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RESUMO

Para que as empresas se mantenham competitivas no mercado necessitam
ter um posicionamento estratégico que oriente o crescimento da organizagdo,
independentemente do cendrio economico vigente. Uma das formas de buscar
o posicionamento competitivo é através da elaboragdo de um plano estratégico de
Marketing, que permita a organizacdo analisar o seu ambiente interno e externo,
redefinir os seus objetivos assim como a sua estrutura interna, por meio da
reformulagdo da missdo e visdo, reconhecendo os seus pontos fortes e fracos, tazendo
uso do Benchmarking para definir as estratégias a serem implementadas em relagio
ao mercado e a concorréncia. O presente trabalho utilizou a metodologia de estudo
de caso com o objetivo de analisar as melhores estratégias de Marketing a serem
utilizadas na Magistral Pharma Farmécia de Manipulagdo LTDA-ME, localizada na
cidade de Rio Bonito-RJ, propondo a aplicagio da teoria na vivéncia de uma empresa,

tendo como resultado o inicio do seu processo de reposicionamento no mercado.
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ABSTRACT

For companies remain competitive in the market they require a strategic position
that guides the organization growth, regardless the current economic scenario.
One of the ways of pursue competitive position is through the elaboration of a
Marketing strategic plan that allows the company to analyze its internal and external
environment, redefine its goals as well as its internal structure by means of the
reformulation of the mission and the vision, recognizing its weak and strong, making
use of the Benchmarking to define the strategies to be implemented in relation to the
market and the competitiveness. The present work used the case study methodology
with the aim of analyzing the best Marketing strategies to be used in the Magistral
Pharma Farmacia de Manipulagdo LTDA-ME, located in the city of Rio Bonito-RJ,
proposing the application of the theory of the experience of a company, having as
result the beginning of its repositioning process in the market.

Keywords: Management. Strategy. Marketing Strategies. Positioning. Magistral
Pharma.

INTRODUGAO

Na atual conjuntura econdmica, as organizagdes enfrentam entraves para atuar
de forma competitiva frente a concorréncia, sendo necessario o reposicionamento de
maneira estratégica por meio de ferramentas para atingir o seu publico-alvo. Nesse
processo de reestruturagdo empresarial sdo analisados os principais vetores do seu
desempenho no mercado, identificando as lacunas existentes para visar melhorias em
seus procedimentos.

Levitt (1960) afirma que as empresas precisam ter vontade de sobreviver e de
satisfazer as necessidades dos seus clientes, porém para que se mantenham competitivas
precisam adaptar-se as exigéncias do mercado antecipando-se a concorréncia. Assim,
através do Marketing e suas estratégias, as ferramentas sdo criadas na tentativa de
atrair e fidelizar clientes para a conquista e manutengdo do negécio (ROSA et al. 2013).

Devido ao cenario de instabilidades, voltou-se o olhar para a demanda
empresarial de organizagdes que necessitassem de estratégias de posicionamento de
mercado e marketing, que alavancassem de forma significativa a competitividade da
empresa, aplicando-se a este contexto métodos que fornegam resultados de curto e
médio prazo.

A partir das observagdes realizadas, em relagdo a dificuldade de posicionamento
das empresas no mercado, percebeu-se uma oportunidade para investigar essa
problematica empresarial na cidade de Rio Bonito-RJ, optando pela realiza¢do de um
estudo voltado paraumaorganizagdo do setor farmacéuticocomdeficiénciaem Marketing.
O estudo tornou-se relevante devido a necessidade empresarial de acompanhar as
tendéncias de mercado, implementando estratégias com foco no Marketing e buscando
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o posicionamento competitivo, pois o atual cendrio é de organizagdes que desenvolvem
acoes com baixa atratividade para os consumidores localis.

O objetivo especitico deste trabalho é realizar um estudo de caso, considerando
a necessidade de andlise e implementagdo das estratégias com a aplicagdo da teoria,
utilizando ferramentas estratégicas desenvolvidas no Plano de Marketing para iniciar
o processo de reposicionamento da empresa no mercado.

Neste estudo, a metodologia utilizada deu-se pela aplicagdo do Plano de
Marketing com foco nas estratégias, por meio das ferramentas: Matriz SWOT,
Composto de Marketing (4P’s) e Benchmarking: Além de contar com um estudo de caso
orientado pelo diagnéstico empresarial e pesquisa de campo que auxiliaram na escolha
das melhores ferramentas a serem empregadas.

Além desta segdo, o presente trabalho é composto por um Referencial Tedrico
que revisa os temas: Estratégia, Estratégia de Marketing e Posicionamento Competitivo,
seguido pelo Estudo de Caso, Discussoes e Resultados, e Consideragdes Finais.

REFERENCIAL TEORICO

As estratégias empresariais surgem com a finalidade de tragar os caminhos a
serem seguidos para o alcance dos objetivos estabelecidos pela empresa. Quando se fala
em estratégia, faz-se necessdrio uma associag¢do do ambiente interno e externo, buscando
como base as formas de maximizagdo dos resultados organizacionais (PORTER, 2004;
KROTLER e KELLER, 2007).

Porter (2004) ainda diz que a empresa, para obter um posicionamento promissor,
deve adotar uma estratégia que leve em conta, de acordo com a escolha da organizagéo,
as variaveis de diferenciacio, enfoque e lideranga no custo total, com o intuito das
tfor¢as competitivas serem enfrentadas pela empresa. A estratégia de diferenciagdo tem
como objetivo tornar o produto ou servigo diferenciado em relagdo a concorréncia, a de
enfoque em segmentar os produtos e consumidores e a de lideranga do custo total em
reduzir os custos em rela¢do a concorréncia.

A estratégia competitiva é uma estruturagdo das metas e agdes juntamente com
as politicas que sdo necessdrias para atingir os objetivos propostos, em que possuem a
tuncdo de tornar a empresa mais competitiva através de um melhor posicionamento no
mercado (PORTER, 2004; OLIVEIRA, 2014; KRIELOW e SANTOS, 2014).

O posicionamento é a forma de competir no mercado usando as estratégias e
ferramentas de Marketing. Ao utilizar essas ferramentas a empresa seleciona, fornece
e comunica o valor de seu produto para o mercado para que o consumidor perceba a
marca/produto, diferenciando-o dos demais e agregando um valor maior a este com
a utilizagdo dos conceitos de Marketing e o seu composto como vefculo de estratégia,
influenciando o consumidor na decisdo de compra de modo favoravel para a organizagio
(LIMA e CARVALHO, 2010; SAGAZ e FEIJO, 2015; OLIVEIRA e CAMPOMAR,
2007).
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ESTRATEGIA

As estratégias sdo os meios de alcance dos objetivos, e sua formulagdo se d4 entre a
acdo e o pensamento, sendo necessario reconhecer o que deve ser feito e explanar as possiveis
tormas de como realiza-lo (OLIVEIRA, 2014).

Vieira, Lavarda e Brandt (2016) relatam que as estratégias evoluiram das prescritivas
para as descritivas, subtendendo que a estratégia ndo é algo que a empresa possui, mas sim o
que ela faz. Dentro deste contexto observa-se que, a formulagdo da estratégia esté ligada ao
desenvolvimento da missdo e visdo por meio de uma anélise detalhada do ambiente externo e
interno (GIRALDI e CAMPOMAR 2005; KOTLER e KELLER, 2007).

Segundo Ansoff (1957), a estratégia possui particularidades para cada empresa.
Ap6s sua escolha, analisam-se os objetivos e a capacidade da organizagdo em desenvolvé-la,
mensurando os resultados por métodos qualitativos e quantitativos. Levitt (1960) diz que ao
formular a estratégia as empresas devem ter uma visdo macro para envolver a organizagao,
motivando todos os envolvidos para o alcance dos objetivos.

Assim, as estratégias agem como norteadoras da organizagdo para alcance dos seus

objetivos, definindo as melhores formas de atingi-los.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

As Estratégias de Marketing devem desenvolver a marca e os seus produtos
acompanhando o crescimento do setor. Estas estratégias ndo podem ser engessadas,
pois a competi¢do no mercado muitas vezes exige mudangas nas metas e objetivos
empresariais, o que pressupde o dinamismo na sua reformulagio para que a empresa se
mantenha competitiva no mercado (ARAGAO, SOUZA NETO e BOAS, 2006).

O posicionamento, por sua vez, se relaciona com a segmentacdo de mercado,
onde se identifica o publico-alvo e se estuda como atingi-lo de forma eficaz (SAGAZ e
FELJO, 2015; TOLEDO e HEMZO, 1991). Dimingo (1988) diz que o posicionamento
ainda tem uma via perceptiva — posicionamento psicolégico — que é a forma de criar
identidade, aparéncia da marca ou produto gerando percepg¢do e distingdo deste em
relacdo aos concorrentes, o que ocorre por meio de um processo de conscientizagdo e
compreensio, despertando o interesse a atitude de comprar, realizada pelas agdes das
estratégias de Marketing.

O Plano de Marketing funciona como guia para direcionar e coordenar todos
os objetivos de Marketing tragados pela organizagio (KOTLER e KELLER, 2007).
O mesmo apés ser formulado torna-se um plano de agdes a serem concluidas por
meio de varias atividades que possibilitem o alcance dos objetivos, tracando metas
e implementando estratégias. Envolve a atividade gerencial, objetivos, habilidades e
os recursos disponiveis, aproveitando assim as oportunidades de mercado. Esse é o

primeiro passo para iniciar a formulagdo das estratégias no ambiente organizacional
(GIRALDI e CAMPOMAR, 2005; TOLEDO, CAMPOMAR e TOLEDO, 2006;
ROTLER e KELLER, 2007).
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Kotler e Reller (2007) atirmam que ¢é através da declaragdo de Missdo, Visdo e
Estratégias que as empresas constroem o seu Plano de Marketing. A partir da missdo
do negécio a organizagdo analisa o ambiente interno e externo no qual se encontra,
estabelece metas, formula e implementa as estratégias e controla o seu desempenho por
meio do feedback.

Para a construgdo do Plano de Marketing, inicialmente realiza-se uma anélise
da situagdo da empresa por meio da Matriz SWOT - ferramenta estratégica que
envolve o monitoramento dos ambientes externos e internos da empresa. No qual deve
ser feito uma analise das for¢as macro e micro ambientais que atingem a capacidade
organizacional de gerar lucros acompanhando tendéncias. Apds essa analise, formulam-
se as melhores estratégias cruzando dados de forma que minimize os pontos negativos
e maximize os positivos, contribuindo assim para o alcance dos resultados (ROTLER
e KELLER, 2007; HSU et al. 2013; RODRIGUES et al. 2016).

Na sequéncia ocorre a implementacdo das estratégias, acompanhada de
monitoramento dos resultados e observagdo dos desvios em rela¢do aos valores de
referéncia, tornando possivel adotar medidas corretivas quando necessario. A partir da
utilizagdo de indicadores adequados, pode-se avaliar o avango da organizagdo de forma
a reconhecer a efetividade das estratégias (KOTLER e KELLER, 2007).

O Composto de Marketing ou 4P’s, como é conhecido, auxilia nas decisoes
empresariais e no posicionamento, sendo uma ferramenta estratégica que foca no
cliente, suas necessidades, percep¢des e no processo de entrega de valor. Dentro
do Composto de Marketing, o Produto é o que atende as necessidades dos clientes
apresentando as suas caracterfsticas e especificidades. O Prego, por sua vez, esté ligado
ao seu custo, e a Promogdo tem como objetivo ser o canal de comunicagdo entre o
vendedor e comprador. A Praga, no Composto, possui por finalidade tornar o produto
ou servigo acessivel ao consumidor (DRUMOND e TOALDO, 2009; ROSA et al. 2013;
TOLEDO, CAMPOMAR e TOLEDO, 2006).

Dentro do processo de implementagdo de melhorias organizacionais temos
como estratégia de Marketing, o Benchmarking, que é uma ferramenta que visa um
processo continuo de comparagdes e melhorias, confrontando a organizagdo com as
praticas dos concorrentes, sendo uma forma de avaliar e melhorar os seus processos.
Essa estratégia tem como principal finalidade proporcionar uma forma comparativa,
nio tendo como base a intengdo de copiar e sim ter efetividade no alcance dos resultados
por meio da implementacdo de agdes consideradas de sucesso em outras organizagoes.
O olhar comparativo de fora para dentro permite transformar estratégias externas em
agoes internas, adaptando-as a realidade das organizag¢des e aprimorando o potencial
competitivo da empresa (MENEGUELLI et al. 2007; CARLINT JUNIOR e VITAL,
2014).
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POSICIONAMENTO COMPETITIVO

O posicionamento é a proje¢do do produto e a imagem da empresa na mente
do cliente, de forma que a organizagdo possua vantagem em relagdo aos concorrentes,
tazendo com que o consumidor identifique o produto ofertado e decida pela sua aquisi¢ao
(KOTLER e KELLER, 2007).

O posicionamento competitivo consiste em construir uma proposta de valor
da empresa para o consumidor, desta forma deve existir uma posi¢do pretendida a
fim de alcangar seus objetivos, porém devem ser definidas as estratégias empregadas
no processo e ajustd-las de acordo com as necessidades da empresa, adequando-se as
oportunidades existentes e se reposicionando no mercado. A base do posicionamento é
uma comunicagdo bem estruturada e retroalimentada (DIMINGO, 1988; OLIVEIRA
e CAMPOMAR, 2007).

Ao analisar o uso do posicionamento, vemos que este é uma ferramenta de
apoio a decisdo estratégica refletida na segmentacdo do mercado, aproveitamento e
cria¢do de oportunidades desenvolvidas através da oferta. O posicionamento é dividido
por duas linhas de agdo, o de mercado e o psicolégico. O de mercado se d4 com a selegdo
e segmentagdo do publico-alvo e os seus concorrentes, reconhecendo os seus clientes e
as suas expectativas de consumo. Ja o posicionamento psicolégico usa as ferramentas
de Marketing para fixar a identidade da empresa/marca e do produto/servigo ao
consumidor, a partir de uma proposta mental ligada a oferta, por meio da comunicagio
e promogdo do produto, ocupando lugar de destaque no momento da compra (MORI
NINO e GOUVEA, 2004; DIMINGO, 1988; SERRALVO, PRADO e LEAL, 2006;
TOALDO e LUCE, 2006).

METODOLOGIA

A presente pesquisa tem por objetivo desenvolver um Plano de Marketing
observando as varidveis necessarias para o reposicionamento, a analise e aimplementagéo
de estratégias com foco em Marketing. O estudo foi desenvolvido em duas etapas:
revisdo tedrica e estudo de caso para aplicabilidade da teoria.

Dentro do estudo de caso foram realizadas diversas entrevistas e reunides com
as dreas administrativa e gerencial da empresa analisada. Ja na parte tedrica, encontra-
se uma pesquisa de cardter exploratério com embasamento tedrico e aprofundamento
bibliogréfico em referéncias da linha de pesquisa abordada.

No processo de levantamento de dados quantitativos para dar énfase ao estudo
de caso, foi realizada uma pesquisa com a populagio das cidades de Rio Bonito, Tangua
e Silva Jardim, buscando obter uma amostra com um percentual significativo para o
mesmo. Foram aplicados questionarios, através da ferramenta Google Forms, solicitando
uma resposta por cada formuldrio disparado, de modo a ndo perder o carater de
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veracidade das informagdes geradas pelo aplicativo, formando um banco de dados, onde
gréficos sdo elaborados a partir das respostas obtidas.

ESTUDO DE CASO

BREVE HISTORICO DA EMPRESA MAGISTRAL PHARMA

A empresa do estudo de caso, Magistral Pharma, que atua no ramo farmacéutico
teve sua primeira filial aberta na cidade de Rio Bonito-RJ, apés os seus gestores
perceberem que no municipio havia a possiblidade de crescimento e expansio para a
empresa.

A Magistral Pharma atua no mercado com a revenda de remédios e produtos
de marcas conhecidas que sdo encontrados, também, no espaco fisico das grandes
drogarias, além de trabalhar com um mizx de produtos naturais.

PESQUISA DE MERCADO

A presente pesquisa foi realizada no parametro survey, tendo como base
entrevistas por meio de questiondrios eletronicos com perguntas padronizadas e
techadas sendo estes compostos por 15 perguntas que possibilitaram uma anélise
estatistica. Devido as limitagdes em realizar uma pesquisa que abrangesse a populagdo
total, seguiu-se um padrdo de obten¢do de dados de uma amostra mais significativa
possivel.

Dentre os itens averiguados na pesquisa, observou-se que algumas questoes se
tornaram mais relevantes ao estudo proposto e a anélise gerencial do posicionamento da
empresa no mercado, possibilitando a escolha e implementagdo das melhores estratégias
para iniciar o seu processo de reposicionamento.

A partir das perguntas realizadas no questiondrio, verificou-se que do total
de entrevistados (Grafico 1), 46,8% responderam que ja utilizaram os servigos da
farmacia Magistral, contra 53,2% que nunca utilizaram seus servigos. Esse percentual
significativo pode ser composto por pessoas que realmente ndo utilizam produtos
manipulados e por aqueles que utilizam produtos manipulados por outras farmaécias.
Nesse tltimo caso, é preciso estabelecer uma estratégia de conversio de clientes.
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Gréfico 1 — Nivel de utilizagio dos servigos da Magistral Pharma

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Magistral Pharma esta localizada em uma 4rea ndo central de Rio Bonito-
RJ. Por esse motivo, foi perguntado aos entrevistados (Grafico 2) se a localizagdo da
farmadcia interferia em sua decisdo de compra e 58,5% disseram que a localizagdo atual
da farmacia ndo interfere em sua decisdo, mas para 22,6% a localizagdo é fator decisério,
enquanto que 18,9% responderam que talvez a localizagdo afete sua decisdo de compra.

Griafico 2 — Nivel de influéncia da localizagdo da Magistral Pharma

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por ocasido da pesquisa, foi realizada uma pergunta para identificagdo do Top Of

Mind das farmécias de manipulagdo em Rio Bonito (Grafico 38). Constatou-se que a Magistral

Pharma possui a tltima posi¢do na lembranga dos entrevistados.
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Grifico 8 — Top Of Mind da Magistral Pharma

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os dados fornecidos através da pesquisa permitiram identificar a percepg¢io
do publico-alvo em relagdo a Magistral Pharma, enfatizando as suas deficiéncias e
possibilitando melhorias em seus processos internos através do conhecimento obtido
pelas informagdes geradas para que a Magistral Pharma alcance mais visibilidade, e
consequentemente atraia um maior nimero de clientes.

DISCUSSOES E RESULTADOS

O estudo de caso colaborou no processo de conhecimento e aplicagdo das estratégias
de Marketing como ferramentas para iniciar o processo de reposicionamento da empresa
de forma competitiva no setor, sendo este realizado em diferentes momentos. Na primeira
etapa, foi realizado um diagndstico da empresa que buscou a percepgido interna e externa da
Magistral Pharma, além de identificar o seu processo de comunicagdo, produgdo, logistica e de
Marketing. Ja na segunda etapa, o foco seguiu na estruturagio e implementagao das estratégias
na organizagaio.

A partir de informagdes fornecidas pela empresa, percebeu-se que nio existe definida
uma estratégia de médio e de longo prazo, mas apenas agdes de curto prazo, com carater de
reagdo as agdes da concorréncia e atendimento das necessidades imediatas.

Como primeiro elemento estratégico, amissdo e a visdo da empresa foram reformuladas

delineando um novo enfoque gerencial para a empresa (Figura 1).

(INTER




Figura 1 — Reestruturagéo da Missdo e Visdo da Magistral Pharma Rio Bonito

Magistral Pharma

Missio

Visao

Antiga

Manipular medicamentos de forma
personalizada, visando um tratamento
eficaz e proporcionando qualidade de
vida e bem estar aos nossos clientes e
colaboradores, mediante a prescrigdo
médica em conformidade com a
legislagdo  vigente, empenhando
todos os esfor¢os no desenvolvimento
de produtos.

Ser reconhecidos como a melhor
farmacia com manipulagio da regido.

Atual

Oferecer  produtos  manipulados,
homeopdticos e naturais de qualidade
voltados para atender as necessidades
de satde e bem-estar do consumidor,
buscando exceléncia baseada em
principios éticos.

Ser reconhecida como a melhor
Farmacia de  Manipulagio e
Homeopatia da cidade de Rio Bonito
e municipios vizinhos, inovando
continuamente os processos internos
e desenvolvendo melhorias para
contribuir na qualidade de vida dos

funcionérios e consumidores.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Logo apds, na construgdo das estratégias, foi criado o Plano de Marketing,
compreendendo a utilizagdo das ferramentas estratégicas. Dentro desse plano, o feedback
das ferramentas foi dado por meio de informagoes financeiras fornecidas pelo gestor e
retroalimentadas através da percepg¢do dos colaboradores.

A terceira etapa foi o de autoconhecimento da empresa e da sua concorréncia.
Dessa forma, foi feito um diagndstico detalhado por meio da analise da Matriz SWOT,
onde se analisou suas oportunidades e ameagas em seu ambiente externo, assim como
suas forgas e fraquezas no seu ambiente interno.

As forgas encontradas na andlise tiveram um destaque maior na divulgagdo por
meio das midias sociais, que proporcionaram uma propaganda informativa da qualidade
dos produtos e da homeopatia e maximizou a produgio interna com foco na redugido do
tempo.

Observando, junto aos gestores, que as oportunidades no comércio local
sdo reduzidas para o setor farmacéutico, atentou-se para a mudanga de habitos dos
consumidores ampliando o miz de produtos naturais e dos produtos de academia, devido
a tendéncia de preocupagio com a estética e a saide.

Dentro da Matriz, foram reconhecidas fraquezas, como problemas no
atendimento, na criagdo de layout para as embalagens, auséncia de reunides e feedbacks,
parcerias e convénios, além da localiza¢do da empresa, embora, pela pesquisa de mercado
realizada, esse fator ndo tenha sido considerado primordial pelo publico-alvo. Como
alternativas de melhorias foram apresentadas propostas de mudangas estratégicas aos
gestores, como melhores praticas para potencializagdo dos seus processos internos, bem
como convénios e parcerias para ampliagdo da sua participagdo no mercado.
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As ameagas detectadas na analise SWOT dificultam a empresa em se destacar no
comércio local. Através do diagnéstico foi possivel identificar as estratégias da concorréncia
e divulgar os produtos que podem ser fabricados sem prescrigdo médica devido a restrigdo
normativa do setor. J4 o fator aluguel foi analisado pela gestdo da empresa para a redugio
de custos e em contrapartida teve como sugestdo a minimizagdo do valor dos produtos com
compras corporativas em larga escala, tornando o prego competitivo e consequentemente
aumentando o niimero de clientes.

Ao observar os aspectos para a execug¢do do Composto de Marketing,
foram feitas analises do Produto, focando na qualidade, confianga da matéria prima
e deficiéncia em elaborar um /layout inovador. No Prego, criaram-se estratégias de
convénios de descontos, além de manter os precos competitivos cobrindo o or¢gamento
da concorréncia. Na Praca, ampliou-se as formas de atendimento ao cliente por meio
dos or¢amentos online com a utilizagdo das ferramentas de Facebook e WhatsApp. E, por
ultimo, na varidvel Promogao, relacionou-se o uso de midias sociais com divulgagéo de
acordo com os periodos promocionais e sazonais, bem como promover comunicagdo
direta com o cliente por meio de pantletagem em locais estratégicos.

O Benchmarkingtoiutilizado pararealizar comparagdes emrelagdo a concorréncia
de forma a introduzir agdes internas que tornassem a empresa mais competitiva. A
partir da observacdo das boas praticas da concorréncia, foram formalizados convénios
de descontos, venda de produtos sem prescri¢io médica — que ndo impliquem na sua
produgdo —, visitas em clinicas médicas para a criacdo de parcerias com profissionais
da regido.

Como consequéncia destas estratégias, a empresa direcionou o seu foco para a
eficiéncia no Marketing local, posicionando-se de forma competitiva ao ampliar o mzx
de produtos naturais e sua participagdo de mercado, direcionando os seus produtos
para o publico-alvo de academias por meio de convénios e parcerias realizadas onde,
para fidelizar os seus clientes, fez-se a redugdo do tempo de fabricagdo dos produtos e
melhorias no atendimento.

A partir da implementagdo de todas as estratégias apresentadas, dentro do
periodo de 03 meses (marco a maio), foi possivel observar um crescimento da receita
bruta total quando comparada com o mesmo periodo de 2015 e 2016, o que indica, a
principio, que as ferramentas de Marketing aplicadas na prética na Magistral Pharma
geraram resultados financeiros positivos (Grafico 4).
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Griéfico 4 — Demonstrativo da Receita Bruta do Periodo

Fonte: Elaborado pelos autores.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Ao iniciar, junto aos gestores, o processo de reposicionamento da empresa
no mercado de forma que possa competir com a concorréncia, pode-se observar que
¢ necessario fazer uso de estratégias de Marketing que a projetem de modo a criar
uma imagem na mente dos consumidores, fortalecendo sua marca, aumentando sua
participagdo no mercado e agregando, assim, valores significativos aos produtos e
servigos ofertados pela organizagao.

O problema levantado no estudo foi analisado e buscou-se melhorias para
mudar o quadro de deficiéncia em Marketing e posicionamento, de forma que a empresa
entrou em um processo de crescimento através do reposicionamento iniciado por meio
da aplicagdo das estratégias.

Os resultados apresentados no estudo sugerem que a elaboragdo de um Plano
de Marketing e a implementagdo de agdes estratégicas de comunicagdo adequadas ao
publico-alvo produzem resultados financeiros positivos para a instituigdo, que podem
estar atrelados a melhoria da imagem da empresa diante do publico, contribuindo para
alavancar a competividadade da organizagdo no setor. Onde, ap6s o levantamento dos
demonstrativos concedidos pelos gestores da farmécia, foi possivel apurar no periodo
empreendido do estudo, um aumento significativo direto na receita da Magistral

Pharma.
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