMERER, 2009, p. 535). Por exemplo: na campanha
publicitaria da Renault, a internet atuou como um firme meio de comunicagdo para alcangar
clientes potenciais. Isto porque foi planejada com dados do mercado, revelando que o
segmento de mercado alvo da Renault, por meio da Internet, era um publico familiarizado
com o ambiente virtual. Caso este publico alvo ndo estivesse incluso digitalmente, por
exemplo, esse meio ndo seria o mais eficaz (CAEMMER, 2009).

Outra questdo importante ¢ a escolha da agéncia de marketing para promover a
campanha. Neste caso especifico, a Renault contratou duas agéncias. Visando experiéncia, a
primeira escolhida faz parte de uma tradicional rede internacional de publicidade; e, em busca
de inovagdo, a outra selecionada foi uma pequena e nova agéncia de publicidade com apenas
25 funciondrios, embora muito conhecida por realizar campanhas criativas (CAEMMERER,

2009).

2.1.2 Barreiras a adocio da CIM

Em um estudo exploratério onde foram entrevistados executivos de agéncias de
publicidade nos Estados Unidos constatou-se que a maioria desses executivos ainda ndo tem
certeza quanto aos possiveis resultados consequentes do uso da CIM. Os respondentes
questionaram a respeito da necessidade de solugdes adicionais a respeito de medicdo e
execucdo, para operacionalizar o conceito (SCHULTZ; KITCHEN, 1997). Além disso,
acrescentam o0s autores que os executivos entrevistados ndo concordam que as empresas
clientes irdo trabalhar com vérias agéncias associadas. Por isso, os entrevistados sugerem que

as agéncias terdo de oferecer um amplo espectro de servigos em um ambiente de CIM.
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Em termos praticos uma barreira evidenciada por alguns autores na comunicagio
integrada de marketing tem sido o paradoxo entre necessidades de curto-prazo e os objetivos
de longo-prazo. Para Caemmer (2009), a maior dificuldade em executar comunicagdes
integradas ¢: (i) administrar o paradoxo entre executar uma inovagdo criativa emocionante
que cause impacto, para atrair a aten¢do dos consumidores; (ii) ¢ a manutencdo da
consisténcia da mensagem original para ndo difundir a imagem de marca pretendida. Outro
aspecto é o imediatismo do empresario em aumentar o faturamento em curto-prazo, para
atender as necessidades financeiras de caixa, sem perder de vista as caracteristicas estratégicas
da CIM de construir relacionamentos duradouros de longo-prazo com seus clientes (URDAN;
URDAN, 2006).

Foram identificados quatro estagios para se analisar o desenvolvimento da CIM:
primeiro, a partir de uma coordenacdo tatica das ferramentas de promogdo; segundo,
redefinindo o objetivo da comunica¢cdo de marketing; terceiro, a aplicagdo da tecnologia da
informacdo; quarto e ultimo estdgio, integracdo financeira e estratégica (SCHULTZ;

KITCHEN, 2000 apud KITCHEN, 2005).
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Figura 1 - Os quatro estagios da Comunicac¢io Integrada de Marketing (CIM).
Fonte: (SHULTZ; KITCHEN, 2000 apud KITCHEN et al., 2004b, p. 1422).
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A partir desse modelo teorico, Kitchen (2005) conclui que o verdadeiro ponto fraco
da CIM e a razdo de se adentrar em “tempos criticos” é a relutancia dos proprios empresarios
em investir recursos no processo de comunicagio de marketing. E por isso que a maioria das
empresas estdo ainda “ancoradas” nos estdgios 1 e 2. Dessa forma, sem investimentos as
empresas ndo passardo para estdgios mais avangados, nos quais a CIM apenas oferece uma
contribuicdo tatica e ndo estratégica como vislumbra o estagio 4.

De acordo com Caemmerer (2009), outro aspecto se apresenta como obstaculo a
operacionalizacdo das campanhas de comunicacdo integrada de marketing. Tal obstaculo
consiste nas agéncias de publicidade se especializaram tanto em elementos especificos das
diversas ferramentas de comunicacdo de marketing ou mesmo nos mais particulares meios de
midias; desta forma, ndo param de surgir, o que tornou a industria de propaganda
relativamente fragmentada. Isso significa que, para as empresas executarem campanhas
integradas de comunicacdo eficientemente, elas terdo que contratar mais que uma dessas
agéncias, embora a especificidade possa garantir resultados satisfatorios (CAEMMERER,
2009). Portanto, ¢ inegavel predizer que o relacionamento entre a empresa anunciante com
um maior nimero de agéncias de publicidade ndo seja mais complexo e desafiador.

As principais barreiras para a consecu¢do da CIM € que esta requer que os
profissionais sejam mais generalistas, dada as agéncias que oferecem servicos de
comunicacdo ainda integrados ndo possuam talentos em todas as areas de comunicagdo de
marketing. Além disso, outro obstaculo é que a CIM estabelece que os responsaveis pela
atividade de comunicagcdo de marketing, dentro das organizagdes empresariais, devam
desenvolver novas habilidades; Outro fato negativo € o de que essas empresas exercem muito
controle para poucos individuos. Dessa forma, a falta de conhecimento técnico do quadro
pessoal em executar programas de CIM, somada as dificuldades consequentes da
centralizacdo de poder por parte das empresas clientes, sdo os maiores impedimentos as
campanhas de comunicag¢do integradas de marketing (SCHULTZ; KITCHEN, 1999). Sobre as
pequenas empresas, nao ¢ a falta de sensibiliza¢do em relagdo a abordagem que impede o uso
da CIM nas mesmas, mas a falta de recursos necessarios para implementar essa abordagem
(FAM, 2000).

De acordo com a literatura revisada, foram destacados alguns aspectos que sdo
considerados como barreiras para a adocdo de programas de CIM:

= A dependéncia de uma unica agéncia de comunicagio;
= A centralizagdo de fung¢des separadas dentro da organizagao;

= A CIM pode responder lentamente as rapidas mudangas de mercado;
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= A necessidade de capacitagdo da equipe de funcionarios;
= E a CIM aumentaria o custo da comunica¢do de marketing.

Analisando essas questdes, a dependéncia de uma tUnica agéncia de comunicagdo
pode se tornar um obstaculo a adogdo da CIM, porque as empresas clientes querem manter o
controle em suas campanhas de comunicagdo (KIM et al., 2004). Neste sentido, Schultz e
Kitchen (1997) afirmam que a integragdo deve vir antes da empresa cliente e, a partir disso,
utilizar os servicos das agéncias de comunicagao.

Todavia, em vez de obstdculo, a integracdo com agéncias de comunicagdo pode
implicar em sucesso. Esse fato foi verificado na pesquisa sobre a Campanha de Seguranca da
Renault, na qual duas agéncias se complementaram em sua pericia, atingindo o sucesso em
termos de campanha de comunicacdo. Lado a lado, portanto, trabalharam uma agéncia
especializada em midia tradicional e uma agéncia especializada em Internet (CAEMMERER,
2009).

Centralizar fun¢des separadas de marketing e comunicacdo nas empresas ¢
razoavelmente facil, mesmo que ocorram problemas decorrentes das estruturas
organizacionais. Essa abordagem centralizada ¢ simplesmente uma consolidagdo da funcdo
numa so pessoa ou grupo. E isto inicia o processo de centralizacdo que podera, entdo, levar a
integragdo das atividades de comunicagdes da organiza¢do (SCHULTZ et al., 1994). Uma
gestdo formal de CIM podera evitar que o crescimento da organizagdo atrapalhe a integracao
(WINTER; SUNDQVIST, 2008).

Embora alguns criticos afirmarem que programas de integracdo sdo dificeis de
modificar quando as condigdes de marketing alteram-se (CHISTENSEN ef al., 2005).
Somente a orientagdo estratégica da CIM pode ajudar o negdcio ir para frente diante das
rapidas mudangas que ocorrem no mundo competitivo do século XXI (SCHULTZ et al.,
1994; HOLM, 2006).

Para realizar um programa de CIM, provavelmente a empresa terd que investir no
desenvolvimento de novas capacidades em sua equipe. Essa afirmagado ¢ baseada em estudos
que comprovaram que as empresas devem investir recursos que melhorem o conhecimento e
habilidades de suas equipes de funcionarios para a execucdo de programas de CIM (FAM,
2001; KIM et al., 2004). Por fim, um programa CIM aumentaria o custo da comunicacdo de
marketing; isto porque as empresas precisam investir na constru¢do de banco de dados que
contém informacdes comportamentais detalhadas dos segmentos de clientes e consumidores

ao longo do tempo (SCHULTZ et al., 1994; KITCHEN ef al.,2004).
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2.2 COMUNICACAO

A comunicacdo ¢ o elemento mais notavel e expressivo utilizado por todos os seres
humanos para transmitir e compartilhar suas inquieta¢des, vontades, necessidades e desejos. E
a atividade humana que liga duas ou mais pessoas com o propdsito de compartilhar
informagdes e significados (URDAN; URDAN, 2006).

E por meio da comunicacdio que as pessoas, enquanto seres racionais e emocionais
expressam o que pensam € o que sentem através de seu ponto de vista. Por sua vez, estes sdo
externalizados as outras pessoas com o proposito de persuadi-los a acreditarem em suas ideias
e perspectivas diferentes ou, se possivel, ao menos, considerd-las. Nesse sentido a

“comunicacdo ¢ o processo pelo qual os pensamentos sdo transmitidos e o significado ¢

compartilhado entre pessoas ou entre organizagdes e pessoas” (SHIMP, 2002, p. 31).

2.2.1 Comunicaciio de marketing

Toda empresa se comunica com o seu publico-alvo para transmitir suas mensagens.
A comunicacdo de marketing é um elemento fundamental da missdo geral de qualquer
empresa, além de ser um dos principais fatores que determinam o sucesso (SHIMP, 2002).

Nas organizagdes, essa tarefa cabe aos profissionais de marketing. Entretanto, “o
processo de comunicacdo ¢ enganosamente simples e bons resultados exigem competéncia”
(URDAN; URDAN, 2006, p. 270). Por isso, um antincio impresso, um cupom, um comercial
de televisdo ou qualquer outra comunica¢do de marketing devem ser claros para transmitir o

significado pretendido.

2.2.2 O processo de comunicacio de marketing

Kotler (2000b) adaptou os seis elementos os quais constituem o processo de
comunicacdo: (i) emissor (ou remetente); (ii) receptor (ou destinatario); (iii) mensagem; (iv)
contexto (ou referente); (v) cddigo e (vi) canal, conforme demonstra a figura 02.

A figura 02 demonstra a forma de comunicagdo tradicional e linear. Essa
comunicacdo ¢ feita basicamente por meio da elaboracdo de uma mensagem, que ¢ emitida de
uma unica vez, ¢ direcionada a véarios receptores. Comumente ¢ realizada por meio de

impressos, televisores ou radio (KOTLER, 2000b).
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Figura 2 - O Processo de Comunicacio.
Fonte: (KOTLER, 2000b, p.571).

E verdade que “a propaganda de midia de massa dominou as comunicacdes de
marketing durante décadas, entretanto, a década de 1990 viu muitas empresas darem uma
énfase maior a meios de comunicagdo interativos” (LANNON, 1996 apud YESHIN, 2005, p.
285).

Churchill e Peter (2000) descreveram esse processo, no qual a comunicacido € a
transmissdo de uma mensagem de um emissor para um receptor, de modo que ambos a
entendam da mesma maneira. O emissor ¢ a fonte, o remetente de uma mensagem. A
codificagdo ¢ o processo de converter uma mensagem em um grupo de simbolos que
representam imagens ou conceitos.

O meio de comunicacdo ¢ o mecanismo que conduz a mensagem como a televisao,
radio, midia impressa, discurso ao vivo ou musica. O recepfor é a pessoa ou grupo para quem
a mensagem ¢ destinada. A decodificagcdo ¢ o processo de converter o grupo de simbolos nas
imagens ou conceitos contidos em uma mensagem. Nesse sistema, sempre existe o ruido que
¢ som fisico, mal-entendido ou outras distragdes que fazem com que um receptor ndo consiga

decodificar corretamente a mensagem. Por fim, o feedback ¢ a resposta do receptor a uma

mensagem.

2.2.3 O desenvolvimento de uma comunicacio eficaz

De acordo com Kotler (2000b), o desenvolvimento de uma comunicagdo eficaz passa
por oito etapas e afirma que o comunicador de marketing deve:
1. Identificar o publico-alvo;

2. Determinar os objetivos da comunicacio;
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Elaborar a mensagem,;

Selecionar os canais de comunicacéo;
Estabelecer o orgamento total de comunicacao;
Decidir sobre o mix de comunicagao;

Medir os resultados da comunicagdo e

© N kW

Gerenciar o processo de comunicagdo integrada de marketing.

A primeira etapa, a identifica¢do do publico-alvo, é responsabilidade do profissional
de marketing, que por meio da andlise de familiaridade e receptividade, procura corrigir
qualquer lacuna existente entre a visdo do publico e a imagem pretendida (KOTLER, 2000b).
Esse processo deve iniciar tendo-se em mente um publico-alvo ja definido, “o conjunto de
receptores que interessam ao emissor” (URDAN; URDAN, 2006, p. 270). Assim, € preciso
identificar os possiveis compradores, os compradores atuais e quais pessoas que influenciam
outras a comprarem (KOTLER, 2000b).

Contudo, a comunicagdo eficaz deve ser realizada de forma compreensivel e atraente
para o publico-alvo. Por conseguinte, se faz necessario descobrir quais palavras sdo mais
claras para tais receptores. Também, compreender de uma forma satisfatéria de que maneira
as pessoas interpretam as fotos, imagens e sons utilizados na mensagem. Por fim, o
profissional de marketing deve ter a informagdo, por meio de pesquisas, em relagdo as midias
assistidas pelo publico alvo, porque esse conhecimento determina o sucesso da comunicagdo
(CHURCHIIL; PETER, 2000).

A segunda etapa ¢ determinar os objetivos da comunicagdo, na qual o profissional de
marketing deve ser claro e objetivo quando se comunica com seu publico-alvo, sem perder de
vista os objetivos e estratégias globais do marketing. Existem objetivos especificos e
genéricos, os quais podem ser exemplificados pelo modelo da hierarquia de efeitos (URDAN;
URDAN, 20006).

Assim como as metas da propria empresa, os objetivos da comunicacdo devem ser
claros, especificos e desafiadores, entretanto, alcancaveis. Além disso, definir os objetivos da
comunicacdo inclui considerar as mensagens e imagens bdsicas a serem utilizadas
(CHURCHILL; PETER, 2000). Kotler (2000b, p. 575-576) ilustra o modelo da hierarquia de

efeitos:

= Conscientizagdo: se a maioria do publico-alvo ndo esta consciente do objeto,
a tarefa do comunicador € desenvolver a conscientizagdo, apenas um
reconhecimento do nome, com mensagens simples repetindo o nome do produto.

. Conhecimento: se o publico-alvo estd consciente do produto, mas ndo sabe
nada mais sobre ele. Assim, ¢ preciso saber quantas pessoas no publico-alvo o
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conhecem ¢ de que maneira, por exemplo, pouco, razoavelmente ou muito. Se o
conhecimento for pequeno, o emissor pode escolher o conhecimento do produto
como seu objetivo de comunicagao.

. Simpatia: se publico-alvo conhece o produto e tem uma opinido desfavoravel
a respeito dele, o comunicador deve descobrir a causa. Todavia, se tal opinido
desfavoravel tem por base problemas reais, apenas uma simples campanha de
comunicagdo ndo resolverd. A empresa tera que soluciona-lo primeiro, para entio,
depois comunicar a renovagdo de qualidade.

. Preferéncia: o publico-alvo pode até gostar do produto, embora nio requeré-
lo a outros. Nesse caso, o emissor pode tentar conquistar a preferéncia do
consumidor promovendo a qualidade, o valor, o desempenho e outras caracteristicas
do produto. E apds a campanha avaliar a preferéncia do publico.

. Convicgdo: um publico-alvo pode preferir um determinado produto,
entretanto, ndo estar convencido a compra-lo. A tarefa do comunicador é convencer
o publico-alvo de que a escolha pelo seu produto é a melhor.

- Compra: por fim, algumas pessoas do publico-alvo podem estar convencidas,
mas ndo concretizar realmente a compra. Podem esperar por mais informagdes ou
planejar a compra num momento posterior. O comunicador precisa levar essas
pessoas a tomar a iniciativa de compra, por exemplo, oferecendo o produto a um
preco mais baixo, oferecendo beneficios adicionais ou deixando o consumidor
experimenta-lo.

Em relagdo a terceira etapa, a elaboragdo da mensagem, pode-se dizer que € a parte
da codifica¢do, onde sdo relacionados o conteudo e a estrutura da mensagem (URDAN;
URDAN, 2006). Para determinar o conteudo da mensagem, o comunicador faz uso de um
apelo, um tema, uma ideia ou uma proposicao exclusiva de venda. Ademais existem trés tipos
de apelos: racional, emocional e moral (KOTLER, 2000b).

Os apelos racionais relacionam-se com interesses particulares das pessoas e
afirmacdes que os produtos trazem beneficios. Por exemplo, mensagens que demonstram a
economia, a qualidade, o valor e o desempenho de determinado produto.

O apelo emocional tem por objetivo despertar emogdes positivas (humor, amor,
orgulho, etc.) ou negativas (medo, culpa, vergonha, etc.), as quais as motivem as compras. E
também utilizado para envolver as pessoas em causas sociais e ambientais. Portanto, os apelos
morais sdo dirigidos ao senso do publico em relagdo ao que ¢ certo e adequado frente as
normas morais (KOTLER, 2000b). Contudo, o que comumente se observa ¢ uma fusdo entre
razao e emocao, dosadas conforme os objetivos pretendidos.

Existe uma série de recursos para elaborar uma mensagem. Conforme Shimp (2002),
a mensagem pode ser realizada da seguinte forma:

" Uso de endossantes, realizado por meio do testemunho de celebridades e/ou pessoas
comuns que utilizam o produto ou servico que esteja sendo anunciado;

" Apelo para o humor, utilizado em praticamente 25% de todas as propagandas. Sua
eficiéncia ¢ melhor quando ja existe uma imagem positiva sobre o que ird ser anunciado;

. Apelo para o medo, no qual se explora os maleficios de ndo adotar o produto, servigo;
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. Apelo para a culpa: o uso do produto ou servigco anunciado alivia qualquer sentimento
de culpa que possa envolver o consumidor, numa situagio de risco;

. Apelo ao sexo: que pode ser um chamariz a propaganda, um refor¢cador de memorizagao
e um educador do emocional,;

. Mensagens subliminares: embora ndo tenham valor cientifico comprovado, essa técnica
consiste em utilizar contetido simbdlico na elaboragdo da mensagem, de forma que o
inconsciente dos consumidores processe os dados mais periféricos da mensagem e reforcem o
apelo central.

A quarta etapa consiste na selecdo de canais de comunica¢do, o qual o comunicador
precisa selecionar canais de comunicagdo eficientes para veicular a mensagem. Existem dois
tipos de canais de comunicagdo, o pessoal e 0 ndo pessoal, os quais sdo subdivido em varios
subcanais.

Os canais de comunicagdo pessoal envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se
diretamente uma com a outra, seja pessoalmente, em forma de didlogo ou de exposi¢do para
uma plateia, seja por telefone ou por e-mail. Ja entre os canais de comunicagdo ndo pessoais
estdo a midia, a atmosfera e os eventos (URDAN; URDAN, 2006).

A midia ¢ constituida pelos meios de comunica¢do escrita (jornais, revistas, mala
direta), transmitida (radio, televisdo), eletronica (fitas de audio e video, videodisco, CD-ROM,
pagina da Web) e expositiva (painéis, outdoors, cartazes). A atmosfera ¢ um ambiente
calculado que cria ou refor¢a as inclinagcdes dos compradores em relacdo a compra de um
produto. Por fim, os eventos sdo acontecimentos planejados para transmitir mensagens
especificas para publicos-alvo (KOTLER, 2000b).

Sobre a quinta etapa, estabelecer o or¢amento total de comunicagdo, esta consiste
numa das mais dificeis decisdes de marketing. O fato é que o investimento em promog¢ao
varia muito de setor para setor e de empresa para empresa (KOTLER, 2000b). Corroborando
tais afirmag¢des, Churchill e Peter (2000) descreveram os quatros métodos mais utilizados
pelos gestores de comunicagdo de marketing:

Método do percentual de vendas: o estabelecimento do or¢amento com base em um
percentual determinado das vendas atuais ou estimado.

Método do valor fixo por unidade: alocar um valor fixo para o or¢amento de
comunicacdo baseado em cada unidade vendida ou produzida.

Método da disponibilidade de recursos ou do “tudo-que-se-puder-gastar”: gastar tudo

0 que a organizac¢do puder em comunicagio.
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Método do “objetivo-e-tarefa”: quantificar os objetivos da comunicagio,
determinando e or¢cando o composto de comunicacio necessario para alcangar esses objetivos

Contudo, Yeshin (2005) comenta que talvez a barreira mais significativa a integragio
seja a abordagem do or¢camento de comunicagdes. Na maioria dos casos, os or¢gamentos sdo
determinados em bases que consideram o que foi gasto ¢ ndo em relagdo a uma avaliagdo de
objetivos especificos. E muito comum, pedir aos departamentos individuais que defendam um
or¢amento discricionario ou um aumento de or¢amento, se a situagdo demandar. Dessa forma,
0 que mais ocorre ¢ que os orcamentos sdo elaborados linha por linha em vez de
holisticamente, o que seria mais adequado.

Ja a sexta etapa faz referéncia a decisdo sobre o mix de comunicagdo, momento em
que o profissional de marketing precisa selecionar a combinagdo certa entre eles, os quais os
elementos do composto de comunicagdo devem sempre ser trabalhados de forma associada
(CHURCHILL; PETER, 2000). Para tanto, se deve avaliar entre as ferramentas disponiveis:
propaganda, marketing direto venda pessoal, promocdo de vendas e relagdes publicas
(URDAN; URDAN 2006).

Além disso, as empresas necessitam considerar outros fatores no desenvolvimento do
mix de promogdo. Por exemplo, o tipo de mercado do produto, a estratégia a ser utilizada, a
rapidez de um consumidor em fazer uma compra, o estagio do ciclo de vida do produto e a
classificacdo da empresa no mercado (KOTLER, 2000b).

A sétima etapa, medir os resultados da comunicagdo, consiste em verificar se os
esforcos realizados geraram resultados compativeis com os objetivos definidos. Se o controle
aponta problemas, passa-se ao diagnostico das causas e delineamento de acdes corretivas
sobre atitudes e comportamentos (URDAN; URDAN, 2006).

Assim, apos programar o plano promocional, o comunicador precisa avaliar o
impacto no publico-alvo. Portanto, é preciso perguntar aos integrantes de tal publico se
reconhecem ou lembram-se da mensagem; quantas vezes a viram e o que sentiram em relagdo
a ela; que detalhes lembram; e quais sdo suas atitudes anteriores e atuais em relagcdo ao
produto e a empresa. Contudo, o comunicador também deve reunir dados comportamentais da
resposta do publico, como quantas pessoas compraram o produto, ficaram satisfeitas e
indicaram-no para outras pessoas (KOTLER, 2000b).

Por fim, a ultima etapa do desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz é gerenciar
o processo de comunicag¢do integrada de marketing. Em relacdo ao processo de gestdo da
CIM, muitas empresas ainda confiam em apenas uma ou duas ferramentas para atingir seus

objetivos de comunica¢do (KOTLER, 2000b). Entretanto, um contribuidor fundamental para
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conseguir comunicagdes de marketing eficazes ¢ integradas é a utilizacdo adequada da
pesquisa de mercado. Tanto para perceber e entender melhor o comportamento do
consumidor, quanto para entender as contribuicdes das ferramentas individuais de
comunicagdes de marketing (YESHIN, 2005).

A estratégia de comunicagdo integrada de marketing apresenta-se como uma meta
desafiadora, ou seja, é necessario preservar a integridade do que foi planejado nas etapas
anteriores. Isto porque existem barreiras que sdo a presenga de contratados operando
independentemente e a especializacdo profissional nos quadros de marketing da empresa
(URDAN; URDAN, 2006).

Sugere-se que esses obstaculos expliquem porque os profissionais utilizam ainda um
nimero pequeno de ferramentas de comunicagdo de marketing. Mesmo diante da proliferagdo
dos novos tipos de midia, da crescente sofisticacdo dos consumidores e da fragmentag@o dos
mercados de massa em uma infinidade de minimercados, sendo que cada um deles exige uma
abordagem especifica (KOTLER, 2000b).

Portanto, a comunicagdo integrada de marketing € o processo estratégico de negdcio
para planejar, executar e controlar programas coordenados de comunica¢do de marketing
dirigidos a audiéncias externas e internas (URDAN; URDAN, 2006). Todavia, para se ter
uma campanha eficaz, critérios quanto & mensuracdo ndo devem ser perdidos de vista. Por
1sso, salienta-se a necessidade de uma abordagem mais holistica de pesquisa (mais
abrangente) que possa abarcar todas as atividades e objetivos; tanto de curto quanto de longo
prazo. Dessa forma, proporcionar maior flexibilidade, atuando de forma mais realista, no
sentido de que se mede o resultado final de todas as atividades sobre o publico-alvo

(YESHIN, 2005).

2.2.4 Compostos de comunicacio de marketing

E tarefa dos profissionais de marketing gerenciar o mix de marketing.
Tradicionalmente o mix de marketing ¢ conhecido como o conjunto de ferramentas de
marketing, quase sempre resumidas como “4 Ps”: produto, preco, promocdo e praga
(DOYLE, 2005). O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir uma resposta desejavel aos consumidores
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007).

Para Shimp (2002, p33) o elemento promo¢do ou comunicagdo “é o processo pelo

qual os pensamentos sdo transmitidos para que o significado seja compartilhado entre pessoas
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ou entre as ou entre pessoas e organizagdes”. Segundo o autor a comunicagdo de marketing,
em seu sentido mais amplo, representa o conjunto de todos os elementos no mix de marketing
de uma marca que facilita trocas ao estabelecer significado compartilhado com os clientes
daquela marca.

No elemento promocgdo, estdo contidas ferramentas indiretas, como por exemplo,
propaganda, publicidade e promog¢do de vendas, e também um componente direto, a venda
pessoal (SANDHUSEN, 1998). Além dessas ferramentas de comunica¢do de marketing,
outras ferramentas de comunicacdo de marketing podem ser citadas, como as relagdes

publicas, o marketing direto, o patrocinio e o marketing digital.

2.2.4.1 Propaganda

Propaganda € a promogdo, via um aniincio em uma midia escolhida, que garante a
exposi¢ao a um publico geral ou a um publico-alvo especifico. Tal promogdo resulta em troca
de uma taxa de veiculagdo cobrada pelo dono da midia adicionado ao custo da produgdo do
anuncio (CROISER, 2005).

Seguindo o mesmo raciocinio, “propaganda ¢ qualquer forma paga de apresentagdo
ndo pessoal de ideias, produtos ou servicos por um patrocinador identificado” (KOTLER,
2000Db, p. 570). Vale destacar aqui o uso dos meios de comunica¢do de massa para a utilizagao
da propaganda, por exemplo, jornais, televisdo, radio. (CHURCHILL; PETER, 2000).
Contudo, os anunciantes podem apresentar-se como pessoas fisicas ou juridicas, com ou sem
fins lucrativos (KOTLER, 2000b).

Usualmente, quando as pessoas pensam em mensagens de marketing, logo vem em
mente a propaganda (CHURCHILL; PETER, 2000). Evidentemente, a propaganda apresenta

um carater prescritivo por meio de uma,

veiculacdo de qualquer antincio ou mensagem persuasiva nos meios de comunica¢io
durante determinado periodo e num determinado espago pagos ou doados por um
individuo, companhia ou organizagdo identificados (BENNETT, 1995 apud
CHURCHILL; PETER, 2007, p.452).

Entretanto, “o que dizer” ¢ a esséncia de uma propaganda e o envolvimento entre o
receptor ¢ a mensagem ¢ fator fundamental. Por exemplo, o apelo feito a audiéncia-alvo, para
explicar o que determinado produto oferece e por que ele ¢é atraente. Nesse sentido, existem
apelos racionais € emocionais.

Os estilos de mensagem incluem fatos diretos, evidéncia técnica ou cientifica,

demonstragdo, comparagdo, testemunhal, cenas de vida real, animagdo, personalidade
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simbolo, fantasia, dramatiza¢do, humor e combinacao de estilos. O usual é combinar os estilos
de mensagens (URDAN; URDAN, 2006). Kotler (2000b, p.584) cita os principais beneficios
da propaganda:

. Apresentagdo publica: a natureza publica da propaganda confere certa
legitimidade ao produto e também sugere uma oferta padronizada. Como muitas
pessoas recebem a mesma mensagem, os compradores sabem que 0s motivos para a
compra do produto serdo compreendidos publicamente.

. Penetracdo: a propaganda permite que a mensagem seja repetida muitas vezes
e que o comprador receba e compare a mensagem de varios concorrentes. A
propaganda em larga escala transmite algo positivo sobre o tamanho, o poder ¢ o
sucesso do fornecedor.

. Aumento da expressividade: a propaganda oferece oportunidades para
colocar em cena a empresa ¢ seus produtos por meio do uso artistico da impresséo,
do som e da cor.

. Impessoalidade: o publico ndo se sente obrigado a prestar atengdo nem a
responder a propaganda. A propaganda ¢ um mondlogo, e ndo um didlogo.

Por outro lado, a propaganda também apresenta pontos negativos. Basta notar que,
dos muitos anincios nos quais as pessoas sdo expostas, a maioria ndo provoca efeitos. Isto
ocorre porque hé excesso de estimulos de propaganda competindo entre si. E lembrando que o
gasto com propaganda atinge somas elevadissimas. Quando bem indicada, a propaganda ¢
uma ferramenta promocional poderosa. Entretanto, ela exige bom planejamento e execugao,

nos moldes do processo de gestdo de comunica¢do de marketing (URDAN; URDAN, 2006).

2.2.4.2 Venda pessoal

A venda pessoal ¢ a promog¢do via discurso de vendas feito por representantes de
vendas a um “prospecto” ou por um vendedor varejista “a um cliente que garanta a exposi¢ao
a membros de um mercado-alvo auto escolhido, em troca do custo de remuneracido ¢
treinamento do pessoal de vendas que faz o discurso” (CROSIER, 2005, p.297).

Adicionalmente, “a venda pessoal ¢ a tunica técnica promocional que envolve
comunicacdo face a face entre vendedor e comprador e normalmente € o foco de uma divisdo
organizacional bem separada das divisdes responsaveis pelo restante do mix” (CROISER,
2005, p. 298).

Segundo Kotler (2000b, p. 585), as vendas pessoais possuem trés caracteristicas

distintas:

. Interagdo pessoal: as vendas pessoais implicam um relacionamento imediato
e interativo entre duas ou mais pessoas. Cada uma delas pode observar as rea¢des da
outra bem de perto.

= Aprofundamento: as vendas pessoais permitem que surjam todos os tipos de
relacionamentos, desde o simples relacionamento profissional de venda até uma
amizade pessoal mais profunda. Os vendedores geralmente sabem de cor os
interesses e necessidades de seus clientes.
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. Resposta: as vendas pessoais fazem com que o comprador se sinta de certa
maneira obrigado a comprar ap6s ouvir a argumentagio do vendedor.

A venda pessoal ¢ realizada por meio do face a face, do telefone (telemarketing), fax
ou computador. Assim, ela ¢ feita através de qualquer veiculo que permita interacdo direta e
pessoal entre vendedor e computador. Neste sentido, a venda pessoal garante feedback
imediato para os profissionais de marketing, a qual permite que a comunicagdo seja ajustada
para satisfazer as necessidades da situagdo (CHURCHILL; PETER, 2000).

Contudo, a venda pessoal tem o seu lado negativo, usualmente apresentando um
custo maior por contato com cliente que outros tipos de comunicagdo e, muitas vezes, 0s

vendedores sdo mal treinados e impertinentes (KOTLER, 2000b).

2.2.4.3 Relagdes publicas

O componente relagdes publicas ¢ central para as comunicagdes de marketing,
porque envolve todas as atividades, de pago a ndo pago, de pessoal a impessoal, as quais sdo
capazes de alguma forma afetar a imagem de uma organizagdo. Ainda, inclui a aparéncia e o
comportamento do funciondrio junto aos clientes e eventos inéditos sobre as atividades e
negdcios da empresa - como patrocinar um atleta, a aparéncia dos edificios e dos gramados da
empresa. Além disso, se inclui as declaragdes e acdes durante as crises na organizagio
(SANDHUSEN, 1998).

O proposito das relagdes publicas € estabelecer uma imagem positiva para os
publicos que interagem ou estdo envolvidos com a organizacdo € seus processos.
Basicamente, existem dois tipos de publicos: o interno e o externo. Compondo o publico
interno, estdo os funcionarios, proprietarios ou acionistas da organizacdo (MILLER; ROSE,
1994).

As relagdes publicas podem desempenhar um papel estratégico na consecugdo dos
objetivos de marketing. O mais importante destes objetivos ¢ sensibilizar as pessoas. Além
disso, as relagdes publicas objetivam informar ou influenciar o comportamento, desenvolver a
comunicacdo efetiva, constituir valor, estabelecer confianca e criar um clima de aceitagdo do
cliente (MILLER; ROSE, 1994).

Segundo Kotler (2000b, p. 585) o apelo das atividades de relagdes publicas e de

assessorias de imprensa ¢ baseado em trés caracteristicas distintas:

1. Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais e revistas sdo mais
auténticos e confiaveis para os leitores do que anuncios.
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2. Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: a atividade de relagdes
publicas pode atingir clientes potenciais que preferem evitar vendedores e antincios.

3. Dramatizag@o: com o trabalho de relagdes publicas a empresa ou o produto
pode se tornar mais concreto para o cliente potencial.

Croiser (2005) diz que, apesar da literatura de marketing rotineiramente sugerir que
as relagdes publicas sdo um ingrediente do mix de marketing, o Institute of Public Relations
(IPR) define o seu propdsito como estabelecer e manter a boa vontade e o entendimento
mutuo entre a organizagio e seus publicos.

Neste sentido, tal atividade tem, claramente, um foco amplo e estratégico
contrastando com as metas taticas e especificas do mix promocional. Croiser (2005) utiliza,
ainda, uma terminologia alternativa para dizer que as relagdes publicas ¢ comunicagdo
corporativa ¢ ndo comunicagdo de marketing. Uma vez que, nas campanhas de relagdes
publicas frequentemente sdo incluidas também propaganda e patrocinio corporativos, sem

mencionar uma gama de outras iniciativas que ultrapassam as fronteiras do mix promocional.

2.2.4.4 Publicidade

A publicidade pode ser definida como a mencdo de alguma organizacdo, produto ou
pessoa na midia impressa ou eletronica. Seus propodsitos sdo de curto prazo e o efeito pode ser
positivo ou negativo. Além disso, caracteriza-se por ser ndo paga e impessoal
(SANDHUSEN, 1998).

Conforme Churchill e Peter (2000), a publicidade tem a possibilidade de se
manifestar em uma diversidade de formas, as quais as mais comuns sdo reportagens da
imprensa sobre novos produtos ou noticias de sucesso ou fracasso de companhias. Podem-se
citar outros tipos de cobertura da midia, que incluem resenhas sobre um restaurante ou um
hotel, equipes esportivas, CDs que trazem uma sinopse da organizacdo e transmissdes de
entrevistas.

Com o intuito de obter cobertura da midia, os profissionais de marketing podem
utilizar comunicados para chamar a aten¢@o do publico. Publicidade também é “promocgao via
um comunicado a midia noticiosa escolhida que expde a um publico alvo conhecido se a
noticia merecer uma mencao editorial, em troca do custo da producdo e distribui¢do do
comunicado” (CROISER, 2005, p. 296).

Contudo, em fun¢@o do enfraquecimento do poder da propaganda de massa, os
gerentes de marketing estdo buscando cada vez mais as atividades de relacdes publicas de

marketing (KOTLER, 2000b). Porque, Segundo Churchill e Peter (2000) embora seja



46

“propaganda gratuita”, esse tipo de divulgacdo tem seu lado negativo. Isto se deve em razdo
dos profissionais de marketing dispor de pouco ou quase nenhum controle sobre o que ¢
anunciado, bem como sobre o publico que recebe a informacdo. Comumente, ndo participam
no processo de editar uma reportagem, entrevista coletiva ou resenha, em que alguns
comentarios podem ser retirados do contexto causando confusdo, mal-entendidos ou uma
visdo incorreta sobre a empresa ou seus produtos.

Além do mais, torna-se dificil controlar o ruido, € a cobertura na maioria das vezes
tem vida curta. Ainda, ressalta-se que o conteudo da publicidade possibilita ao publico uma
propensdo maior a crer que as informagdes sejam veridicas. Dessa forma, para uma
companhia nova, pequena ou sem fins lucrativos, € que possui um orcamento apertado para
comunicacdo, a publicidade favoravel pode ser elemento capital para a promocao de produtos

ou servigos (CHURCHILL; PETER, 2000).

2.2.4.5 Marketing direto

Croiser (2005, p. 296) explica que: marketing direto é promogdo via qualquer meio
de comunicagdo pessoa a pessoa que garante sua exposi¢cdo a individuos de um publico alvo
escolhido, em troca do preco da divulgagdo da mensagem mais os custos dos materiais
associados.

Segundo Kotler (2000b), embora existam muitas formas de marketing direto (mala
direta, telemarketing, marketing pela internet) todas possuem quatro caracteristicas em
comum. O marketing direto ¢:

» Privado: a mensagem normalmente ¢ dirigida a uma pessoa especifica.
» Personalizado: a mensagem pode ser preparada para atrair a pessoa a quem ¢ enderegada.
» Atualizado: a mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa.

O autor acrescenta que esse elemento dispde de ferramentas pessoais € ndo pessoais
que propiciam aos consumidores uma resposta imediata. Neste momento se percebe uma
semelhanga com o elemento venda pessoal. Porém, esta sempre ¢ tratada em separado, devida
o seu nivel de importancia no ambiente mercadoldgico.

Para exemplificar, mala-direta, telemarketing, e-mail, catalogo, venda eletronica e
determinados tipos de antincios televisivos sdo as principais ferramentas de marketing direto
(URDAN; URDAN, 2006). Provavelmente, com os avangos tecnoldgicos dos meios de
comunicacdo, possibilitando comunicacdes mais direcionadas, o marketing direto seja um dos

principais elementos a ser utilizado no composto de comunica¢do de marketing.
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2.2.4.6 Patrocinio

Croiser (2005) aponta que o patrocinio ¢ promog¢do via associagdo com uma
entidade, evento ou atividade que normalmente expde a mensagem a um (i) publico-alvo
primario, por meio do logotipo do patrocinador; (ii) e a um publico-alvo secundario, por meio
de referéncia ao patrocinador na cobertura da midia associada. Isto €, em troca do prego de
um contrato de patrocinio negociado mais o custo da producdo da identificacdo visual
associada do patrocinador.

Comparado a outras modalidades de patrocinio, Romao (2007) afirma que o
marketing esportivo ¢ o que oferece as melhores condi¢des de eficiéncia para ser utilizado
como ferramenta de comunicagdo. Porque o esporte de um modo geral possibilita as
condi¢des propicias para a comunicacdo das empresas com seus consumidores. Tendo em
vista o fato de estar associado a valores intangiveis disseminados na sociedade, o esporte ¢
capaz de sedimentar a marca corporativa com particulares da identidade dos torcedores. Dessa
forma, “o marketing esportivo tornou-se uma das estratégias preferidas de divulgacdo das
empresas na atualidade, com potencial de superar as formas tradicionais de comunicacido”
(ROMAO, 2007, p. 65).

Sarkovas (2008) menciona a respeito do patrocinio cultural, porque foi através da
musica que a empresa Natura encontrou a melhor maneira de se comunicar com seu publico-
alvo. Esta empresa concentrou seus investimentos, proprios e fiscais, de forma sistematica
para apoiar projetos musicais alinhados a sua identidade, com o propodsito de reforcar seu
posicionamento de marca brasileira que € receptiva a todas as culturas. Com esse modelo de
comunica¢do, “[...] desde 2005, a Natura beneficiou quase cem projetos, tais como a recente
turné nacional de Marisa Monte, a producdo do ultimo trabalho do Grupo Uakti e a

digitalizacdo do acervo de Dorival Caymmi” (SARKOVAS, 2008, p. 63).

2.2.4.7 Promogao de vendas

A promoc¢do de vendas ¢ o conjunto de ferramentas e incentivos que criam e
estimulam o aumento da demanda no curto prazo. Este formato pode ser realizado entre as
empresas, dentro das empresas e para os consumidores finais. Entre as ferramentas mais
utilizadas, podem-se citar concursos, brindes, clubes de consumo, premiagdes, sorteios,

cupons, eventos, amostras gratis, exposi¢des, descontos, liquidagdes, ofertas de descontos por
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tempo limitado, ofertas do tipo “leve-dois-pague-um” e abatimento posterior (KOTLER,
2000b; CHURCHILL; PETER, 2000).

De acordo com Croiser (2005, p.297) promocdo de vendas consiste numa forma de
promocdo via uma gama diversificada de iniciativas, “em alguns casos, oferece um incentivo
para que os individuos reajam ativamente, em troca do custo de promogao e distribuicdo do
material usado”. Por exemplo, a amostra gratis que o médico comumente oferece ao seu
paciente como inicio do tratamento, provavelmente ira contribuir para que este cliente adquira
o restante dos medicamentos de marca idéntica as concebidas anteriormente pelo seu médico
de confianga.

Segundo Kotler (2000b), embora as ferramentas de promocdo de vendas - cupons,
concursos, prémios e outras - sejam bastante diferentes, estas oferecem trés beneficios
caracteristicos:

1.  Comunicagdo: chamam a atencdo e geralmente oferecem informagdes que podem levar
o consumidor ao produto;

2. Incentivo: incorporam algum tipo de concessdo, estimulos ou contribuicdo valiosa para
o consumidor;

3. Convite: constituem um convite especial para efetuar a transagcdo imediatamente.

Salienta-se, também, que as empresas utilizam ferramentas de promog¢do de vendas
para atrair uma resposta mais forte e rapida do comprador. Por isso, a promocdo de vendas
pode ser utilizada para obter efeitos de curto prazo, como por exemplo, atrair a ateng@o para o
langamento de produtos ou aumentar vendas que estdo em declinio (KOTLER, 2000b).

Conforme Churchill e Peter (2000), as promog¢des de vendas sdo comumente
projetadas para atrair rapidamente as vendas e, pelo menos teoricamente, criar lealdade.
Porém, alerta-se para o fato de que, se usadas frequentemente, podem tornar-se ineficazes.
Uma vez que “liquidagdo” perpétua, cupons frequentes sem datas de vencimento ou a oferta
continua do mesmo brinde em determinada compra, consequentemente levam os potenciais
compradores a ignorar as promogdes.

Contudo, a promogao de vendas normalmente ocorre em conjunto com a propaganda
ou a venda pessoal, exemplificando-se que um cupom pode aparecer em um antincio de jornal

ou como parte de uma mala direta (CHURCHILL; PETER, 2000).
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2.2.4.8 Marketing digital

No inicio da primeira década do século XXI, Kotler (2000a, p. 250) ja profetizava
aos comerciantes e profissionais de marketing sobre o potencial de expansdo da Internet, bem
como as suas implica¢des para o mercado em escala global.

Ainda segundo Kotler (2000a, p. 250), [...] “a revolucdo digital abriu as portas para
que novas empresas iniciantes ¢ de nicho com pouco capital alcangassem o mercado
mundial”. Consequentemente, os [...] “comerciantes que continuarem a vender da maneira
antiga desaparecerd paulatinamente de cena”. E que, para evitar isso, [...] “os profissionais de
marketing terdo que repensar as bases dos processos pelos quais identificam, comunicam e

fornecem valor para o cliente”.

A Internet e seus servigos basicos tais como correio eletronico e a World Wide Web,
tém criado um novo espago para a realizacdo de negdcios. Esse novo ambiente tem
fornecido para os agentes econdmicos, tanto empresas quanto individuos, canais
alternativos para trocar informagdes, comunicar-se, transferir diferentes tipos de
produtos e servigos e iniciar transa¢des comerciais (ALBERTIN, 2000, p. 95).

Passados cerca de oito anos daquelas profecias anunciadas por Kotler, Limeira
(2008) afirma que o grande desafio para anunciantes e publicitarios ¢ fazer a integracdo entre
as novas midias digitais e mdveis e as midias tradicionais. Isto tudo para aumentar o impacto
das campanhas de comunicagdo de marketing, porque, [...] “o novo ambiente empresarial ¢
fundamentalmente baseado no ambiente digital, que tem como componente basico a Internet,
considerada infraestrutura de comunicagdo publica de acesso facil, livre e de baixo custo”
(ALBERTIN, 2000, p. 95).

Em termos numéricos, nos Estados Unidos a participacdo da midia digital esta
estimada em torno de 8% do total de investimentos em publicidade. No Brasil, a midia digital
ainda representa cerca de 4% da verba publicitaria total, embora os investimentos em
publicidade on-line obtivessem um aumento de 47% em 2007, comparado ao ano anterior
(LIMEIRA, 2008).

Os avangos tecnologicos recentes criaram uma nova era digital, a tecnologia estd
ajudando as empresas a realizar uma comunicag@o mais interativa em grandes grupos ou um a
um (KOTLER; ARMOSTRONG, 2007). A propaganda on-line tem uma variedade de
ferramentas disponiveis, por exemplo, e-mails, banners, links patrocinados, videos, podcasts €
blogs. Além desses, ultimamente surgiram os advergames, uma publicidade dentro dos jogos
virtuais. Contudo, as maiores oportunidades de interagdo com o publico estdo nos sites de
midia social, por exemplo, o MySpace, FaceBook, Wikipedia ¢ YouTube. Por fim, cabe ao

marketing a tarefa de selecionar os melhores meios para atingir um novo publico que ndo quer
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ser um mero espectador passivo, mas deseja participar ativamente desse processo de
comunicagdo na Web (LIMEIRA, 2008).

Na revisdo de literatura ficou claro que a partir do Plano Real e consequentemente a
queda dos juros o varejo brasileiro tornou-se foco de investimentos, fato que levou a
modernizagdo do /ayout das lojas, bem como a ampliag@o da variedade de produtos oferecidos
aos consumidores (ANGELO et al, 2010). O conceito de farmacias foi radicalmente
impactado, o novo formato Drugstore transformou as antigas drogarias em sofisticadas lojas
de conveniéncia que vendem biscoitos, sorvetes, refrigerantes (VIEIRA, 2010). Em
decorréncia disso ocorre o crescimento das vendas no varejo farmacéutico € em contrapartida
a multiplicacdo do nimero de farmacias o que amplia a competitividade no segmento. Assim
sendo, a disputa por clientes no mercado farmacéutico ficou ainda mais acirrado, o que
implica a utilizagdo de novos meios de comunicacio por parte desses comerciantes, mas sem
perder de vista a racionaliza¢do desse investimento, por isso, fica evidente a necessidade da
integragdo de novas ferramentas de comunicagdo de marketing as ja utilizadas
tradicionalmente.

Dessa forma, no mundo altamente competitivo do século XXI a orientagdo
estratégica da CIM pode ajudar o negoécio a mover-se para frente (HOLM, 2006). A CIM
utiliza uma variedade de ferramentas de comunica¢do de marketing para garantir consisténcia,
abrangéncia e equilibrio, para atingir sinergia (URDAN; URDAN, 2006). Para Kotler (2000b)
as ferramentas de comunicagdo de marketing se resumem em propaganda, publicidade e
relagdes publicas, venda pessoal, marketing direto e promog¢do de vendas, mas devido aos
novos modos de midias utilizadas pelas redes de farmacias (FARMACIAS..., 2010), a revisdo
tedrica também adicionou outras ferramentas de comunicacido de marketing como o patrocinio

e o marketing digital (SANTANA, 2003).

2.3 COMUNICACAO NO VAREJO

O marketing pode ser definido, de um modo geral, como um processo administrativo
e social, pelo quais individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagdo e troca de valor, interagindo com outros. Em um contexto pratico, o marketing se
caracteriza por construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. (KOTLER,
2000b; KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Nesse sentido, em termos especificos ao ambito de negocios, o varejista deve estar

buscando uma aprendizagem continuada dos conceitos de marketing. Além de outras
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caracteristicas, isto pode oferecer ao varejista subsidio importante quanto a eficiente pratica
de precificagdo, distribuicdo e, mais particularmente, a comunicacdo de bens e servigos e
ideias, no contexto especial do varejo.

O varejo, dentro do canal de distribui¢@o, consiste em atividades destinadas a venda
de produtos para o consumidor final (URDAN; URDAN, 2006). Assim, qualquer empresa
que vende diretamente para consumidores finais, para uso pessoal ¢ ndo comercial, estd
praticando varejo - mesmo que seja um fabricante, atacadista ou atue no ramo do varejo.

E importante ter em mente que “¢ o varejo que expde produtos e realiza a maior parte
das trocas em que o consumidor esta envolvido” (VIEIRA ef al., 2010). Existe varejo com
loja e varejo sem loja. Sdo exemplos de varejo com loja: lojas de departamentos,
supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de descontos, varejistas de liquidagdo e
superlojas. Quanto ao varejo sem loja, os principais tipos sdo: venda direta, marketing direto,
venda automatica e servigos de compra (KOTLER, 2000b).

Para Vieira et al. (2010), o sucesso das organizacdes varejistas estd relacionado ao
conhecimento que seus gestores tém do mercado que estdo inseridos. Suas decisdes devem ser
baseadas em suas experiéncias, em informacdes internas da empresa e também orientadas
pelo mercado. No que se refere a comunicagdo no varejo, “o varejista pode realiza-la de
acordo com a estrutura de comunicag¢do de marketing disponibilizada [...] nos dias atuais,
porque existe um numero crescente de possibilidades de comunicacdo e de veiculos por meio
dos quais se podem anunciar a existéncia de uma loja, seus produtos ou a realiza¢do de uma
determinada promog¢ao” (VIEIRA ef al., 2010, p. 109).

Desse modo, a estratégia de posicionamento ganha destaque, porque se constitui
numa exploragdo multidimensional do espago da mente, ao identificar lacunas na lista de
preferéncia do consumidor. Contudo, “no cerne da estratégia de marketing no varejo, deve
estar o foco sobre o valor, do modo como ¢ percebido pelo cliente-alvo” (McGOLDRICK,
2005, p. 561).

Para realizar programas de comunicagdo com seus clientes e consumidores, 0s
varejistas t€ém disponivel uma gama de ferramentas, através das quais podem desenvolver

inameras atividades de comunica¢do, como por exemplo:

Colocam anuncios, fazem liquidagdes, emitem cupons de descontos e promovem
frequentes programas de recompensa aos compradores, distribuem amostra de
alimentos nas lojas e cupons nas prateleiras ou caixas [...]. Treina cuidadosamente
seu pessoal de vendas para receber os clientes, interpretar suas necessidades e lidar
com as queixas. Os varejistas de descontos exibem suas mercadorias de modo a
promover a ideia de pechinchas e grandes economias, enquanto mantém a
assisténcia as vendas e os servigos (KOTLER, 2000b, p. 549).
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2.3.1 O varejo no Brasil

McGoldrick (2005) contextualiza que o varejo sempre foi um elemento importante
da atividade econdmica. Entretanto, a escassez de produtos no pods-guerra concentrou a
aten¢do na produg@o, o que abriu caminho para a énfase no branding quando a escassez
comegou a diminuir. O autor acrescenta que o varejo era visto somente como uma parte dos
canais de marketing ¢ quem o controlava sempre foram em grande parte os atacadistas
Contudo, nas ultimas décadas “grandes varejistas absorveram os papéis tradicionalmente
designados aos atacadistas aumentando ainda mais o seu dominio sobre o canal de marketing”
(McGOLDRICK, 2005, p.553).

Em termos historicos, o varejo no Brasil estd intimamente associado aos principais
momentos da formacdo econdmica e social do pais. No principio, o varejo era baseado na
comercializag¢do de itens basicos de subsisténcia, pelo qual o sistema foi se desenvolvendo e
se modernizando até atingir o modelo atual. Nesta fase, disponibiliza aos consumidores um
diversificado sortimento de produtos e servigos em grandes hipermercados e Shopping Center
(VAROTTO, 2006).

No Brasil, o varejo surgiu com a Colonia e foi concomitantemente agente e paciente
das transformacdes que ocorreram ao longo de nossa histdria. Mas o varejo tem sido mais
rapido em termos de respostas as mudangas econdmicas e tecnologicas ocorridas nas ultimas
décadas. Como visto, o varejo tem sido capaz de incorporar velozmente as mudangas
tecnoldgicas que tém levado o setor a recriar-se continuamente (VAROTTO, 2006).

Economicamente, a histdria recente do varejo brasileiro pode ser classificada em dois

periodos: pré-Real e pds-Real (VIEIRA et al., 2010, p.42).

O varejo brasileiro ¢ uma das atividades mais importantes da economia nacional,
passou por mudancas relevantes nos ultimos quinze anos. O sucesso do Plano Real
em reduzir drasticamente a taxa de inflagdo mudou sensivelmente o foco da
competicdo. As empresas atuantes no varejo viram-se forcadas a dedicar mais
atencdo aos aspectos operacionais de seus negocios. Tornou-se mais dificil
compensar perdas operacionais com resultados obtidos no mercado financeiro
(ANGELO et al., 2010, p. 1).
Sob o ponto de vista dos consumidores, apos o Plano Real, alguns habitos mudaram.
Porque gracas a estabilidade dos precos eles ja ndo se encontravam com aquela aflicdo em
formar estoques causada pela inflagdo, entdo, “sem tanta preocupacdo de formar estoques
domésticos para se precaver dos constantes aumentos de pregos, os consumidores passaram a

intensificar as compras de menor porte, nas quais eram gastos 33 reais, em média”

(CAMARGO, 2009, p. 2).
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Além disso, o varejo ¢ um setor que sofre forte impacto das varidveis tecnoldgicas,
em que as mudangas ocorrem muito rapidamente. Por exemplo, na década de 1990, com o
surgimento das empresas atuando exclusivamente na Internet, previa-se que as lojas fisicas
poderiam desaparecer. Entretanto, o movimento foi justamente o oposto: as empresas
tradicionais se reconstruiram adotando também a estratégia de vendas utilizando o canal
eletronico. Dessa forma, empresas parecem ter descoberto, recentemente, a existéncia de
sinergias entre os canais fisicos e virtuais (PORTO, 2006).

Corroborando com esse fato, Camargo (2009) comentou que a estabilidade
econOmica trouxe consigo mudangas no habito de consumo, as quais impactaram o /ayout das
lojas fisicas. Exemplo disso s@o os supermercados, os quais diminuiram drasticamente seu
espaco destinado aos estoques, ampliando a sua area de vendas. Na busca acirrada por
aumento de seu faturamento, a loja tem se tornado uma boa oportunidade para diferenciacio

mercadoldgica.

O melhor /ayout para o consumidor é aquele que torna o processo de compra
confortavel, divertido, estimulante ¢ onde os produtos possam ser localizados e
escolhidos facilmente. Ja, para o empresario, ¢ aquele que, além de maximizar a
satisfacdo do cliente, incentiva-os a se movimentarem pela loja para comprarem
mais mercadorias do que haviam planejado, aumentando o volume de vendas
(CAMARGO, 2009, p. 3).

Portanto, no varejo [...] “a acirrada competi¢do entre organizagdes tem provocado
constantes mudangas em seus respectivos ambientes internos e externos, requerendo
habilidades dos gestores e exigindo novos desenhos organizacionais” (LIVATO et al., 2008,
p. 1).

Sobretudo,

a competitividade é grande, inclusive internacional. Nas ultimas décadas entraram
no pais, gigantes mundiais do setor, como Wal-Mart, Carrefour, C&A, Leroy
Merlin, McDonald’s, e, mais recentemente, Starbucks, Elektra e Cencosud (BARKI;

TERZIAN, 2008, p. 57).

Recentemente a Wal-Mart anunciou um investimento de US $1,1 bilhdo no Brasil em
2010 e o Carrefour de US $700 milhdes (BLANKFELD, 2010). Entretanto, aqueles
“varejistas que conseguem sincronizar a experiéncia de compra entre os canais, harmonizando
produtos, pregos e servicos, conseguem maior participagdo de mercado” (PORTO, 2006, p.
62).

Ha também empresas de origem nacional que servem como referéncia mundial. Um
exemplo disso € a empresa do disciplinado varejista Abilio Diniz, que comercializa na New

York Stock Exchange como Companhia Brasileira de Distribui¢do (CBD) - mais conhecida no
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Brasil como Pao de Agtcar. Em 2009, esta empresa obteve um lucro estimado em U$ 339
milhdes e receitas na casa de U$ 13,3 bilhdes, respectivamente, ¢ um aumento de 204% e
73%, comparado a 2008. A empresa do varejista ¢ a nimero 701 na lista Global das 2000
maiores empresa do mundo. (BLANKFELD, 2010).

O varejo ¢ um dos setores mais competitivos da economia brasileira (IBGE, 2010).
Intimeros aspectos determinam uma batalha continua entre os varejistas, cujo intuito é ganhar
o mercado, ou na pior das hipdteses, a0 menos, sobreviver. Dentre estes aspectos, destacam-se
as “margens reduzidas, disputa por consumidores, grande suscetibilidade as oscilagdes de
animo e or¢amento do consumidor” (BARKI; TERZIAN, 2008, p. 57).

Apesar de tudo, a principal caracteristica do setor varejista brasileiro é ser altamente
competitivo, apresentando margens reduzidas. Ha “segmentos, como o de material de
construg¢do, farmacias e confec¢do, os quais os lideres de mercado detém uma pequena
participacdo de mercado, que em alguns casos representa menos de 5% do total” (BARKI;
TERZIAN, 2008, p. 57). Isto permite o surgimento de oportunidades, sobretudo para as
maiores empresas conquistarem o mercado, ja que sdo elas que detém maiores recursos para

investir.

2.4 COMUNICACAO DE MARKETING NO MERCADO FARMACEUTICO.

Estudos realizados na Regido Noroeste do Parand constataram que ““a estrutura de
varejo, mais sofisticada, ampla e diversa de cidades maiores, caracteriza-se como uma atragao
para a realizacdo de compra, o que provoca uma espécie de deslocamento natural dos
consumidores em busca de melhores oportunidades de compra” (VIEIRA et al., 2010, p. 106).

Nesse sentido € possivel observar no (Gréafico 01) que, em termos econdmicos, 0O

setor de servigos € responsavel por 80% do PIB maringaense (IBGE, 2008).
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= Produto Interno Bruto (Valor Adicionado)

Maringa
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Grafico 1 - O setor de servicos responde por 80% do PIB da cidade de Maringa
Fonte: (IBGE, 2008).

Maringé ¢ a maior cidade localizada na regido Noroeste do Parana e oferece uma boa

estrutura de saude. Por isso,

também se revela como uma atragdo para o deslocamento ¢ a consequente realizagido
de compras por parte de consumidores, os quais acompanham entes proximos e
queridos por questdes de saude e terminam por realizar algum tipo de compra
(VIEIRA et al., 2010, p. 106).
Isso pode ser constatado no (Grafico 2). Especificamente, no que se referem aos
estabelecimentos privados de servicos de saude, os indicadores maringaenses sdo de 79,3 %,

frente aos 45,7% paranaenses e 41, 4% brasileiros (IBGE, 2009a).

= Estabelecimentos de sadde
Maringa
Parana

0.4
M 1.
|

Grifico 2: Satide privada responde por 79,3% do total de estabelecimentos de satide em Maringa
Fonte: (IBGE, 2009b).

A consultoria IMS Health informou que o mercado global farmacéutico deve

movimentar em 2010 entre US$ 820 bilhdes e US$ 830 bilhdes, apontando um crescimento
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superior a ordem de 4% a 6% em relagdo a 2009. Conforme essa estimativa, nos ultimos cinco
anos, as vendas globais das industrias farmacéuticas cresceram cerca de 40%.

Além disso, os paises do Bric (Brasil, Russia, India e China) deverdo ser os motores
de expansdo do mercado farmacéutico nos proximos anos. Assim, a expectativa em relagdo ao
Brasil € bastante promissora, porque segundo os indicadores apontados pela IMS Health até
2013, ¢ esperado que o mercado brasileiro crescesse entre 8% e 11%. J4 nos mercados
maduros, que incluem os EUA, Japdo, Franca, Alemanha, dentre outros, o indice devera ficar
entre 2% e 5% (REIS, 2010).

No Brasil, o mercado farmacéutico sofre modificagdes ambientais, sobretudo, no
ambito do macro ambiente'?, particularmente em termos legais, econdmicos e sociais. Essas
mudangas incidem diretamente nas organizagdes que estdo em causa. Dessa forma, verificam-
se novas mudangas tributdrias, bem como a sinalizagdo do interesse das maiores redes do
varejo farmacé€utico em abrir o capital e comercializar agdes na Bolsa. Tudo isso confirma o
processo de regulamentac¢do e consolidacdo do mercado farmacéutico no Brasil (REIS, 2010).

Além disso, o varejo farmacéutico responde as mudancas neste mercado,
adicionando uma variedade maior de produtos e servigos, ao ampliar o mix ofertado. Por fim,
a soma de todos esses aspectos, citados anteriormente, converge para um sensivel aumento
nas vendas realizadas computadas no caixa dessas farmécias.

Provavelmente, existe um fator que impactou radicalmente sobre o formato das lojas
e ampliacdo do sortimento de produtos e servigos oferecidos ao consumidor no varejo
farmacéutico no Brasil. Este fator foi a aprovacdo do Projeto de Lei 6558/02 pela Comissdo
de Desenvolvimento Econdmico, Industria e Comércio, que permitiu a instalacdo de lojas de
conveniéncia em drogarias. (COMISSAO..., 2005).

Desde entdo, farmdicias e drogarias passaram a vender, além dos produtos
tradicionais como medicamentos e perfumarias, muitos outros produtos sortidos, como por
exemplo, biscoitos, chocolates, refrigerantes, dgua mineral, produtos eletronicos, etc. As
Drugstores, nome dado a este novo modelo de lojas, adicionaram varios outros servigos, se
transformando em verdadeiros interpostos das agéncias bancarias, por meio da arrecadagio de

contas, em algumas dessas lojas, incluindo saques.

A venda de produtos de conveniéncia tornou-se parte importante da estratégia de
relacionamento com o mercado e as levou a um reposicionamento perante os
consumidores. O conceito de farmacia como conheciamos antes, ndo existe mais ja
faz algum tempo. Tanto é que, de modo bizarro, tais farmacias, especialmente
aquelas que funcionam no regime de 24 horas por dia, muitas vezes recebem

"2 Macro ambiente ¢ constituido por forgas societais mais amplas que afetam todos os atores do microambiente.
Compreende forcas legais, tecnoldgicas, demograficas e as tendéncias politicas (COOPER; ARGYRIS, 2003).
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telefonemas durante a madrugada com pedidos para a entrega ndo de medicamentos,
mas sim de refrigerantes, sorvetes ¢ biscoitos, entre outros diferentes produtos de
conveniéncia (VIEIRA, 2010, p.1).

Esse novo conceito em farmacias possibilitou um aumento significativo nas vendas e
lucratividade destas farmacias, a partir da inclusdo desse novo modelo de varejo farmacéutico,
adicionado a loja de conveniéncia. Entretanto, o resultado satisfatério ndo se limita aos
aumentos de renda propiciada pelo incremento de mais produtos e servigos nesse segmento; o
maior numero de consumidores frequentando as lojas para pagar suas contas e comprar
produtos de conveniéncia proporciona mais vendas até mesmo nos ja tradicionais produtos
oferecidos, como medicamentos e perfumarias.

No mesmo momento em que as grandes redes farmacéuticas ampliam suas vendas e
expandem o numero de lojas ¢ também travada uma grande batalha em nivel judicial. De um
lado, a ANVISA (Agéncia Nacional de Saude) requer a ndo comercializa¢do, em farmacias,
de produtos exceto os ditos tradicionais (ENTRA..., 2010). Do outro lado, as grandes
associagdes do varejo farmacéutico lutam pela continuidade das vendas desses produtos
alternativos.

Primeiramente, entrou em vigor no dia 18 de fevereiro de 2010 uma resolugdo da
ANVISA (RDC 44), divulgada em 17 de agosto de 2009. Tal resolucdo estabelece novas
regras para o funcionamento, a dispensacdo e a comercializagdo dos produtos e a prestagao de
servicos em farmdcias e drogarias de todo o Brasil. Este fato pode ser responsavel pelo grande
impacto sobre o desempenho comercial dos pontos de venda, por que: (i) limita o tipo de
produto que pode ser comercializado nesses estabelecimentos; (i1) restringe o acesso dos
consumidores aos medicamentos; (iii) disciplina a prestacdo de servigos de assisténcia
farmacéutica; (iv) e determina novas responsabilidades as farmdacias do pais (ENTRA..,,
2010).

Em contrapartida, a resposta dos representantes do varejo farmacéutico foi
relativamente répida. Imediatamente, este setor entrou com recurso juridico e, em seguida, o
Superior Tribunal de Justica (STJ) suspendeu a determinacdo RDC 44 da ANVISA. Dessa
forma, ao contrario do que almejava a ANVISA, a partir de entdo as farmdacias poderiam
comercializar os chamados artigos de conveniéncia, como comida ¢ bebida, além de poder
realizar movimentagdes financeiras como saque. Por fim, o setor planeja continuar vendendo
agua, isotonicos e sucos e instalar um caixa eletronico na farmécia (O GLOBO, 2010).

Atualmente, as grandes cadeias estdo conquistando o espago perante o mercado das

pequenas drogarias. Isto porque as primeiras tém maior capacidade para responder
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rapidamente as determinacdes do mercado e maiores possibilidades para investir. Além disso,
implicagdes legais, como a nota fiscal eletronica e o regime de substitui¢do tributaria,
resultam na diminuicdo no grau de sonegacdo de impostos nos ultimos anos, o que retirou a
vantagem daquelas farmacias que escapavam do fisco (REIS, 2010b).

As quatro grandes redes de drogarias do pais: Pague Menos, Drogasil, Drogaria Sao

Paulo e Droga Raia, prometem acelerar a expansao no ano de 2010, até porque ha,

o interesse de grandes players do varejo como Grupo Pao de Acgucar, Carrefour e
também de redes médias como a Cooperativa de Consumo (Coop) pelo setor de
drogarias, as principais empresas do segmento ja prometem investimentos em
abertura e reforma de lojas, para garantir crescimento e acirrar ainda mais a disputa
pelas vendas no setor no Pais. De janeiro a outubro de 2009, a area de drogarias ja
movimentou cerca de R$ 15 bilhdes em vendas (DROGARIAS..., 2010, p. 1).

Das quatro redes farmacéuticas, sé a Drogasil ¢ listada na Bolsa de Valores, e o bom
desempenho de suas agdes encoraja os concorrentes a esse respeito. Nos ultimos 12 meses, as
acOes da companhia valorizaram 226%, enquanto a cesta do Ibovespa avangou 89,4% (REIS,
2010b). De olho nesses numeros a diretoria da Pague Menos menciona que “o objetivo da
empresa ¢ chegar em 2012 com faturamento de RS 3 bilhdes e 440 lojas para abrir capital na
Bolsa de valores” (DROGARIAS..., 2010, p. 1).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), no
segundo més de 2010, oito das 10 atividades pesquisadas obtiveram resultados positivos,

como ¢ possivel verificar nos dados apresentados pela (Tabelal).

Tabela 1 - Volume de vendas no varejo com ajuste sazonal

Posi¢do | Atividades Crescimento %
1° Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos. 3,9%
2° Tecidos, vestuario e calgados. 3,4%
3° Hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo. 3,0%
4° Material de construgdo. 2,8%
5° Veiculos e motos, partes e pegas. 2,5%
6° Outros artigos de uso pessoal e doméstico. 1,6%
7° Mboveis e eletrodomésticos. 1,2%
8° Combustiveis e lubrificantes. 1,0%
9° Equipamentos e material para escritorio, informatica e comunicagéo. (-0,8%)
10° Livros, jornais, revistas e papelaria. (-2,2%)

Fonte: Indicador 02-2009/02-2010 (IBGE, 2010).
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A atividade de Artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos e de perfumaria
obteve a terceira maior participagdo na taxa global do varejo. Seu crescimento foi de 15,5%
em comparagdo com fevereiro de 2009 e taxa acumulada nos dltimos 12 meses de 12,1%
(Tabela 02). A expansdo do varejo de artigos farmacéuticos, médicos e de perfumaria foi de
11,8% em 2009, enquanto o comércio de forma geral cresceu 5,9% (REIS, 2010b).

Segundo indicadores estatisticos, a expansdo da massa de salérios, associada com
a diversificacdo na linha de produtos comercializados, sdo os principais fatores explicativos

do desempenho positivo do segmento (IBGE, 2010).

Tabela 2 - Vendas do comércio varejista (Taxa de varia¢do: 2010/2009).

Atividades Indicador més/ més Indicador mensal Acumulado
Taxa de Variacio Taxa de Variaciao Taxa de Variacio

Dez Jan Fev Dez Jan Fev | No ano 12meses

1. Combustiveis e lubrificantes 0,9 0,1 1,0 5,5 48 | 4.8 48 1,2

2. Hiper e supermercados, prod. -0,7 2,0 3,0 9,8 10,2 | 11,5 10,8 9,1

alimenticios, bebidas e fumo.

3.Hiper e supermercados. -1,1 2,6 23 9,4 99 | 11,2 10,6 8,8

4. Tecidos, vestuarios e calcados. 0,6 0,9 3.4 6,1 2,3 [ 11,8 6,6 -1,2

5. Moéveis e eletrodomésticos. -0,7 6,1 1,2 13,3 17,7 | 22,2 19,7 4,5

6. Art. farmacéuticos, med., -1,2 2,8 39 10,8 10,3 | 15,5 12,8 12,1

ortopédicos e perfumaria.

7. Equip./mat. para escritorio, 1,8 5,7 -0,8 4,0 32,2 | 18,8 25,5 12,3

informatica e comunicagéo.

8. Livros, jornais, revistas e 1,8 2,9 2,2 9,6 7,0 | 10,7 8,7 8,7

papelarias.

9. Outros artigos de uso pessoal e -1,5 2,8 1,6 6,8 6,0 | 5,1 5,6 8,1

doméstico.

Meédia do varejo -0,7 3,0 1,6 9,2 10,4 | 12,3 11,3 6,9

Fonte: (Adaptado: IBGE, 2010).

Especificamente, no varejo de artigos farmacéuticos (Tabela 3), o que chama mais
aten¢do ¢ o alto desempenho das grandes redes do ramo. Uma vez que as maiores redes de
farmacias do pais cresceram mais que o mercado, com uma expansdo de 24,6% em 2009, a

previsdo € que para 2010, esse forte ritmo seja mantido.
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Indice 2008 2009 Var (%) Part (%)
Vendas. 11.567.944.689,00 14.413.926.002,00 24,60
Vendas em medicamentos. 8.380.962.979,00 10.458.670.872,00 24,79 72,56
Vendas em ndo medicamentos. 3.186.981.710,00  3.955.255.131,00 24,11 27,44
Vendas em medicamentos genéricos. 1.187.400.326,00 1.466.873.388,00 23,54 14,03
Vendas com entrega em domicilio. 630.257.503,00 720.757.604,00 14,36 5,00
Venda no programa farmacia popular. 169.458.188,00 147.934.053,00 -12,70
Clientes atendidos. 449.801.365,00 502.449.503,00 11,7
Clientes atendidos-entrega em domicilio 12.316.309,00 12.557.951,00 1,9
Clientes atendidos-farmacia popular. 7.265.904,00 6.710.926,00 -7,64
Unidades vendidas 1.195.798.724,00  1.349.236.433,00 12,83
Unidades vendidas-farmacia popular 16.070.008,00 14.152.369,00 -11,93
Total de lojas. 2.705,00 3.034,00 12,16
Lojas que operam 24 horas. 409,00 415,00 1,47
Total de colaboradores. 59.310,00 66.575,00 12,25
Total de colaboradores- farmacéuticos. 4.917,00 6.437,00 30,91 9,67
Farmacéutico por loja. 1,82 2,12 16,72

Fonte: (ABRAFARMA, 2010a).
(Var)=variag¢ao, (Part)=Participagdo.

Por exemplo, a rede de farmacias Pague Menos de Fortaleza (CE) faturou R$ 1,87

bilhdo em 2009, 20% mais do que em 2008, ¢ obteve uma gera¢do de caixa em torno de R$
102 milhdes. A rede projetou uma receita de R$ 2,2 bilhdes para 2010, quando previu
alcangar a marca de 400 lojas. Além disso, previu a abertura de capital em 2012, apos
alcancar uma geragdo de caixa em torno de R$ 120 milhdes ao ano (REIS, 2010b). Agora se
sabe do resultado das vendas do varejo farmacéutico em 2010, a Pague Menos faturou R$
2,23 bilhoes e pretende antecipar a abertura de capital junto a bolsa de valores ainda no ano de

2011 (MADUREIRA, 2001).

2.4.1 Restri¢des a comercializacio de medicamentos no Brasil.

O varejo farmacéutico ¢ um setor com caracteristicas muito peculiares e de grandes
diferencas quando comparado a outros mercados. Por se tratar da area da saude, além da
venda de produtos, é também um prestador de servicos. Necessita, assim, manter em seu
quadro de empregados funcionarios qualificados para vender, com conhecimentos técnicos da
area farmacéutica e habilidades especificas (aplicagdo de injetaveis verificagdes de pressdo
arterial e outras atividades especificas da area).

Além disso, os responsdveis pela atividade de comunica¢do de marketing das
farmacias devem estar atentos a legislagdo que impdem normas e medidas especificas para

esse segmento. A Lei n® 9.294, de 15 julho de 1996, dispde sobre as restrigdes ao uso € a
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propaganda de produtos famigeros, bebidas alcodlicas, medicamentos, terapias e defensivos
agricolas, nos termos do paragrafo 4° do artigo 220 da Constituicdo Federal
(PROPAGANDA..., 2010).

Os medicamentos ndo sdo bens de consumo comuns, mas considerados bens de
saude, por isso sua propaganda esta sujeita a regras especificas. Para o publico em geral, sé é
permitida a publicidade de medicamentos de venda isenta de prescricdo médica, (que nio
possuem tarja vermelha ou preta em suas embalagens) (PROPAGANDA..., 2010).

Para comercializar e propagar qualquer medicamento ¢ preciso antes que este seja
registrado na ANVISA. O trabalho da ANVISA nas éareas de monitoragdo e educacgdo
pretende reduzir a exposi¢do da populagdo a propaganda abusiva e enganosa. Também,
abordar questdes relevantes a satde coletiva (automedicagdo, intoxicagdes, uso inadequado de
medicamentos e alimentagdo saudavel). O objetivo é minimizar os riscos a saude, subsidiar o

aprimoramento da legislag@o e propiciar que sejam elaboradas politicas de educag¢do em saude

para a populagdo (ANVISA, 2010).

De acordo com Aragdo e Arruda em dezembro de 2008, foi publicada a RDC 96/08
que substitui as anteriores (RDC 102/00, RDC 197/04 ¢ a RDC 199/04). Segundo eles a
principal contribuicdo dessa resolucdo para a legislacdo e que impacta radicalmente na

comunica¢do de marketing realizada pelo mercado farmacéutico apresenta-se no:

Artigo 26. Na propaganda ou publicidade de medicamentos isentos de prescrigdo ¢
vedado [...] apresentar nome imagem e/ou voz de pessoa leiga em medicina ou
farmacia, cujas caracteristicas sejam facilmente reconhecidas pelo ptblico em razdo
de sua celebridade, afirmando ou sugerindo que utiliza o medicamento ou
recomendando o seu uso [...]. A Resolugdo da ANVISA (RDC 96/08) cuidou de
antemao, ja no paragrafo unico do seu artigo 4°, de proibir a “veiculag@o de imagem
e/ou meng¢do de qualquer substancia ativa ou marca de medicamentos, de forma ndo
declaradamente publicitaria, de maneira direta ou indireta, em espagos editoriais na
televisdo; contexto cénico de telenovelas; espetaculos teatrais; filmes; mensagens de
programas radiofonicos; entre outros tipos de midia eletronica ou impressa.” Com
essa determinagdo, elimina-se, também, o chamado merchandising, pratica de
publicidade indireta, muito utilizada na televisio e no cinema (ARAGAO;
ARRUDA, 2008, p. 1).

Além das informagdes tradicionais ja exigidas anteriormente pela RDC 102/00. Por
exemplo, nome comercial, nimero de registro e a adverténcia: “se persistirem os sintomas o
médico deverd ser consultado”, as propagandas de medicamentos isentos de prescricio
deverdo trazer adverténcias relativas aos principios ativos (NOTICIAS, 2009). Nas
propagandas veiculadas pela televisdo o ator terd que verbalizar estas adverténcias. No radio,
o locutor deverd ler a mensagem. Para o caso de propaganda impressa, a frase de adverténcia

ndo poderd ter tamanho inferior a 35% do maior corpo de letra utilizado no antncio.
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Contudo, na televisdo estdo proibidas as propagandas ou publicidades de medicamentos em

programas destinados a criancas (NOTICIAS, 2009).

Como visto o varejo farmacéutico sofre restrigdes legais em termos de comunicagio
de marketing, entretanto as redes de farmdcias oferecem um sortimento de produtos que vai
além dos medicamentos e que podem ser propagados sem qualquer restri¢io. E o caso da
categoria de perfumarias cosmético e produtos de conveniéncia. Isso implica em um mercado
altamente competitivo. Por isso uma comunicagcdo de marketing eficiente passa a ser uma
questdo de sobrevivéncia antes de se tornar uma vantagem competitiva. A CIM surge como
uma alternativa para evitar desperdicio de recursos financeiros € manter um relacionamento

ao longo prazo com o cliente (SCHULTZ ef al, 1994).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo s@o apresentados os procedimentos metodologicos adotados para a
operacionalizacdo da pesquisa, tendo inicio com a caracteriza¢do da natureza do estudo. Em
seguida, no préximo subitem apresenta-se o recorte empirico, a qual se descreve o desenho
metodoldgico e as etapas de investigagdo com o universo, amostra e instrumento de coleta de
dados. Por fim, s@o demostrados os procedimentos para analises dos dados que incluem os

testes estatisticos empregados para a descricdo e analise dos resultados obtidos.

3.1 DELINEAMENTOS DA PESQUISA

A fim de verificar as alternativas propostas pelos objetivos, a pesquisa realizada foi
de natureza quantitativa e do tipo descritivo. Foi utilizada a estratégia de levantamentos para
obtenc¢do dos dados. Segundo Creswell (2007), a estratégia de levantamentos estd associada a

técnica quantitativa.

Em relacdo a dimensdo temporal a presente pesquisa foi de corte transversal. Os
dados foram coletados através da aplicagdo de survey e analisados com o auxilio de testes
estatisticos. Seguindo as instru¢des McDaniel e Gates (2003), nesta pesquisa de marketing
foram usadas técnicas de andlise de frequéncia e coeficiente de correlagdo, para identificar

associagdes significativas entre duas varidveis. Estas andlises serdo descritas a seguir.

3.1.1 Natureza da pesquisa

De acordo com Richardson (2008, p. 326), [...] “o tipo de pesquisa a ser feita
depende dos objetivos do trabalho, da natureza do problema e das possibilidades do

pesquisador”.

A abordagem quantitativa caracteriza-se pelo emprego da quantificagdo, tanto nas
modalidades de coleta de informag¢des, como no tratamento dos dados, por meio de técnicas
estatisticas. Dessa forma, foi possivel contar com o auxilio das mais simples técnicas
estatisticas, por exemplo: percentual, média, desvio padrdo, até as mais complexas, como
coeficiente de correlagdo.

O método quantitativo representa em principio, a intengdo de garantir a precisdo de
resultados, evitar distor¢des de analises e interpretagdo, possibilitando,

consequentemente, uma margem de seguranga quanto as inferéncias. E
frequentemente aplicado nos estudo descritivos, naqueles que procuram descobrir e
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classificar a relacdo entre variaveis, bem como nos que investigam a relagdo de
casualidade entre fendmenos (RICHARDSON, 2008, p.70).

Para Rutter e Abreu (1998), a pesquisa quantitativa é também utilizada quando se
quer medir opinides de um determinado publico alvo. Dessa forma, [...] “quantitativa ¢
aquela pesquisa onde ¢ importante a coleta ¢ a analise quantificada dos dados, e, de cuja
quantificagdo, resultados automaticamente aparecam” (SANTOS, 2001, p. 30). Desta forma,

optamos na presente pesquisa pela utilizagdo da pesquisa quantitativa.

3.1.2 Tipo da pesquisa

A pesquisa descritiva se caracteriza por apresentar objetivos bem definidos e
pressupde conhecimento do problema a ser estudado (RICHARDSON, 2008). De acordo com
Santos (2001), esse tipo de pesquisa [...] “é¢ normalmente feita na forma de levantamentos ou

observagoes sistematicas do fato/fendmeno/problema escolhido” (SANTOS, 2001, p. 26).

Nesse sentido, Richardson (2008) acrescenta que este tipo de pesquisa se propde a
investigar a relacdo de causalidade entre os fendomenos, bem como descobrir as suas

caracteristicas.

Malhotra (2001) afirma que a pesquisa descritiva ¢ um tipo de pesquisa conclusiva,
com o principal objetivo de realizar a descri¢do de algo. No marketing, a pesquisa descritiva ¢
realizada para descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizagdes ou areas de mercado. Além disso, determinar o grau até o qual as

variaveis de marketing estdo associadas.

A pesquisa descritiva incorpora também dados secundérios e levantamentos e ¢

muito utilizada em estudos de propaganda (MALHOTRA, 2001). Dessa forma, esse tipo de

r

pesquisa ¢ usado quando se conhece [...] “as relagdes bdsicas da area do problema”
(McDANIEL; GATES, 2003, p.33).

3.1.3 Estratégia de investigaciao

A estratégia de investigacdo de levantamentos ¢ a mais adequada para esta pesquisa

que foca as redes de farmacias uma vez que:

[...] proporciona vantagens por ser uma maneira mais flexivel de obtencdo de dados
¢ informagdes sobre motivos subjacentes, por exemplo, temas de propaganda e
avaliagdo da eficiéncia da propaganda. [...] Os dados de levantamentos,
corretamente analisados, podem ser manipulados de muitas maneiras, habilitando o
pesquisador a examinar diferengas entre grupos (MALHOTRA, 2001, p. 139-140).
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Além disso, o uso de perguntas de resposta fixa contribui para reduzir a variabilidade
nos resultados que pode ser causada pelas diferengas existentes entre os entrevistados. No
final, torna-se também mais simples a codificacdo, a andlise e a interpretacdo dos dados
(MALHOTRA, 2001).

Nessa técnica de levantamentos, também se inclui estudos de se¢do cruzada (corte
transversal). E possivel utilizar [...] “questionarios ou entrevistas estruturadas para coleta de
dados, com o objetivo de efetuar generalizagdes a partir de uma amostra para a populagdo”
(Babbie, 1990 apud Creswell, 2007, p. 31).

Dessa forma, a [...] “pesquisa de levantamento envolve um entrevistador que interage
com os entrevistados para coletar fatos, opinides e atitudes. Um questiondrio ¢ usado para a
coleta de dados” (McDANIEL; GATES, 2003, p. 34).

Um projeto de levantamento tem como fun¢do basica dar uma descri¢gdo numérica de
tendéncias, atitudes ou opinides de uma populagdo, a partir dos resultados da amostragem
(CRESWEL, 2007). Adicionalmente, os levantamentos sdo os meios mais flexiveis de
obtencdo de dados de entrevistados, porque [...] “o levantamento apresenta vantagens pela sua
apresentacdo simples e pela obtencdo de dados confidveis porque as respostas sao limitadas as

alternativas mencionadas” (ALMEIDA; BOTELHO, 2006, p. 94).

3.1.4 Corte de pesquisa

Quanto a dimensdo temporal, esta pesquisa apresenta corte transversal, a qual
representa [...] “a concepcdo descritiva comumente usada em pesquisa de marketing. Os
estudos transversais envolvem a coleta de informacgdes de qualquer amostra de elementos de
populagdo somente uma vez” (MALHOTRA, 2001, p.109).

Portanto, o corte transversal acontece quando “os dados s@o coletados em um ponto
no tempo, com base em uma amostra selecionada para descrever uma populacdo nesse
determinado momento” (RICHARDSON, 2008, p.93). Ademais, [...] “nos estudos
transversais unicos ¢ extraida somente uma amostra de entrevistados da populagdo-alvo e as

informacdes sdo obtidas desta amostra somente uma vez”. (MALHOTRA, 2001, p. 109).
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3.1.5 Dados da pesquisa

Para a realizacdo deste estudo, foram coletados dados primarios e secundarios. Os
dados primarios sdo aqueles que tém relacdo fisica direta com os fatos analisados, havendo
um relato ou registro da experiéncia vivenciada (RICHARDSON, 2008). Por isso, chama-se
de [...] “fontes primarias ou diretas de dados as que sdo portadoras de dados brutos, ou seja,
dados que nunca foram coletados, tabulados e analisados” (MATTAR, 1999, p. 62). Os dados
secundarios, de acordo com Richardson (2008), referem-se as informagdes que ndo
apresentam uma relagdo direta com o acontecimento registrado, a ndo ser através de um

elemento intermediario.

3.2 O RECORTE EMPIRICO

O objetivo dessa pesquisa de levantamento de campo foi investigar a populagdo de
redes de farmacias na cidade de Maringd situada na regido noroeste do Estado do Parand
(N=15). Mas desse total, cinco responsaveis pela atividade de marketing dessas redes de
farmécias optaram, por razdes empresariais, a ndo participar da presente pesquisa. Este fato
contribuiu para o banco de dados da presente pesquisa resultasse numa amostra de 10
participantes (n=10). Contudo, todos os respondentes eram os responsaveis diretos pela
atividade de marketing de suas respectivas empresas, o que significa dizer os profissionais
mais adequados para responder os questionarios que vieram a compor o bando de dados desta

pesquisa.

3.2.1 Sele¢ao de respondentes

Mattar (1999, p. 63) afirma que [...] “quando se deseja saber algo sobre uma
populacdo desconhecida, hd duas opg¢des para consegui-lo; uma delas é procurar obter os
dados de cada elemento dessa populacdo, realizar o que é chamado de censo”. Um censo
envolve a enumerac¢do completa dos elementos de uma populacdo ou de objeto de estudo. Os
parametros populacionais podem ser calculados diretamente depois de enumerado o censo
(MALHOTRA, 2001).

Inicialmente, pretendeu-se investigar a populacdo de redes de farmdcias
estabelecidas na cidade de Maringa. A defini¢do de redes de farmacias adotada neste trabalho

se refere a toda empresa do varejo farmacéutico que comercializa medicamentos
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industrializados, perfumarias e/ou conveniéncias, cujo proprietdrio ou sOcios possuem um
nimero superior a trés lojas. Porque as redes de farmdacias sio comumente mais propensas a

realizacdo de campanhas de comunicacido de marketing comparadas as lojas individuais.

De acordo com um levantamento realizado no primeiro semestre de 2001, uma
amostra de 10 redes de farmacias foi obtida. Para cada rede de farmécia foi disponibilizado
um questiondrio. Esse numero de farmacias se deve a transformagao radical que ocorreu no
varejo farmacéutico maringaense nos ultimos anos, consequéncia do estabelecimento de

novas redes de farmacias, de amplitude regional e nacional.

Dessa forma, a competitividade tem impactado radicalmente este mercado,

obrigando as redes de farmdcias locais e lojas independentes a formarem redes maiores por
. C e . 13 . e e , L.

meio do associativismo . Este fato determinou a diminui¢do do nimero de responsaveis pela

atividade de marketing no varejo farmacéutico em Maringa.

Além disso, cinco redes, de uma populagdo total de quinze, optaram, por razdes
empresariais, a ndo participar da presente pesquisa. Esse fato implicou em uma amostragem
de dez redes de farmdcias para o presente trabalho. Tal amostragem foi definida por Triola
(1999) como amostragem por conveniéncia, porque simplesmente se utilizou a quantidade de

questionarios disponiveis.

3.2.2 Método de Survey e aplicacdo do questionario

De acordo com Malhotra (2001, p. 179) “o método survey para a obtencdo de
informacdes se baseia no interrogatorio dos participantes aos quais se faz varias perguntas”,
para avaliar “fatos, atitudes ou comportamentos por meio de questdes” (MAY, 2004, p. 112).
No que se refere a presente pesquisa, as perguntas contidas no questionario foram submetidas
a resposta pelos responsaveis pela atividade de marketing das empresas pesquisadas. O
proposito foi de melhor operacionalizar ¢ mensurar, de forma a atender adequadamente as
expectativas do objetivo geral e especifico(s) da pesquisa e, consequentemente, responder a

pergunta central.

1 No varejo farmacéutico existe uma tendéncia do estabelecimento de empresa associadas e/ou cooperadas com
o0 objetivo de otimizar o poder de negociagdes, aumentar a competitividade, oferecer mais servigos ao cliente.
Além disso, a denominagdo “Rede” desperta na mente do cliente o sentimento de “empresa sélida”, “maior
variedade de produtos” e “melhores pregos”, dificultando a entrada e permanéncia das farmacias independentes

(ITALINE, 2006).
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O método de pesquisa utilizado foi o Survey através da aplicagdo de questionario
com perguntas fechadas. Esta orientacdo é com base na afirmativa de que “todas as formas de
pesquisa de levantamento dependem do uso de um questiondrio, instrumento que constitui o
elo comum para quase todos os métodos de coletas de dados” (McDANIEL; GATES, 2003,
p.322).

Nesta pesquisa, foi se tomado como referéncia a proposta de Santana (2003) do
Programa de Pos-Graduag¢do em Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco -
PROPAD/UFPE. Porém foram necessarias adaptacdes antes de sua aplicag¢do, para melhor
adequar o questiondrio ao propdsito da presente pesquisa.

A seguir foi pedido aos respondentes que escolhessem uma alternativa numa lista
apresentada. “Perguntas fechadas sdo muito populares, porque dao maior uniformidade de

respostas e sdo mais facilmente processadas” (BABBIE, 1999, p. 188).

De acordo com a orientagdo de McDaniel e Gates (2003), antes da aplicagdo do
questionario foi realizado um pré-teste, [...] “o pré-teste ¢ usado para experimentar o
questiondrio. E o teste do questionario em uma pequena amostra dos entrevistados, com o
objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais” (BOTELHO, 2006, p. 97).

O pré-teste ndo deve ser entendido apenas como uma revisdo do instrumento, mas
como um teste do processo de coleta e tratamento dos dados. Por isso, o instrumento

deve ser testado em sujeitos com as mesmas caracteristicas da populagdo-alvo da
pesquisa (RICHARDSON, 2008, p. 202).

Dessa forma, ndo se recomenda a utilizagdo de outros pesquisadores como
respondentes, porque estes ja possuem familiaridade com o assunto. Até mesmo, o
pesquisador deve “procurar mal-entendidos e a reag@o geral dos respondentes, assim como a
falta de continuidade, regras de aplicacdo fracas e alternativas adicionais para perguntas pré-
codificadas e fechadas” (McDANIEL; GATES, 2003, p. 345).

Babbie (1999, p. 305-306) destaca alguns aspectos a respeito do pré-teste:

1. Todo instrumento ou s6 parte dele pode ser pré-testado;

2. Preferencialmente, o instrumento deve ser pré-testado tal como sera usado na
pesquisa;

3. E importante testar as respostas fechadas, para descobrir possiveis problemas nas
categorias padronizadas.

4. A selecdo de sujeitos para os pré-testes dos instrumentos pode ser feito de modo
flexivel e variado.

5. Pré-testar permite comparar diferentes métodos para obter os dados desejados.

Na presente pesquisa, o pré-teste foi realizado junto aos responsaveis pela atividade
de marketing de trés redes de farmdcias na cidade de Maringd, com a mesma caracteristica da
populacdo pretendida. A interpretacdo das questdes do questionario se mostrou de facil

entendimento para todos os respondentes, durante o pré-teste. O questiondrio ja havia sido
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testado em estudo anterior. Desta maneira, os trés questiondrios foram incorporados ao banco
de dados deste estudo.

De acordo com Richardson (2008), questionarios de perguntas fechadas sdo aqueles
instrumentos em que as perguntas ou afirmacdes apresentam categorias ou alternativas de
respostas fixas e pré-estabelecidas. O entrevistado respondeu a alternativa que mais se
ajustaram as suas caracteristicas, ideias ou sentimentos. O questionario foi estruturado com
diferentes tipos de perguntas fechadas: perguntas com alternativas dicotdmicas (sim/néo;

verdadeiro/falso; certo/errado) e perguntas com respostas multiplas.

Todos os aspectos do questionario foram abordados e considerados em sua totalidade.

Por exemplo, “o conteido das perguntas, os enunciados, a sequéncia, as instrugdes, as

dificuldades, o entendimento a respeito das questdes € o tempo de resposta” (ALMEIDA,
2006, p. 98).

Os questiondrios mais comuns s@o os auto administrados, que sdo preenchidos pelo

entrevistado sem a presenga do entrevistador. Este tipo de questionario ¢ melhor na

(a) medi¢do de variaveis com muitas categorias de resposta, (b) investigacdo de

atitudes e opinides que ndo sdo normalmente observadas, (c) descricdo de

caracteristicas de uma populagdo. Portanto, as questdes devem ser em sua maioria,
fechadas ¢ muito claras (ALMEIDA, 2006 p. 94).

Nesta parte da pesquisa de levantamentos, os questiondrios foram aplicados
pessoalmente; embora os respondentes optassem pela presenca do entrevistador, este se
manteve neutro. Apenas um questionario foi enviado e respondido por meio eletronico
devido a central de marketing rede de farméacia participante estar situada em outro Estado, por

1Ss0 nesse caso em particular o e-mail tornou-se a solugdo mais adequada e segura.

3.2.3 A escala de Likert

De acordo com Malhotra (2001), a escala de Likert - que leva esse nome em
homenagem ao seu criador, Rensis Likert - ¢ uma escala de classificagdo amplamente

utilizada em pesquisas e apresenta,

uma série de afirmagdes que expressam uma atitude favoravel ou desfavoravel em
relagdo ao conceito em estudo. [...] Cada entrevistado recebe entdo um placar
numerado para refletir até que ponto sua atitude é favoravel ou desfavoravel com
relag@o a cada afirmag¢do (McDANIEL; GATES, 2003, p. 302).

Na presente pesquisa, a escala de Likert foi utilizada porque [...] “possui vdrias
vantagens”. E facil de construir e de aplicar. Os entrevistados entendem rapidamente como

utilizar a escala (MALHOTRA, 2001, p. 255). Além disso, esse tipo de escala é um

dispositivo eficiente para a analise de dados, uma vez que [...] “um Unico item de questionario



70

nos d4 somente uma localizagdo rudimentar de um respondente numa varidvel, vérios itens

podem dar uma medida mais exata e abrangente” (BABBIE, 1999, p.214).

Por outro lado, [...] “a principal desvantagem da escala de Likert ¢ que exige mais
tempo para ser completada do que outras escalas de classificacdo por itens, porque os
respondentes t€m de ler cada afirmagdo” (MALHOTRA, 2001, p. 255).

3.3 PROCEDIMENTOS PARA ANALISE DOS DADOS

A analise de dados ¢ caracterizada na etapa do estudo em que o pesquisador trabalha
e interpreta o material coletado, com o proposito de responder o problema de pesquisa. Por
isso, requer certos procedimentos que ddo subsidios ao pesquisador em sua andlise. Os dados
desse estudo foram avaliados com o auxilio de estatisticas descritivas e ndo paramétricas. Para
a analise desses dados, foram utilizados os recursos disponiveis no software SPSS (Statistical

Package for Social Sciencies).

O SPSS ¢é um sistema de analises estatisticas € manuseamento de dados, num
ambiente grafico (FERREIRA, 1999). Essa ferramenta permite que se realizem calculos

estatisticos complexos e também a visualizacdo desses resultados, em poucos segundos
(PEREIRA, 2004).

De uma forma sucinta o SPSS possui: o Data Editor (editor de dados), uma versatil
folha de calculo que permite definir, introduzir, modificar, corrigir e visualizar a informacao;
a Viewer (janela de resultados), pelo qual todos os resultados estatisticos, tabelas, graficos,
sdo visualizados. Além disso, o SPSS possui Pivot Tables (tabelas dindmicas), que permitem
ao utilizador explorar os dados, com o rearranjo de colunas e linhas. O SPSS permite ainda
confeccionar todos os tipos de graficos usuais em estatistica, afim de realgar as analises
efetuadas (FERREIRA, 1999).

O SPSS ainda dispde de ferramentas para a manipulag@o de dados (recodificacdo e
criagdo de novas varidveis), procedimentos para a combinagio de diferentes bancos

de dados, bem como diversas formas de resumir e apresentar dados em tabelas e
graficos (WAGNER; MOTTA; DORNELLES; 2004 p.13).

A estatistica descritiva ¢ um método que apresenta [...] “descrigdes quantitativas de
modo manejavel. As vezes, se deseja descrever varidveis isoladamente, outras vezes se
pretende descrever as associagdes que ligam uma varidvel a outra” (BABBIE, 1999, p. 382).
Denomina-se de andlise uni variada quando se analisa uma s6 variavel com propositos
descritivos (BABBIE, 1999). A andlise da regressdo bivariada é um procedimento estatistico
apropriado para analisar o relacionamento entre duas varidveis, quando uma delas ¢

considerada a variavel dependente e a outra a variavel independente (McDANIEL, GATES,
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2003, p.480). E [...] “a anélise de duas variaveis para determinar a relagio empirica entre elas.
A montagem de uma tabela percentual simples e a computacdo de um coeficiente de

correlagdo simples s@o exemplos de andlises bivariadas” (BABBIE, 1999, p. 493).

Na presente pesquisa, as condi¢des para utilizagdo de estatisticas paramétricas,
(teste qui-quadrado) ndo foram possiveis. Isto porque a amostra apresentava um » (nimero
amostral) pequeno, bem como reduzida frequéncia dos valores encontrados. O teste qui-
quadrado serve para realizar a compara¢do de diversos acontecimentos em diferentes
amostras, com o propdsito de avaliar se as propor¢des observadas destes eventos mostram ou
nao diferengas significativas. Todavia, quando n < 20, deve-se optar pelo uso de estatistica
ndo paramétrica (MALHOTRA, 2001).
Os testes ndo paramétricos sdo [...] “processos de testes de hipoteses que supdem que
as variaveis sejam medidas em uma escala nominal ou ordinal” (MALHOTRA, 2001, p. 415).
Por isso, na presente pesquisa uma amostra composta por dez redes de farmacias (n=10),
houve necessidade de se realizar andlise de correlagdo ordinal. A op¢do mais apropriada para
se verificar a existéncia de correlacdes'® entre as varidveis de estudo foi o “coeficiente de
correlagdo de Spearman, medida n3o paramétrica que leva em conta as posi¢des que o0s
valores das varidveis ocupam quando ordenados na forma crescente e decrescente”
(TOLEDO; OVALLE, 1985, p. 419). A associagdo significativa considerada foi ao nivel de
5,0%.
A significdncia estatistica de uma relacdo observada num conjunto de dados
amostrais ¢ sempre expressa em termos de probabilidades. Significativo no nivel 0,
05 (p < 0,05) significa que a probabilidade de uma relagdo tdo forte como a

observada ser atribuivel apenas a erro de amostragem ndo ¢ maior que 5 em 100
(BABBIE, 1999, p.400).

Portanto, para dados ndo paramétricos (ordinais), Toledo e Ovalle (1999)
recomenda o uso do coeficiente de correlagdo de Spearman. O coeficiente de correlagdo por

postos de Spearman, diferentemente do coeficiente de correlacdo de Pearson, ndo requer a

suposicdo que a relagdo entre as varidveis seja linear. Nao exige que as variaveis sejam
medidas em intervalo de classe, mas pode ser usado para as variaveis medidas no nivel
ordinal (TRIOLA, 1999).

* Existe uma correlaciio entre duas variaveis quando uma delas esta, de alguma forma, relacionada com a outra

(TRIOLA, 1999, p. 235).
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Tabela 4 - Interpretaciio dos valores de Spearman (rho).

e 0,00 a0, uito baixa correlagdo
01) De 0,00 a 0,19 Muito bai laca

e 0,20a0, aixa correlagio
02) De 0,20 a 0,39 Bai laca

e 0,40 a0, edia correlagédo
03) De 0,40 a 0,59 Médi laca
(04) De 0,60 a 0,79 Alta correlagdo

e (0,80al, uito alta correlacao
05) De 0,80 a 1,00 Muito al laca

Fonte: Revisdo de Literatura.

3.3.1 Confiabilidade e validacao do trabalho

A confiabilidade € o critério que indica a capacidade com que “uma escala produz
resultados consistentes quando se faz medi¢des repetidas da caracteristica” (MALHOTRA,
2001). Nesse sentido, [...] “a confiabilidade externa refere-se a possibilidade de outros
pesquisadores, utilizando instrumentos semelhantes, observarem fatos idénticos”
(RICHARDSON, 2008, p.87). Todavia, no presente trabalho ndo foi necessario o uso desses
coeficientes, porque esse modelo ja foi aplicado em outro trabalho (ver SANTANA, 2003).

No método quantitativo, a confiabilidade se manifesta também no fato das perguntas
do questiondrio estarem formuladas de forma clara e detalhada, além de manter o anonimato
do entrevistado para evitar distor¢do nas respostas. Outro ponto é que [...] “as defini¢des sao

precisas e operacionalizam-se com indicadores especificos” (RICHARDSON, 2008, p. 87).

Entretanto, em razio de certas adapacdes que foram realizadas no modelo, haverd a
necessidade de se avaliar a consisténcia interna. Isto se deveu a ampliagdo dos objetivos
especificos de pesquisa e da consequente alteragdo do niimero de perguntas no questionario e
do nimero de respostas nas escalas. A [...] “confiabilidade interna refere-se a possibilidade de
outros pesquisadores fazerem as mesmas relacdes entre os conceitos € os dados coletados com
iguais instrumentos” (RICHARDSON, 2008, p. 87).

Conforme Malhotra (2001), a confiabilidade da consisténcia interna ¢ uma
abordagem para avaliar a consisténcia interna do conjunto de itens, quando varios itens sdo
somados para formar um escore total para a escala. A confiabilidade “meio-a-meio” é uma
forma de confiabilidade de consisténcia interna: uma medida simples, em que os itens que
constituem a escala sdo divididos em duas metades e os meio-escores resultantes sdo

correlacionados.
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Para superar possiveis problemas de divisdo foi aplicado o coeficiente alfa, ou alfa
de Cronbach. Este coeficiente corresponde a média aritmética de todos os coeficientes “meio-

a-meio” resultantes das diferentes formas de dividir ao meio todos os itens da escala.

Em termos numéricos, [...] “este coeficiente varia de 0 a 1, ¢ um valor de 0,6 ou
menos geralmente indica confiabilidade insatisfatoria da consisténcia interna” (MALHOTRA,
2001, p. 265).

De acordo com Richardson (2008, p. 87),

a validade ¢ critério que se caracteriza por indicar a capacidade de um instrumento
produzir medi¢cdes adequadas e precisas com o objetivo de chegar a conclusdes
corretas ¢ a possibilidade de aplicar as descobertas a grupos semelhantes ndo
incluidos em determinada pesquisa.

Malhotra (2001, p. 265) define a validade como [...] “o &mbito no qual as diferengas
em escores observados da escala refletem as verdadeiras diferencgas entre objetos, quanto a

caracteristica que estad sendo medida, e ndo erros sistemdaticos ou aleatdrios”.

Existe validade interna e externa, entretanto, no presente estudo, a pretensio se limita
a validade interna que se refere [...] “a exatiddo dos dados e a adequacdo das conclusdes”.
(RICHARDSON, 2008, p. 87). Em razdo da amostragem de conveniéncia, este fato que
impossibilita generalizar os resultados a outros grupos semelhantes. Isto porque, no método
quantitativo, a validade externa baseia seu poder de generalizacdo na escolha de uma amostra

aleatoria representativa de determinada populagdo (RICHARDSON, 2008).

No que se refere ao desenvolvimento de escalas confidveis e validas no dmbito do
contexto de aplicag@o, foram necessarios alguns testes de validacdo de conteudo, validagao
convergente e discriminante, validagdo nomologica e validagdo preditiva. De acordo com
Malhotra (2001) a primeira ¢ uma avaliacdo subjetiva, embora sistematica, da exatiddo com
que o conteido de uma escala estd em conformidade com o trabalho de medicdo em
andamento. Os itens da escala sdo examinados para verificar se, real e adequadamente,
abrangem todo o dominio do construto que estd sendo medido.

A validagdo convergente indica em que medida a escala se correlaciona
positivamente com outras medidas do mesmo construto. A validacdo discriminante mostra até
que ponto os construtos em teste sdo realmente diferentes entre si e ndo avaliam uma mesma
variavel (Malhotra, 2001).

A validagdo preditiva verifica os objetivos firmados. Por fim, a validade nomolégica
indica que este se comporta conforme o corpo tedrico que lhe deu origem e de acordo com os

estudos anteriores relacionando os seus construtos (Malhotra, 2001).
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3.3.2 Definicdes constitutivas e operacionais

o Comunicacio de Marketing

Definicdo Constitutiva: A Comunicagdo de Marketing foi definida nesse projeto
como o processo de comunicagdo e a transmissdo de uma mensagem que parte de um emissor,
passando pelas fases de codificagdo, meio, receptor, decodificacdo, ruido e feedback
(URDAN; URDAN, 2006; CHURCHILL; PETER, 2000). Esse emissor pode ser uma

empresa que deseja se comunicar com seu publico-alvo (KOTLER, 2000a).

Definicio Operacional: A Comunicacdo de Marketing foi operacionalizada por
meio de pontos para avaliar a importancia que é dada a cada ferramenta de comunicacgdo
utilizada e o esfor¢o dedicado a cada uma destas. Foi realizada por meio dos profissionais de
marketing, das redes de farmacias investigadas, para transmitir suas mensagens ao seu

publico-alvo, a fim de persuadi-los a uma atitude de resposta.

e Comunicac¢io Integrada de Marketing (CIM)

Definicdo Constitutiva: A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) se
caracteriza pelo seu foco no consumidor, cliente ativo ou potencial. A escolha da midia ¢ tdo
importante quanto o conteido a ser emitido. As ferramentas de marketing sdo usadas
comumente segundo alguma combinagdo. Apresenta o objetivo de influenciar diretamente o
comportamento do publico-alvo. O valor real do processo da CIM ¢ o fato deste ser circular
(SCHULTZ et al., 1994).

Definicdo Operacional: A CIM serd operacionalizada por meio de pontos para
mensurar a percep¢do dos gestores de marketing das redes de farmécias investigadas. No que
se refere a questdes sobre as relacdes entre comunicagdes de marketing e a CIM, os beneficios
que a CIM pode promover, os principais fatores que podem limitar a adogdo da CIM e a

predisposi¢do de implementacio da CIM.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados foram obtidos por meio de estatistica descritiva ¢ de testes ndo
paramétricos, junto aos dados coletados no trabalho de campo. Apds a realizagdo do pré-teste
o questiondrio foi aplicado junto aos responsaveis pela atividade de marketing de dez redes de
farmdcias *° distintas e estabelecidas na cidade de Maringa, no primeiro semestre de 2011.
Durante a pesquisa de campo procurou-se investigar a populacdo de redes de farmacias
(N=15). A construcdo do banco de dados da presente dissertacdo foi realizada com dez
questionarios. Devido a transformag¢do radical que ocorreu no varejo farmacéutico
maringaense nos ultimos anos, consequéncia do estabelecimento de novas redes de farmacias,
com amplitude regional e nacional. A competitividade impactou radicalmente este mercado,
obrigando as redes de farmdcias locais e lojas independentes a formarem redes maiores por
meio do associativismo'®. Esse fato implicou numa amostragem reduzida a almejada (N=15).
Porque, os responsaveis pela atividade de marketing de cinco redes optaram por razdes
empresariais a ndo participar da presente pesquisa, o qual resultou em 10 participantes (n=10)

que constituiram o banco de dados para a presente pesquisa.

4.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

De acordo com os resultados obtidos, foi possivel verificar se as redes de farmacia
em Maringd desenvolvem alguma forma de comunicacdo. De que forma a comunicagdo de
marketing ¢ realizada pelas redes de farmacia de Maringd. E em que medida a comunicagao
de marketing foi caracterizada em CIM nas campanhas promocionais destas empresas

No que se refere a algumas caracteristicas dos respondentes foi possivel verificar: em
relacdo ao grau de escolaridade dos responsaveis pela atividade de marketing investigados,
dois respondentes possuiam segundo grau completo (20%); trés eles possuiam curso superior
completo (30%); e cinco apresentavam pos-graduacdo (50%).

Quanto ao tempo de trabalho na empresa, a maioria dos respondentes (seis ou 60%)

trabalhava ha mais de dez anos em redes de farmacias, dois trabalhavam ha sete e cinco anos,

'3 Conforme determinado anteriormente na metodologia, a populagdo de “redes de farmécias” se limita as
empresas cujo proprietario(s) possui (em) um numero igual ou maior que trés lojas.

' No varejo farmacéutico, existe uma tendéncia do estabelecimento de empresa associadas e/ou cooperadas com
o objetivo de otimizar o poder de negociagdes, aumentar a competitividade e oferecer mais servigos ao cliente.
Além disso, a denominagéo “rede” desperta na mente do cliente o sentimento de empresa solida, maior variedade
de produtos e melhores pregos, dificultando a entrada e permanéncia das farmacias independentes (ITALINE,
2006).
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respectivamente (20%), e dois deles trabalhavam had quatro anos (20%). Dessa forma,
percebe-se que estes gestores possuiam relativa competéncia, advinda por experiéncia, para
responder por suas respectivas empresas.

Quanto ao tempo de trabalho destinado para atividades de marketing, a maioria dos
respondentes, a qual correspondeu a sete (70%), respondeu que dedicavam mais de 50% de
seu tempo a realizacdo de atividades relacionadas ao planejamento e desenvolvimento de
acdes de marketing; e trés deles (30%) dedicavam menos de 25% do tempo nestas atividades.

Estes dados sugerem que todos eles estavam envolvidos no processo de tomada de
decisdes na area de marketing dentro das empresas pesquisadas. Por outro lado, sete (70%)
dos respondentes eram proprietarios e responsaveis pela empresa, enquanto que apenas trés
(30%) eram profissionais exclusivamente responsaveis pela atividade de marketing de sua
respectiva empresa. Isso implica que a maioria desses gestores ndo dedicava todo o seu tempo
de trabalho exclusivamente para atividades de marketing, compartilhando seu tempo de
trabalho nas demais fungdes, e que apenas uma pequena parte destes (30%) dedicava todo seu
tempo especificamente para as atividades de marketing de suas respectivas empresas.

Conforme sera apresentado, foi possivel verificar que as redes de farmdicia em
Maringa desenvolvem alguma forma de comunica¢do. A comunicacdo de marketing foi
realizada pela maioria das redes de farmacia de Maring4, no periodo amostrado. Entretanto, a
comunicacdo de marketing nao foi caracterizada em CIM nas campanhas promocionais destas

empresas.

4.2 CORRELACC)ES EXISTENTES ENTRE A IMPORTANCIA E O ESFORCO
DEDICADO AS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO DE MARKETING

A (Tabela 5) apresenta o resultado das associa¢des consideradas significativas entre a
importancia que os respondentes atribuiram as ferramentas de comunicacido de marketing e o
esfor¢o destinado as respectivas ferramentas.

Através do resultado obtido pelo coeficiente de correlagdo de Spearman, foi
confirmada a associagdo significativa entre a importancia e o esfor¢o atribuido ao marketing
digital (p=0, 036; rho=0, 666). Foi possivel, desta forma, assegurar que a importancia e o
esforco para marketing digital estiveram correlacionados, segundo os responsaveis pela

atividade de marketing das redes de farmacias investigadas.
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Para a ferramenta marketing direto, como pode ser observado na (Tabela 5) a
existéncia de correlagdo significativa entre a importancia atribuida ao marketing direto e o

esfor¢o destinado a esta ferramenta de comunicacdo e marketing (p=0,038, rho=0, 659).

Tabela 5 - Valores da correlagio de Spearman entre a importincia dada as ferramentas de comunicacio
de marketing e o esforco dedicado a cada uma delas pela empresa.

Esforco
Importancia
(01) (02) (03) (04) (05) (06) (07) (08)
*0, 059
(01)Propaganda **0, 872
*0, 587
(02) Vendas Pessoais **0, 074
*0, 666
(03) Marketing Digital **0, 036
*0, 659
(04) Marketing direto **0, 038
*0, 040
(05) Publicidade **0,913
*0, 00
(06)Relagdes Publicas **1, 00
*0, 590
(07) Promog@o de vendas **0, 073
*0, 704
(08) Patrocinio **0, 023
*Coeficiente de Correlagdo Spearman (rho)
**Valor de p

(Valores p em destaque significativos, onde p < 0, 05).
Fonte: Pesquisa de campo (2011).

No que se refere a ferramenta de comunicacdo de marketing patrocinio, a
importancia atribuida a ferramenta de marketing patrocinio e o esfor¢o destinado a esta
estiveram altamente correlacionados (p=0, 023 rho=0, 704).

As demais ferramentas de comunica¢do ndo apresentaram correlagdo significativa
com os esforcos dedicados a estas. Verificou-se, portanto, a existéncia de associacdo
significativa apenas entre a importancia e o esforco para realizar as seguintes ferramentas de
comunica¢do de marketing: marketing digital, marketing direto e patrocinio — dentre as
farmécias amostradas. Nao se observou correlagdo entre a importancia dada e o esforco
dedicado as ferramentas: propaganda, a vendas pessoais, publicidade, relagdes publicas e

promogao de vendas.

4.3 DESENVOLVIMENTO DA COMUNICACAO DE MARKETING PELAS REDES DE
FARMACIAS AMOSTRADAS NA CIDADE DE MARINGA

Conforme apresentado na (Tabela 6) ¢é possivel verificar que todos os responsaveis
pela atividade de marketing das redes de farmdcias estudadas afirmaram que sua empresa

desenvolveu alguma forma de comunica¢do com o mercado. Porque algumas dessas redes de
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farmacias operam em nivel nacional e praticam estratégias de comunicagdo de marketing mais
consistentes e integradas, as quais também s3o aplicadas no mercado maringaense. Esse fato
determina aos outros comerciantes a realizarem programas de comunica¢do de marketing para
permanecerem neste mercado.

Esse fato corrobora estudos realizados recentemente sobre o comportamento do
consumidor do varejo na regido Noroeste do Parand. Tal estudo afirmou que uma das
caracteristicas mais importantes para o sucesso da farmdcia corresponde a maneira como ¢
desenvolvida a comunicagdo com os clientes. Isso € possivel gracas a estrutura de
comunicacdo existente nesta regido, a qual oferece ao varejista inimeras possibilidades para
anunciar seus produtos e promogdes (VIEIRA ef al., 2010).

Para o desenvolvimento da comunicagdo com o mercado, as redes de farmacias como
qualquer empresa varejista utilizam-se de mensagens de midia. Nesse sentido, se inclui [...]
“como mensagem de midia todas as imagens, sons e fragmentos de informagdo que contém o
nome, a representagdo, o simbolo ou o pensamento do anunciante” (SCHULTZ et al., 2004, p.
33). Os comerciantes devem selecionar a combinagdo correta entre essa variedade de
ferramentas de comunica¢do de marketing disponiveis para atingir os objetivos de chamar a
atencdo, criar uma consciéncia de imagem em seu publico-alvo (PITTA et al., 2006).

Além do mais, a comunicacdo com o mercado transcende as mensagens de midia
prévia e conscientemente elaboradas pelo anunciante. Os consumidores usam mecanismos €
redes de comunicagdo formais e informais que ultrapassam os limites de controle das
empresas. Isto resulta em uma intera¢do, com troca de informagdes entre amigos e familiares,
como por exemplo, ofertas ou uma inauguragdo de alguma loja (VIEIRA et al., 2010).
Portanto, a multiplicidade de elementos na combinacdo da promog¢do pode impactar na

criacdo de um valor adicional no efeito da comunicacido (PITTA et al., 2006).

Tabela 6 - Existéncia da Comunicacio Integrada de Marketing (CIM) nas farmacias amostradas em
Maringa, Parani, em 2011.

Frequéncia Total
Sim Nio n %
Empresa investe em comunica¢@o de marketing 10 0 10 100,0
Existe um programa de CIM na empresa 5 5 10 100,0
A empresa usa as formas de comunica¢do de marketing de 6 4 10 100,0

maneira conjunta.
Fonte: Pesquisa de Campo (2011).

Verificou-se na (Tabela 6) que metade (50%) dos responsaveis pela atividade de

comunica¢do de marketing das redes de farmdcias estudadas, responderam que ja existe um
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programa de CIM em suas empresas. Contrariamente, a outra metade das empresas
investigadas que apontou ainda ndo possuir programas de CIM em suas empresas.

De acordo com a (Tabela 6) foi verificado que 60% das redes de farmécias estudadas
utilizavam as ferramentas de comunicacido de marketing de forma conjunta na pratica de suas
campanhas de comunicagdo. Estes resultados demonstram, de certa maneira, uma
preocupacdo, por parte dos responsaveis pela atividade de marketing dessas empresas, na
integracdo entre os meios de comunicag@o escolhidos e utilizados na pratica. Por outro lado,
os resultados indicaram que 40% dos respondentes ainda ndo integraram as ferramentas de
comunicacdo, usadas na pratica de suas agdes de comunicacdo de marketing.

Dentre as principais ferramentas utilizadas pelas redes de farmacias relacionadas na
(Tabela 7) pode-se destacar o uso da Internet, dos catdlogos e folhetos, do radio, da televisdo,
do outdoor e programas em jornais impressos - os quais fazem parte das atividades

especificas do marketing digital, do marketing direto e da propaganda.

Tabela 7 - Formas de comunicacio de marketing usadas por redes de farmacias de Maringa, Parana, no
periodo de 2011.

Formas de comunicac¢io* %

Internet (Website/Banner/e-mail) 100,0
Catalogos / Folhetos 90,0
Radio 90,0
TV 80,0
Outdoor 80,0
Propaganda em Jornais 70,0
Paginas amarelas / tele listas 60,0
Patrocinio de eventos 60,0
Comunicac¢do interna 60,0
Propaganda em Revistas 50,0
Palestras/ Seminarios/ Reunides 50,0
Mala direta 40,0
Programas de treinamento ou prémios para eventos 40,0
Servigos de atendimento ao cliente 40,0
Multimidia (CD-ROM, DVD) 30,0
Telemarketing 30,0
Press releases (assessoria de imprensa) Editoriais 20,0

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
* Os respondentes poderiam citar mais de uma ferramenta.

Desta forma, foi possivel identificar que as redes de farmacias na cidade de Maringa
tém realizado suas agdes de comunica¢do de marketing para além da comunicag¢ao tradicional.
Isto porque o consumidor atual, mais exigente, tem a necessidade de meios mais interativos
de comunicagdo (KITCHEN, 2005).

Pode-se afirmar que esse fato segue uma tendéncia mundial. Nos Estados Unidos, em
meados da década de 1980, 75% dos or¢gamentos de marketing eram destinados a publicidade.

Ja no inicio do século XXI, metade do or¢amento vai para as promogdes de vendas, 25% para
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promogdes aos consumidores ¢ menos de 25% ainda sdo destinados para a publicidade
(LEVINSON, 2001).

Um elemento facilitador desse processo, em relacdo a cidade de Maringa, se deve ao
fato de que “a regido Noroeste do Parand, pelas suas caracteristicas demograficas e pelas
caracteristicas do seu proprio desenvolvimento econdmico, em termos de estrutura de
comunicac¢do, desfruta de inumeras possibilidades que podem ser adotadas pelos lojistas”
(VIEIRA et al, 2010, p. 109).

Atenta-se para o fato de que nenhum respondente assinalou o uso de cupons e
amostra gratis. Isso revelou a regularidade das empresas pesquisadas frente a proibic¢do, por
parte da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2010), do uso, comercializa¢do
e distribuicdo de amostra gratis pelas farmacias e drogarias.

Portanto, os resultados sugerem que a forma de comunicacdo de marketing realizada
pelas redes de farmacias estudadas se caracterizada pela integracdo de ferramentas
tradicionais (radio, televisdo e jornais), com meios mais interativos e diretos (Internet,
catdlogos e folhetos). Assim, a forma como tem sido realizada as acdes de comunicacdo de
marketing pelas redes de farmécias em Maringd se alinharam a certos fundamentos definidos
na literatura sobre CIM. Por sua vez, evidenciou que a CIM em seu aspecto pratico, tenta
combinar, integrar e articular os diferentes elementos do mix de comunicacdo de modo que os
pontos fortes de um possam compensar os pontos fracos do outro (KITCHEN, 2005; PITTA
et al., 20006).

Outro fato que se deve atentar é o de que as ferramentas de comunicagdo de
marketing (Tabela 6) - pela ordem, internet, catalogos e folhetos, radio, televisdo e outdoor -
coincidentemente estdo presentes na recente pesquisa realizada e publicada por académicos da
area de marketing (VIEIRA, et al., 2010). Foi constatado neste estudo que “os principais
meios de comunicagdo ou para interagdo, usados pelos consumidores da regido Noroeste do
Parand, sdo, pela ordem: radio, carro de som, panfleto, televisdo, conversas com amigos,
visitas as lojas, jornal, telefone, cartazes, vitrine, internet, conversas com familiares e
outdoor” (VIEIRA et al, 2010, p. 110, grifo nosso). A integragdo de meios interativos de
comunicac¢do aos tradicionais torna a eficacia das campanhas de comunica¢io especialmente
relevante. Isto porque os consumidores ganham maior controle da informacao circulada, mas
a necessidade de consisténcia se intensifica (NAVARRO, et al, 2009).

Em relagdo as formas de comunica¢do anteriormente citadas na (Tabela 6) todos os
respondentes as consideram como sendo comunica¢do de marketing. Desse modo, todos os

responsaveis pela atividade de marketing das empresas amostradas consideram todas as
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formas de comunicagdo anteriormente citadas como ferramentas de comunicagdo de
marketing. Este fato demonstrou um certo conhecimento por parte destes profissionais em
relacdo aos meios utilizados para se realizar a comunicacdo de marketing.

Dessa maneira, essas ferramentas de comunicagdo de marketing selecionadas
frequentemente sdo usadas pelas redes de farméacias na cidade de Maringa para transmitir suas
mensagens de midia para os consumidores. Essa variedade de ferramentas de comunicacdo de
marketing estd disponivel aos varejistas, gracas a estrutura de comunicacdo existente na

regido Noroeste do Parand (VIEIRA ef al, 2010).

4.4 RELACOES ENTRE COMUNICACAO DE MARKETING E COMUNICACAO
INTEGRADA DE MARKETING (CIM) NAS CAMPANHAS PROMOCIONAIS DAS
REDES DE FARMACIAS DE MARINGA, PARANA.

Ap6s identificar que todos os respondentes consideram as formas de comunicagéo,
presentes no questionario aplicado, como ferramentas de comunica¢do de marketing, foi
também possivel realizar outra analise. Tal andlise consistiu em averiguar em que medida os
responsaveis pela atividade de marketing, das redes de farmacias na cidade de Maringa,
buscaram orientagdes por meio de experiéncias internas e de assessorias externas.

De acordo com Kitchen (2005), embora seja uma abordagem de fora-para-dentro
defendida pelos académicos da drea do marketing, uma abordagem de dentro-para-fora ainda
prevalece na pratica. O autor ressalta que € [...] “somente nos ultimos anos do século XX que
uma abordagem de fora-para-dento comeca a ser seriamente considerada pelos comerciantes”
(KITCHEN, 2005, p. 72).

A (Tabela 8) demonstra uma sintese a qual é possivel observar a disposi¢do em
conjunto de todas as ferramentas de comunicagdo de marketing, anteriormente descritas. O
desenvolvimento de a¢des de comunicacdo de marketing € apresentado conforme foi
realizado, por informagdes baseadas em “‘experiéncias internas e/ou externas”, “ambas” ou
“nenhuma”. A partir disso, foi possivel identificar que a grande maioria dos respondentes
(70%) apontou que a propaganda ¢ utilizada como ferramenta de comunica¢do de marketing
de maneira interna. Isto é, no momento em que se decide pela propaganda, as decisdes e
criagdes referentes a este meio de comunica¢do de marketing foram determinadas pelos
proprios responsaveis pela atividade de marketing da empresa, sem uma assessoria externa.

Por outro lado, foi identificado que 20% dos investigados utilizavam os servigos de alguma
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agéncia de comunicagdo externa e somente 10% desses pesquisados responderam que o uso
da propaganda ¢ determinado tanto por decisdes internas e externas.

Atenta-se para os dados apresentados pela (Tabela 8). Analisada as funcdes de
comunicacdo de marketing, vendas pessoais e marketing direto, todos os respondentes
utilizavam estas ferramentas de comunicag¢do de marketing somente por meio de experiéncias

internas.

Tabela 8 - A forma de desenvolvimento das fun¢des de comunicacio de marketing nas redes de farmacias
amostradas em Maringd, Parana, em 2011.

Desenvolvidas Total
Ferramentas* Interna Externa | Ambas Nenhuma
n % n| % n % n % n | %

Propaganda 7 70,0 2 1200] 1 [100]| O 0,0 10 100,0
Vendas pessoais 10 | 100,0 | O | 0,0 | O | 0,0 0 0,0 10 100,0
Marketing digital 5 50,0 4 1400] 1 [ 100 O 0,0 10 100,0
Marketing dieto 10 | 100,0 [ O | 0,0 | O | 0,0 0 0,0 10 100,0
Publicidade 6 60,0 4 1400| 0 | 0,0 0 0,0 10 100,0
Relagdes publicas 9 90,0 0| 0,0 1 110,0| O 0,0 10 100,0
Promocao de vendas 9 90,0 0| 0,0 1 10,0 O 0,0 10 100,0
Patrocinio 8 80,0 000 |1 [100] 1 10,0 | 10 100,0

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
* Os respondentes poderiam citar mais de uma ferramenta.

No que se refere ao marketing digital, como pode ser visto na Tabela 8, 50% da
populag@o amostrada respondeu que utilizavam apenas informagdes internas. Enquanto isso,
40% seguem orientacdes por meio de servigos prestados por alguma agéncia externa e 10%
das farmacias utilizam tanto orientag¢des internas como externas.

Dessa forma, identificou-se que no caso especifico da ferramenta de comunicagdo de
marketing digital, os responsaveis pela atividade de marketing das redes de farmadcias
investigadas necessitavam de maiores orientagcdes externas. Ainda, que essas orientagdes
estavam mais disponiveis as empresas estudadas através dos servicos ofertados pelas agéncias
de comunicagio.

Quanto a publicidade desenvolvida pelas farmacias investigadas (Tabela 8), 60% dos
respondentes indicaram que suas empresas utilizavam apenas informagdes internas. Por outro

lado, os demais (40%) dos respondentes apontaram que somente usavam orientagdes externas
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para o desenvolvimento da ferramenta de comunica¢ido de marketing (a publicidade) em suas
campanhas promocionais.

Ainda, a maioria dos respondentes (90%) apontou que a comunicacdo de marketing
em suas empresas, por meio das ferramentas relagdes publica e promog¢do de vendas, foram
realizadas com base em decisdes internas (Tabela 8). Apenas 10% dos responsaveis pela
atividade de marketing utilizavam informagdes externas em suas decisdes em relacdo as
ferramentas de comunicag¢do de marketing em questao.

No que diz respeito ao desenvolvimento de acdes de marketing por meio do uso da
ferramenta de comunicac¢do de marketing patrocinio, os dados apontaram que a maioria das
redes de farmécias tomava suas decisdes com bases em andlises internas. Oitenta por cento
dos respondentes tomavam suas decisdes baseadas na comunica¢@o de marketing. Enquanto
isso, apenas 10% dos entrevistados usava também orientagdes externas e 10% ainda ndo
faziam uso da ferramenta de comunica¢do de marketing patrocinio.

Dessa forma, foi possivel identificar que houve o predominio da utilizagdo de
informagdes em bases internas, por todas as redes de farmacias investigadas, para realizar
suas decisdes de comunicagdo de marketing com qualquer uma das ferramentas estudadas.

Além disso, as agéncias de comunicagdo estdo mais acostumadas com a realizagdo de
marketing tatico em relagdo a atividade de comunicagdo e ndo em programas de comunicacao
de forma estratégica (WINTER; SUNDQVIST, 2009). Nesse sentido, Kitchen (2005) observa
que o ponto negativo da CIM ¢ a fraqueza das empresas em investir recursos no processo de
comunicacdo de marketing. Caso esse investimento ndo seja realizado, a CIM pode
permanecer numa fase inferior e contribuir para as empresas apenas de forma tatica, de modo
que uma contribuicio superior seria de maneira estratégica'’ (KITCHEN, 2005).

Em analise, foi verificado que 60% das redes de farmécias estudadas utilizavam as
ferramentas de comunicacio de marketing de forma conjunta na pratica de suas campanhas de
comunicacdo (ver Tabela 6). Estes resultados demonstram, de certa maneira, uma
preocupacao, por parte desses responsaveis pela atividade de marketing dessas empresas, na
integracdo entre os meios de comunicacdo escolhidos e utilizados na pratica. Entretanto,
baseando-se no conceito de CIM proposto por Schultz et al (1994) e adotado na presente

pesquisa, ndo ha evidéncias suficientes que possam relacionar a comunicacdo de marketing

17 A estratégia ¢ o elemento imperativo no processo das comunica¢des para todos os departamentos dentro da
organizagdo. Ela obriga cada aspecto do processo das comunicagdes a chegar até o consumidor de uma maneira
unificada, com uma s6 personalidade, um sé beneficio ¢ uma tnica idéia de venda. Cada tatica de comunicagéo
que flui da estratégia das comunicagdes integradas reforga o motivo pelo qual o consumidor deve acreditar no
produto (SHULTZ, et al., 1994, p. 73).
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realizadas pela redes de farmacias na cidade de Maringd em 2011, como CIM. Porque de um
modo geral a combinacdo de ferramentas de comunicagdo de marketing por estas empresa se
limitam ao nivel tatico para que a CIM possa contribuir em nivel estratégico. Este fato se
verifica na (ver Tabela 8) que demonstra a predomindncia pela busca de orientagdes internas
no que se refere as decisdes sobre ferramentas de comunicag¢do de marketing.

Isto porque programas de CIM sdo circulares e exigem outros elementos, por
exemplo, pesquisa do comportamento do consumidor, sele¢do dos meios de comunicagdo
adequados e avaliacdo dos resultados que servirdo de base para as proximas campanhas
(SCHULTZ et al., 1994). Corroborando esse argumento, Zahay (2004) explica que uma
orientagdo no mercado exige a associagdo de todas as atividades de marketing focadas no
cliente, incluindo mensagem de midia, pesquisa de mercado, desenvolvimento de produtos,
prestacdo de servico e vendas.

Todavia, reporta-se a Pitta et al. (2006) para lembrar que o anunciante, durante a
campanha de CIM, pode se utilizar uma variedade de ferramentas de marketing para atingir o
objetivo da comunicacdo de forma combinada e atingir sinergia. De acordo com essa
perspectiva, o nivel de desenvolvimento da CIM ¢ naturalmente diferente para cada “um” de
acordo com o tamanho da empresa e o nivel de velocidade de mudanca no ambiente de
mercado (KIM et al., 2004).

Para ser definida como CIM, ¢ inerente que esteja presente, na comunicagdo de
marketing, o principio de sinergia. Ou seja, todos os elementos de comunicacgio (propaganda,
venda pessoal, promog¢do de vendas, marketing direto, patrocinio e marketing digital) devem
ser tratados sob uma mesma oOtica. Seguindo este mesmo ponto de vista, [...] “a linguagem
Unica, ou principio da sinergia, na qual se baseia a CIM, envolve a sele¢do de uma marca para
uma declaragdo de posicionamento'® especifica” (SHIMP, 2002, p.43).

Contudo, Winter e Sundqvist (2009) ressaltam que o mais importante é o foco no
cliente. De acordo com este ponto de vista, estabelecer uma estreita relacdo com os clientes ¢
condi¢cdo necessaria para dar respostas rapidas as suas reagdes. Embora valha a pena, neste
momento, se reportar a Kitchen et al, (2004), para alertar sobre que ocorre muito
frequentemente na pratica das comunica¢des de marketing. As empresas ndo se orientam nas
necessidades dos consumidores para realizar a justaposi¢do ou alinhamento dos elementos do
mix promocional. Todavia, [...] “a maioria das empresas ainda adotam uma abordagem de

dentro para fora” (KITCHEN, et al., 2004, p. 1433).

18 ~ s e , PR . .
Uma declaracio de posicionamento ¢ a idéia principal que engloba o que uma marca representa na mente de
seu mercado-alvo.
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Conforme apresentado na (Tabela 9) metade das farmacias entrevistadas respondeu
positivamente ao serem questionados se sua empresa possuia uma geréncia de marketing. A
outra metade dos respondentes afirmou ainda ndo existir uma geréncia de marketing em sua
empresa. Ou seja, metades das redes de farmdcias estudadas ainda ndo possuiam um
profissional de marketing para tomar suas decisdes relativas as atividades de marketing.

Winter e Sundqvist (2009) concluiram que a falta de conhecimento especializado nas
empresas varejistas pode implicar na personificagdo das decisdes de marketing em um unico
lider. Porque, nestes casos, a estratégia de comunica¢do de marketing, no geral, seja elaborada
pelos sdécios-gerentes ou proprietarios (FAM, 2000).

E por isso que a criagio da geréncia de marketing pode ser um fator decisivo para a
empresa institucionalizar formalmente a CIM na organizagdo. O proposito disso ¢ assegurar
que a mesma atitude permeie toda a empresa e evite que situagdes, como o crescimento
empresa ¢ a mobilidade dos trabalhadores, atrapalhem o esfor¢o de integragdo (WINTER;
SUNDQVIST, 2009).

Tabela 9 - Atividades de marketing inerentes ou utilizadas pelas farmacias de Maringa, Parand, em 2011.

Frequéncia Total
Sim Nio
n % n % n %
Geréncia de marketing 5 50,0 5 50,0 10 100,0
Geréncia de vendas 7 70,0 3 30,0 10 100,0
Agéncia de comunicagio 7 70,0 3 30,0 10 100,0

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
* Os respondentes poderiam citar mais de uma fungo.

No que se refere a presenca de uma Geréncia de Vendas nestas empresas, verificou-
se (Tabela 9) que 70% dos respondentes assinalaram que existe uma Geréncia de Vendas em
suas empresas. Uma propor¢do menor (30%) das empresas entrevistadas ainda ndo apresenta
vendas gerenciadas. A existéncia de uma Geréncia de Vendas nas redes de farmdcias em
Maringa reflete a preocupacio dessas empresas quanto ao desenvolvimento de sua equipe de
vendas.

O parecer da equipe de vendas ¢ fundamental para fornecer informag¢des aos gerentes
e proprietarios varejistas a incorporarem novas ferramentas de comunicacdo de marketing em
suas agdes de comunicagdo com o mercado. Caso contrario, poderdo ficar limitados as
mesmas ferramentas ja testadas; em outras palavras, eles devem pensar “fora do quadrado” e

explorar o conhecimento de sua equipe de vendas (FAM, 2000).
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Por fim, 70% dos respondentes apontaram que ja usaram os servigos de alguma
agéncia de comunicacdo. Embora, de acordo com a analise em desenvolvimento, as redes de
farmdcias estudadas buscaram orientacdes pontuais em relagdo as agéncias de comunicagio
ainda ndo se pode dizer que as usaram para campanhas integradas de comunica¢do. Um fator
que corrobora isto é que as empresas exigem, das agéncias de comunica¢do, sistemas de
remuneragdo mais apropriados que demonstram claramente os retornos em relagdo ao
investimento. Isto €, um sistema de mensuracdo de resultados transparente implica em maior

confianga por parte das empresas para com essas agéncias (SCHULTZ ET AL, 1994).

4.5 OS BENEFICIOS DA CIM

De acordo com os resultados, apresentados na (Tabela 10). No que se refere aos
possiveis beneficios resultantes da implantacdo de um programa de CIM em suas empresas.
As maiores médias estatisticas que foram analisadas em conjunto, segundo a percepgdes dos
gestores investigados sdo pela ordem: 1) a garantia de uma vantagem competitiva (T =4,70);
2) traria maior confianga aos seus produtos e servigos (T =4,60); 3) possibilitaria consisténcia
do conceito (7 =4,60); maior diferenciacdo no mercado (7 =4,60); influenciaria positivamente
na satisfacdo do cliente (7 =4,60) e melhoraria a imagem da empresa ao longo prazo (7 =4,60).
O que significa que estes beneficios citados anteriormente s@o os mais provaveis de resultar a
partir da implementacdo de programas de CIM conforme a percep¢do dos responsaveis pela
atividade de marketing das redes de farmdacias analisadas.

Por outro lado, é possivel constatar na (Tabela 10) que as menores médias
aritméticas sdo destinados aos respectivos possiveis beneficios da CIM: 10) tornaria possivel
a pratica de precos superiores para produtos e servigos (7 =3,80; 11) aumentaria as vendas no
curto prazo (7 =3,60) e 12) ) forneceria um expertise ndo disponivel na empresa ( =3,60). Isso
indica que esses possiveis beneficios sdo os menos esperados segundo a perspectiva dos

respondentes.
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Tabela 10 - Provaveis beneficios oriundos da CIM, para as farmacias entrevistadas, se implantados por
estas empresas.

Beneficios T s s’

1. Garantiria uma vantagem competitiva 4,70 0,67 0,46
2. Maior confianga aos produtos e servigos 4,60 0,84 0,71
3. Consisténcia do conceito da empresa 4,60 0,70 0,49
4. Diferenciagdo no mercado 4,60 0,70 0,49
5. Influenciaria na satisfagdo de clientes 4,60 0,70 0,49
6. Melhoraria a imagem no longo prazo 4,60 0,70 0,49
7. Atrairia novos clientes para a empresa 4,50 0,85 0,72
8. Aumento do impacto da comunicagio 4,50 0,71 0,50
9. Maximizaria os resultados da empresa 4,30 0,67 0,46
10. Precos superiores para produtos e servicos 3,80 1,14 1,29
11. Aumento das vendas no curto prazo 3,60 1,71 2,93
12. Forneceria expertise 3,60 1,65 2,71

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
T (média). s(desvio padrio). s (variancia).

Conforme o desvio padrdo (s) também disposto na (Tabela 10) levando-se em
consideracdo que os menores indices significam maior certeza entre as respostas dos
investigados, ¢ possivel realizar uma analise em dois blocos:

Primeiro, os mais esperados possiveis beneficios oriundos da CIM segundo o ponto
de vista dos gestores estudados: 1) a garantia de uma vantagem competitiva (s=0,67); 2) traria
maior confianga aos seus produtos e servigos (s=0,84); 3) possibilitaria consisténcia do
conceito (s=0,70); maior diferenciacdo no mercado (s=0,70); influenciaria positivamente na
satisfacdo do cliente (s=0,70) e melhoraria a imagem da empresa ao longo prazo (s=0,70).

Segundo, os menos esperados possiveis beneficios da CIM segundo a perspectiva
dos respondentes: 1) forneceria um expertise nao disponivel na empresa (s=1,65) ; 2)
aumentaria as vendas no curto prazo (s=1,71) e 3) tornaria possivel a pratica de precos
superiores para produtos e servicos (s=1,14).

Em sintese as respostas que caracterizam uma maior convic¢do desses gestores sdo
destinadas ao primeiro bloco analisado (os possiveis beneficios da CIM mais esperados).
Enquanto que para o segundo bloco (os possiveis beneficios da CIM menos esperados) as
respostas mostram menos precisas. Isso de acordo com o desvio padrdo analisado com base
nos resultados das percepgdes dos responsaveis pela atividade de marketing das redes de
farmécias investigadas. A percepc¢do desses gestores se alinha a ideia que as comunicagdes de
marketing devem estar em equilibrio com todos os objetivos de longo e curto prazo, como por
exemplo, elevar a consciéncia de marca e conquistar compras ou gerar recompra. (URDAN;

URDAN, 2006).
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Com base nos valores de correlacdo de Spearman, foi observada uma relagio entre o
crescimento do or¢camento destinado a comunicagdo de marketing e os beneficios da CIM. A

(Tabela 11) apresenta os resultados com indice considerados mais significativos.

Tabela 11 - Relaciio entre o investimento em comunicacio de marketing nos proximos trés anos e os
beneficios, através da correlacio de Spearman rho (p<0,05).

INVESTIMENTOS BENEFiCIOS
p p-valor™ n T s s
Oferecimento de pregos superiores
O crescimento do or¢amento de 0, 810 0, 004 10 4,00 1,25 1,56
comunicagdo

Oferecimento de pregos superiores
O investimento em comunicagdo 0, 763 0,010 10 3,90 0,99 0,99
ira além da propaganda
Maximizar os resultados da empresa
O investimento em comunicagdo 0, 664 0, 036 10 3,90 0,99 0,99
ira além da propaganda
Fornecimento de expertise
O trabalho com uma agéncia de 0, 747 0,013 10 3,10 1,37 1,88
comunicagdo de marketing
Oferecimento de pregos superiores
O trabalho com uma agéncia de 0, 859 0, 001 10 3,10 1,37 1,88
comunica¢ido de marketing
Maximizar os resultados da empresa
O trabalho com uma agéncia de 0, 739 0,015 10 3,10 1,37 1,88
comunica¢io de marketing
Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
T (média). s(desvio padrdo). s° (variancia).

Inicialmente, verifica-se uma correlagdo significativa entre o crescimento do
or¢amento em comunicagdo de marketing e a possibilidade da empresa oferecer pregos
superiores para seus produtos e servigos (p-valor=0, 004; rho = 0, 810), segundo os
respondentes.

Outro fato que pode ser observado (Tabela 11) é de que a variavel que se refere ao
investimento em comunicacdo de marketing, além da propaganda em geral, apresentou
correlagdo significativa com duas denominadas de beneficios, quais sejam: oferecimento de
pregos superiores (p-valor=0, 010; rho=0, 763) e maximizagdo dos resultados da empresa (p-
valor=0, 036; tho=0,664), segundo os respondentes.

Destaca-se a variavel investimento (Tabela 11), na qual a dependéncia de uma
agéncia de comunicacdo de marketing foi a varidvel que apresentou maior nimero de
convergéncia. Correlacionou-se significativamente com trés varidveis que representam os
beneficios. Primeiramente, foi verificada correlacdo significativa entre a dependéncia de uma
agéncia de comunicacdo de marketing ¢ o fornecimento de um expertise (p-valor=0,013;
rho=0,747).

Por conseguinte, houve correlacio significativa (Tabela 11) entre a dependéncia de

uma agéncia de comunicacdo de marketing e o oferecimento de precos superiores para
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produtos e servigos (p-valor=0, 001; rho=0,859). Houve também correlagdo significativa entre
a dependéncia de uma agéncia de comunicacido de marketing e a maximizacdo dos resultados

da empresa (p-valor=0,015; tho=0,739).
4.6 AS PRINCIPAIS BARREIRAS PARA ADOCAO A CIM

Conforme resultados, apresentados na (Tabela 12). No que se refere as principais
barreiras para adog¢do a CIM. As maiores médias estatisticas que foram analisadas em
conjunto, segundo a percep¢des dos gestores investigados sdo pela ordem: 1) a necessidade de
desenvolver novas capacidades (7=3,70); 2) A integragdo com uma Unica agencia de
comunicac¢do ndo significa que o trabalho serda melhor (7 =3,40) e 3) O aumento dos custos em
comunicacdo (7=3,20). O que significa que as barreiras a ado¢do da CIM citadas
anteriormente sao as que mais dificultam sua implanta¢do, de acordo com o ponto de vista dos
responsaveis pela atividade de marketing das redes de farmacias analisadas.

Por outro lado, € possivel também verificar na (Tabela 12) que as menores médias
aritméticas s@o destinados a duas das barreiras a ado¢do da CIM em questdo: 6) Se a empresa
quer decidir “o que e como” sobre os programa de CIM (7=2,40). 7) A dificuldade em
acompanhar as mudancas no ambiente de marketing (7 =2,20). Isso indica que essas duas

barreiras a adog¢do a CIM sdo as de menor dificuldade dentre os obstaculos analisados nesta

pesquisa, segundo a perspectiva dos respondentes.

Tabela 12 - Barreiras para adocio a CIM, segundo dados obtidos da pesquisa com as farmacias de
Maringa, Parana, em 2011.

2

Barreiras T s s
1. Necessidade de desenvolver novas capacidades 3,70 1,34 1,79
2. Integracdo uma unica agéncia ndo significa trabalho 3,40 1,35 1,82
melhor

3. Aumento dos custos de comunicagio 3,20 1,32 1,73
4. Tornaria a empresa dependente de uma unica agéncia 2,80 1,32 1,73
5. Dificuldade de integrar fungdes separadas 2,80 1,32 1,73
6. A empresa quer decidir “o que e como” 2,40 1,08 1,16
7. Acompanhar as mudangas no ambiente do marketing 2,20 0,92 0,84

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
T (média). s(desvio padrio). s* (variancia).

Verifica-se, desta forma, que a maioria dos responsaveis pelas redes de farmacias

estd em comum acordo com a seguinte ideia: a adog¢do de programas de CIM esta
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estreitamente associada a necessidade de se desenvolver novas capacidades internas. Assim
como as grandes empresas, o varejo de pequeno porte apresenta habilidades suficientes para
reconhecer os beneficios em adotar a CIM, todavia, esses varejistas ainda ndo possuem
recursos humanos e habilidades especializadas para integrar sua comunica¢do de marketing
(FAM, 2000).

Além disso, a percep¢do das agéncias de comunicacdo, de que as empresas clientes
demandam os servi¢os de vdrias agéncias, sinalizam uma maior cooperagdo interservicos e
interdisciplinar para o futuro (EAGLE ef al., 20006).

No que se refere aos custos envolvidos, a literatura sobre a CIM se alinha ao
pensamento desses responsaveis pela atividade de marketing das redes de farmacias estudadas
que concordaram com a ideia de que o programa de CIM aumentaria os custos de
comunica¢do de marketing. Isso se torna mais evidente quando Kitchen (2005) revela que o
verdadeiro ponto negativo da CIM seja a fraqueza das empresas em investir recursos no
processo de comunicagdo de marketing.

Kitchen (2005) ainda ressalta que se esse investimento ndo for feito, a contribui¢do
da CIM se limitard ao ambito tatico em detrimento de uma perspectiva estratégica. Explica,
ainda, que esta ultima se caracteriza pela orientacdo baseada em analises externas por meio de
pesquisas de mercado e do comportamento do consumidor associadas a mecanismos de
medi¢ao continuada.

Entretanto, ¢ necessario fazer uma ressalva. Porque ao se analisar em conjunto o
desvio padrio (s) demostrado na (Tabela 12), ndo se pode fazer uma inferéncia precisa devido
ao elevado indice de dispersdo apresentado em todas as varidveis que se referem as barreiras

de adocdo a CIM (ver Tabela 12).

4.7 A PREDISPOSICAO DE IMPLEMENTACAO DA CIM NAS REDES DE FARMACIA.

De acordo com os resultados, apresentados na (Tabela 13). No que diz respeito a
predisposi¢cdo de implementagdo da CIM nas redes de farmécias em estudo. As maiores
médias estatisticas sobre os itens dessa escala, segundo a percepcdes dos gestores foram os
seguintes: 1) o or¢gamento destinado a comunicacdo ira crescer (7 =4,00), Este resultado
indicou uma grande pré-disposi¢do por parte das redes de farmécias da cidade de Maringd em
destinar maiores recursos financeira para programas de comunica¢do de marketing, nos

proximos trés anos, contados a partir do ano pesquisado de 2011. 2) As atividades de
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comunicacdo irdo além da propaganda (7 =3,90), neste aspecto o futuro parece indicar que a
CIM ird incluir muitos modos de comunicagdo determinados pelos clientes e consumidores e
suas necessidades (KITCHEN, 2005). 3) A empresa desenvolverd uma equipe interna de
comunicacdo (7=3, 70). Embora anteriormente esses gestores houvessem respondido que a
falta de habilidade da equipe interna seja um obstaculo para a adog¢do da CIM nas redes de
farmacias estudadas ¢ animador agora verificar que existe entre eles uma predisposi¢do para

desenvolver seus colaboradores nos préximos anos.

Tabela 13 - Pré-disposi¢iao das farmacias amostradas em Maringd, Parand, para implementacio da CIM,
no ano de 2011.

Previsdo para os préoximos trés anos. T s s
1. O orcamento para comunicagdo ira 4,00 1,25 1,56
crescer.

2. As atividades de comunicagdo irdo além 3,9 0,99 0,99
da propaganda

3. A empresa ird desenvolver uma equipe 3,7 0,95 0,90
interna de comunicagao.

4. A empresa ira trabalhar junto com uma 3,10 1,37 1,88
agencia de comunicagio.

5. A empresa usara apenas uma agéncia de 2,90 1,29 1,66
comunicagio.

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).
T (média). s(desvio padrio). s” (variancia).

Também ¢ possivel verificar na (Tabela 13) que a menor média aritmética, embora
ndo seja relativamente baixa, se refere sobre a questdo: 4) Se a empresa usard apenas o0s
servigos de apenas uma agéncia de comunica¢do nos proéximos trés anos (7 =2,90). Isso indica
que existe uma abertura no sentido de aproveitar as capacidades além de uma tnica agéncia
de comunicacio. E impossivel pensar em eficacia do ponto de vista estratégico, sem contar
com o desenvolvimento de uma mensagem criativa, a avaliagdo completa que mensure
mudangas de atitudes do consumidor durante o processo dessas campanhas. Do mesmo modo,
que ¢ muito dificil devido a fragmentacdo das midias, alguém ou alguma empresa encontrar
em uma unica agéncia de comunicacdo, servicos especializados em comunica¢do de
marketing tradicional, meios mais interativos e diretos, bem como mecanismos de
mensuracio e criagdo de mensagens inovadoras (CAEMMERER, 2009).

Finalmente, ¢ possivel observar que de acordo com os resultados demostrados na
(Tabela 13), no que se refere a medida de dispersdo desvio padrdo , mais especificamente os
itens: 1) ( s=1,25), 4) (s=1,37) e 5) (s=1,29). Estes altos indices refletem uma relativa

incerteza nas referidas respostas dos gestores investigados.

Uma das maneiras mais utilizadas para se avaliar consisténcia interna de um

instrumento de avaliar a consisténcia interna de um instrumento, consiste em fazer uma
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andlise estatistica através do coeficiente alfa de Cronbach. Este método serve para calcular o
grau de homogeneidade ou semelhanca dos diversos itens ou questdes de um mesmo
questionario (BANDEIRA, 2011).

No que se refere a Confiabilidade da pesquisa, a (Tabela 14) demonstra mostra o
valor minimo necessario para que o coeficiente alpha de Cronbach seja considerado adequado
como indice de consisténcia interna da escala. Este valor minimo varia em fun¢do do nimero

de itens que a escala possui.

Tabela 14 - Valor minimo necessario para que o coeficiente alpha de Cronbach seja considerado
adequado como indice de consisténcia interna da escala.

Valor minimo de alpha N. de itens da escala
0,32 Para uma escala de 2 itens
0,42 Para uma escala de 3 itens
0,50 Para uma escala de 4 itens
0,55 Para uma escala de 5 itens
0,70 Para uma escala de 10 itens ou mais

Fonte: Bandeira (2011).

Quando o questiondrio avalia diversas dimensdes ou fatores de um fenémeno, se
calcula a consisténcia interna das questdes que medem cada dimensdo ou fator
separadamente. Uma consisténcia interna adequada indica que as questdes sdo semelhantes ou
homogéneas sem serem redundantes.

A (Tabela 15) demonstra o resultado da analise indice de consisténcia interna Alpha
de Cronbach, considerando que a escala que avalia as barreiras a CIM ¢é composta por sete
itens. Pode-se afirmar que todas as escalas e o instrumento de um modo geral que foram
utilizados na presente pesquisa para mensurar os construtos ¢ suas dimensdes apresentam

consisténcia interna adequada.
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Tabela 15 - indice de consisténcia interna Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach com base nos

Dimensées Alpha de Cronbach pontos padronizados N
Beneficios da CIM 0, 818 0, 832 16
Barreiras a CIM 0, 656 0, 687 7
Investimentos 0,761 0,774 5
Investimento/Beneficios 0, 872 0, 905 17
Todos os itens do instrumento 0, 848 0, 891 46

Fonte: Pesquisa de Campo (2011).

Porque em termos numéricos este coeficiente varia de 0 a 1, e um valor de 0,6 ou
menos geralmente indica confiabilidade insatisfatdria da consisténcia interna. Os valores
superiores a 0,6 sdo considerados aceitos e, portanto, se trata de um instrumento vidvel
(MALHOTRA, 2001). Uma consisténcia interna adequada indica que as questdes sdo

semelhantes ou homogéneas sem serem redundantes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo s@o apresentadas primeiramente as conclusdes teoricas resultantes das
andlises demostradas no capitulo anterior. Sequencialmente ¢ também apresentada algumas
implicagdes gerenciais que sdo pontuais ao periodo estudo e que norteiam o varejo
farmacéutico na cidade de Maringd, Estado do Parana. Finalmente, discorre-se sucintamente

sobre as limitagdes e sdo mencionadas algumas sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 IMPLICACOES TEORICA

A comunicagdo integrada de marketing (CIM) se tornou um dos principais temas
discutidos por académicos e profissionais da area do marketing em todo o mundo. Alinhada a
orientacdo postulada ha tempos pelo marketing moderno, tem como caracteristica principal o
foco no mercado. E a partir do entendimento dos clientes ¢ consumidores que todas as a¢des
de comunicacdo de marketing devem ser realizadas de forma estratégica, para construir um
relacionamento durador e realizar trocas com seu publico alvo que estd cada vez mais
resistente aos anincios da midia. Devido a atual paridade de outros elementos do mix de
marketing e a escassez de recursos, a comunica¢ido de marketing ganha relevancia ao se tornar
uma questdo chave para o sucesso de qualquer empresa, cujo propdsito ¢ atender as
necessidades de intera¢do desse novo consumidor, com habitos cada vez mais individualizo.
Dessa forma, a CIM por meio do equilibrio racional entre custos e beneficios ¢ uma condi¢io
necessaria para uma empresa permanecer no mercado competitivo contemporaneo.

A motivagdo para estudar esse tema da dissertagdo veio da crenga que a maioria das
redes de farmacias ainda adota uma abordagem de dentro para fora no que se refere a
realizacdo de agdes de comunica¢do de marketing, além disso, algumas ferramentas de
comunica¢do de marketing ainda néo estdo sendo usadas para transmitir um conceito unico da
empresa. Dessa forma, esta dissertagdo buscou verificar se a comunicagdo com o mercado

realizada pelas redes de farmacias na cidade de Maringé se caracteriza como Comunicagao

Integrada de Marketing.

Inicialmente foi possivel verificar que no geral todos os respondentes possuem
bastante conhecimento a respeito da organizacdo, a qual ¢ responsavel pela atividade de
marketing, a maioria deles esta trabalhando a mais de dez anos, enquanto a minoria que
trabalha ha menos tempo, ja completaram quatro anos na empresa. Outra coisa positiva é que

a grande maioria destes gestores dedica mais que cinquenta por cento de seu trabalho semanal
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as atividades especificas de gestdo de marketing. Por outro lado, alguns aspectos como
conhecimento especifico na area de marketing e o tempo dedicado a esta fungdo pode estar
comprometendo a eficdcia da pratica de acdes de comunicacdo de marketing realizada pelas
redes de farmdcias. Por ter sido verificado que na maioria das empresas os responsaveis pela
atividade de marketing também realizam outras tarefas gerenciais que vio além da area
exclusiva do marketing, outro ponto negativo ¢ que a maioria dessas empresas ainda nao
possuir um responsavel exclusivamente para realizar a fun¢do de marketing, uma vez que foi
verificado que apenas trés destas redes de farmdcias possuem um profissional exclusivo e
responsavel pela area especifica do marketing.

Foi verificado que todas as redes de farmacias estudadas sem excecdo investem em
alguma forma de comunicacdo de comunicacdo com o mercado. Todavia, ndo ¢ pode
possivel afirmar que a comunicagdo de marketing praticada pelas redes de farmdcias na
cidade de Maringd seja predominantemente realizada de forma sistematica, integrada e
estrategicamente planejada. Porque, embora a maioria das empresas terem respondido que
usam as ferramentas de comunicacdo de marketing em conjunto em suas agdes de
comunica¢do de marketing, isto pode estar apenas nos limites da justaposi¢cdo de ferramentas,
uma vez que foi constatado que a metade dos investigados responderam que ainda ndo existe
um programa de CIM em suas empresas € mesmo a outra metade que assinalaram ja existir,
suas opinides ndo devem ser aceitas sem antes considerar que a maioria desses responsaveis
pela atividade de marketing executam outras func¢des decisorias além da tarefa especifica de
marketing.

Analisando estas empresas em conjunto o que parece evidente € que as agdes
empreendidas em comunicagdo de marketing e se limitam ao nivel tatico, ndo sendo ainda
orientadas com base em recursos necessarios e suficientes para que se atinja de maneira
coordenada e sistematicamente planejada, o nivel estratégico. Isto parece reforcar estudos que
alertam que se os investimentos ndo forem devidamente realizados pelas empresas a
contribuicdo oferecida pela CIM pode ser incompleta (KITCHEN, 2005). Até porque a
comunicacdo de marketing realizada por estas redes de farmécias sdo mais pontuais, nao
seguindo orienta¢des externas com base no entendimento do consumidor e em seguida
escolher as ferramentas de comunicacdo de marketing mais adequadas para transmitir uma
mensagem unica e consistentemente coordenada. Além disso, ndo sdo utilizados critérios de
mensuracdo e avaliagdo de forma continuada por meio de parceria de alguma agéncia de

comunicac¢do externa. Dessa forma, as empresas podem estar passando para seus clientes uma
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ideia confusa, caracterizada pela falta de profissionalismo e consequentemente trazer
desperdicios de investimentos (SANTANA, 2003).

As ferramentas de marketing mais utilizadas pelas redes de farmécias estudadas sdo
pela ordem: a Internet, os catdlogos e folhetos, o radio, a televisdo, o outdoor e programas em
jornais, que fazem parte das atividades especificas do marketing digital, do marketing direto e
da propaganda. Talvez o uso fortemente dessas ferramentas de comunica¢do por estas
empresas seja motivado pela estrutura de comunicacdo presente nesta regido e pela
necessidade de meios diretos e interativo cada vez maior dos consumidores e clientes
(VIEIRA, et al., 2010 ; KITCHEN, 2005). O fato da Internet ter sido apontada como o meio
de comunicacdo de marketing utilizado por todas as redes de farmécias estudadas pode
significar a transformacdo do modo como as empresas vem se relacionando com seus
stakeholders, o que se traduz em quebra de barreiras, de tempo e distancia, disponibilizando
um grande nimero de informagdes e reduzindo custos operacionais (SANTANA, 2003).

Houve a verificagdo que as redes de farmacias estudadas integram frequentemente
em suas a¢des de comunicacdo de marketing tanto ferramentas de comunicagdo tradicional
como meios mais diretos e interativos. Além disso, a maioria dessas empresas utiliza as
ferramentas de comunica¢do de marketing em conjunto em suas praticas de comunicagao.
Apesar das descobertas positivas oriundas das percep¢des desses gestores ndo € possivel
afirmar que a comunicacdo de marketing realizada pelas redes de farmacias estudadas se
caracteriza em comunicac¢do integrada de marketing. Porque a CIM ¢ um processo circular
que envolve todo um planejamento estratégico que tem inicio com o cliente ou prospecto para
depois serem escolhidos os meios necessarios € adequados a fim de transmitir uma mensagem
consistente e coordenada de tal forma que atinja sinergia, por fim o resultado dessa campanha
deve ser avaliado com mecanismos suficientemente eficazes ao ponto de mensurar aspectos
financeiros, percepgdes e opinides do publico-alvo em questdo, servindo e abastecendo os
responsaveis pela atividade de comunicacdo de marketing de informagdes para que se
prossiga com esse processo de comunicacao circular e continuado (SCHULTZ et al, 1994).

No que se refere aos principais beneficios da CIM. Para a grande maioria dos
responsaveis pela atividade de marketing das redes de farmdcias pesquisadas programa de
comunicacdo integrada de marketing aumentaria o impacto das comunicacdes de marketing,
garantiria para a empresa uma maior vantagem competitiva, contribuiria para transmitir de
forma mais consistente o conceito da empresa, influenciaria na satisfacdo do cliente,
promoveria maior diferenciagdo dos produtos e servigos no mercado e ajudaria a melhorar a

imagem da organizacdo junto aos seus clientes no longo prazo. Além disso, a CIM atrairia
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novos clientes para a sua empresa, forneceria um expertise niao disponivel na empresa e
poderia contribuir para a maximiza¢do dos resultados da empresa. Isso corrobora com a
literatura revisada que acredita que a CIM seja a principal e talvez a unica estratégia capaz de
proporcionar vantagem competitiva para as empresas de negdcios no século XXI.

Nesta pesquisa levantou-se que para a maioria dos respondentes as principais
barreiras a adogdo da CIM sdo a falta de certeza que integragdo com uma unica agéncia seja a
melhor estratégia com o propdsito de garantir maior eficacia, ter a necessidade de desenvolver
novas capacidades internas devido a falta de conhecimento especializado e o aumento dos
custos que estdo envolvidos quanto ao desenvolvimento de programas de comunicac¢do
integrada de marketing. Isto esta de acordo com a literatura verificou que as principais
barreiras a adog¢@o da CIM sdo o custo e a dificuldade na implementag¢do (FAM, 2000). Para
superd-las e passar de um nivel titico ao estratégico. As empresas devem investir na
capacitacdo de sua equipe, especialmente dos responsdveis diretos pelas decisdes de
comunicacdo de marketing a sugestdo sdo programas educativos que abordam geréncia e
comunicac¢do de marketing (FAM, 2000; SANTANA, 2003; HOLM, 2006).

E possivel apontar a existéncia de uma predisposi¢io de implementagdo da CIM por
parte das redes de farmacias da cidade de Maringa. Porque a maioria dos responsaveis pela
atividade de marketing destas empresas ¢ favoravel a investir maiores recursos financeiro,
destinados a programas de comunicagdo de marketing, nos proximos trés anos. Também ¢é
animador verificar que a maioria dos respondentes acredita que suas empresas fardo uso de
novos meios de comunicagdo de marketing neste mesmo espago de tempo. Se este
investimento ndo for feito e novos meios de comunica¢do de marketing ndo serem integrados
de acordo com a necessidade do publico-alvo, a contribuicdo da CIM serd apenas no campo
tatico e ndo passara para o nivel estratégico (KITCHEN, 20005).

Num sentido estrito ¢ paradoxal o resultado em que a maioria dos respondentes se
manifestou favoravel em investir fortemente no desenvolvimento interno de sua equipe de
marketing, enquanto apenas a minoria desses mesmos inquiridos concordou em investir
fortemente na contratacdo de servigos de agéncias de comunicagdo externa. Outro ponto € que
analisando as percep¢des de maneira conjunta, ndo é possivel afirmar se os investigados
concordam ou ndo em trabalhar com uma unica agéncia de comunicacdo nos proximos trés
anos, devido ao fato destes terem preferido se manter neutros em ruas respostas. Em resumo,
mesmo que isto corrobore com a literatura revisada que acredita que programas de CIM deve
ser controlado pela organizacdo de marketing e ndo por alguma agéncia de comunicacio

externa (KITCHEN, et al., 2004).
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Contudo, no que diz respeito as duas hipoteses de pesquisa. Primeiramente, é rejeita
a hipdtese: (i) embora as empresas se utilizem de ferramentas de comunicagdo de marketing,
essas sdo direcionadas prioritariamente a propaganda e a promocdo de vendas. Porque, se
constatou no capitulo anterior, que existe apenas correlagdo positiva entre a importancia e o
esforco destinado as ferramentas de comunicagdo: marketing digital, marketing direto e
patrocinio. Dessa forma nio se verificou indice de significancia positivo para as ferramentas
de comunicagdo de marketing (propaganda e promocdo de vendas). Finalmente, ¢ aceita a
hipdtese: (i1) os focos na gestdo interna e no controle de capacidades limitam o avango no uso
da Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM). Ja que em andlise ficou constatado que existe
ainda um forte predominio por parte desses gestores em buscar orientagcdes internas no que se
refere as decisdes sobre ao uso das ferramentas de comunicagdo de marketing. Além do que
foi verificado que o principal obstaculo para o avango da CIM nessas redes de farmacias € tas

a necessidade de desenvolver novas capacidades.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Embora se tenha apresentado algumas limitagdes, este estudo pode sugerir algumas
recomendacdes para as empresas de um modo geral e as empresas do varejo farmacéutico em
um sentido mais especifico, além do mais, recomendar mais pesquisas académicas em relagdo
ao tema em questao.

O resultado obtido nesta disserta¢do serve de alerta ao varejo farmacéutico que num
contexto geral estd inserido numa industria globalizada extremamente competitiva. Essa
competitividade também se reproduz no se refere ao ambito local. Este ambiente de mercado
determina aos varejistas que realizem frequentemente uma eficiente e eficaz comunicagio
com o mercado. Como isso envolve dispéndios em recursos financeiros privados e muitas
vezes de programas apoiados por oOrgdos publicos, talvez seja necessario melhor
racionalizacdo desses investimentos em comunicagdo. Dessa forma, o conceito de CIM
emerge como elemento fundamental para que, os varejistas consigam realizar na pratica de
suas campanhas de comunicagdo, a comunicagdo integrada de marketing, com o propdsito de
evitar desperdicio e obter uma vantagem competitiva.

No geral as empresas devem antes de tudo, deve lancar mao de pesquisas para
identificar dados de seus consumidores, a partir dai, se seleciona os meios de comunicagio

mais adequados, cuidar para que todas as mensagens contemplem o extrato que ela quer
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transmitir para que seu publico alvo guardar em suas mentes. Além disso, € preciso entender
que esse processo € ciclico, envolve medi¢do durante o desenvolvimento da campanha para
possiveis ajustes, por fim, o resultado desse processo todo deve servir como banco de dados
para retroalimentar programas futuros.

No que se refere ao setor especifico do varejo farmacéutico estudado ¢ possivel
recomendar o treinamento de sua equipe interna, sobretudo dos responsaveis pela area de
marketing em cursos que abordem a CIM. A incorporacdo de estagiarios que estudem essa
area especifica do marketing talvez seja uma sugestdo util e econdmica. Além disso, o
mercado hoje oferece servicos de consultoria de marketing que estdo disponiveis mesmo as
pequenas empresas. Inclusive através de Organizagdes Sem Fins Lucrativos, que servem de

apoio ao micro e pequenos empresario, por exemplo, SEBRAE e Universidades.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Uma primeira limita¢do desse estudo foi o pequeno numero de questionarios validos
(n=10) resultantes da coleta de dados o que impossibilitou andlise estatistica mais sofisticada.
Isto porque o universo total de redes de farmdcias € relativamente pequeno (N=15). Além
disso, Cinco redes por motivos empresariais optaram por ndo participar dessa pesquisa. O
receio das grandes empresas em revelar suas estratégias ¢ um obstaculo ao avango da pesquisa
organizacional no Brasil.

A nio participagdo dessas redes de farmacias determinou que a pesquisa utilizasse
uma amostragem de conveniéncia o que impossibilita generalizagdes.

Outra questdo importante ¢ que, embora se afirme que o conceito CIM tenha sido
discutido nas revistas de marketing de todo o planeta na década de 1990 (KITCHEN, 2005).
Isto ndo ocorreu no Brasil, o que impediu esse estudo de oferecer uma base tedrica que
contemplasse mais especificamente a realidade brasileira no que se refere ao tema pesquisado.

Em termos metodolégicos o corte transversal se limita a informag¢des em um Unico
ponto no tempo. Além do mais, a pesquisa de natureza quantitativa cuja coleta de dados foi
realizada por meio de questionario fechado se restringe as questdes previamente estipuladas,
deixando escapar contribui¢des que poderiam ser compreendidas através da associagdo a uma
abordagem de natureza qualitativa.

Outro ponto que pode ser assinalado como limitagdo ¢ o fato que a maioria dos
respondentes ndo ter uma formacdo especifica na area do marketing, mas serem em grande

parte proprietarios ¢ membros da alta geréncia. Isto, muito provavelmente dificultou o
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entendimento desses responsaveis pelas redes de farmacias estudadas, sobretudo em relagdo a
familiaridade com alguns de termos e construtos peculiares ao marketing (SANTANA, 2003).

A principal limitagdo do estudo foi a ndo participacdo das redes de farmacias com
maior expressdo no ambito regional e nacional, até porque sdo mais propensas a estar em
estagios mais avancados em termos de CIM, devidos aos seus maiores recursos materiais e
humanos especializados, o que teria contribuido com maior precisdo para o resultado desse

estudo.

5.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Devido a existéncia de poucos estudos académicos que abordem o tema
Comunicagao Integrada de Marketing. Sugere-se a realiza¢do de estudos futuros com gestores
de outros ramos do varejo. Além disso, seguindo o ponto de vista que a CIM tem seu objetivo
central no cliente ativo ou potencial (SCHULTZ, et al, 2004). Sugerem-se outras pesquisas
que investiguem as percepgdes de clientes e consumidores do varejo de um modo geral e em
especifico do varejo farmacéutico. Particularmente, no que se refere ao varejo farmacéutico
sugere-se outras pesquisas de natureza qualitativa para que se aprofunde no tema em causa
com o proposito de ampliar a investigacdo para outras questdes sobre o mesmo fendmeno que

vao além dos limites das perguntas fechadas usadas na presente pesquisa.
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ANEXOS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO — PPA

< /A(- UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA — UEL
4 Centros de Ciéncias Sociais Aplicadas

Departamentos de Administracao

MESTRADO EM ADMINISTRACAO

Esta é uma pesquisa para elaboracio de Dissertacio de Mestrado em Administracio do Programa de Pés-Graduac¢do em
Administracio da Universidade Estadual de Maringa (UEM) /Universidade Estadual de Londrina (UEL) e gostariamos
de contar com sua colaboracio para responder algumas perguntas que serdo importantes ao nosso estudo. Suas
informacdes sdo extremamente valiosas para o sucesso dessa pesquisa. Suas respostas ndo serio analisadas
individualmente, garantimos o seu anonimato.

Mestrando: Antonio Marcos Alcantara da Silva Orientador: Prof. Dr. Francisco Giovanni David Vieira

1. A sua empresa desenvolve algum tipo de Comunicaciio em relacio ao mercado?
1.( )Nao 2.( )Sim

2. Identifique com “X” na tabela abaixo as principais formas de Comunicacio utilizadas por sua empresa?

1. Internet (Website/Banner/e-mail) 12. Telemarketing

2. Propaganda em Revistas 13. Patrocinio de eventos

3. Propaganda em Jornais 14. Programas de treinamento ou prémios e bonus
para eventos

4. Mala direta 15. Radio

5. Palestras/ Seminarios/ Reunides 16. TV

6. Press releases (assessoria de imprensa) Editoriais 17. Comunicagdo interna (cartazes, jornais,
manuais, murais, palestras)

7. Multimidia (CD-ROM, DVD) 18. Servigos de atendimento ao cliente

8. Catalogos / Folhetos 19. Outras:

9. Paginas amarelas / telelistas

10. Outdoor

11. Cupons/ amostra gratis

3. A sua empresa considera essas formas de Comunicac¢io acima citadas como sendo Comunicac¢io de marketing?
1.( ) Sim 2.( )Nao

4. Caso algumas dessas formas de Comunicac¢io sejam utilizadas pela sua empresa, como elas siio utilizadas na pratica?
1. ( ) Isoladas (em separado) 2. ( ) Em Campanhas (em conjunto)

5.Indique com “X” na tabela abaixo o que tem na sua empresa ou ¢ utilizado por ela.

1. A sua empresa tem uma Geréncia de Marketing

2. A sua empresa tem uma Geréncia de Vendas

3. A sua empresa utiliza servigos de Agéncia de Comunicagio

6.Indique com “X” na tabela abaixo quem gerencia a Comunica¢io em sua empresa?

1. Funcionarios em geral 4. Agéncia de Comunicagdo

2. Gerentes 5. Alta Administracio

3. Geréncia de Vendas
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7.0 Senhor (a) deve atribuir um valor que corresponde a importincia dada as fun¢des de Comunicacio de Marketing
apresentadas na tabela abaixo, numa escala de 1 (pouco importante) até 5 (muito importante). Também atribua um valor
que corresponda ao esforco dedicado a cada uma delas p6 sua empresa, numa escala de 1 (pouco esforco) a 5 (muito
esforco).

Qual a importincia vocé da? Qual o esforco que vocé faz?
IPouco Importante Muito Importante |Pouco Esforco Muito Esforco
1. Propaganda 1 2 3 4 5101 2 3 4 5
2. Vendas 1 2 3 4 51 2 3 4 5
Pessoais
3. Marketing 1 2 3 4 51 2 3 4 5
digital
4. Marketing 1 2 3 4 51 2 3 4 5
direto
5. Publicidade 1 2 3 4 51 2 3 4 5
6. Relacdes 1 2 3 4 5101 2 3 4 5
Publicas
7. Promocio de 1 2 3 4 510 2 3 4 5
vendas
7. Patrocinio 1 2 3 4 51 2 3 4 5

A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING E O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO E DE
IMPLEMENTACAO DE VARIAS FORMAS DE COMUNICACAO COM CLIENTES EXISTENTES E POTENCIAIS NO
DECORRER DO TEMPO, COM O OBIJETIVO DE INFLUENCIAR DIRETAMENTE O COMPORTAMENTO DO
PUBLICO-ALVO. A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING CONSIDERA TODOS OS CONTATOS DA
EMPRESA COM UM CLIENTE ATUAL OU POTENCIAL COMO UM CANAL PARA DIVULGACAO DE MENSAGENS.

8. Existe um programa de Comunicaciio Integrada de Marketing em sua empresa?
1.( )Nao 2. () Sim. Ha quanto tempo?
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9.Por favor, atribua um valor que corresponde a concordancia com cada uma das afirmacgdes apresentadas a seguir, de 1
(discordo totalmente) até 5 (concordo totalmente).

Discordo Nem concordo Concordo
Totalmente Nem concordo Totalmente

1. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing ¢ 1 2 3 4 5
para ser promovido pela alta administracdo.
2. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing ¢ 1 2 3 4 5
para ser promovido pela geréncia de marketing
3. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing ¢ 1 2 3 4 5
para ser promovido pela agéncia de comunicagio.
4. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing ¢ 1 2 3 4 5
para ser promovido pela geréncia de vendas.
5. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
forneceria a nossa empresa em expertise profissional ndo
disponivel dentro de nossa organizagéo.
6. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
aumentaria o impacto de nossas a¢des de comunicagio.
7. Um programa de Comunicagéo Integrada de Marketing nos 1 2 3 4 5
garantiria uma maior vantagem competitiva.
8. A Comunicacdo Integrada de Marketing ajudaria a passar 1 2 3 4 5
de maneira mais consistente o nosso conceito (imagem da
empresa).
9. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
promoveria uma maior diferencia¢do de nossos produtos e/ou
servi¢os no mercado.
10. Um programa de Comunica¢@o Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
colaboraria com a adogdo de planos de pregos superiores para
nossos produtos e/ou servigos.
11. Um programa de Comunicacdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
influenciaria na satisfacdo de nossos clientes.
12. A Comunicag¢do Integrada de Marketing atrairia novos 1 2 3 4 5
clientes para nossa empresa.
13. A Comunicacdo Integrada de Marketing ajudaria a passar 1 2 3 4 5
aos nossos clientes uma maior confianga em relacdo aos
nossos produtos e/ou servigos.
14. A Comunica¢do Integrada de Marketing atenderia os 1 2 3 4 5
objetivos da empresa de aumento das vendas no curto prazo.
15. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
atenderia os objetivos da empresa em melhorar a imagem da
organizagdo junto aos seus clientes no longo prazo.
16. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
pode ajudar a maximizar os resultados da empresa.
17. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
deve ser definido com base em andlise internas.
18. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
deve ser definido com base em pesquisas de mercado e
entendimento dos consumidores.
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10. Abaixo estdo alguns fatores que as pessoas consideram como barreiras a um programa de Comunicaciio Integrada de
Marketing. Atribuir um valor que corresponde a concordiancia em relacio a todas as afirmacgdes apresentadas a seguir,
de 1 (discordo totalmente) até S (concordo totalmente).

Discordo Nio Concordo Concordo
Totalmente Nem Discordo Totalmente
1. Um programa de Comunicag@o Integrada de Marketing nos 1 2 3 4 5
tornaria muito dependentes de uma Uunica agéncia de
comunicagio.
2. E dificil centralizar em minha empresa a integracdo de 1 2 3 4 5
funcdes separadas de marketing e comunicagao.
3. Programas de integragdo sdo dificeis de modificar quando as 1 2 3 4 5
condigdes de marketing mudam.
4. A integracdo com uma unica agéncia de comunica¢do nao 1 2 3 4 5
significa que o trabalho sera melhor.
5. Minha empresa quer decidir o “o que ¢ como” de nosso 1 2 3 4 5
programa de integracdo e uma agéncia de comunicagdo
diminuiria nosso controle.
6. Um programa de Comunicacdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
significaria que nossa equipe teria que desenvolver novas
capacidades.
7. Um programa de Comunicagdo Integrada de Marketing 1 2 3 4 5
aumentaria o custo de nossa comunicagdo de marketing.

11.Abaixo estio algumas afirmacdes relacionadas ao investimento em comunicacio de marketing de sua empresa. Por
favor, atribua um valor que corresponda a concordincia com cada uma das afirmacdes apresentadas a seguir, de 1
(discordo totalmente) até 5 (concordo totalmente):

Discordo Niao concordo Concordo
[Totalmente Nem discordo Totalmente
1.Nos proximos 3 anos o or¢amento de Comunicagdo de 1 2 3 4 5
Marketing de minha empresa ira crescer.
2. Nos proximos 3 anos, as atividades de Comunicagdo de 1 2 3 4 5
Marketing de minha empresa irdo além da propaganda em
geral.
3. Nos proximos 3 anos, esta empresa pretende depender 1 2 3 4 5
fortemente de uma equipe externa (agéncia/consultoria) de
Comunica¢do de Marketing.
4. Nos proximos 3 anos, esta empresa pretende depender 1 2 3 4 5
fortemente de uma equipe interna (funciondrios e geréncia) da
area de Comunicag@o de Marketing.
5. Nos proximos 3 anos, nossa empresa utilizard apenas uma 1 2 3 4 5
agéncia de Comunicag@o para todas as nossas necessidades de
Comunicagdo de Marketing.
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CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

12. Por favor, marque abaixo se em sua empresa as funcdes de Comunicacio de Marketing apresentadas sdo
desenvolvidas interna ou externamente (agéncia de comunicacio, fornecedores).

Interna Externa Interna Externa
1. Propaganda 6. Relagdes publicas
2. Vendas pessoais 7. Promocdo de vendas
3. Marketing digital 8. Patrocinio
4. Marketing direto 9. Outros
5. Publicidade

13. Qual é o seu cargo na empresa?_Dir. de Mkt__
14. H4 quanto tempo o Sr.(a) estd na empresa?

15. O senhor dedica algum tempo a drea de Comunicac¢io de marketing?
( ) Sim ( ) Nao

16. Quanto do seu tempo semanal atual é dedicado a area de comunicacio de marketing?
( ) abaixode 10% ( ) 10-24% ( )25-49% ( )50-74% ( )75-100%

17. Qual a sua escolaridade?
() Primeiro grau completo ( ) Segundo grau completo ( ) Terceiro grau completo

( ) Pos-graduacio

18. Qual é o cargo da pessoa em sua empresa que gerencia ou gerenciaria uma comunicac¢io integrada de
marketing

19. Ano da fundagio

20. N.° de funcionarios

21. N.° de clientes




