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RESUMO

Objetivo: Este trabalho objetivou analisar o Layout e as estratégias de merchandising em uma farmacia
comercial. Métodos: Foi usado um questionario composto por 22 questionamentos sobre técnicas
empregadas em estrutura, Layout e Merchandising na farmacia e aplicado ao estabelecimento para andlise.
Resultados: Os dados da pesquisa mostraram que o estabelecimento apresenta entrada com acesso para
deficientes, portas amplas, apresentam em sua faixada cores vermelho e azul com fundo branco; observou-
se também que a farmécia o apresenta uma iluminacao deficiente e o mobilidrio ndo é condizente com seu
publico, além disso, o espago de circulacao é reduzido ndo dispondo de estacionamento préprio. Com relagéo
ao layout, as géndolas apresentam pontas arredondadas e totalmente preenchidas seguindo uma l6gica de
organizacdo dos seus produtos; os produtos expostos nas gondolas estdo ao alcance das méos dos
consumidores, mas ndo apresentam preco visivel. A farmécia ndo apresenta 80% de autos servico. A
localizacé@o da balanca esté acessivel dentro do estabelecimento. O balcao encontra-se localizado no fundo
do estabelecimento é curto, a farmacia apresenta o gerenciamento por categorias. Ao analisarmos a situagao
da farmécia quanto ao uso do merchandising, o ambiente interno esta indevidamente sinalizado. N&o foram
observados produtos promocionais na loja, os produtos da farméacia estdo adequadamente limpos e
organizados; 0os medicamentos estdo dispostos nas estantes corretamente; o caixa se encontra atras do
balcdo. A farméacia apresenta alguns documentos de regulacdo visivel para os clientes. Concluséo: Usar
técnicas de layout e merchandising corretamente influencia diretamente nas vendas da empresa promovendo
impacto nas vendas aumentando a lucratividade da loja.

Palavras-chave: Mercado farmacéutico, Layout, Merchandising, Empreendedorismo, Farmécia.

ABSTRACT

Objective: This work aimed at Layout and merchandising strategies in a commercial pharmacy. Methods:
Threaded and Merchandising in research and methods for analysis. Results: The survey data were edited
with access for the disabled, wide doors, in red and white with white background; also showed up with bad
lighting label and the exterior is not consistent with its audience, moreover, the circulation space is not yet
available. Regarding the layout, such as gondolas the tips fully and completely filled by a logic of organization
of their products; The products on the shelves are within the reach of consumers, but they are not visible
prices. The pharmacy does not have 80% of automatic service. The balance location is available within the
property. The counter is located at the bottom of the property is short, a pharmacy presents management by
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categories. When analyzing a business situation for merchandising, the internal environment is unduly
signaled. Food products are not observed, and the products of the pharmacy are assembled and organized;
the medicines are working on the shelves properly; the box is behind the counter. The farm has some control
documents visible to customers. Conclusion: Use layout and merchandising techniques as the influence of
store profitability.

Keywords: Pharmaceutical market, Layout, Merchandising, Entrepreneurship, Drugstore.

RESUMEN

Objetivo: Este trabajo tuvo como objetivo el Layout y las estrategias de merchandising en una farmacia
comercial. Métodos: Threaded and Merchandising en investigacion y métodos para andlisis. Resultados:
Los datos de la encuesta fueron editados con acceso para los discapacitados, las puertas amplias, en rojo y
blanco con fondo blanco; también se mostré con el rétulo de iluminacién deficiente y el exterior no es acorde
con su publico, ademas, el espacio de circulacién todavia no esté disponible. Con respecto al layout, como
gondolas las puntas enteras y totalmente llenadas por una légica de organizacion de sus productos; Los
productos expuestos en las gondolas estan al alcance de las manos de los consumidores, pero no son precios
visibles. La farmacia no presenta un 80% de servicio automatico. La ubicacion de la balanza esta disponible
dentro del establecimiento. El mostrador se encuentra ubicado en el fondo del establecimiento es corto, una
farmacia presenta la gestion por categorias. Al analizar una situacion de negocio para el merchandising, el
ambiente interno esta indebidamente sefialado. Los productos alimenticios no se observan, y los productos
de la farmacia estan reunidos y organizados; los medicamentos estan funcionando en las estanterias
correctamente; el cuadro se encuentra detras del mostrador. La granja tiene algunos documentos de control
visibles para los clientes. Conclusidn: Utilice las técnicas de disefio y merchandising como la influencia de la
rentabilidad de la tienda.

Palabras clave: Mercado farmacéutico, Disefio, Merchandising, La iniciativa empresarial, Farmacia.

INTRODUCAO

O comeércio ou varejo é descrito por Silva (2010), como sendo uma das atividades mais primitivas que a
sociedade reconhece, sendo formada por um ciclo de consumo entre produtores, distribuidores e
consumidores. O que diferencia esses produtores séo o formato, estrutura e intensidade de seus negdcios.
Nesse contexto, a farmacia € a principal fornecedora para o consumo de medicamentos. De acordo com o
Ministério da Fazenda, as farmécias e drogarias sao responséveis por cerca de quase 80% do fornecimento
direto de medicamentos a populacdo (BRASIL, 2004).

No Brasil o comércio de medicamentos é representado principalmente por grandes e pequenas drogarias
independentes e por redes de farmacias. Segundo a Abrafarma (2012), o Brasil possui em torno de 66 mil
drogarias e farmacias, responsaveis pela venda de medicamentos, produtos de higiene pessoal, perfumaria
€ cosmeéticos.

O varejo apresenta um carater Unico por apresentar contato direto com o consumidor final. Engel, et al.
(2000) sugerem que, mesmo que um produto seja bem apreciado ele ndo tem valor se os varejistas ndo o
disponibilizem de forma a criar consumidores satisfeitos. Contudo, o ramo varejista proporciona nimeros
significativos. Segundo o Instituto para Desenvolvimento do Varejo - ICV (2015), “o varejo é o setor privado
gue possui 0 maior numero de empregados formais e suas vendas apresentam crescimento médio anual de
7,2% entre 2004 e 2014, atingindo uma participacéo de 26 % do produto interno bruto”.

No contexto de mercado, o varejo forma uma das areas mais competitivas, criativas e fragmentadas da
economia, e vem seguindo um intervalo de grandes alteracdes e desenvolvimento, contestando as mudancas
do ambiente tecnoldgico, econdmico e social em que esté inserida. Essa aparente competitividade dentro do
mercado varejista, expde a importancia eminente das empresas mostrarem uma gestdo bem objetiva no
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intuito de liderar e administrar de forma exata as suas atividades. Administrar € praticar um conjunto de acdes
sistémicas em determinados periodo e de tal forma que todas sejam otimizadas (LOOF, 2003).

Dentre as dentre as principais peculiaridades do mercado de farmécias no Brasil, destacam-se o
crescimento rapido, o varejo de farmacias vem apresentando numeros significativos nos ultimos anos,
oferecendo faturamento de vendas de aproximadamente R$ 43 bilhdes em 2011 frente aos R$17 bilhdes em
2004; O varejo como mercado fragmentado apresenta cerca de 35% do total de faturamento nas méaos de
pouca mais de 10 empresas (ABRAFARMA, 2012).

Compreendendo essa concepcédo que o mercado estd cada vez mais desenvolvido e globalizado, onde o
cliente estd cada vez mais exigente e seus concorrentes ainda mais competitivos, gestores necessitam
implantar avaliacbes do layout utilizado nas farmacias, bem como as estratégias de merchandising da
empresa. Estas analises contribuem para que haja uma transformagéo entre as empresas auxiliando para o
seu desenvolvimento (TREIN, 2001).

Entretanto, a preferéncia do layout pode favorecer a intercomunicacdo das técnicas de produtos e
privilégios competitivas. O layout é um dos aspectos mais perceptiveis de um efeito proveitoso, porque
especifica sua forma e imagem, além de organizar o modo conforme a qual os recursos modificados como
materiais, conhecimentos e fregueses procedem através da realizagdo (LOFF, 2003).

O principio de layout consiste em planejar as reparticdes da loja (divisédo por tipo de produto, caixas,
provadores) e de maneira completa, um ideal uso do local atual para expor e destacar os produtos (SILVA e
PINHEIRO, 2010).

O merchandising envolve a no¢éo e a ciéncia de apresentar os produtos de maneira visualmente mais
atrativa. E a maneira com que os varejistas interagem com os clientes por meio de propostas visuais ou
apresentagfes de um produto. Para Craveiro (2010), o estimulo deve incitar mais de um sentido humano para
que o cliente chegue a realizar a compra. “A medida que mais incentivos diferentes envolvem uma compra,
cria-se uma prética de compra que faz com que o cliente se envolva mais com aquele local e, portanto, crie
lealdade e compre mais” (CRAVEIRO; 2010).

Blessa (2014), afirma que a diversidade de produtos oferecidos nas drogarias oferece maior comodidade
ao consumidor além de diversificar seus fornecedores diminuindo a dinamica das indudstrias farmacéuticas,
gue em relacdo a industria de alimentos apresenta-se muito mais fechada. Outro ponto que tem que ser
levado em consideracao € o melhoramento do layout das lojas. O nosso objeto de estudo, a farmacia, vem
atravessando um forte processo de reestruturacdo de layout a fim de aumentar as expectativas do cliente ao
entrar em contato com as prateleiras e interior de loja. Entdo, pretende-se avaliar questdes relacionadas as
estratégias de merchandising e layout, se for necessario, desta farmécia e que nos ajudara a tragcar um perfil
da atual farmacia no Maranhao.

A escolha do tema aqui proposto deve-se, sobretudo, ao interesse no que concerne as tematicas
relacionadas a importancia do varejo farmacéutico. Apesar da importancia cada vez mais significativa do
mercado de varejo farmacéutico no Brasil, estudos académicos nessa area ndo sao tédo frequentes como de
outros mercados ja fortalecidos ha muito tempo no pais. Dessa forma, pesquisas de caracterizacéo do varejo
e merchandising séo extremamente importantes para sua melhor compreenséo, contribuindo, assim, para
seu desenvolvimento continuo (TELES et al, 2010).

Esse trabalho engloba um estudo geral sobre varejo, merchandising e layout, de forma a descrever suas
principais caracteristicas, breve histdrico no Brasil e possiveis solu¢des para melhora do servi¢co na farmacia
gue servird de base para anélise. O objetivo do presente trabalho foi analisar o layout e as estratégias de
merchandising em uma farmécia situada em S&o Jodo dos Patos — MA. Assim como, verificar a organizagao
atual do estabelecimento em relagdo a sua estrutura, analisar a disposicdo atual da farmacia quanto ao layout
e averiguar a ordenamento atual da farmécia quanto as estratégias de merchandising e varejo. Portanto, os
possiveis resultados terdo relevancia na ampliagdo dos conhecimentos acerca desse mercado em ascensao
e podera servir como objeto de estudo para gestores na area de farméacia e conhecimentos afins.
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METODOLOGIA

Caracterizacdo do estudo

Trata-se de um estudo de carater exploratério, com abordagem qualitativa e delineamento transversal
baseado em fonte de dados documentais obtidos através das Diretrizes para estruturacéo das farmacias de
acordo com o Conselho Federal de Farmécia do Brasil, cujo instrumento para coleta de dados utilizados foi
um guestionario baseando se no layout e estratégias de merchandising no ambiente da farmacia comunitario
adaptado a partir de orientacdes estabelecidas pela Associacao Brasileira de Farmacias e Drogarias —
ABRAFARMA.

Amostras, critérios de inclusédo e exclusao

A pesquisa foi realizada em uma farmacia comercial localizada na cidade de Sao Jodo dos Patos - MA.
Durante a coleta de dados foram analisados varios itens relacionados a estrutura, o layout e estratégias de
merchandising no ambiente da farmécia comunitaria, a partir do preenchimento de um questionério
estruturado contendo 22 questBes (anexo) (ABRAFARMA). Foram incluidos na pesquisa uma farmécia
comunitaria, bem como as estantes, balcfes e a disposi¢do dos produtos e medicamentos nela dispostos.
Foram excluidas da pesquisa as demais farmacias da cidade Sao Jodo dos Patos - MA. Todas as analises e
fotos realizadas na farmacia comercial durante a pesquisa e escrita deste trabalho tiveram consentimento do
responsavel pelo estabelecimento.

Riscos e beneficios

O trabalho foi desenvolvido através de levantamento de dados e ferramentas visuais (fotos), os riscos do
trabalho sdo remotos e estéo relacionados a divulgacgédo de informagdes que ndo condiz com a realidade local,
no entanto, a pesquisa sera mantida em sigilo quanto a identidade da farmacia, podendo também haver
implicagbes relacionadas com a manipulacdo das ferramentas de informética. Quanto aos possiveis
beneficios do trabalho esta na andlise do layout e as estratégias de merchandising em uma farmacia
comercial.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Este trabalho pretende alcangar as relagfes sociais para a conquista de habitos e condutas de consumo,
a fim de serem aplicados de forma estratégica na preparagéo e administracao do layout da loja, ou seja, seu
arranjo fisico, e na forma como os produtos devem ser expostos para o cliente dentro do ponto-de-venda,
através do visual merchandising, para que se torne um diferencial competitivo (MEDINA, 2015).

No quadro 1 estdo listados questionamentos com relacdo a estrutura fisica da farmécia comercial em
estudo. Os dados da pesquisa mostraram que o estabelecimento apresenta em sua entrada acesso para
pessoas deficientes. A farmacia possui portas amplas que possibilitem uma melhor visualizacdo de todo o
estabelecimento e apresenta em sua faixada cores com capacidade de estimulagdo sensorial e carga
simbdlica (como, por exemplo, vermelho, azul, amarelo ou laranja) nas cores vermelho e azul com fundo
branco (Figura 1).

A acessibilidade a pessoas com deficiéncia € um direito garantido pela Lei Federal N° 10.098, de 19 de
dezembro de 2000, que estabelece normas gerais e critérios basicos para a promocao de acessibilidade das
pessoas portadoras de deficiéncia ou com mobilidade reduzida. Em seu Art. 11 a lei assegura que a
construcdo, ampliacdo ou reforma de edificios publicos ou privados destinados ao uso coletivo deverdo ser
executadas de modo que sejam ou se tornem acessiveis as pessoas portadoras de deficiéncia ou com
mobilidade reduzida (BRASIL, 2000). Assim, a farmécia deve proporcionar essa acessibilidade a todos os
tipos de pessoas, disponibilizando rampas e/ou automatizacao de portas, figura 1 (BOBO, 2005).
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Quadro 1 - Disposigdo atual da farmacia comercial quanto a sua estrutura.

Aspectos observados Sim N&o
1. Existe na entrada da drogaria acesso para pessoas deficientes? X
2. Existe iluminacao eficiente no ambiente interno? X

3. O mobiliario esta adequado ao publico que frequenta o estabelecimento?
4. A farmécia possui portas amplas que possibilitem uma melhor visualizacéo de X
toda a farmacia?

5. A drogaria possui estacionamento para automaével?

6. A farmacia apresenta cores com capacidade de estimulagdo sensorial e carga
simbolica (como, por exemplo, vermelho, azul, amarelo ou laranja)?

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O estabelecimento deve dispor de um espaco que permita a circulagdo dos clientes, pois é através dela
gue os consumidores tém liberdade de visualizar bem todos os produtos oferecidos. A porta de entrada da
farmacia é ampla (Figura 1), onde facilita a entrada e a visualizacéo interna das pessoas que estédo do lado
de fora despertando o interesse de compras (BLESSA, 2014).

Figura 1- Fachada frontal da farmacia comercial.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

As cores usadas na faixada externa da farmécia sdo azul e vermelho com fundo branco (Figura 1).
Segundo Carrasco (2005), as cores quentes como o vermelho, amarelo e laranja induzem compras
compulsivas, enquanto as cores frias como o azul, verde e violeta induzem as compras refletidas. A cor
predominante dentro da farmécia foi o branco. Essa foi uma conduta feliz, pois as cores mais apropriadas
para o interior da loja s@o cores claras como o branco, o creme e o pastel, uma vez que elas ampliam o
espaco e sdo menos cansativas. A importancia de usar a cor azul é que ela transmite autoconfianca, segundo
alguns especialistas o estabelecimento com um fundo azulado o cliente prestard mais atencéo conseguindo-
se uma maior fidelizacdo (CARRASCO, 2005).
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Observou-se que a farmécia nédo apresenta uma iluminagéo eficiente no ambiente interno, apresentando
areas de penumbra, as quais denotam uma sensacdo de desconforto para os clientes. Essa situagao
compromete o bom atendimento ao cliente uma vez que a farmécia € um estabelecimento de saude, e sendo
assim deve estar sempre limpa e sem odores e disponha de uma boa iluminacdo, contribuindo para o bem
estar do cliente e facilitando a visualizacdo dos produtos (RAMOS, 2014). Ainda segundo Ramos (2014) o
cliente s6 entra em loja mal ilumina e de aparéncia precdaria quando é estritamente necessario, e as compras
séo feitas rapidamente, sem que haja interesse de ver o restante dos produtos oferecidos. Ja um ambiente
bem iluminado faz com que os consumidores sintam uma vontade irresistivel de entrar apenas para conhecer
novos produtos ou comprar muito além do planejado.

A organizacdo de um estabelecimento comercial € um dos requisitos que pode fazer com que a farmacia
se diferencie no mercado da regido. A farmacia pesquisada ndo apresenta distribuicdo do mobiliario
condizente com seu publico, o espaco de circulagdo entre os consumidores nao é suficiente para que as
vendas por impulso possam ser estimuladas (BLESSA, 2014).

Segundo Costa (2014), a escolha do mobiliario correto é tdo importante quanto sua posi¢cdo de maneira
estratégica, para que se garanta um bom espaco de circulagdo entre os consumidores e para que as vendas
por impulso sejam estimuladas. Colocar o balcdo de medicamentos e 0 caixa sempre em sentidos opostos
para que os consumidores possam circular por toda a loja antes do pagamento, conhecendo ou lembrando-
se de produtos que n&o estdo na lista de compras é sempre uma boa estratégia. E importante estar sempre
atento ao fluxo da loja. E preciso observar a atitude das pessoas quando entram na loja e o caminho que
preferem ou ndo dentro de seu roteiro de compras.

Com relagéo a oferta de estacionamento para os clientes, foi observado que a farmacia ndo dispde de um
espaco na frente do estabelecimento, onde os clientes possam estacionar seus automéveis enquanto
realizam suas compras. Segundo a Lei Federal N° 10.518/12 h& uma autorizagdo de estacionamento gratuito
de veiculos para clientes de drogaria. O estacionamento é permitido por no maximo 10 minutos, com
sinalizacdo de emergéncia (pisca-alerta) acionada (RAMOS, 2014).

Quanto a andlise da disposicao do layout da farmécia comercial (Quadro 2), observou-se que as gondolas
apresentam pontas arredondadas com altura condizentes em relacéo a estatura da populacéo e apresentam-
se totalmente preenchidas seguindo uma légica na organizacao dos seus produtos (Figura 2). Uma das
caracteristicas dos layouts de farmécias é a reducao do espaco dedicado ao armazenamento de produtos em
gbndolas que se repartem em uma grande &rea do local de venda (ALMEIDA e MARQUES, 2013).

A distribuicdo das gdndolas (Figura 3) deve apresentar uma sequéncia ldgica durante o armazenamento
de produtos, ou seja, 0s produtos que tem relacdo entre si séo colocados préoximos uns dos outros. Quando
isso é feito de forma logica, os clientes entendem os corredores e ficam mais & vontade, o que influencia as
compras por impulso e o cliente acaba gastando mais (MELLO, 2016).

De acordo como o que se pode observar na Figura 3, os produtos expostos nas gondolas estéo ao alcance
das maos dos consumidores, mas ndo apresentam preco visivel. A maioria dos produtos nédo esta com precos
afixados e ndo consta o valor dos produtos nas prateleiras. Segundo Blessa (2014), o prego visivel nos
produtos expostos torna-se mais coémodo para o comprador, dando liberdade de escolha e facilitando a
compra. Isso favorece o autosservico oferecido pelas farmécias. A farmécia analisada néo apresenta 80% de
autosservico, o que seria o ideal para a loja. Quando os produtos estdo bem expostos no autosservigco as
vendas crescem em todas as categorias e a farmacia pode alcancar um faturamento de 50% nas gondolas e
50% no balc&o.

A localizacéo da balanca estd em um ponto acessivel dentro do estabelecimento (Figura 4-A), permitindo
livre acesso para os interessados. O posicionamento adequado da balanca dentro da farméacia favorece a
atracéo de clientes influenciando diretamente nas vendas.

Outro quesito analisado foi a localizacéo do balcéo de atendimento do empreendimento. Este por sua vez
encontra-se localizado no fundo do estabelecimento e ndo séo longos, como mostra a Figura 4-B. O balcéo
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representa o espaco mais quente da farmacia, pois € o elemento de maior visibilidade. A maioria das vendas
da farmacia e onde ocorre o contato direto com o consumidor é no balcdo. Para facilitar a comunicagéo é
importante que o balcdo néo seja longo, para nao dificultar esse contato (CRAVEIRO, 2010).

Quadro 2 - Disposic¢édo atual da farmécia comercial quanto o layout.

Aspectos observados Sim N&ao

As gbndolas apresentam pontas arredondadas?

A altura das gbndolas esta condizente com a estatura da populacao?

As gbndolas apresentam-se totalmente preenchidas?

X | X | X | X

Ha légica na organizacdo dos produtos?

Os precos estdo afixados em cada produto?

Os precos estéo afixados de forma visivel na prateleira?

N o g AW NE

A farmacia apresenta no minimo 80% da sua &rea total para o setor
de autosservico? X

8. Ha balanca para pesagem localizada em local acessivel para os
consumidores? X

9. Os balcdes de atendimento ndo sdo longos e se localizam ao fundo
da drogaria? X

10. H& gerenciamento por categorias de produtos? X

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Figura 2 - Exposicao de produtos em gbéndolas na farméacia comercial.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 3 - Organizacao dos produtos em sequéncia légica nas gondolas da farmacia comercial.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Figura 4 - Localizacéo da balanga acessivel aos clientes (A); e Localizagcao do balcao de atendimento da
farmacia comercial (B).

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Na pesquisa realizada, a farmécia apresenta o gerenciamento por categorias. Segundo Ortiz (2013), esse
gerenciamento é um processo de parceria entre varejista e fornecedor que consiste em definir categorias de
produtos conforme a necessidade que atendam e gerencia-las como se fossem unidades estratégicas de
negécios. O objetivo desse gerenciamento por categorias € somar as vendas e a os lucros por meio de
esforgos para agregar maior valor ao consumidor final (ORTIZ, 2013).

Para Craveiro (2010), elaborar um bom espaco de exibi¢do de produtos ndo é uma tarefa dificil, mas requer
raciocinio l6gico e planejamento. E na area de exposicdo dos produtos que se aplicam as técnicas vitais do
merchandising.

Ao analisarmos a situagdo da farmécia quanto ao uso do merchandising, observou-se que o ambiente
interno ndo esta devidamente sinalizado. A sinalizacdo das categorias e dos produtos deve estar no campo
de visdo dos clientes, facilitando a identificacéo. Essas placas sinalizadoras sdo de grande importancia dentro
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do estabelecimento, porque facilita o direcionamento do cliente para o setor desejado mais rapido, evitando
gue o consumidor perca tempo procurando o produto desejado, mesmo que o estabelecimento comercial seja
de pequeno porte. Por exemplo, em uma categoria complexa de produtos como fraldas descartaveis, podem-
se sinalizar dois fatores de decisdo do consumidor: tamanho (RN, PP, P, M, G, XG e XXG) e adulto/ infantil
(CASAS e GARCIA, 2013).

Quadro 3 - Disposicédo atual da farmacia comercial quanto as estratégias de merchandising.

Aspectos observados Sim N&o

O ambiente interno esta devidamente sinalizado?

Héa produtos em promocao de maneira que estimule a compra deste?

Produtos estdo sempre limpos?

Os produtos nas parteleiras tem o seu “facing” explorado adequadamente?

O check-out esta localizado a frente da farmacia? X

o g B W DN E

Os documentos sanitérios estdo em local de facil visualizagdo pelo consumidor? X

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

N&o foram observados produtos com promogao na loja. Para Saab (2001), promoc¢éo € uma estratégia de
comunicacao, que tem como objetivo divulgar os produtos e servigos oferecidos. A promocdo é composta pro
cinco elementos: propaganda e venda pessoal, promocédo de vendas, relagdo publica e marketing direto
(KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Os produtos da farméacia estdo adequadamente limpos e organizados. Essa pratica favorece diretamente
na lucratividade da empresa influenciando nas vendas.

Analisamos também se o facing, espaco frontal ocupado pelo produto na prateleira, dos medicamentos
dispostos nas estantes estavam dispostos corretamente e observou-se que eles estavam dispostos de frente
na primeira fila do expositor como pode ser observado na figura 6. Essa técnica de exploracdo de facing dos
produtos atrai os clientes, porque € um tipo de comunicacdao silenciosa, ou seja, o produto chama atencao do
consumidor, despertando o interesse de compra. A parte principal do produto deve ficar o mais visivel possivel
para o cliente (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Figura 5 - Apresentacao do facing dos medicamentos dispostos nas estantes da farméacia comercial.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 6 - Localizagdo do check-out (caixa) da farmécia comercial.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Quando o quesito observado foi a localizacdo do check-out (caixa), a farméacia ndo apresenta uma boa
localizagdo para o caixa, como pode ser observado na Figura 7, ele se encontra atrds do balcdo. O mais
apropriado seria estar posicionado a frente da loja e contar com gdndolas contendo produtos de baixo valor
e em oferta, a fim de facilitar a compra por impulso e facilitar o troco (GERLACH, 2013).

Figura 7 - Documentos que comprovam o funcionamento regular da farmacia comercial.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Segundo Gonzalez et al. (2012), alguns documentos devem ficar expostos em um quadro de avisos, dentro
da farmacia, como por exemplo: Alvara de funcionamento da Prefeitura; Certificado de Regularidade (CRF);
Alvara Sanitario da Secretaria da Saude, estadual ou municipal; Autorizacdo de Funcionamento (ANVISA),
Autorizacdo Especial de Funcionamento (Controlados — Farméacias e Drogarias), e cadastramento para
farmacias magistrais que trabalhem com medicamentos sujeitos a controle da Portaria 344, de 12/5/1998. A
farmacia estudada apresenta alguns documentos que comprovam seu funcionamento regularizado pelos
orgaos responsaveis expostos de forma visivel para os clientes e demais interessados, isso gera
autoconfianca do consumidor.

REAS/EJCH | Vol.Sup.18 | e488 | DOI: https://doi.org/10.25248/reas.e488.2019 Pagina 10 de 12


https://doi.org/10.25248/reas.e488.2019

Revista Eletrénica Acervo Saude / Electronic Journal Collection Health | ISSN 2178-2091

CONCLUSAO

O presente trabalho mostrou uma avaliagdo do layout e estratégias de marketing de uma farmacia de
comunidade de pequeno porte localizada na cidade de S&o Jodo dos Patos no estado do Maranhdo. A
pesquisa na farmacia mostrou que o estabelecimento apresenta algumas falhas nos quesitos estruturais como
deficiéncia de iluminacéo, auséncia de estacionamento; no quesito layout a loja peca por apresentar os
produtos sem os precos visiveis fixados dificultando os autos servicos dos clientes, o balcdo é curto e
encontra-se no fundo do estabelecimento facilitando o contato consumidor e atendente. Ja no quesito
marketing, o estabelecimento nao apresentou produtos em promoc¢do nem sinalizacdo de orientacdo aos
clientes na hora de escolher o que comprar. O balcdo de check-out (caixa) da farmacia encontra-se
erroneamente localizado no fundo da farmacia, perdendo a oportunidade de faturar ainda mais. Se o balcao
estivesse localizado na saida da loja o empreendedor aproveitaria para expor produtos de compra rapida
proximo para induzir o cliente a comprar compulsivamente na hora de pagar a conta. Usar técnicas de layout
e merchandising corretamente influencia diretamente nas vendas da empresa. Estas técnicas promovem um
impacto nas vendas aumentando a lucratividade da loja.
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