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RESUMO

O presente trabalho monografico pretende avaliar a importancia do aconselhamento
farmacéutico na venda de produtos da linha cosmética na Rede Pague Menos. Um
guestionario apresentado pela autora desta monografia a clientes da Pague Menos
ajuda a realcar a pertinéncia desse aconselhamento e a destacar os beneficios
decorrentes do envolvimento dos profissionais de farmacia quando motivados
convenientemente. Assim, este trabalho também analisa a importancia do ensaio
mensal sobre um tema especifico publicado no “Campeédo”, mensario interno da
empresa, no aumento do interesse e motivacdo dos farmacéuticos pelo estudo e
aprofundamento de temas essenciais a venda destes produtos. O Método de
Pesquisa Quantitativa utilizado no presente trabalho monografico permitiu identificar
e coletar opinides e comportamentos importantes para se perceber como os clientes
encaram o aconselhamento farmacéutico relativo a produtos de linha cosmética.

De fato, a Pague Menos percebeu que estes profissionais se encontravam distantes
dos produtos de linha cosmética e o ensaio no “Campedo”, entre outras iniciativas,
acabou por ser uma aposta ganha. De acordo com o setor comercial da Rede, a
empresa obteve um aumento de 15% no faturamento de cosmeéticos no primeiro
semestre de 2011, comparado com o periodo homdlogo do ano passado. O ensaio
proposto acabou por ser o “pontapé inicial” de um conjunto de diversas iniciativas
(capacitagbes, workshops) que a Pague Menos promoveu ao longo dos ultimos
meses e que acabou por unir e articular farmacéuticos e vendedores em um objetivo
comum.

Palavras- chave : Venda. Cosméticos. Endomarketing.



ABSTRACT

This monograph aims to assess the importance of counseling in the sale of
pharmaceutical products in the cosmetic line Network Pague Menos. A questionnaire
submitted by the author of this monograph customers Pague Menos helps highlight
the relevance of such advice and highlight the benefits of the involvement of
professional pharmacy when properly motivated. This study also examines the
importance of monthly essay on a specific topic published in "Campao”, internal
publication company in increased interest and motivation of pharmacists in the study
and exploration of issues critical to the sale of these products. The Quantitative
Research Method used in this monograph possible to identify and collect opinions
and behaviors important to understand how customers experience counseling
pharmaceutical products for the cosmetic line. Indeed, Pague Menos noticed that
these professionals were distant line of cosmetic products and testing in "Campeao"
among other initiatives, turned out to be a winning bet. According to the commercial
sector of the Network, the company achieved a 15% increase in sales of cosmetics in
the first half of 2011 compared with the same period last year. The proposed test
turned out to be the "kickoff" of a number of different initiatives (training, workshops)
that the Pay Less promoted over the past few months and eventually unite and
articulate pharmaceutical and sellers on a common goal.

Keywords : Sale. Cosmetics. Endomarketing.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho monografico pretende avaliar a importancia do
aconselhamento farmacéutico na venda de produtos da linha cosmética na Rede
Pague Menos. Esta monografia também visa destacar as especificidades e
fundamentos do Endomarketing presentes na edicdo mensal do “Campeéo”, um
jornal interno elaborado pela matriz da Pague Menos e no qual apresenta os
resultados da empresa e de seus colaboradores do més anterior (Anexos A e B), e
avaliar a importancia deste questionario na motivacdo dos farmacéuticos da Rede
para o aprofundamento dos seus conhecimentos em produtos de linha cosmética e
na consequente alavancagem das vendas desses mesmos produtos. Para isso, foi
realizada uma pesquisa de dados secundarios para a coleta e analise do campo de
pesqusia.

A primeira parte deste trabalho realiza o percurso histérico da empresa e
pretende situar o leitor perante os desafios do mercado face ao crescimento da
Pague Menos e o aumento gradual do seu quadro de funcionarios. A segunda parte
destaca alguns aspetos do Endomarketing presentes na pesquisa e a terceira etapa
do trabalho monografico descreve as conclusdes derivadas desse trabalho de
campo (Questionario — Anexo C) realizado pela autora desta monografia, e o
tratamento, articulacdo dos dados e resultados obtidos.

1.1. AHISTORIA DA EMPRESA

A Pague Menos inaugurou a primeira loja em 1981, no Bairro Ellery, em
Fortaleza/CE . Apenas 4 anos depois, em 1985, a consolidacdo dos seus negocios
levou a construcdo da atual sede de operacdes dessa rede de farmacias (Bairro
Centro), o que possibilitou grandes avancos operacionais.

Em 1989, a Pague Menos torna-se a primeira rede de varejo do Brasil a
comercializar vales-transportes e torna-se pioneira no recebimento de contas de
agua , luz e telefone, descentralizando a operacdo dos bancos. Esses diferenciais
conduziram, no ano seguinte, a total informatizagcdo da administracdo geral e da

gestao de estoques.



A Pague Menos inicia, em 1993, o processo de expansao pelo Norte e Nordeste,
abrindo novas farmécias no Piaui, em 1995, no Pard, em 1996, Pernambuco,
Maranhdo e Paraiba, em 1997. Foi neste ano que também foi criado o encontro de
Mulheres Pague Menos, o maior evento feminino do pais, que reane mais de 6 mil
mulheres durante trés dias. Sao palestras e apresentacdes do interesse do universo
feminino.

Para atender melhor os anseios e as necessidades de seus clientes, a empresa
lanca, em 1998, o Cartdo de Crédito Pague Menos e, em 1999, inaugura as
primeiras lojas na Bahia, Sergipe e Alagoas.

Em 2000 procede a inauguracdo da primeira loja de S&o Paulo e, no ano
seguinte, abra sua primeira unidade de vendas no Parana. E surge também neste
ano o SAC Farma, servico de atendimento farmacéutico gratuito 24h para todo o
Brasil.

Com o inicio das operac¢fes no Rio de Janeiro, em 2005, a empresa d& mais uma
prova de consisténcia dos seus meétodos de gestdo e praticas mercadoldgicas,
lancando o Cartdo Fidelidade Sempre Pague Menos, utilizado hoje por mais de 4,5
milhdes de clientes. Surgem os Espacos VIP e Vida Saudavel, com base no conceito
inovador “loja dentro de loja”.

No ano seguinte, abre lojas em Santa Catarina, Amazonas e Rio Grande do Sul,
e, em 2006, inaugura a loja no Espirito Santo. Neste mesmo ano e em parceria com
o Governo Federal, a Pague Menos implanta a Farmacia Popular em todas as suas
lojas, com o objetivo de levar os medicamentos com até 90% de desconto para todo
o cidad&o brasileiro.

No ano de 2007, a Pague Menos continua expandindo seus pontos de venda,
abrindo novas lojas em Minas Gerais, Goias, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul,
além de criar a Pague Menos On-line, com vendas pela Internet.

No ano seguinte chega aos estados de Tocantins, Ronddnia, Acre e Distrito
Federal, e em 2010 passa a fazer parte das 250 Maiores e Melhores da Revista
Exame, ficando entre os 10 maiores crescimentos continuos do Brasil, em torno de
25% ao ano.

Ao longo do ano passado, a Pague Menos conseguiu abrir uma loja por semana
em todo o Brasil, tendo chegado a marca dos 2 bilhdes de dolares em faturamento.

Hoje, é considerada a segunda maior rede de farmacias do Brasil, com mais de 580
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lojas nas 5 regides do Pais (26 estados mais Distrito Federal), esta presente em
mais de 200 cidades, gerando mais de 13.000 empregos diretos.

1.2. Formulacao do Problema e Oportunidade

Segundo informag¢des do jornal O Estado de Sao Paulo, divulgadas no dia 5
de maio de 2011, o Brasil foi alcado a condicdo de maior mercado para perfumes no
mundo em 2010, superando os Estados Unidos. Os dados sdo da empresa de
consultoria Euromonitor. Enquanto o faturamento com a venda de fragrancias em
territdrio americano permaneceu na casa dos US$ 5,3 bilhdes em 2010, as receitas
no Brasil subiram de US$ 4,5 bilhes em 2009 para US$ 6 bilhdes em 2010, o que
representa uma alta de 33%.

Segundo Marcel Motta, analista responsavel pelo levantamento da
Euromonitor, o consumo de perfumes no Brasil se concentra principalmente em
marcas populares, que respondem hoje por 93% das vendas.

Alids, a baixa renda deu uma injecado de animo nos planos dos fabricantes de
produtos de higiene pessoal, ndo s6 perfumes, mas também cosméticos.

Segundo célculos preliminares da Associacdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec), as vendas da industria no
primeiro semestre de 2010 aumentaram 18%, em boa parte por conta da procura
cada vez maior por sabonetes, xampus, desodorantes e absorventes higiénicos.

Uma pesquisa publicada pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas - Sebrae  (www.sebrae.com.br/setor/cosmeticos/o-
setor/mercado/consumo) da autoria de Martha Mendes revela o que o consumidor
de baixa renda leva em consideracdo no momento da compra.

Na hora da compra sdo consideradas a embalagem e a qualidade dos
produtos. Esse consumidor, ao contrario do que se imaginava, hao se apega apenas
ao preco do produto, mas fica atento a qualidade, variedade e embalagem do que
esta sendo consumido.

Produtos como perfume, hidratante corporal, esmalte e maquiagem s&o os
mais procurados. As mulheres procuram nos cosméticos a sensagao de se sentirem
aceitas pela sociedade, diferentemente da classe alta que gosta de servicos e

produtos exclusivos.
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Por isso, o atual contexto coloca alguns desafios a Pague Menos, que este
trabalho monografico pretende responder:

- Com o mercado em alta, como é que a Pague Menos pretende alavancar a
venda de cosméticos nas 500 lojas?

- Onde entra o0 aconselhamento farmacéutico neste processo?

- Como motivar os cerca de 1.000 profissionais de farmacia da Pague Menos
para a venda de produtos desta linha?

- Os clientes sentem a necessidade dessa assessoria?

- O aconselhamento profissional levou ao aumento das vendas de cosméticos
da Rede?

1.2.1. Objetivo geral

O presente trabalho monogréfico pretende avaliar a importancia do
aconselhamento farmacéutico na venda de produtos da linha cosmética na Rede

Pague Menos.

1.2.2. Objetivos especificos

- Realizar uma pesquisa junto dos clientes;

- Destacar as especificidades e fundamentos do Endomarketing presentes na
pesquisa e sua importancia na relacdo entre a equipe técnica e a empresa em
guestao;

- Analisar a possibilidade de motivar a equipe técnica para a uma capacitacao

na area de cosmeéticos.
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2. Metodologia

2.1. Método de Pesquisa Quantitativa

O Método de Pesquisa Quantitativa utilizado no presente trabalho
monografico (Questionario — Anexo 3) permitiu identificar e coletar opinides e
comportamentos importantes para se perceber como os clientes encaram o
aconselhamento farmacéutico relativo a produtos de linha cosmética.

Foram usadas perguntas diretas com profundidade e o tamanho da amostra é
de 40 (quarenta) pessoas/clientes entrevistadas, divididos em 04 (quatro) grupos de
10 (dez) pessoas cada.

A administracdo da pesquisa foi realizada pela autora deste trabalho, que, por
ser farmacéutica e estudante na area de Marketing, detém algumas habilidades
bésicas para elencar e sumarizar as informacdes obtidas.

O material fisico restringiu-se ao uso da pesquisa impressa.

2.2. Questionarios auto administrados

Foi escolhida a sala da farmacéutica na loja do Shopping Ouro Verde, em
Fortaleza, para facilitar a entrevista dos 04 grupos e deixar o clientes/entrevistados
em uma posicdo mais relaxada e menos pressionados pelo tempo ou por uma
possivel exposicao publica das suas preferéncias pessoais.

O processo decorreu de forma livre, pelo que os clientes auto-administraram o
questionario facultado, tendo surgido apenas uma ou outra duvida com imediato
esclarecimento.

Ay

No final, a investigadora conseguiu “saber o porqué” da necessidade de
aconselhamento farmacéutico, “como” é feita a obtencdo desses esclarecimentos e

a “quem” recorrem normalmente os clientes em caso de duvida.
2.3. Perguntas fechadas
O tipo de pergunta fechada visou fornecer as possiveis respostas aos

entrevistados, pelo que foi possivel marcar apenas uma alternativa de resposta.

Apenas a questdo n.° 9 é aberta, dando a possibilidade ao cliente de falar livremente
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sobre o profissional que transmite mais seguranca na hora de pedir informacdes
sobre o produto.

Como foi dito anteriormente, os entrevistados foram divididos em 04 grupos
de dez pessoas, quase todos residentes nos bairros proximos a loja do Shopping
Ouro Verde, em Fortaleza (Coco, Dionisio Torres e Dunas).

Foi utilizada a sala da farmacéutica e no final de cada sesséo, que durou
cerca de 30 (trinta) minutos, foi distribuido um brinde (amostras de perfumaria).

A diretoria da Pague Menos ndo autorizou a gravacado da entrevista. Porém,
este trabalho monografico apresenta no Anexo 4 um exemplar do Questionario

preenchido também pela entrevistadora.



14

3. ENDOMARKETING

3.1. Conceito complexo

O Endomarketing tém como funcéo primordial possibilitar reflexos de melhoria
em termos de qualidade de produtos ou servigos, bem como o atendimento direto ou
indireto aos consumidores. Sendo assim, o retorno preterido na qualidade e
efetividade da comunicacéo interna deve se manifestar, também, em ganhos em
termos de clima organizacional e integracdo grupal e multifuncional. Assim,
podemos dizer que Endomarketing é toda e qualquer acdo de marketing voltada
para a satisfacdo e alianca do publico interno com o intuito de melhor atender aos
clientes externos.

Kotler (1998) diz mesmo que o Marketing interno é como uma «tarefa bem
sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que desejam atender
bem aos consumidores» e ressalta a associacdo estabelecida entre o Marketing
Interno, o treinamento e a motivacdo dos colaboradores para o atendimento
adequado aos consumidores.

Segundo Bekin (1995), o «Endomarketing € a extensdo da classica funcéo do
marketing s6 que voltada para dentro da organiza¢do», que o autor define como as
«acdes de marketing voltadas ao publico interno da empresa a fim de promover,
entre seus funcionarios e os departamentos, valores destinados a servir o cliente».

Podemos definir também, como sendo o conjunto de acfes focadas no
publico interno, que tem como o objetivo maior conscientizar funcionarios e chefias
para a importancia do atendimento de exceléncia ao cliente.

Para Silva (2007) os conceitos que Endomarketing traz implicito ndo tém sido
aceitos com muita tranquilidade pelo mercado, porque «a extensao do conceito de
cliente (fala-se agora em cliente interno para tipificar o funcionario de um empresa
ou organizacao) introduz uma nova perspectiva (sera realmente boa?) na relacéo
com o publico interno. E que o conceito de cliente traz subjacente a ideia de um
relacionamento comercial, de compra e venda, que, necessariamente, ndo se aplica
a convivéncia entre determinados publicos. Na seducéo do cliente, muitas vezes se
utiliza de estratégias em que a transparéncia e a ética ndo sao favorecidas, o que,
convenhamos, ja nao € saudavel na relacdo entre uma empresa e o0S

consumidores».
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Entdo, podemos concluir que ndo existe unanimidade a respeito do tema.
Sendo assim, o estudo sobre Endomarketing assume a conotagao de «utilizacdo de
estratégias de mercado externos adaptados ao ambiente interno das organizagcdes
com o0 objetivo de proporcionar ganhos e motivacdes tanto para a empresa como

para o cliente interno».

3.2. Sintonia e sincronia

O Endomarketing transformou-se em uma ferramenta de extrema importancia
para as organizacdes, tendo-se constituido em um processo cujo foco € sintonizar e
sincronizar os processos de todas as pessoas que trabalham na empresa na
implementacéo e operacionalizacdo de acdes mercadoldgicas.

Antes de vender o produto para seus clientes, as empresas precisam
convencer seus funcionarios a compra-lo. O Endomarketing surge como elemento
de ligacdo entre o cliente, o produto/servico e o colaborador. Isto significa tornar o
colaborador um aliado, fomentando a ideia de que seu sucesso esta ligado ao
sucesso da empresa.

Silva (2007) destaca precisamente que o Marketing Interno deve ser
trabalhado como uma ferramenta de comunicacdo e integracdo para que todos
possam cumprir suas tarefas com eficiéncia. «E importante que todos saibam a
respeito dos objetivos, estratégias, metas e formas de atuacdo, pois, s6 assim &
possivel comecar a entender os clientes externos de forma mais coerente e eficaz,
diminuindo custos, tempo e possibilitando o surgimento de um clima interno mais
harmonioso no qual todos compartihem do mesmo senso de direcdo e de
prioridade. Quando o marketing interno € bem feito, o marketing externo sera muito
mais abrangente. Basta perceber o que os empregados dizem nas empresas
classificadas pela revista Exame como melhores empresas no Brasil para se
trabalhar. Se cada empregado for multiplicador da boa imagem da empresa, 0s
produtos fabricados por ela também serdo bem aceitos pelos seus clientes», explica

0 mesmo autor.
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3.3. Importancia estratégica

Do ponto de vista estratégico, o endomarketing é um processo que visa
adequar a empresa a um mercado orientado para o cliente. Deste modo, a relacéo
da empresa com o mercado passa a ser um servico feito pelos clientes internos para
os clientes externos. As empresas desejam crescer, conquistar mercados, manter 0s
indices que ja possuem ou, simplesmente, garantir seu lugar, sua sobrevivéncia
para 0s proOXimos anos.

O Endomarketing é, portanto, um processo que visa adequar a empresa ao
atendimento do mercado, tornando-se competitiva a partir do envolvimento de seus
clientes internos a estrutura organizacional. Assim o objetivo de estabelecer um
clima permanente de motivacdo do colaborador, dando-lhe dignidade,

responsabilidade e livre iniciativa € de suma importancia.

3.4. Compromisso e qualificacao

Sabendo que a opinido do publico interno tem grande influéncia nas opiniées
e perspectivas do publico externo, do consumidor em geral, as empresas tém
investido cada vez mais no Endomarketing como uma estratégia de Recursos
Humanos. O Marketing Interno existe para atrair e reter seu primeiro cliente - o
cliente interno - obtendo significativos resultados para as empresas e, também,
atraindo e retendo clientes externos.

Essa atitude estratégica visa dar aos funcionarios uma nocao da importancia
de um servico orientado para atender aos clientes, fazendo-os ter a capacidade de
responder qualquer davida que surja dentro da companhia, e isso inclui
envolvimento, comprometimento, valorizacdo e, principalmente, qualificacdo do
funcionério, visando assumir responsabilidades e iniciativas, conhecendo todas as
rotinas de servico da empresa onde atuam. Afinal, uma informacéo errada dada ao
cliente externo ou uma imagem negativa pode comprometer todo o desenvolvimento

de um projeto.
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4 ANALISE DOS DADOS

O jornal interno “Campedo” situa-se precisamente nesta tentativa de
fortalecimento e construcdo de relacionamentos no seio da Pague Menos,
compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo estas relagdes, inserindo a
nogao de que todos séo clientes de todos também dentro da empresa

Com o “boom” do mercado de cosméticos, a Rede Pague Menos sentiu a
necessidade de estimular a venda destes produtos em suas 500 lojas. No
informativo n.° 66 do més de Novembro de 2010, propés aos cerca de mil
farmacéuticos da empresa a elaboragcdo de um ensaio sobre a importancia do
aconselhamento farmacéutico na venda de produtos da linha cosmética.

No més de Dezembro de 2010, no informativo Pague Menos n.° 67, o ensaio
selecionado da farmacéutica Camila Martins de Aguiar Gongalves foi apresentado a
todos os colaboradores da empresa no “Campedao”.

4.1. Motivar capacitacéo técnica

A profissional de farmacia e autora do presente trabalho monografico aplicou
ao longo de duas semanas um questionario a quarenta clientes da loja 72 (Shopping
Ouro Verde - Fortaleza/CE), com o0 objetivo de avaliar a importancia do
aconselhamento farmacéutico na venda de produtos da linha cosmética e
alertar/motivar estes profissionais para a importancia do aprofundamento de seus
conhecimentos nesta linha de produtos.

As informacdes recolhidas confirmam que a venda de dermocosmeéticos exige
uma capacitacao técnica cada vez maior, pois, 97.5% dos entrevistados sente mais
seguranca em solicitar informacgdes ao farmacéutico.

Quase metade destes clientes (45%) possuem o habito de comprar produtos
da linha cosmética pelo menos uma vez por més nesta farmacia e os outros 45%
admite adquirir estes produtos duas vezes mensalmente. No ato da venda, 32,5%
dos usuérios sempre pede informacgdes.

De fato, este profissional vai preenchendo eventuais lacunas informativas
existentes devido a fraca afluéncia as clinicas dermatologias. Na verdade, apenas

40% dos inquiridos disse recorrer pelo menos uma vez por ano ao dermatologista, o
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que reforca o papel dos profissionais de farmacia nas op¢des tomadas no momento
da compra de um produto da linha cosmética.

Nesta questdo, 20% dos clientes admitiu que nunca consultou um
dermatologista, 22,5% recorre a esse profissional de saitde menos de uma vez por
ano e s6 12,5% dos inquiridos garante se consultar com o dermatologista pelo
menos duas vezes por ano.

Este dado bate com a questao relativa ao profissional que costuma orientar a
compra de determinado dermocosmeético. Quase metade (47,5%) dos clientes
respondeu que o farmacéutico tem um papel fundamental na escolha deste, pois,
como costumam dizer, este profissional “conhece melhor a formula do produto”. Por
outro lado, o médico e o vendedor tém uma influéncia secundaria, estando
empatados no questionario com 17,5%. Curioso € o fato de Tv, revistas (7,5%) e
amigos (10%) terem pouco peso nesta indicacéo.

Na sequéncia, mais de metade dos clientes (52,5%) referiu que o primeiro
profissional/pessoa que consultaria para receber orientacdes em caso de reacao
adversa seria o farmacéutico, ficando o médico com 45% da preferéncia dos
entrevistados.

De fato, para 45% dos clientes, o farmacéutico possui uma influéncia de 61 a
80% na compra de um dermocosmeético, enquanto que para 40% dos inquiridos,
este profissional tem um peso bem maior — 81 a 100%.

Observa-se a crescente importancia do aconselhamento farmacéutico na
venda de produtos da linha cosmética, o que exige uma maior capacitagdo deste
profissional nessa area. Dessa forma, aumenta o grau de satisfacao do cliente.

A pesquisa foi aplicada a 29 pessoas do sexo feminino e 11 do sexo
masculino. Deste grupo, a maioria possui até 34 anos de idade (77,5%) e completou
0 2.° Grau de Escolaridade (60%) — Ver Anexo 2.

4.2. Envolver equipe técnica

Com o crescimento rapido da empresa, acompanhada com a maior exigéncia
dos clientes, percebe-se a necessidade do envolvimento, ndo sé dos vendedores,
mas também do corpo técnico da empresa, que séo os farmacéuticos.

Acostumados a trabalhar nas atividades mais burocraticas, estes acabam por

nem ser percebidos no ambiente da farméacia comercial, apesar das recomendacgdes
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da Organizacdo Mundial da Saude, que, em 1997, divulgou um documento sobre as
sete qualidades que o farmacéutico deve possuir (The role of the pharmacist in the
health care system - O papel do farmacéutico no sistema de atencdo a saude):

- Prestador de servigcos farmacéuticos em uma equipe de saude;

- Capaz de tomar decisoes;

- Comunicador;

- Lider;

- Gerente,

- Atualizado permanentemente;

- Educador.

O perfil dos dos consumidores de dermocosmeéticos € formado por pessoas
gue se preocupam com bem-estar, com a imagem saudavel, com a aparéncia jovem.
Esse publico é formado, eminentemente, por mulheres da classe A/B, acima de 25
anos, que frequentam os consultérios dos dermatologistas.

Nos ultimos anos, com o desenvolvimento do tratamento masculino e do
aumento do potencial de compra, percebe-se que a classe C e o publico masculino
comecam a fazer parte deste rol.

Para muitos consumidores que estdo experimentando novos produtos e
servicos, a informacao é fundamental. Mesmo com receita médica, os consumidores
gostam de entender e comparar o produto que estdo levando, o que torna
importante a figura do(a) farmacéutico(a), um(a) profissional que se notabiliza por
um amplo conhecimento da fisiologia da pele, de ativos e marcas de produto, que
auxilia o consumidor na hora da compra e, efetivamente, interfere positivamente no

potencial de venda da loja.
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5. CONCLUSAO

Aposta ganha

De fato, a Pague Menos percebeu que estes “Profissionais 7 estrelas” se
encontravam distantes dos produtos de linha cosmética e o ensaio no “Campeéao”,
entre outras iniciativas, acabou por ser uma aposta ganha. De acordo com o setor
comercial da Rede, a empresa obteve um aumento de 15% no faturamento de
cosméticos no primeiro semestre de 2011, comparado com o periodo homélogo do
ano passado.

O ensaio proposto no informativo n.° 66 do més de Novembro de 2010
acabou por ser o “pontapé inicial” de um conjunto de diversas iniciativas
(capacitagbes, workshops) que a Pague Menos promoveu ao longo dos ultimos
meses e que acabou por unir e articular farmacéuticos e vendedores em um objetivo
comum.

Na Pague Menos, os dermocosméticos e perfumaria fina ficam expostos em
uma area denominada “Espac¢o Vip”, com moveis diferenciados em um ambiente
receptivo, aconchegante, com boa iluminacdo. O Espaco Vip esta presente hoje em
242 lojas espalhadas por todo o pais. S6 em 2012, 57 lojas receberam estes
espacos, que dispdem de mais de mil itens das marcas Galderma, La Roche Posay,
Stiefel, Roc, Mantecorp, Avéne, Vichy, Nivea, L'Oréal, Neutrogena e Clean & Clear.

A maioria dos vendedores ja enxergou a grande oportunidade de vendas dos
dermocosméticos e se antecipou, buscando junto dos farmacéuticos conhecer
melhor os produtos, solicitando informacdes aos laboratérios, prestando atendimento

exclusivo aos clientes de dermocosméticos.
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ANEXO 1 - “Campedao” lanca desafio aos farmacéuticos

Campedes,

Sonhar ¢ o inicio da realidade!
Quen nao deseja ser destaque
. na "Galeria da Fama"” com sua
. L foto, no quadro “Lojas Campeas
de \/endas X Meta” com a foto da equipe da | a]a na
pagina "E conversando que a gente se entende”,
<~ mostrando a expllcagao do trabalho ja‘rmaceuirco na
. t3o reconhecida "Histdria de Sucesso”? Sera que existe
alguém que ndo queira ganhar o prémio do Ticket
Médio ou do N&o Monitorado, alcancar a meta dos
! Produtos-Foco, comemorar o excelente resuttado dos
' Parceiros Premium e Marca Propria com um delicioso
i Churrasco, ser escolhido como Atendente de Coragao
ou como o Grande Vendedor? Se vocé realmente quiser
e fizer o possivel e o impossivel, vocé consegue!
Quando a vontade de transformar o sonho em
i realidade ¢ quase incontrolavel, somada a bastante
i trabalho e pensamento positive, o UNIVERSO CONSPIRA

s,

!
S0

4

RINFORMATIVO PAGUE MENOS » N 66 * NOVEMBRO/2010

AQ SEU FAVOR, Algumas vezes, descobrimos que
algumas pessoas ndo receberam uma premiagdo ou
nao obtiveram um resultado por "um fio”. Cabe,
neste caso, uma pergunta: eles sonharam com isso?
Tragaram o objetivo, montaram as estratégias,
espatharam para os quatro cantos do mundo o que
desejavam?

Ao final de 2010, a Pague Menos, mais uma vez,
entrega o crescimento de vendas tdo sonhado, tio
planejado e tdo suado por todos nés, Vocé ainda tem a
chance de aproveitar-se do sucesso da empresa. Como
diz a mitsica do Baldo Magico: "pega carona nesta
cauda de cometa”. Oportunidade € o que ndo falta!
Mas para isso, é preciso saber o gue vocé guer. Sonhe;
dé o primeiro passo para tornd-lo real,

Boas vendas!

Aline Alves
Gerente de Vendas

O Gerente da loja reuniu toda a equipe para falar de um tal
de Borogodd. Em resumo, vocé entendeu que eva para trocar
milho por feijo e vice-versa. E agora, José? O que vocd
realmente deve fazer e qual é a verdadeira moral da histéria?

Equipe da loja - VDCo2-Vitdria da Conquista~BA

A troca do milho pelo feijao nos saquinhos colocados

estrategicamente em cada canto da loja é apenas uma

forma de mostrar a importancia de estar sempre circulando

no interior da loja, para observar suas necessidades. Esse

procedimento permite observar o atendimento ao cliente

] visando sua continua melhoria, verificar tanto a limpeza

i como também a organizagdo das prateleiras e géndolas

] e, por fim, ter um olhar critico sobre a lofa e enxergar as

gpcrtun'\dades que muitas vezes ndo identificamos no dia a
ia.

Fabio Araitjo — Gerente VDCoz-Vitéria da Conquista-BA

Resposta Oficial:
“Moral da historia do Borogodo: ser uma equipe campes é se
fazer presente em todos os cantos da loja, € atentar para os
detalhes, corigir os problemas e enxergar as oportunidades,
£ fazer a loja produziy, e isso s se faz com presenga constante
e atengdo permanente, Sabedor disso, vocé deve literahmente
efetuar a troca entre o milho e o feijdo. Diariamente, vocé deve
fazer 0 Borogodé da sua loja, acompanhar os atendimentos,
dar feedbacks pontuais para todos 05 seus functonaﬂos,
definir desafios com produtos. Isso € bem simples: defina
05 produtos as quantidades e 0 tempo para vender. Faga
exposicdo, acompanhe o resultado, cobre e, principalmente,
comemore as conquistas. Lembrem-se: voceés sdo os
comandantes dessa aeronave e os seus clientes perceberdo as
mudangas provindas do Borogodé.

André Albuquerque - Gerente Regional Parana
.

“E agora, Jose?”

Até ontem, sua loja estava com uma superpromogdo e o
cliente ainda tinha direito a um superbrinde. Mesmo que a
equipe da loja tenha se esforcado bastante para aproveitar
essa ferramenta de venda, sobraram brindes desta promogio.
E-agora, José? Seré que voct pode utilizar os brindes? Como e
com que produtos? Com quem vocé deve se informar?

Além de ser destaque na capa do Campedo, o funcionrio que enviar a melhor
resposta para o "E agora, José?" seré presenteado com produtos da Marca Propria
Pague henos. Envie sua resposta para campeaopmencs.com. br até dia o 6 de
dezemioro. Participe!
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P Edaon, lamara ;

TREINAMENTO E ESCLARECIMENTO
SOBRE GENERICOS DE MAOS .
DADAS EM CAMARAGIBE |

As Farmacéuticas Pollyana Duarte e Tamires Xavier, da loja localizada

em Camaragibe-PE, prepararam um evento envolvendo a equipe de

funcionérios e os clientes da filial sobre o tema "medicamentos genéricos”.

0 conceito principal da ideia foi aliar a agdo de treinamento da equipe e a

orientagdo dos clientes em um mesmo evento.

0 dia foi movimentado, com a frequéncia de clientes que receberam

esclarecimentos sobre os medicamentos genéricos e também aferigic de

pressdo e testes de glicose. Parabéns a Pollyana e a Tamives, que ganhardo L bk : 25 -

cada uma R$ 200,00 pelo evento. | Pollyanna Duarte e Tamires Xavier comandam o evento
sobre medicamentos genéricos em Camaragibe, PE

ESTAGIARIOS PESQUISAM E ESTUDAM
APROVEITANDO A ANOTACAO DE RECEITAS
EM TEIXEIRA DE FREITAS, BAHIA.

A Farmacéutica Roberta Novaes, da loja de Teixeiva de Freitas, na Bahia, ingressou na
empresa como Estagiaria de Cartdo Sempre, quando ainda era estudante em Vitoria

do Espirito Santo. Com a sua experiéncia da época e ciente da importancia do estagio
farmac@utico, desenvolveu um trabalho especial com os Estagirios de Farméacia de sua loja
atual em Teixeiva de Freitas-BA. Este projeto envolve a anotagdo de dados de receitudrio
feita pelos futuros Farmacéuticos. Cada Estagidrio tem um cadierno pesseal, no qual faz suas
anotagdes de dados das receitas. Utilizando esses dados, eles pesquisam sobre cada um dos
medicamentos anotados e fazem estudos sabre os tratamentos. A Roberta, entdo, debate e
esclarece sobre cada medicamento pesquisado. Parabéns a Roberta, que receberé R$ 200,00
por ter implantado essa ideia brilhante.

Roberta Novaes (centro) e sua equipe de
Estagidrios em Teixeira de Freitas, Bahia

£ Pavab proxima numi ( queremos convidar os mais de mil Favmaceuhcus
da empresa a escrever um pequeno ensaio sobre a importancia do aconselhamento
' farmacéiltico na venda de produtos da linha cosmética. 0 melhor ensaio serd public
. aqui no Campedo e levara RS 600,00:em prem»ag' ensaio pode ser escritoem - ¢
. conjunto por dols ou mais Fatmacéuticos, A Unica-exigéncia ¢ gue se atenha ao tamanhi
- do espaco disponivel aqui no Campeao eque seja ma1ena| lnedlto, nunca puhllcadu ou
apresemado come tese ames :

- 0 mate al deve serenvnado até s de dezembvo a0s cmdados de Edson camara, pelo
. e-mail edson.camara@pmenos.com.br. Caso existam dividas'sobre o tema, por favor,
cousuitem 0 5AC Farma. pelo e-mail's ac&)menos com.br ou pe!o 1e|efone 0800 275 1313,
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Anexo 2

“Campedao” publica Questionario

Eita, que coisa boal

cheia de tarefas para executar,
quando paramos um pouguinho
para pensar, vemos quanta

coisa acontece com a gente, Carinho dos pais, dos
filhos, do canjuge (acho que voce 6 tem um), doa)
morado(a), dos amigos. O yeconhecimento do chefe,
ameta batida, o salério em dia. 0 nosso time quando
ganha. Baido de dois com carne do sol, atolado de
capote, churrasco sé no sal como gaucho sabe fazer,
bife do olhdo, rapadura com coco. Assistir a um filme
sem ter um cabegdo na cadeira da frente. Chuvinha
fina quando vamos dormiv. Domingo de sol, praia,
cerveja, um copo longo com muito gelo e muito
whisky. Acordar e ter para onde ir, sabendo que |4 vouw
fazer parte de uma equipe, vou produzir, vou gerar
riquezas. Saber que o meu trabalho ajuda a salvar
vidas, contribui para melhorar a satide de milhdes

de pessoas. Sei que cada um vai acrescentar, nesta
lista, vérios outros itens de sua preferéncia. Eu, por
exemplo, acrescento almogo no restaurante do Marina
com meus netos, apds a missa do Padre Ferreira.

E, minha gente, o ano acabou. Ufa! Que ano! Abrimos
67 lojas, recorde absoluto em inauguragdes. Repetimos
o crescimento de mais de 20% nas vendas, fincamos
nossa bandeira em varias novas cidades pelo Brasil
afora e geramos mais de 2 mil empregos divetos. 0

Até ontem, sua loja estava com uma superpromogic e o
cliente ainda tinha direito a um superbrinde. Mesmo que a
equipe da loja tenha se esforcado bastante para aproveitar
essa ferramenta de venda, sobraram brindes desta.
promogdo. £ agora, José? Serd que vocé pode utilizar os
brindes? Como e com que produtos? Com.quem vocé deve
se informar?

"0s clientes sempre gostam de ganhar um brinde. Os
produtos sdo vendidos faclimente com um agrade. Entdo,
podem=se usar os brindes restantes em outros produtes,

INFORMATIVO PAGUE MENOS * N° 67 * DEZEMBRO/2010

Mesmo com a nossa vida maluca,

Dr. Ubiranilson abriu o bolso e autorizou a construgio
do Grémio com quadra de esportes, piscina, saldo de
jogos e tudo mais, Fizemos avangos importantissimos
nas dreas de Tecnologia, Logistica, Operagdes,
Financeira, Contabil etc.
Ganhamos vérios prémios: locais, como o prémio
Contribuintes, através do qual a Secretaria da fazenda
homenageia os maiores pagadores de ICMS; estaduais,
como o “Top of Mind” e 0 “Recall”; e nacionais, como.
os das revistas Exame e Valer Econdmico.
Quando parames para fazer uma retrospectiva do
ano, a principal conclusdo a que chegamos ¢ que
todas as conguistas s6 foram possiveis porgue
vocg, vocé que estd lendo, faz parte do nosso time.
Foi com voc que nés conseguimos avangar na
construgao desta que é a maior e melhor empresa
do varejo farmacéutico do Brasil.
Obrigado, muito obrigado... Mas antes de terminar,
deixe que eu lhe conte um segredo. Aconteceu uma
dessas coisas... Dessas coisas, sabe? A Associagdo
Comercial de Sdo Paulo, veja bem, de S3o Paulo
(campo dos concorrentes) homenageou onze,
somente onze empresas de todo o Brasil, com o prémio
"Melhores dos Maiores do Comércio”. £ sabe quem
ganhou? A nossa querida Pague Menos, Eita, que
coisa boal Feliz Natal, um abengeado Ano Novo e
aqueeeeeeeele abrago.

. Deusmar Queirds
Presidente do Grupo Pague Menos

desde que sejam do mesmo laboratario (mesmo fornecedor).

Mas, antes disso, temos que nos informar com o seter

de marketing. Assim, trabalhamos com transparéncia ¢
honestidade. Precisamos nos certificar se o laboratério
autorizou o uso dos brindes em outros produtos de sua
marca, Depois disso, a loja deve abusar da criatividade e
vender muito, ¢ que é a nossa meta”

Ruthdenia Costa da Silva — Operadora de Caixa~ FORzi~
Floriano Peixoto

“E agora, José?”

Um cliente que sermpre compra com vocé o mesmo
medicamento de uso continuo descobre que vocé & poderia
té-lo cadastrado no programa de desconto ha bastante tempo.
0 cliente ficou bravo e chateado. £ agora, José? Qual sua
atitude para contomar a situagdo, e como vocé pode evitar que
situagdes como essa se repitam? Como ter acesso aos programas
de desconto? : =

além de ser pedo, fa 2 mefhor
vesposta para 0 "E agora, Jos?” suépresemeadoocm produtos da Matea Prépria
Envie sua res braté o dia 5 de

Janeiro. Participel

AWl ; & 3
BCBoI-Bacabal-MA - Inauguracao 09/S£T

#

1
>
k

! v 3 X
as Ostras-R] - Inauguragdo: 14/SET.

SALz2-Ondina - Inauguragdo: 27/SET,
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realizado pela pessoa que o apresenta.

Um ensaio designa um texto que pode ter diferentes formas e objetivos. Um ensaio pode ser um
texto argumentativo em defesa de uma tese, acerca de um problema que ndo tem uma resposta
$bvia, Também pode ser a apresentagio de resultados de um estudo, o desenvolvimento de um
tema, a analise de um conceito, uma biografia, o desdobramento de um problema em subproblemas
ou uma dissertagio, Um ensaio normalmente trata do desenvolvimenta ou aprofundamento de um
tema. O ensaio deve conter um texto original, pessoal, nascido de uma reflexdo e/ou do estudo

Solicitamos aos Farmacéuticos {as) da empresa o desenvolvimento de um ensaio sobre o tema "A importancia do
aconselhamento farmacéutico na venda de produtos na linha cosmética”. Recebemos 28 trabalhos de qualidade
e todos os profissionals que escreveram merecem os parabéns pelo material enviado. Apos a leitura ¢ a adequagio
dos textos aos critérios de um ensalo (exposts no quadro no inicio desta pagina), resolvernos selecionar o trabalho
claborado pela Farmacéutica Camila Marting de Aguiar, da filial localizada no Shopping Ouro Verde, em Fortaleza-
CE, como ganhador do contexto, Parabenizamos a Camila pelo excelente trabatho.

Questionario; Dermocosméticos X Farmacdutico.

1) Com que drequéncia vacé compra dermocosmétisos na farécia?
1vez por més ~ 16~ 15%

2 vezes por més =18 = 15%

3 ol misis veres pormés — o4 — 0%

32) Com que frequéncie vocd pede informagdes 3o Vendedor?
Raramente = 10~ 25;

igumas vetes 17 — 2.5%

Sempre = 13~ 32.5%

3) Quern lhe indicou, ovientou sobre o dermocosmético que esta comprando?
awédico =07~ 17.5% .

A IMPORTANCIA DO ACONSELHAMENTO FARMACEUTICO NA VENDA DE PRODUTOS DA LINHA
COSMETICA

Por Camila Martins de Aguiar

Ao longo de duas semanas, foi aplicado um questionario a quarenta clientes da loja [ocalizada
no Shopping Ouro Verde, em Fortaleza-CE. 0 objetivo do estudo era o de avaliar a importancia
do aconselhamento farmacéutico na venda de produtos da linha cosmética. 0 Shopping Ouro
Verde estd localizado em drea comercial e residencial com predominancia das classes C, Be A,
o que deu abrangéncia e respaldo ao projeto.

As informagdes coletadas confirmaram que a venda de dermocosméticos exige uma
capacitagdo técnica cada vez maior, pois 97,5% dos entrevistados sente mais sequranga em
solicitar informagdes ao Farmacéutico,

Quase metade destes clientes, 45%, possui o habito de comprar produtos da linha cosmética
pelo menos uma vez por més nesta farmacia, e os outres 55% admitem adquirir estes
produtos duas vezes mensalmente. No ato da venda, 32,5% dos usudrios sempre procuram
obter informacdes sobre os produtos da linha dermocosmética. O profissional preenche as
eventuais lacunas informativas existentes devido a fraca afluéncia as clinicas dermatoldgicas,
Constatamos que apenas 40% dos inquiridas informou recorrer pelo menos uma vez por ano
a0 dermatologista, o que reforga o papel dos profissionais de Farmécia nas opgdes tomadas
ne momento da compra de um produto da linha cosmetica.

Nesta questdo, 20% dos clientes admitiu que nunca consultou um médico dermatologista,
22,5% recorre a esse profissional de salide menos de uma vez por ano e 56 12,5% dos inguiridos
garante se consultar com o dermatologista pelo menos duas vezes por ano.

das escolhas dos entrevistados.

por 81% a 100% dos consultados.

. 18 47.5%
Vendedor 7 17.5%
Amigo—o1— 0%

T o Revistas — 03~ 7,5%

1) Com que {requéncie val a0 dermatologista?
Nunca - o8 - 20% g
Menos de (vez por ano = 9 =22,5% :
1 vez por ano = 16 = 10%

2 vezes por a0 =95 = 2:5%

3 vezes por ane =91 = 2,5%

&, vezes ow mass por ano =01 =2,5%

$) 4pés Lso do dermocosmélico, caso haja reagdo adversa, qual o * profissionsl pessoa que
v05% pracurariapara saber orientagies?

-7~ 51.5%
Amigos = o1= 2,85
Amigos=o1=2,5%

6) Qual sewsexa?
F29=725%
M= 27.5%

7) Qual sualdade?
id 25 anos = 16 4s
26734,8n08 ~ 15~ 37.5%
3540 anos= 03 = 7.5%
448 anos —o = of
U5 pros—o1 =%
1755 an0s =02 = 5%
Mals de s5an0s = 2= 5%

©) Qual seu grau de Instrugio?
1 gran— 01— 2,5

2 grau—24 —60%

Superior— 09— 72,5%
Pésegraduagio =06 =15%

5) Ma farmicia, com qual profissional vocé sente mals seguranga em pedit informagdes quante
a0 produto que estd comprande?

Farmacdutico =39~ 97,5%

Vendedor = o1 2.5%

10) Sewock pudssse medit 3 porcentager de influéncia de um Farmacgutico na compra de um
dermocesmética, qual serla 3 parcentagem?

0208 ~a—0%

a0k o= 5%

M3 EeT= 05— 12.5%

618 8o% = B 4%

812.100% =16~ 40%

Este dado bate com a questdo relativa ao profissional que costuma orientar a compra de determinados produtes
dermocosméticos. Quase metade, 47,5%, dos clientes respondeu que o Farmacéutico tem um pape! fundamental
na escolha destes itens, Reforgaram, inclusive, que o profissional Farmacgutico “conhece melhor a férmula do
produto”. Por outro lado, o Médico e o Vendedor tém uma influéncia secundaria, mas ndo menos importante,
estandoe empatados no questiondrio com 17.5%. Um fato esclarecedor e curioso é-a baixa influéncia na deciséo de
compra dos antincios de TV e revistas, com apenas 7,5% das opgdes, e da opinido ou sugestio de amigos, com 10%

Mais de metade dos clientes, 52,5%, respondell que a primeira pessoa que consultaria para receber orientagdes em
caso de reagdo adversa no uso de produtos dermatolégicos e cosméticos seria o profissional Farmacéutico, ficando
o médico em segundo lugar, com 5% das respostas dos entrevistados.

para 15% dos clientes, o Farmacéutico possui uma influéncia entre 61% a 80% na decisdo de compra de um produto
dermocosmético, enquanta que para 40% dos inquiridos, este profissional tem um peso bem maior, estabelecido

Concluimos uma erescente importincia do aconselhamento farmacéutico na venda de produtos da linha cosmética,
0 que exige capacitagic e preparo deste profissional ressa drea. Dessa forma, ndo s6 aumentando o grau de
satisfagdo do cliente como também a seguranga de adquirir 0s produtos corretos para cada caso.

A pesquisa para o ensaio foi aplicada a 29 pessoas do sexo feminine e n do sexo masculino.
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Anexo 3

Questionario: Dermocomeéticos X Farmacéutico
(Resultado Final)
1. Com que frequéncia vocé compra dermocosmeéticos na farmacia?
0 1lvezmés-18-45% 1 3 ou mais vezes més
- 04 -10%
0 2vezes més— 18 —45%
2. Com que frequéncia vocé pede informacdes ao vendedor?
o Raro-10-25% [] Algumas vezes — 17 —42,5% [1 Sempre — 13 -
32,5%

3. Quem Ihe indicou, orientou sobre o dermocosmeético que esta comprando?

o Meédico-07-17,5% 7 Amigo — 04 — 10%
o Farmacéutico —19 —47,5% [1 Tv, revistas — 03 —
7,5%

o Vendedor-7-17,5%
4. Com que frequéncia vai ao dermatologista?
o0 Nunca - 08 - 20% 1 3vezes ao ano — 01 -2,5%
0 Menos de 1x/ano—-9—-225% (] 4 vezes ou mais/ano — 01 —
2,5%
0 1vez/ano - 16 —40%
0 2vezes/ano—05-12,5%
5. ApoOs uso do dermocosmético, caso haja reacdo adversa, qual o 1.°
profissional/pessoa vocé procuraria para saber orientagbes?

0 Médico - 18 — 45% 1 Amigos — 01 — 2,5%



o Farmacéutico — 21 - 52,5% 1 Internet
o Vendedor
6. Qual seu sexo?
o F-29-72,5%
o M-11-27,5%
7. Qual sua idade?
0 Até 25 anos — 16 — 40%
0 26-34 anos —15-37,5%
0o 35-40 anos-03-7,5%
0 41-45anos—-0-0%
0 46-50 anos —02 - 5%
0 51-55anos-02-5%
0 Mais de 55anos —2 - 5%
8. Qual seu grau de instrugéo?
o 1l°grau—-01-2,5% 1 Superior — 09 — 22,5%

0 2.°grau — 24 — 60% 1 Pés—graduacao — 06 — 15%

9. Na farmacia qual profissional vocé sente mais seguranca em pedir
informacgdes gnto ao produto que esta comprando?
- Farmacéutico — 39 — 97,5%

- Vendedor — 01 — 2,5%

10. Se vocé pudesse medir a porcentagem de influéncia de um farmacéutico na
compra de um dermocosmético, qual seria a porcentagem:

o0 0a20%-0-0%
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21 a40% - 01 -2,5%
41 a 60% - 05 - 12,5%
61 a 80% - 18 — 45%

81 a 100% - 16 — 40 %
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Anexo 4

Questionario preenchido

Questionario: Dermocométicos X Farmacéutico

1. Com que frequéncia vocé compra dermocosméticos na farmacia?
o 1vezmés ¢ 3 ou mais vezes més
" 2vezes més
2. Com que frequéncia vocé pede informag¢des ao vendedor?

o Raro o Algumas vezes X Sempre
3. Quem lhe indicou, orientou sobre o dermocosmético que esta comprando?
o Médico o Amigo
Farmacéutico o Tv, revistas

o Vendedor
4. Com que frequéncia vai ao dermatologista?

o Nunca o Trés vezes ao ano
Menos de 1x/ano 0 4vezes ou mais/ano
o lvez/ano

o 2vezes/ano

5. Apos uso do dermocosmético, caso haja reagio adversa,qual o 1° profissional/pessoa
vocé procuraria para saber orientacdes?

o Médico 0 Amigos

¥, Farmacéutico o Internet

o Vendedor
6. Qual seu sexo?

X F

o M
7. Qual sua idade?
Até 25 anos
26-34 anos
35-40anos
41-45anos
46-50anos
51-55anos
Mais de 55anos
8. Qual seu grau de instrugo?

o 1°gran %Superior

o 2°rau o Pos —graduacio

0000 0MO

9. Na farmécia qual profissional vocé sente mais seguranca em pedir informagdes gnto ao
produto que esta comprando?

L A )
F v LA

10. Se vocé pudesse medir a porcentagem de influéncia de um farmacéutico na compra de
um dermocosmético, qual seria a porcentagem:

o 0a20%
o 21a40%
o 41 a60%
< 61 a80%

o 81al00%
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