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RESUMO

Este artigo apresenta o Comércio Eletronico como ferramenta inovadora e eficaz, capaz de modificar as
relagcdes de negocios, promover crescimento e desenvolvimento para as empresas que atuam no ramo do
varejo farmacéutico, aprimorar os principios ¢ métodos de informagdo, voltados para a formagdo e o
aperfeicoamento de empresas que desejam atuar no ramo digital, em especial na comercializagdo eletronica.
O potencial do comércio eletronico é, definitivamente alto e, por isso, ¢ imprescindivel que as empresas
varejistas explorem este recurso, a fim de tornar mais eficaz a sua atuagdo no mercado, buscando diferenciais
em relacdo aos concorrentes. A base do presente estudo foi feita através de pesquisas bibliograficas, tendo
como fontes, livros e sites da internet, onde obtivemos informagdes necessarias para a claboragdo desse
artigo. Foram levantados dados de uma empresa varejista no ramo farmacéutico, a rede de Farmacias DIL,
através de entrevista com um dos proprietarios da rede. Realizamos uma pesquisa de mercado, através de
questionario, com 100 clientes de uma das filiais da Farmacia, que correspondem 10% do fluxo diério dos
atendimentos de um dia habitual, com a finalidade de medirmos a aceitacdo dos clientes da Rede, a
implantacdo das vendas pela internet. Verificaram-se pontos favoraveis a inser¢ao dessa modalidade na rede
uma vez que a maioria dos clientes se mostraram receptivos com a idéia, ja possuem internet em casa, ja
fazem compras pela internet e deixaram bem claro a confianca e credibilidade depositadas na empresa..
Além disso, existe interesse dos gestores em oferecer aos seus clientes essa nova op¢do de compras.

Palavra Chave: Comércio eletrdnico, internet, varejo, farmacias.

ABSTRACT

This article introduces the Electronic Commerce as an innovative and efficient tool wich is able to modify
business relationships, promote growth and development for companies that operate in the branch of retail
pharmacist, enhance the principles and methods of information oriented to the training and development of
companies that would like to work in the digital branch, especially in electronic marketing. The potential of
electronic commerce is definitely high and, therefore, is imperative that retailers exploit this resource in
order to make its performance more effective in the market, searching for differential relative to competitors.
The basis of this study was done by literature searches, with the sources, books and internet sites, where we
obtain the necessary information for the preparation of this article. The data were collected from a retailer in
the pharmaceutical industry, the group of pharmacies DIL, through interviews with one of the owners of
group. We conducted a market survey, by questionnaire, with 100 customers of one of the subsidiaries of
Pharmacy, which represent 10% of daily flow of calls a day usually for the purpose of measure the customer
acceptance of the group, the deployment of sales by Internet. There were points in favor of the inclusion of
this modality in the group since most customers were receptive to the idea, already have Internet at home,
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already shop online and made clear the confidence and credibility deposited in the company... Furthermore,
there is interest of managers to offer their customers this new shopping option.

Key words: Electronic commerce, internet, retail, pharmacy.

1. Introducao

A incorporagdo de novas tecnologias na comercializagdo de produtos e servicos tende a afetar as
estratégias adotadas com relacdo aos canais de marketing das empresas. Neste sentido, a crescente
utilizagdo, por parte das empresas, da rede mundial de comunicagdo, a Internet, tem provocado a ruptura dos
atuais paradigmas referentes ao relacionamento entre produtos, clientes e concorrentes, principalmente, no
que se referem a distribuigdo e comercializagdo de produtos e servigos.

A adogdo da Internet como solugdo para o desenvolvimento de negédcios tem estado entre as
principais preocupacdes de empresas que desejam explorar novas tecnologias. Na rede, as oportunidades
para a condugdo de negoécios aumentam substancialmente, provocando a necessidade das empresas
acompanharem as alteragdes em seu ambiente de negocios, atuando de forma a obter vantagem competitiva.

A utilizacdo da Internet pelas empresas representa uma forma de ampliagdo de seus canais de
marketing para o escoamento de produtos e servigos. A convergéncia destes dois fatores - a necessidade dos
consumidores ¢ o interesse das empresas - parece sinalizar que o varejo virtual, pela Internet, serd utilizado
cada vez mais como forma de comercializagdo de bens e servigos, substituindo (ou complementando) o
varejo tradicional e fisico por meio de lojas.

A Internet tem proporcionado novo potencial aos intermediarios pelo fato de fornecer uma infra-
estrutura de comunicagdo e transagdo que lhes permite a reducdo de seus custos de transacdo, além da
expansdo da base de clientes potenciais, pois torna suas operagdes globais. Com a utilizagdo da Internet os
varejistas podem desempenhar um papel crucial nas etapas de negociagdo: dar suporte aos consumidores na
identifica¢do de suas necessidades, encontrando o produto mais adequado, fornecer meios eficientes para a
troca de informacdes entre ambas as partes, efetuar a transa¢do comercial ¢ dar assisténcia no pos-venda.

O comércio eletronico € mais do que a mera compra ¢ venda de produtos on-line. Em lugar disso,
ele engloba o processo on-line inteiro de desenvolvimento, marketing, venda, entrega, atendimento ¢
pagamento por produtos e servigos comprados por comunidades mundiais de clientes virtuais, com o apoio
de uma rede mundial de parceiros comerciais. Os sistemas de comércio eletronico se valem de recursos da
Internet, intranets, extranets e outras redes de computadores para apoiar cada etapa desse processo.

Pode-se dizer, nesse contexto, que a questdo colocada agora para as empresas ja ndo ¢ mais investir
ou ndo na Internet; a questdo ¢ que tipo de utilizagdo serd priorizada inicialmente de forma a maximizar o
retorno desse investimento. O cenario ¢ favoravel, economia estabilizada, sistema financeiro automatizado e
nimero de usuarios em franca expansao.

Desta forma, o trabalho objetiva a compreensdo da influéncia da Internet nos negdcios, a tendéncia
que se volta para a comercializacao eletronica e a necessidade que as pequenas ¢ médias empresas tém de se
adaptarem as novas ferramentas de gestdo. Apresentar o Comércio Eletronico como um mecanismo inovador
¢ eficaz, capaz de modificar as relagdes de negocio e promover crescimento ¢ desenvolvimento para
pequenas e médias empresas, aprimorando os principios € métodos de informagdo e o aperfeicoamento de
empresas que desejam atuar no ramo digital, em especial na comercializacao eletronica. Por fim, apresenta-
se uma pesquisa realizada na Rede de Farmacias Isalvo Lima, situada na cidade de Campos dos Goytacazes
—RJ, com a finalidade de avaliarmos o perfil de seus clientes e a probabilidade de aceitagao da internet como
opgdo de compras, proporcionando praticidade e comodidade aos clientes, além de desenvolvimento e
inovagdo a empresa.

2. Metodologia
A base do presente estudo foi feita através de pesquisas bibliograficas, tendo como fontes livros e

sites da internet. Foram levantados dados de uma empresa varejista no ramo farmacéutico, a rede de
Farmacias DIL, através de entrevista com um dos proprietarios da rede. Realizamos uma pesquisa com 100

www.perspectivasonline.com.br 84
Volume 5. nimero 17, 2011



PERSPECTIVAS /2126

consumidores, por meio de questionario, em uma das filiais da Farmacia que corresponde a 10% do fluxo
diario dos atendimentos de um dia habitual, com a finalidade de medirmos a aceitagdo, por parte de seus
clientes da Rede, a implantacao das vendas pela internet.

2.1. A evolucio do cidadao e o comércio eletronico

Desenvolvimento, aumento da produtividade e representatividade do cidaddo. Essas sdo as
vantagens que o crescimento do comércio eletronico no Brasil estd trazendo a nossa sociedade. E uma
ferramenta poderosa e aos poucos amplia sua utilizagdo entre os consumidores das classes B, C ¢ D. Esse
movimento os torna competitivos em relagdo a classe A, que sempre teve todos os acessos.

Vale ressaltar os conceitos de incremento da cidadania, de evolugdo social. O desenvolvimento do
comércio eletronico traz mais informagdes ao cidaddo e o faz otimizar imensamente seu potencial. Ao ser
treinado para seu trabalho, usando as Tecnologias da Informac¢do por meio da informatica e de
computadores, este cidaddo conhece, experimenta, aprende. E entende as vantagens que pode obter usando
estas ferramentas, ndo somente para seu trabalho, mas também para facilitar sua vida como um todo.

No Brasil, o comércio eletrbnico se encontra ainda em fase inicial de desenvolvimento,
principalmente se comparado a paises mais desenvolvidos, como Estados Unidos e Inglaterra. Mas nao
faltam oportunidades de crescimento no mercado interno, muito menos tecnologia e espirito empreendedor.
E muito grande, portanto, o nimero de pessoas que ainda ndo se beneficiam das vantagens oferecidas pelo
comércio eletronico que, além da praticidade, da comodidade e da velocidade na transacdo, possibilita a
comparacao de precos, especificagoes e qualidade de um mesmo produto entre diversos fornecedores.

Exemplos de servigos e ferramentas como Internet banking, buscas de produtos, compras, imposto
de renda, correio eletronico e chats facilitam a vida do cidaddo, economizam tempo e aumentam a
capacidade de realizacGes de quem usa e sabe usar a rede. O brasileiro tem feito descobertas incriveis na
Internet. Tem economizado tempo e dinheiro ao pesquisar os melhores pregos na rede. O aumento das
consultas de produtos e servigos via web ¢ expressivo.

Segundo a TIC DOMICILIOS, entre os brasileiros que recebem mais de 10 salarios minimos, o
percentual de uso da rede para pesquisa de precos chega a 80%, e na classe A, a 82%, o que sugere que estes
consumidores ndo realizam compras sem antes fazer uma investigacdo pela rede. O estudo mostra que o
crescimento ¢ lento - a propor¢ao de usuarios de comércio eletronico permaneceu estavel entre 2006 e 2007,
passando de 11% para os atuais 13%. Entendo que diversos fatores tém influenciado para isto: inseguranga,
falta de regras claras de defesa do consumidor, justica lenta demais. De acordo com a pesquisa, a principal
barreira para o comércio eletronico ¢ a preferéncia por comprar pessoalmente e poder ver o produto.
Considerando que 45% dos brasileiros que ja usaram a rede realizaram pesquisa de pregos pela Internet,
existe um enorme potencial para transformar estes usudrios em compradores. Surpreendentemente, a
propor¢do de pessoas da classe C que efetua buscas de precos na Internet é de expressivos 39%, o que
refor¢a a idéia de que esta classe social ainda estda sendo negligenciada pelo mercado. (VECCHIATTIL
2008).

A confianga do consumidor ¢ um dos obstaculos a ser vencido, mas as grandes companhias estdo
prontas para investir, pois ja tém consciéncia da importancia do comércio eletronico para agilizar seus
processos, ganhar mercados e trazer mais lucros. O uso das novas tecnologias da informagdo possibilita a
inclusdo social sustentada dentro das pequenas e médias empresas, que ao ampliarem sua competitividade a
niveis antes so6 alcancados por grandes corporagdes, podem passar a investir no treinamento de seus
funcionarios, ja que quem opera ¢ o ser humano.

Grandes oportunidades de negocios sdao desperdigadas por falta de um trabalho prévio de pesquisa,
levantamento de dados de mercado, conhecimento do produto a ser oferecido e elaboracdo de um plano de
negocios. E para que o comércio eletronico cresca e apareca, atingindo todas as classes sociais, ¢
fundamental que as empresas se preparem e busquem a evolucdo constante e, conseqiientemente, lucrem
com a venda na web.

Muitas companhias ndo t€ém conhecimento das vantagens do comércio eletronico. Desta forma, é
essencial que as entidades de classe tenham um papel mais atuante e presente como viabilizadoras e como
disseminadoras de conhecimento para os empresarios. Com a conscientizagdo sobre os beneficios do e-
commerce, a cultura sobre a potencialidade desse mercado crescera e isso acarretara beneficios em diversos
niveis da sociedade: desde empregos (inclusdo digital) até desenvolvimento de pequenos nichos potenciais,
que trabalham com o fornecimento de produtos e servigos para grandes industrias, por exemplo.
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Além disso, as entidades de classe também contam com a facilidade de criar bancos de negdcios
com as empresas de sua base, podendo propiciar o incremento de parcerias entre empresas do seu setor ou
regido com todo o mundo. Com a experiéncia, as companhias podem continuar atuando por conta propria,
mas ¢ importante que o "pontapé inicial" seja dado por essas associagdes.

Para dar inicio a essa agdo, basta que se cric uma base de dados com acesso a Internet contendo
busca de produtos e, tendo como resultado, as empresas que os fabricam. Ja existem diversas entidades que
dispdem desse tipo de pratica, de forma ainda timida. E muitos negocios sdo fechados pela Internet - mas nao
sdo divulgados - justamente porque as entidades de classe ndo comunicam e nao divulgam estatisticas sobre
esses processos. Por isso que, para a conscientizagdo do mercado, é necessario que este servico seja também
priorizado, incluindo a cria¢ao de planos diretores que destaquem o desenvolvimento do comércio eletronico.

2.2. Estratégias adotadas no ramo farmacéutico

O crescimento do numero de farmacias nos Ultimos anos, principalmente nos grandes centros,
aumentou a disputa por consumidores em areas restritas, dificultando a sobrevivéncia da maioria -
principalmente as independentes, que ndo pertencem as redes.

Com o aumento da concorréncia, as principais taticas adotadas pelas farmacias sdo as voltadas para
a fidelizagdo dos consumidores. Mas elas se difundiram tanto nos ultimos anos que, atualmente, as acdes de
relacionamento pouco diferem uma das outras. Nesse esfor¢o para atragdo de clientes, ganham peso
crescente os cartdes de relacionamento, adotados por todas as maiores redes de farmacias do Pais e que
oferecem varias facilidades, como descontos nas compras, ofertas especiais e crédito pré-aprovado.

Além dos cartdes de relacionamento, as redes de farmacias estdo firmando convénios com
empresas ¢ planos de saude. Entre outros servigos adotados com mais freqii€ncia, destacam-se ainda:

= - atendimento 24 horas (encontrado em um numero cada vez maior de lojas);

= - drive-thru;

= - entrega em domicilio;

= - mix de produtos e servigos voltados exclusivamente para consumidores com doencas
= cronicas.

Como a concorréncia esta cada vez mais acirrada no setor de farmacias e drogarias, a diversificagao
da oferta de servigos passa a ser uma das principais alternativas para movimentar as lojas. Em um mercado
onde as vendas estdo estagnadas e o nimero de estabelecimentos (principalmente nas regides metropolitanas)
ndo para de crescer, as empresas do varejo farmacéutico tém adotado estratégias para superar os obstaculos
ao seu desenvolvimento. E entre essas iniciativas, destaca-se a diversificacdo da oferta de servigos, que
visam a fidelizacdo dos consumidores.

Com um faturamento de R$ 16,6 bilhdes em 2003 (o mesmo do ano anterior), o varejo
farmacéutico ¢ o principal canal de distribui¢o de medicamentos no Brasil, com um peso de 80% daquilo
que é vendido pelos laboratorios. Segundo o Conselho Federal de Farmacias (CFF), existem cerca de 54,9
mil farmacias e drogarias no Pais. Com a propor¢ao de uma loja para cada grupo de 3,2 mil pessoas, o
numero de farmacias no Brasil é excessivo, segundo especialistas. A Organiza¢do Mundial da Satde (OMS),
por exemplo, recomenda a propor¢do de 8 mil habitantes por farmacia.

Para os especialistas, a prestacdo de servicos ligados a satide e ao bem-estar dos clientes sera o
grande diferencial das farmacias no futuro. Em outras palavras, ndo devera ser um grande mix de produtos
que ira orientar as estratégias das empresas, mas 0s servigos — nos quais o farmacéutico exerceria um papel
mais importante dentro da area de saude, oferecendo, por exemplo, suporte ao paciente € complementando o
atendimento dado pelo médico. Devera ser cada vez mais comum as farmacias oferecerem servigos de
monitoragdo da satde, como medic¢do de glicose e da pressdo arterial. Outra alternativa seria a participagdo
em campanhas publicas de saude, que promovam habitos saudaveis ou o uso racional de medicamentos. A
farmacia podera, por exemplo, se envolver em campanhas de prevencdo diabetes ou de conscientizagao
contra 0 mosquito da dengue, ¢ até ser um posto de vacinagdo. Isso contribuird, com certeza, para a atracao
de novos clientes. Dentro desse conceito de prestagdo de servigos ligados a saude, o varejo farmacéutico
podera ainda oferecer produtos ortopédicos, suplementos alimentares ou solugdes para alérgicos.
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2.3. Qualidade em servicos

De acordo com Almeida (1995), ha uma série de fatores criticos que determinam o sucesso de uma
empresa, dentre os quais destacam-se: a capacidade de inovar, a velocidade de resposta, a capacidade de
aprendizagem organizacional. A maior ou menor importancia destes fatores depende das caracteristicas
especificas de cada negocio. Entretanto, a capacidade da empresa focar e satisfazer o seu cliente, e, enfim,
prestar-lhe um excelente servigo, destaca-se em importancia, entre os fatores criticos de competitividade.
Segundo Albertin (2004), o sucesso da empresa depende tanto de variaveis internas quanto de externas, ¢
esta interacdo leva a empresa a tratar de forma mais adequada seus fatores criticos de sucesso. Os fatores
chaves de desempenho ou medidas podem ter dimensdes diversas de acordo com a especificagdo da empresa,
que podem ser produtividade, custo ou qualidade, entre outras.

Esse conceito de estratégia de servigo orienta toda a comunidade da empresa no sentido de atender
as verdadeiras prioridades do cliente. Essa estratégia acaba se tornando uma missdo da empresa e
transforma-se num brado de unido entre os funcionarios e no niicleo da mensagem transmitida ao cliente. Um
bom relacionamento mantido com o cliente, tanto na prestacdo de produtos e servicos com qualidade, quanto
na comunicacgdo eficaz, vem se tornando um diferencial no fator competitividade; atrair e manter cliente
atualmente sdo a maior preocupacdo das empresas que pretendem sobreviver no mercado. O fator qualidade
traz resultados ndao apenas na competitividade, mas também financeiramente. Aprender a encantar clientes e
manté-los fiéis a empresas, utilizando a qualidade no atendimento, estabelecendo uma boa relagdo e
comunicacdo como ferramenta decisiva, sdo fatores fundamentais para manter o sucesso nos negocios.
Valorizar o cliente e torna-lo especial ¢ um fator que faz a diferenca. Atualmente, as empresas estdo
enfocando seus esfor¢os na satisfacdo do cliente e isso vem sendo um desafio constante, pois o cliente esta
cada vez mais critico em relagdo aos servigos que recebe. Baseado nesta evidéncia é que o fator “qualidade
em servigos” tornou-se tdo importante, fazendo a diferenca ndo somente em termos de competitividade, mas
também financeiramente.

Afinal de contas, o que ¢ “qualidade em servigos” e quem a define? Segundo Almeida (1995), a
qualidade em servicos, ¢ determinada pelo cliente; é ele quem estabelece se ¢ boa ou ruim. Mas, se
perguntado a respeito talvez nenhum cliente consiga definir com clareza o conceito de qualidade em
servigos, que pode ser descrita como a adequacdo de um servigo ou produto as necessidades de uso ¢ a
satisfacdo as expectativas e exigéncias do cliente. O cliente cria expectativas sobre os servicos, que a internet
funciona como um canal de troca de informagdes entre seus usuarios. Esse intercambio de informagdes pela
web pode ser estabelecido nas interagdes entre empresa e seus clientes, na qual as empresas devem enfatizar
a coleta de informagdes sobre seus clientes e nao apenas a transmissao unilateral de dados. O sucesso das
empresas de varejo eletrdnico vem do oferecimento de produtos de qualidade, associado com servigos com
alto nivel de exceléncia.

2.4. Comércio eletronico no segmento farmacéutico

O segmento do varejo farmacéutico passou por uma verdadeira transformagao ao longo dos tltimos
10 anos. Como se ndo bastasse a inser¢do dos genéricos, tornando os medicamentos mais acessiveis a grande
parte da populagdo, a evolu¢do do comércio eletronico contribuiu de maneira relevante para as mudangas
ocorridas no segmento.

A maior concorréncia enfrentada pelas redes tradicionais que mantinham apenas lojas fisicas, com
redes novas que ingressaram no mercado com precos extremamente convidativos e servigos agregados,
operando com foco principalmente no e-commerce, obrigou as drogarias a reduzirem suas margens ¢ a
buscar solugdes para manterem-se competitivas. A fidelizacdo foi uma das formas encontradas de conceder
descontos aos clientes € aumentar com isso a freqiiéncia dos mesmos nas lojas. Posteriormente, vendo que
isso ndo seria o suficiente, as redes de farmacias, passaram a oferecer outros produtos em suas prateleiras,
dando verdadeiro destaque aos dermocosméticos e itens de perfumaria e higiene, nacionais ¢ importados.
Com o aumento da concorréncia, o ingresso ao e-commerce foi inevitavel, apesar de grandes redes ainda nao
terem aderido a esse meio que vem se tornando o canal de vendas mais atraente aos consumidores. Os
proximos passos segundo divulgacdo de algumas drogarias com planos de investimentos visando a expansao,
serdo a implementacdo de produtos com marcas proprias e também a inser¢ao na Bovespa.
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As redes tém investido também em renomados profissionais com visdes estratégicas, oriundos de
outros segmentos da economia. Tudo isso com o intuito de trazer o comércio varejista de medicamentos para
a nova realidade do mercado, buscando com isso eficiéncia operacional, diferenciais competitivos e aumento
de participacdo no segmento.

O setor ainda sofre um grande risco de passar por um processo de consolidagdo bastante dinamico,
da mesma forma que ocorre ha anos com as industrias farmacéuticas, porém isso ainda ndo esta sendo
cogitado, apesar de ser inevitavel a médio e longo prazo. Nesse artigo iremos estudar como esses aspectos
podem influenciar o desenvolvimento e a adequacdo das empresas do ramos a essa nova realidade virtual.
Para isso estudaremos a rede de Farmacia DIL, uma empresa tradicional ¢ familiar que esta localizada na
cidade de Campos dos Goytacazes/RJ.

2.5. Perfil da empresa pesquisada

Fundada ha quase 60 anos, em 12 de outubro de 1960, pelos jovens irmaos Hélio de Siqueira e
Hector Cordeiro de Siqueira, a Drogaria Isalvo Lima faz parte da histéria de Campos ¢ da vida de muitas
pessoas.

Na época, a idéia de distribui¢do de medicamentos para outras farmacias de Campos e regido
fluminense, foi fundamental para o crescimento e notoriedade da Drogaria.

A primeira filial foi fundada ha 36 anos na Rua Lacerda Sobrinho “DIL Perfumes”. Atualmente,
sdo 7 lojas atendendo Campos e regido, uma empresa familiar que conta com a atuacdo de filhos, netos e
bisnetos dos fundadores que com a mesma dedicagdo e comprometimento dos pais e avos, vem conduzindo a
rede de farméacia DIL, mantendo a tradi¢do e o diferencial de um bom atendimento, credibilidade e confianca
conquistada durante esses quase 60 anos e se adaptando a modernidade e tecnologia, além de pregos
atrativos. Manter uma postura séria, trabalhando com medicamentos de boas procedéncias e com todos os
tramites legais formalizados.

Para fazer frente a concorréncia que cada vez se torna mais acirrada em Campos, a DIL vem se
modernizando e buscando solug¢des na informatizagdo para ganhar vantagens competitivas.

Um dos principais diferenciais da DIL, segundo o Sr°. Jayme (responsavel que nos recebeu para
entrevista ¢ melhor conhecimento da Rede), é o atendimento especializado ¢ humanizado, além de uma
politica de prego compativel com as exigéncias do mercado. Todas as lojas dispdem de farmacéutico 24h
para dar o melhor atendimento ao cliente. A DIL também investe na infra-estrutura das lojas buscando
oferecer conforto e bem estar aos seus clientes.

De acordo com o Sr. Jayme todas as lojas sdo informatizadas. As compras de perfumaria sdo
centralizadas, todas feitas pela loja Matriz e distribuidas de acordo com a demanda de cada filial. Para os
medicamentos os pedidos sdo feitos por cada loja, pois as condi¢des de descontos e prazos sdo diferenciadas
¢ independem da quantidade comprada. A rede esta em processo de implantacdo de uma Central de Vendas
em que serdo feitos todos os pedidos do delivery. Com a Central sera possivel realizar o cadastro dos
clientes, seu historico de compras e praticar o pds-vendas dentre outras agdes de marketing. O mais
importante com a implantac¢do da central de vendas sera a otimizagdo do delivery, pois atualmente a empresa
enfrenta dificuldades para otimizar as entregas e¢ reduzir custos, pois clientes que moram no Bairro Turfe
Club, por exemplo, ligam para loja do Centro para pedir os produtos, ao invés de ligarem para loja situada no
proprio bairro. Com a implantag¢do da Central esse problema ndo ocorrera mais.

3. Resultados e Discussao

Esse estudo se propde a apontar um caminho favoravel para que a empresa em foco consiga inserir-
se ao Comércio Eletronico de maneira estratégica, planejada e estruturada a fim de proporcionar aos seus
clientes comodidade, praticidade, inovagdo e tecnologia, mantendo a tradi¢do da qualidade do seu servigo
bem como a confianca dos seus clientes.

Como fundamentado anteriormente o Comércio Eletronico é um enorme diferencial competitivo,
pois ultrapassa as barreiras fisicas podendo ampliar ilimitadamente o mercado consumidor da empresa assim
como potencializar suas vendas e visibilidade.

Para comprovar a viabilidade da implanta¢do do Comércio Eletronico na empresa foi realizada uma
pesquisa com os clientes da rede buscando identificar a relagdo dos clientes com a Internet e com o
Comércio Eletronico. Foram evidenciados perfis altamente favoraveis a adog¢do da pratica do comércio
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eletronico como mostram os graficos abaixo, ilustrados respectivamente, com as perguntas feitas na
pesquisa:

Frequéncia de compras na DIL

ODiario
BSEMznz
OCunzenal

anensal

Figura 1 — Freqiiéncia de Compras na DIL

De acordo com a figura 1, percebe-se que 36% dos clientes da Farmacia a freqiientam
mensalmente, 34% semanalmente, 25% a freqiientam quinzenalmente e 5% diariamente.

Internet em casa

asSim
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Figura 2 — Acesso a internet em casa

De acordo com a figura 2, verificou-se que 79% dos clientes da farmacia tem internet em casa.
Ponto positivo pois demonstra que a maioria ja fazem uso da internet como meio de comunicagao.

Compras pela Internet

asSim
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Figura 3 — Compras pela Internet

De acordo com a figura 3, 55% dos clientes tem o costume de fazer compras pela Internet. Ponto
favoravel a aceitacdo de compras de medicamentos pela internet uma vez que, a maioria ja faz compras pela
internet.
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Comprade Remédios pela Internet
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Figura 4 — Compra de remédios pela internet

De acordo com a figura 4, 73% dos clientes fariam compra de remédios pela Internet.
Mais uma demonstracdo positiva de que a implantagdo de vendas pela internet seria bem aceita pelos clientes
da rede.

Restrigdes em comprar pela internet

o Sim
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Figura 5 — Restri¢des em comprar pela internet

De acordo com a figura 5, 68% dos clientes ndo tem nenhuma restrigdo quanto a comprar pela
Internet. Nesse resultado vale ressaltar que, uma boa parte dos clientes citaram a procedéncia e confianga da
farmacia como pontos importantes.

4. Discussao

Verificou-se, através da pesquisa realizada com os clientes da rede de farmacias Isalvo Lima, que
ha grande aceitagdo e identificacdo dos clientes com relagdo a utilizacdo da Internet, assim como a utilizagao
do Comércio Eletronico.

Percebeu-se um grande potencial a ser explorado, uma vez que, o percentual de 79% dos clientes
pesquisados possui Internet em suas residéncias, o que caracteriza uma possibilidade real de mercado. Mais
da metade dos clientes ja fazem compras pela internet e 73% fariam compra de medicamentos, ainda outros
68% dos clientes ndo tem nenhuma restricdo quanto a fazer compras on-line. A pesquisa foi realizada com
uma amostragem que variavam de faixa etaria, sexo e classe social, vale ressaltar que, boa parte dos
entrevistados com mais de 60 anos ndo aderem a implantagdo das vendas online por nao saberem manusear o
computador e, conseqiientemente, a internet.

Os dados da pesquisa revelam que, a maioria dos clientes da rede aprovaria a iniciativa da empresa
em implantar o Comércio Eletronico, pois possuem um perfil arrojado e mais confiante com relagdo ao uso
da comercializacdo pela Internet. Alguns deixaram claro que, a procedéncia e confianca da farmacia sdo
relevantes para efetuarem as compras online, que por conhecerem e confiarem na DIL comprariam sem
problemas.
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O grafico com relagdo a freqiiéncia dos clientes na loja revela que em sua maioria realizam suas
compras mensalmente e quinzenalmente o torna ainda mais viavel para a empresa implantar o Comércio
Eletronico uma vez que essas compras podem vir a ser feitas de forma programada.

5. Conclusiao

O Potencial do comércio eletronico €, definitivamente, alto e, por isso, é imprescindivel que
pequenas e médias empresas explorem este recurso, a fim de tornar mais eficaz a sua atuagdo no mercado.
De posse dos estudos realizados, os resultados sdao favoraveis, constatou-se a viabilidade da implantacdo dos
sistemas de Comércio Eletronico na Empresa. Mas, serd necessario que haja uma reestruturagdo em seu
processo € que alguns gargalos sejam resolvidos para que a empresa possa usufruir dessa ferramenta de
maneira a aumentar sua lucratividade e otimizar seu processo de marketing.

Ja existe, por parte dos gestores, a intencdo de usar a internet como ferramenta de inovagao,
proporcionando aos seus clientes mais uma opgdo de compra, mantendo a qualidade ¢ o bom atendimento
que ja sdo tradicdo na rede. Existem algumas caracteristicas peculiares ao ramo que ¢ a necessidade de
receitas para medicamentos controlados, mas o enfoque inicial seria na venda de medicamentos nao
controlados e perfumaria.

Identificaram-se algumas oportunidades de melhoria para a implantagdo do comércio eletronico:

= Conclusdo da reestruturagdo da Central de vendas que ira aperfeicoar o Delivery, incluindo a
implantag¢do de sistemas de cadastro de clientes onde, através do histdrico de compras de
cada clientes, sera possivel fazer um trabalho especifico de pods-vendas e atendimento
personalizado

* Implantagdo de uma Central de Compras, unificando o estoque da Matriz e das Filiais,
através de sistemas automatizados, incluindo cadastro dos fornecedores, ultimas compras,
quantidade, prego e todas as informagdes pertinentes a essa atividade

» Criar uma infra-estrutura flexivel e robusta com equipamentos modernos, colaboradores
altamente treinados ¢ qualificados

= Criar um site atrativo, com um visual agradavel, onde o consumidor tenha todas as
informagdes sobre os produtos, incluindo ilustragdes, fotos e especificagdes técnicas

» Correto gerenciamento da logistica de uma loja virtual ¢ imprescindivel para o sucesso da
empresa

= Uma eficiente gestdo do estoque, efetuando o pedido de compra no momento exato,
mantendo uma quantidade suficiente de produtos, para que ndo deixem de atender um
pedido realizado por um cliente por falta de produto ou, ter uma quantidade excessiva em
relacdo a demanda, tornando os produtos em estoque gerando custos de estocagem e
correndo riscos no que diz respeito a validade dos mesmos

= Oferecer ao cliente opgOes variadas nas formas de pagamento, aproveitando o cartdo de
fidelidade que a rede ja possui

» Estruturar-se para fazer o atendimento no prazo estipulado, se possivel antes, entregando o
produto sem avarias, atendendo assim, as expectativas dos clientes quanto ao prazo de
entrega e qualidade dos produtos, obtendo assim satisfag@o total dos clientes

= Criar ofertas atraentes e exclusivas

=  Coordenar redes de parceiros que alavanquem negdcios e colaborem na criacdo de
relacionamento com os clientes
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= Manutencéo e atualizacdo constante do site

A exposicdo dos produtos para venda ¢ a mais facil e direta possivel. A Internet como o meio de
comunicacdo mais abrangente ja construido, favorece a divulgagdo para, literalmente, todo o planeta.
Qualquer negocio, qualquer produto quando colocado na rede torna-se possivel (e acessivel) a todos os seus
milhdes de usuarios, instantaneamente. Nao existe melhor e mais ampla vitrine que a Internet.
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