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INTRODUCAO

Este trabalho propde apresentar a empresa Drogaria Santa Marta, que atua no
ramo farmacéutico e analisar o composto de marketing da empresa, que tem como
foco manter os clientes e prospectar novos. Os produtos oferecidos pela a empresa
em questdo também entra em uma analise. Essa andlise envolve a pratica do seu
marketing, onde mostra de qual forma estes produtos sdo projetados no mercado,
podendo variar a ferramenta de comunicac¢ao de acordo com o segmento de produtos
dentro da empresa. Também sera apresentado a posicdo do marketing na estrutura
organizacional e qual o formato da cadeia de distribuicdo utilizada pela empresa.

Todas as analises citadas foram realizadas para que ao concluir este trabalho,
haja sugestdes de estratégias para o desenvolvimento do marketing, desenvolvendo
acOes e sugestdes para a Drogaria Santa Marta podendo assim proporcionar
melhorias na forma de realizar o marketing na empresa.

A escolha da empresa para a analise se deu por ela ser uma empresa com
sélida atuacdo em mais de quatro décadas se destacando em seu mercado e pela
facilidade da empresa em disponibilizar as informacdes necessarias para o projeto.

Além desta introducdo, o trabalho apresenta outras partes, tais como: conceito
do negdcio, metodologia, analise do composto de marketing, onde contem a estrutura

organizacional da empresa e sua cadeia de distribuicdo e por fim, a conclusao.



1. CONCEITO DO NEGOCIO

1.1 Historico da empresa, razéo social e nome fantasia:

A empresa Drogaria Santa Marta atua na distribuicdo a varejo de
medicamentos, perfumes, cosméticos, artigos de higiene. Iniciou suas atividades de
1974, em Goiania — GO, apés 4 anos expandiu para o Distrito Federal, em 1991 tinha
25 lojas distribuidas em Goiénia, Anapolis e Distrito Federal.

A partir de 1992, investindo na informatizacdo de toda a rede, treinamento e
capacitacdo de pessoal, (principalmente vendedores, balconistas, farmacéuticos e
todo pessoal de loja) que séo o cartdo de visitas da empresa, ou seja, fazem o contato
direto com o cliente.

Em 2003 investiu na criagdo de um site com informacdes Uteis para os clientes,
bem como, e-mail para contato; criacdo do Call Center, entdo chamado: Lig. Saude,
onde o cliente faz o pedido por telefone e recebe o remédio em sua residéncia a
qualquer hora do dia/noite. O mercado goiano ndo estava preparado para o0 modelo
de servico pioneiro no ramo de farmécias e se encerrou 3 anos mais tarde. Agora,
com 52 lojas a empresa se tornou umas das maiores redes da regido, e na busca
incessante de melhorias, ndo deixa de fazer investimentos em novas tecnologias,
capacitacao de funcionarios e campanhas publicitarias.

Em 2003 a sede no setor aeroporto (Goiania), foi transferida para o Pdlo

empresarial de Aparecida de Goiania, para melhorar a distribuicdo de produtos.

1.2 Razao social

Santa Marta Distribuidora de Drogas Ltda.

1.3 Nome fantasia

Drogaria Santa Marta.



1.4 Descricéao

Empresa farmacéutica legitimamente goiana, qualificada como distribuidora pelo
grande volume de compras. Oferece a distribuicdo de medicamentos, perfumaria e
higiene.

1.5 Produtos e servigos

Sao comercializados em suas lojas, produtos como medicamentos, perfumaria

e beleza, séo prestados servicos como aferimento de pressao arterial entre outros.

1.6Missdo, visdo, principios e valores

Conforme site da empresa, sua missao é facilitar e ampliar o acesso a saude,
beleza e bem-estar, por meio de produtos, servicos e iniciativas, com a maxima
integracao entre os parceiros, colaboradores e clientes, pautados pela ética, paixao e
comprometimento, maximizando o valor junto aos parceiros, clientes e acionistas.

A visdo é ser a melhor rede de drogarias e a marca mais admirada pela
exceléncia de seu trabalho.

Os principios sao: legalidade, moralidade, justica, transparéncia, flexibilidade,
disciplina, comprometimento, coragem, integridade, simplicidade, sustentabilidade,
nao discriminacéo, democracia e confiabilidade.

Os valores séo: Inteligéncia competitiva, inovacgao, iniciativa, paixado, admiracao,
exceléncia, educacao continuada, gestao participativa, interdependéncia e integracao,
lucratividade, ética, responsabilidade social e ambiental, bem-estar de clientes e

colaboradores.



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Apresentar e analisar o composto de Marketing e a cadeia de distribuicdo da Rede de
Drogarias Santa Marta.

2.2 Objetivos Especificos

e Apresentar e analisar a posicado do setor de marketing na empresa

e Apresentar e analisar os 4 P’s

e Apresentar e analisar a Cadeia de Distribuicéo



3. METODOLOGIA

Metodologia € um conjunto de abordagens, técnicas e processos utilizados pela
ciéncia para formular e resolver problemas de aquisi¢cédo objetiva do conhecimento de

uma maneira sistematica. Para Bruyne (1991, p.29):

A metodologia deve ajudar a explicar ndo apenas os produtos da investigacdo
cientifica, mas principalmente seu préprio processo, pois suas exigéncias nao
sdo de submisséo estrita a procedimentos rigidos, mas antes da fecundidade
na producéo dos resultados.

Desta forma, neste trabalho, foi realizada pesquisas em publicacdes existentes
sobre a empresa, bem como em material de divulgagdo, como por exemplo, sites,
dentre outros. Em seguida foi realizada uma pesquisa de campo, onde foi realizada a
verificacdo do composto de marketing da empresa conforme os fatos ocorrem. Pois,

conforme Marconi e Lakatos (2010, p.169):

A pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou,
ainda, de descobrir novos fendmenos ou as relagBes entre eles.

Desta forma, a pesquisa exploratdria proporcionou a elaboracgéo deste trabalho,
tal como é pedido: analisar o setor de marketing da empresa estudada, tal qual é sua

atuacao, na pratica.
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4. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Chiavenato (2007), afirma que o organograma € o desenho que representa a
estrutura formal da empresa e que divide e atribui as tarefas entre os departamentos,
cargos e equipes. Conforme Cury (2000) o organograma € a estrutura organizacional
gue representa graficamente e abreviada a estrutura de uma organizacao.

Portanto, na visdo desses dois autores, o organograma € uma figura utilizada
para representar a distribuicdo dos setores, cargos e a relagao entre eles.

Desta forma, o objetivo do organograma é mostrar, de forma clara e objetiva,
cada departamento de uma empresa e seus colaboradores, com a finalidade de

explicar estas areas e qual a responsabilidade e importancia de cada setor.

Figura 1 — Organograma Geral da Drogaria Santa Marta
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Fonte: Departamento de Marketing da Drogaria Santa Marta.
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Conforme figura 1, o departamento de Marketing € gerenciado pela diretoria
comercial, onde também se encontram os departamentos de compras que €
responsavel pela compra das mercadorias, cadastro que é responsavel pelo cadastro
de novos produtos e fornecedores e gerenciamento de categoria que é responsavel

por exposicdes e layout das lojas.

5. ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING DA DROGARIA SANTA MARTA

Os 4 P’s também chamados de “Mix de Marketing” ou “Composto
Mercadolégico”, sdo representados como o0s quatro pilares basicos de qualquer
estratégia de marketing: Produto, Preco, Praca e Promocado. Pois conforme Kotler
(1998) “o composto Mercadologico € o conjunto de variaveis controlaveis que a
empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos consumidores”.

A funcao de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisbes do
produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos
e adequacdo do mesmo as necessidades dos clientes; as decisées de preco, o qual
€ selecionado visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as
decisdes de promocao, relativas aos investimentos em estratégias de comunicacédo e
promocao de vendas; e as decisdes de praca ou distribuicdo, que envolvem a escolha
de canais de vendas que satisfaca as necessidades dos clientes. (GONCALVES et.
al., 2008).

Para este trabalho, o produto analisado foi a Toalha Umedecida FeelClean

Nana Neném, uma vez que, ela € um dos produtos mais vendidos na empresa.

5.1 Produto

Segundo Kotler (1998), produto € qualquer coisa que pode ser oferecida a um

mercado para aquisicdo ou consumo que atenda as necessidades dos clientes.
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Figura 2 - Toalha Umedecida FeelClean Nana Neném

Fonte: Departamento de Marketing da Drogaria Santa Marta.

5.1.1 Qualidade

A fragrancia das toalhas umedecidas Toalha Umedecida FeelClean Nana
Neném, foi especialmente desenvolvida com tecnologia exclusiva, contendo
ingredientes que remetem a uma sensacdo de conforto e suavidade, ajudando a
preparar o bebé para uma tranquila noite de sono.

A tampa fliptop mantém a umidade do produto por mais tempo e as folhas séo

dobradas individualmente. Sua formulacdo € dermatologicamente testada e

hipoalergénica: formulada de maneira a minimizar possivel surgimento de alergia.

5.1.2 Marca

A FeelClean é uma marca do Grupo FW, empresa voltada ao ramo de higiene
pessoal, localizada em Blumenau, SC. A empresa é especializada na fabricacdo de
lencos e toalhas umedecidas.

O modo de producgéo conta com tecnologia de ponta na elaboragcédo de seus
produtos, o que, aliado a um alto nivel de padréo de qualidade, garante exceléncia no
que é produzido.

Com apenas 5 anos de atuagcéo comercial, no ano de 2015 a empresa ficou em

33° lugar entre as Empresas Pequenas de Médio e Grande Porte que mais crescem
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no Brasil, conforme pesquisa realizada pela Revista EXAME, com auditoria da
Deloitte.

5.1.3 Embalagem

O produto possui uma embalagem de plastico com tampa flexivel para manter
a umidade da toalha por mais tempo. Na embalagem contém o nome do produto, sua
composicdo, informacdes sobre o fabricante, orienta¢cdes de uso, dados do lote e

validade e a quantidade de toalhas existentes no pacote.

5.1.4 Matéria-Prima

As toalhinhas umedecidas FeelClean Nana Neném séo produzidas por um
tecido fibroso e sua formula é enriguecida com extratos de erva cidreira, aloe vera e

manteiga de karité, o que promove limpeza e hidratagdo associados a um sé produto.

5.2 Preco

Segundo Kotler (1998), o composto de preco compreende toda a politica de
precos que baliza os custos e supera as diferentes barreiras, até chegar ao
consumidor final.

Las Casas (2006) descreve que “0 prego ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacao

de recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”
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5.2.1 Qual a estratégia de preco utilizada pela empresa estudada?

A empresa trabalha com a estratégia de preco markup, a qual adiciona-se ao
custo de producdo ou de compra uma margem padrao estimada pelos custos
operacionais, gerando lucros que se deseja obter e cobrando um preco justo dos

consumidores.

O preco de custo do produto é inserido numa planilha, onde informa o valor
minimo pelo qual o produto deve ser vendido. O PMC (preco maximo ao consumidor),
estipulado pelo governo define o valor maximo a ser praticado pela empresa, ou seja,
o valor maximo de cada medicamento ao consumir. Desta forma, o comprador da
empresa, deve considerar o PMC para decidir qual seré o preco final de cada produto,
levando em consideracgao as duas margens: preco de fabrica e preco de venda (PMC).

Na formulacédo do preco final do produto, deve-se levar em consideracao todos
os valores referentes aos tributos (ICMS e IPI), custos (fixos e despesas) e a margem
de lucro que a empresa deseja obter.

5.3 Praca

Segundo Kotler (1998), o composto de praca, compreende 0s pontos de vendas

e as zonas de vendas.

5.3.1 Ponto de Venda

A Drogaria Santa Marta, possui 75 pontos de vendas, dos quais, nove sao
franquias e 66 lojas préprias. Estas lojas préprias sdo pontos de vendas tradicionais,
pois a maior parte ja existe ha muito tempo, sendo, inclusive, sedes préprias. Os locais
dos pontos de venda séo definidos apds uma analise que verifica o fluxo de pessoas,
se ha estacionamento, tamanho e estrutura do prédio, se ha concorrentes préximos,
entre outros. As figuras 3 e 4 mostram como é o layout das lojas, sendo todas

padronizadas nas cores vermelho e branco.
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Figura 3 — Layout externo das lojas
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Fonte: Departamento de Marketing da Drogaria Santa Marta.

Figura 3 — Layout interno das lojas

\

Fonte: Departamento de Marketing da Drogaria Santa Marta.
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5.4 Promocgao

Segundo Kotler (1998), o composto promocional envolve toda a politica de
comunicagdo com o mercado, ou seja, a propaganda e a publicidade.

Las Casas (2006) define propaganda como “qualquer forma paga de
apresentacao nao pessoal de idéias, produtos ou servicos, levada a efeito por um

patrocinador identificado”.

5.4.1 Ferramentas de Comunicacéao

A empresa utiliza algumas ferramentas para promover seus produtos, tais
como:
* Anuncio em TV e radio
* Tabloide
* Redes sociais
* Aplicativo proprio para celular
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5.5 Canal de Distribuicao

As atividades logisticas estdo intimamente ligadas aos canais de distribuicdo
das empresas e, no entanto, ha uma questdo importante: a escolha dos canais de
distribuicdo de uma organizacdo. Este cuidado deve-se a dificil alteracdo apds a
escolha dos canais, isto porque implica em alguns fatores, tais como: outras
empresas, agentes, acordos comerciais, dentre outros. S8o elementos mutaveis,
porém mais dificeis de alterar do que outras escolhas feitas pelas atividades logisticas.

Segundo Ching (1999, p. 25), “a logistica exerce a fungao de responder por
toda movimentacdo de materiais, dentro do ambiente interno e externo da empresa,
iniciando pela chegada da matéria-prima até a entrega do ponto final ao cliente”.

Com base em Stern et al.. (1996) apud Novaes (2001, p.108), os canais de
distribuicdo constituem “conjuntos de organizagées interdependentes envolvidas no

processo de tornar o produto ou servigo disponivel para uso ou consumo”.

Figura 5 — Cadeia de Distribuicdo da Drogaria Santa Marta

Fonte: Marketing Drogaria Santa Marta.

5.5.1 Canal de Distribuicdo da empresa

Conforme figura 5, o canal de distribuicdo que a empresa utiliza € o de nivel
um, que conta com um unico intermediario de vendas, ou seja, a empresa compra do
proprio fabricante para revender para o consumidor final.

Este canal aparenta ser o melhor para a empresa, pois comprando direto do
fabricante ndo ha custos adicionais, o que poderia haver em casos de compra através

de intermediarios e, com isso, 0s pre¢os sofreriam acréscimos.
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6. CONCLUSAO

Ao concluir o presente trabalho, foi possivel apresentar a posicdo do
departamento de marketing na empresa e a importancia de seu mix de marketing ou
composto mercadoldgico, pois através dele € possivel influenciar os consumidores de
acordo com suas necessidades, apontando também a acdo efetiva do canal de
distribuicdo, mostrando a real interacao entre os fornecedores e clientes.

Foi verificada a necessidade do aumento na frequéncia da utilizacdo de
ferramentas de midia e catalogo, sendo assim foram estabelecidos objetivos e metas
para ser alcancados em curto prazo e a elaboracao do desafio de vendas, que seria
a realizacdo de promocdes e ofertas durante a semana, propagandas em radio e TV,
Busdoor e Outdoor, entre outros, assim visando a melhoria na influéncia do marketing
com o objetivo de fortalecer a marca da empresa e incentivar a decisdo de ir as
compras.

Foi observado também um determinado produto, a estratégia de preco, a praca
e os tipos de promocao da empresa, 0s quais também foram estudados pela empresa

e utilizados da melhor forma para atender a necessidade de exposicdo da empresa.
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