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Resumo

A globalizacdo aumentou significativamente a competicdo entre as empresas determinando a
necessidade de superacdo do modo de atuacéo tradicional no mercado. Neste sentido, 0 novo
paradigma competitivo vem induzindo uma vasta gama de aiancas entre empresas. As
organizacfes empresariais precisam manter sua posi¢ao o mercado ao mesmo tempo em que
precisam crescer. Para lidar com um amplo conjunto de exigéncias competitivas, uma
possivel alternativa organizacional que desponte € a unido de varias empresas em forma de
rede. Este estudo tem por objetivo investigar a percepcdo dos consumidores sobre as
principais mudancas nas empresas decorrentes da adesdo a uma rede de Farmacias no Rio
Grande do Sul. Foi investigada uma amostra composta por 400 clientes de uma rede de
farmacia composta por oito estabelecimentos. Os resultados obtidos permitem afirmar que,
conforme consta em referenciais teodricos, as redes de cooperagdo realmente proporcionam
beneficios as empresas integrantes das mesmas, podendo se tornar uma importante vantagem
competitiva para as organizagdes que a compdem. Na préatica, a pesquisa revelou aos
empresarios quais foram, na opinido dos consumidores, as mudancas mais importantes
decorrentes da entrada das empresas na rede e qual o fator que eles consideraram decisivo na
hora de escolher a farmacia onde efetuaréo suas compras.

Palavras-chave: Redes de cooperacdo; V antagem competitiva; Percepcéo dos consumidores.

Abstract

The globalization increased the competition significantly enters the companies determining
the necessity of overcoming in the way of traditional performance in the market. In this
direction, the new competitive paradigm comes inducing a vast gamma of alliances between
companies. The enterprise organizations need to keep its position in the market at the same
time where they need to grow. To deal with an ample set of competitive requirements, a
possible organizational alternative is the union of some companies in net form. This study it
has objective to investigate the perception of the consumers on the main changes in the
decurrently companies of the adhesion to a Pharmacy net in the Rio Grande Do Sul. A
composed sample for 400 customers of a composed pharmacy net was investigated for eight



establishments. The results allow affirming that, as it consists in theoretical references, to the
cooperation nets really provide benefits to the integrant companies of the same ones, being
able to become an important competitive advantage for the organizations that compose it. In
the practical one, the research disclosed to the entrepreneurs which had been, in the opinion of
the consumers, the decurrently changes most important of the entrance of the companies in
the net and which the factor that they had considered decisive in the hour to choose the
pharmacy where they will effect its purchases.

1. Introducéo

A globalizacdo aumentou significativamente a competicdo entre as empresas determinando a
necessidade de superacdo do modo de atuagéo tradicional no mercado. Neste sentido, 0 novo
paradigma competitivo vem induzindo uma vasta gama de aiancas entre empresas. As
organizacOes empresariais precisam manter sua posi¢ao no mercado ao mesmo tempo em que
precisam crescer. Dois aspectos contribuem para situacdo. Por um lado, o crescimento
individual torna-se muito oneroso e arriscado, pois requer atos investimentos em &reas
estratégicas, reestruturacd0 e reorganizacdo interna, racionadlizagdo da producéo,
desenvolvimento de novos produtos, modernizag&o dos equipamentos, reforco no know how
interno, tudo isso sem a certeza de retorno imediato.

Por outro lado, a adesdo de uma empresa a uma rede facilita o crescimento na medida em que
gera uma série de vantagens competitivas, como a possibilidade de melhores negociacdes com
fornecedores e marketing compartilhado, entre outras. Muitos desses proveitos acabam
afetando o consumidor final das empresas porgue geram alteracfes em variaveis como precos
dos produtos, formas de pagamento e qualidade do atendimento.

Dentro desse contexto, a grande questdo a ser analisada, neste artigo, é se os consumidores de
uma rede de Farmécias de Santa Maria (RS) percebem alteracdes na estratégia de marketing
das empresas evidenciadas a partir da variedade de produtos, qualidade no atendimento,
preco, visibilidade, infra-estrutura, variedade de servigos e formas de pagamento. Assim, 0
estudo considera se a adesdo de uma empresa a uma rede de cooperacdo € entendida, do ponto
de vista do consumidor, como uma estratégia que agrega valor.

O artigo esta organizado da seguinte forma: inicialmente, apresenta-se a problematica e
objetivos do estudo, apds segue a revisdo tedrica pertinente ao tema: processo de decisdo de
compra e redes de cooperagdo. Em seguida, apresenta-se a metodologia e hipoteses
investigadas. Na sequéncia, apresentam-se as andlises estatisticas realizadas e os resultados
obtidos. Por fim, tecem-se conclusdes sobre a percepcdo dos consumidores a respeito das
mudancas ocorridas com a adesdo das empresas a rede em estudo.

2. O processo de decisdo de compra

O processo de decisdo envolve a andlise de como as pessoas escolhem entre duas ou mais
opcdes de compra. Dessa forma, segundo Kotler (1994), a importancia de se procurar
entender como se desenvolve o processo de comportamento de compra do consumidor, quais
os fatores por ele considerados prioritarios ou que agregam mais valor aos seus objetivos
principais, reside no fato de que existe uma relagcdo direta entre a satisfacdo do consumidor,
qualidade do produto e servico e a rentabilidade da empresa.

Antigamente, os consumidores podiam ser entendidos através da experiéncia diaria e do
contato direto de venda. Porém, o aumento do tamanho das empresas e do mercado fez com
que muitos empresarios perdessem o contato comm 0s seus consumidores. Atualmente, as
empresas gastam muito dinheiro para estudar os compradores, na tentativa de aprender mais
sobre 0 seu comportamento. As empresas que entenderem como o0s consumidores ir8o reagir



diante das diferentes caracteristicas dos produtos, precos, apel os de propaganda, adesdo a uma
rede, etc., teréo enorme vantagem sobre seus concorrentes.

O processo de decisdo de compra tem inicio com o reconhecimento de uma necessidade, a
qual pode ser acionada por estimulos internos (fome, por exemplo) ou por estimul os externos
(como um comercia de TV). O consumidor, entdo, tende a procurar informagdes (a partir de
sua prépria meméria ou no ambiente) que irdo Ihe auxiliar a satisfazer a sua necessidade. Uma
vez gque o consumidor utiliza as informagtes que obtém para chegar até o conjunto de escolha
de uma marca, a questdo passa a ser como €ele escolhera dentre estas marcas.

Nessa etapa, ele pode agir de diferentes maneiras como, por exemplo, avaliando o grau de
importancia dos beneficios dos produtos ou se deixando levar por experiéncias passadas.
Apés avaliar as diversas dternativas de compra, o consumidor formard uma intencdo de
compra e se inclinara para a aguisicdo da marca preferida. Apos adquirir um produto, o
consumidor ficarq satisfeito ou insatisfeito, o que influenciard seu comportamento
subseqgliente. Se ele estiver satisfeito, terd uma probabilidade mais elevada de se tornar fiel a
uma marca ou Servico.

E importante destacar que ha fatores que podem afetar o comportamento do consumidor no
decorrer deste processo. S&o eles. o fator cultural (a cultura é determinante das necessidades e
comportamentos de uma pessoa. Enquanto as pessoas mais simples sdo predominantemente
governadas pelo instinto, 0 comportamento humano €, em sua maior parte, aprendido); o fator
social (diz respeito a influéncia dos grupos de referéncia, da familia e dos papéis e posicoes
sociais); o fator pessoa (caracteristicas como idade, ocupacéo e condigdes econdmicas); e,
por fim, o fator psicolégico (refere-se a motivacdo do individuo, a sua percepcéo com relacéo
a determinada situacdo e as suas crencas).

Com essa breve abordagem, tém-se condigbes de perceber as diversas caracteristicas
individuais e forgas que atuam no comportamento do consumidor. Muitos desses fatores ndo
podem ser influenciados pelas empresas. No entanto, eles sdo Utels para identificar os
compradores que poderiam ter maior interesse no produto ou servigo e adequar os apelos na
tentativa de atender melhor suas necessidades.

3. Redes de cooperacao

Segundo Casarotto Filho e Pires (2001), aidéia de rede como explicacéo para fenébmenos que
abrangem mais de dois agentes interligados est4 hoje consolidada nas mais diversas areas.
Existem redes na arena politica, na esfera das organizagdes sociais, nas pesquisas académicas,
nas relagdes profissionais e, até mesmo, no crime organizado e nas agodes terroristas de ambito
internacional. A popularizacdo da idéia vem possibilitando iniciativas de grande éxito de
cooperacao entre pequenas, médias e grandes empresas ao redor do mundo.

Esse ensgjo de cooperacao baseia-se em duas premissas. A primeira € aidéia de que o todo €
maior que a soma das partes, isto é, a totalidade do conjunto de contribui¢des agregadas de
cada elemento sempre serd maior do que a simples soma individual das contribuicfes desses
elementos. A segunda é o empreendimento de relacBes benéficas a todos os participantes, ja
gue a cooperacdo ndo se sustenta com relacfes dispares (nesse tipo de prética, ou todos
ganham juntos, ou todos perdem juntos).

Conforme afirmam Combs e Ketchen (apud VERSCHOORE, 2004, p.18), “cooperacdo
interfirmas existe quando duas ou mais organizagcOes soberanas agem em conjunto para
perseguir ganhos mutuos’. Assim, as redes de cooperacdo visam a agbes coordenadas entre
empresas com objetivos afins, estabelecendo mecanismos coletivos para que todas obtenham
vantagens competitivas no mercado. Na Figura 1, destacam-se as principais alteraces



resultantes da associag&o das empresas em redes.

DISCRIMINACAO ANTES DEPOIS

Produtos Mix de produtos reduzido. Mix de produtos ampliado.

Preco dos produtose | Preco ato e condi¢Bes limitadas de | Prego de mercado, varias condigcbes de
formas de pagamento. Politica de descontos | pagamento e de financiamento. Politica de
pagamento inexistente. descontos e promog&o intensiva.
Comunicacéo Direta com os clientes. Diversificacdo e ampliagdo das formas de

comunicagdo (TV, radio, panfletos e
assessoria de imprensa).

Padronizacdo dos I nexistente. Padronizados em todas as lojas a fim de

Servicos manter um  patamar minimo  de
atendimento e de qualidade.

Variedade de Pouca variedade de servicos. Maior variedade de servicos oferecidos,

servicos oferecidos tais como tele-entrega, auxilio pds-venda,
€etc.

Infra-estrutura das Pouca preocupacdo com este aspecto. Geralmente alteram fachadas e realizam

empresas reformas na érea de vendas e mudancgas na

decoracdo afim de melhorar o ambiente.

Fonte: Adaptado de Pereira (2004)

Figura 1 - Mudancas ocorridas nas empresas

Todas essas alteragOes resultantes da associacdo das empresas podem influenciar o
consumidor no momento da compra

4. Método de pesquisa

Segundo os conceitos de Hair et al. (2005) o tipo de pesquisa utilizado se enquadra como
pesquisa descritiva. Ela é utilizada quando se tem algumas informacdes a respeito do assunto
a ser tratado. Como ja& sdo conhecidas informagdes referentes a redes de cooperacdo e ao
processo de decisdo de compra basta apenas verificar como os consumidores percebem as
principais mudancas decorrentes da adesdo de uma empresa a uma rede. Além disso, a andise
dos dados sera feita de forma quantitativa, sendo caracterizada pela quantificacdo na coleta e
tratamento das informacbes e pela utilizagdo de técnicas estatisticas, coleta de dados e
estruturacao.

A pesguisa foi realizada com os consumidores das empresas de Santa Maria (RS)
participantes de uma rede de Farmécias, gque totalizam oito estabelecimentos. O universo
populacional pesquisado corresponde aos habitantes da cidade. Como se trata de uma
populacdo com mais de 20.000 pessoas, ela foi considerada infinita. Assim, o célculo da
amostra, assumindo um erro amostral de 5% e a populagdo infinita é 400 (1/erro?).

Como a amostra calculada foi de 400 consumidores e foram pesquisados consumidores de
oito farmécias, foram selecionados 50 consumidores em cada um destes estabelecimentos. O
método de coleta foi 0 levantamento através de question&rio com questdes referentes ao
problema proposto, ver Aaker et al. (2004). Ta método foi escolhido por ser considerado o
mais adequado ao tema apresentado e por esta ser uma pesguisa descritiva. Além disso,
optou-se pelo questionario como instrumento de coleta de dados por este apresentar ao
respondente uma estrutura determinada e facilitar seu preenchimento, tendo-se em vista que
estes estavam em situagdo de consumo e, geralmente, dispunham de pouco tempo.

Apbs a aplicacdo dos questionarios aos consumidores foi realizada a analise quantitativa dos
dados através do software SPSS 10.0. Para avalié&los, foram utilizadas andlise das médias e
andlise inferencial sobre a diferenca das médias relativo ao valor neutro da escala do
questionario.



5. Levantamento de hipdteses

Segundo Hair et al. (2005), hipdtese € uma suposicao ou pProposicao sem comprovacao que
funciona como tentativa de explicacdo de certos fatos ou fendmenos. Nesse sentido, este
estudo levantou algumas hipdteses para serem testadas junto aos consumidores:

H1: A adesdo das empresas a Rede contribuiu para o aumento da variedade de produtos
oferecidos.

H2: A adesdo das empresas a Rede contribuiu para o aumento da qualidade do atendimento.

H3: A adesdo das empresas a Rede contribuiu para a reducdo do preco dos produtos aos
consumidoresfinais.

H4: A adesdo das empresas a Rede contribuiu para o aumento da visibilidade das
Farmécias.

H5: A adesdo das empresas a Rede contribuiu para a melhoria da infra-estrutura.

H6: A adesdo das empresas a Rede contribuiu para 0 aumento da variedade de servigos
prestados pel as Farmécias.

H7: A adesdo das empresas a Rede contribuiu para a melhoria das formas de pagamento
oferecidas.

H8: As pessoas com nivel de rendamaior ddo mais importancia a qualidade do atendimento
do que aos demais fatores disponibilizados pel as Farmécias.

H9: Pessoas com renda familiar mais baixa dédo mais importancia aos fatores preco e
formas de pagamento.

6. Analise dos resultados

A andlise dos resultados deste estudo foi realizada em dois blocos. Primeiramente, é
apresentada uma analise mais descritiva dos dados procurando identificar e descrever o perfil
socio-econdémico da amostra. Apds, no segundo bloco de anadlise, so testadas as hipoteses
mais especificas visando alcancar o objetivo do estudo que € de verificar a percepcéo dos
consumidores em relacdo as mudancas ocorridas com a entrada das empresas na rede de
Farmécias.

6.1. Perfil s6cio-econdmico

No estudo, pode-se constatar que ha predominancia de clientes do sexo feminino,
correspondendo a um percentual de 61,8%. Esse fato ndo causa estranheza, pois segundo
Kotler (2000), a mulher atua tradicionamente como o principa comprador da familia,
principalmente no que se refere a alimentacao, produtos higiénicos e artigos diversos.

Relativamente a idade dos entrevistados, verificou-se que individuos com 25 anos de idade
foram os que apresentaram maior frequéncia (12%), porém, a amostra € bastante heterogénea
num intervalo de 10 a 85 anos estando concentrada de forma quase simétrica em torno da
média de 42,8 anos caracterizando um publico adulto.

Quanto & escolaridade, contata-se que a maior parcela dos clientes entrevistados (34,3%)
possui 0 ensino médio completo. No entanto, observa-se que o0s entrevistados apresentam
escolaridades bastante dispersas, ou sgja, varia de uma parcela significativa de 18,8% com
ensino fundamental incompleto até uma parcela de 14,3% com ensino superior completo. De
modo geral, percebe-se um elevado nivel de escolaridade o que ndo é de se estranhar pelo fato
de se tratar de uma cidade universitéria e que, portanto, caracteriza-se pela facilidade de
acesso aos estudos.

Com relacdo a ocupacdo profissional dos clientes, houve predominancia de funcionérios de
empresas particulares que apresentaram frequéncia de 26,8%, seguida da categoria outras



ocupacdes com 23% (embora ndo tenha sido objetivo desse estudo detalhar especificamente
esta categoria, constatou-se na préatica que ela é representada pel os profissionais liberais, entre
eles, médicos, engenheiros, advogados, dentistas, etc). Na seqiiéncia aparecem os aposentados
com uma parcela expressiva de 20,3%. Um resultado que causou estranheza foi o percentual
de trabalhadores de empresas publicas, pois representou somente 3,5% da amostra coletada
sendo que esses profissionais 80 humerosos na cidade. Destaca-se que a ocupacao influencia
0 comportamento de consumo das pessoas, pois envolve a questdo da renda, capacidade de
endividamento e atitude em relacdo agastar ou economizar.

A distribuicdo da renda é bastante harmoniosa nas diversas faixas entre R$ 301,00 e R$
3.000,00 (todas com freqgliéncia acima de 12,5%) ocorrendo poucas fregiiéncias nos extremos
abaixo de R$ 300,00 (6%) e acima de R$ 3.000,00 (9%). Esses resultados evidenciam que
todas as camadas sociais, ata, média e baixa, procuram estabel ecimentos farmacéuticos por
estar diretamente ligado a salide e, nesse aspecto, todos estéo propensos a precisarem dos seus
produtos e servicos.

6.2. Teste de hipoteses

Foram realizados alguns testes para verificar as nove hipéteses do estudo. As primeiras sete
hipbteses sdo referentes as mudancas percebidas nos fatores apds a adesdo das empresas a
rede de Farmacias. Nesse caso, adotou-se a seguinte escala de valores: Discordo Muito = 1,
Discordo Pouco = 2, Neutro = 3, Concordo Pouco = 4 e Concordo Muito = 5, ou sgja, o teste
das hipoteses se da verificando se a resposta média para cada quest&o é superior atrés. O teste
estatistico aplicado foi o t-test. Embora nenhuma das questBes investigadas apresentasse
comportamento de uma distribuicdo normal, ndo ha prejuizo para esse teste visto que o
mesmo € utilizado em uma amostra grande e o pressuposto de normalidade é apenas para
amostras inferiores a 50 observagoes.

Através da andlise dos resultados apresentados na Figura 2, pode-se afirmar que todos os
fatores tiveram mudanca percebida positivamente pelos clientes a 5% de significancia, visto
que a média das respostas € superior a trés (neutro). Portanto, se aceita todas as hipiteses a
respeito da percepcdo das mudancas ocorridas apos a adeséo das farmécias a rede. Apos ter se
verificada percepcdo significativa em todos os fatores, também se comprovou que a variével
de maior percepcao € quanto a visibilidade da empresa (média superior a da infra-estrutura a
5%, diferencade média de 0,38 eteste t = 8,034).

Hipotese Fator verificado Média Diferenca Teste t Significancia
H1 V ariedade dos produtos 4,30 1,30 26,434 0,000
H2 Qualidade no atendimento 3,96 0,96 19,639 0,000
H3 Precos dos produtos 3,84 0,84 16,178 0,000
H4 Visibilidade 4,69 1,69 50,233 0,000
H5 Infra-estrutura 4,32 1,32 27,948 0,000
H6 Variedade de servigos 3,37 0,37 8,250 0,000
H7 Formas de pagamento 3,66 0,66 14,240 0,000

* Neste teste verifica-se se amédia das respostas é estatisticamente superior a trés.

Figura2 — Teste t para diferenca de médias*
As outras duas hipoteses do estudo estdo relacionadas a ocorréncia de diferenca entre fatores

de importancia na escolha de uma farmacia e a renda, Figura 3, ou sgja: H8: As pessoas com
nivel de renda maior déo mais importancia a qualidade do atendimento do que aos demais



fatores e, H9: Pessoas com renda familiar mais baixa déo mais importancia aos fatores preco e
formas de pagamento. Os resultados sobre essas hipoteses séo apresentados a seguir.

Fator determinante na escolha de uma farmécia
1 2 6
Varied. | Qualid. 3 4 5 Prest. 7 8

prod. | atend. | Preco | Visib. |Infra-est.| Serv. |Pagam. | Local. | Total

Renda 1 Até R$300,00 1 6 11 1 3 2 24
2 De R$301,00 a R$600,00 4 14 21 1 4 20 64

3 De R$601,00 a R$900,00 4 12 32 1 8 14 71

4 De R$901,00 a R$1.200,00 7 12 34 1 2 7 7 70

5 De R$1.201,00 a R$1.500,0 4 24 21 1 1 7 14 72

6 De R$1.501,00 a R$3.000,0 2 8 19 5 19 53

7 Acima de R$3.000,00 5 9 8 1 3 10 36

Total 27 85 146 4 1 4 37 86 | 390

Figura 3 - Renda versus fatores determinantes na escolha de umafarmacia

Para testar as duas hip6teses foi realizado o teste Qui-quadrado que resultou em (50,250). A
Figura 4 indica a aceitacdo da hipotese nula deste teste, ou sgja, ndo existe dependéncia entre
renda e fatores determinantes na escolha de uma farmécia em nivel de 5%.

Valor df Significancia
Pearson Chi-Square 50,2507 42 0,179
Likelihood Ratio 51,082 42 0,159
Linear-by-Linear Association 0,746 1 0,388
NuUmero de casos validos 390

Figura4 - Teste qui-quadrado sobre arenda e fatores determinantes

O estudo também procurou verificar qual o fator considerado decisivo na escolha de uma
farméacia sob a 6tica dos consumidores. A Figura 5 revela os resultados obtidos constatando-
se que os fatores mais importantes para o consumidor na decisdo de escolha de uma farmécia
s80 os precos dos produtos com (37,3%), locaizacdo com (22%) e qualidade no atendimento
(21,8%). JA os menos importantes sdo infra-estrutura com (0,5%), prestacdo de servicos com
(1,0%) e visibilidade, também com (1,0%).

Esses resultados apontam para uma tendéncia atual que € a procura por transacdes que tenham
uma boa relacdo custo x beneficio. Nesse caso particular, 0 custo estaria relacionado ao
interesse por precos mais baixos por parte dos consumidores e o0 beneficio estaria
representado pela localizacdo, ou sga, a questdo da comodidade e conveniéncia da
proximidade da residéncia ou local de trabalho e a farmécia escolhida para a efetuacdo da
compra.



Percentagem Percentual
Frequéncia Percentagem vélida cumulativo
Valido 1 Variedade de produtos 27 6,8 6,8 6,8
2 Qualidade do atendimento 87 21,8 21,9 28,6
3 Prego 149 37,3 37,4 66,1
4 Visibilidade 4 1,0 1,0 67,1
5 Infra-estrutura 2 5 5 67,6
6 Prestacdo de servigos 4 1,0 1,0 68,6
7 Formas de pagamento 37 9,3 9,3 77,9
8 Localizacéo 88 22,0 22,1 100,0
Total 398 99,5 100,0
Branco 2 5
Total 400 100,0
Figura5 - Fator decisivo para escolha de umafarmécia
7. Conclusao

De acordo com os resultados obtidos, pode-se definir que o perfil sdcio-econdmico dos
consumidores da rede de Farméacias € composto: em relacdo ao sexo, em sua maioria por
mulheres; em relacdo a faixa etéria, por adultos com média de idade de 42,8 anos; em relacéo
a escolaridade, por pessoas com ensino médio completo; em relacdo a ocupacdo, por
funcionarios de empresa particular; e em relagdo a renda, por pessoas que possuem renda
familiar entre R$ 1.201,00 e R$ 1.500,00.

Segundo os dados obtidos com os testes de hipéteses, verificou-se que as hipoteses referentes

a percepcao dos consumidores foram todas comprovadas e as hipéteses referentes a relacdo
entre o nivel de renda e o fator determinante de escolha de uma farméacia ndo foram
comprovadas. Com relacdo a hipétese referente a0 aumento da variedade de produtos
oferecidos, acredita-se que foi comprovada devido ao aumento do mix de produtos
ocasionado pela compra conjunta com volume equiparado a grandes vargjistas e condicdes
equitativas de negociagéo.

Referente a hipotese que diz respeito a qualidade do atendimento, conclui-se que esta foi tida
como verdadeira devido ao fato de a Rede proporcionar aos funcionarios das empresas
treinamento e cursos de capacitacdo. Ja as hipoteses referentes a percepcdo quanto ao prego
dos produtos e as formas de pagamento, respectivamente, foram aceitas pelo fato de que as
empresas integrantes de uma Rede praticam precos de mercado, varias condicbes de
pagamento, politica de descontos e promogdes intensivas.

A hipotese que diz respeito a visibilidade das empresas da Rede, foi a que obteve a maior
média das respostas, tendo em vista o grande investimento da Rede em agles tais como:
contratacdo de agéncia de publicidade e propaganda, mudanca nas fachadas, campanhas na
televisdo, entre outras medidas para despertar a atencéo dos consumidores.

A hipotese referente a infra-estrutura, foi aceita devido a melhorias no arranjo fisico das
farméacias realizadas para melhor comportar e distribuir o aumento no mix de produtos. A
hipétese que trata da variedade de servicos, obteve a menor média das respostas, mesmo
assim estafoi comprovada. Acredita-se que isto aconteceu pelo fato de que as empresas pouco
divulgam seus servicos mesmo depois da adeséo a uma Rede.

Por fim, as hip6Gteses que relacionam nivel de renda com qualidade de atendimento e com
precos e formas de pagamento, respectivamente, ndo foram comprovadas, visto que ndo ha
dependéncia entre renda e fatores determinantes na escolha de uma farmécia.

Portanto, na teoria, através deste trabalho comprovou-se, conforme consta em referenciais
tedricos, que as Redes de Cooperacdo realmente proporcionam beneficios as empresas



integrantes das mesmas, podendo se tornar uma importante vantagem competitiva para elas.
Na prética, a pesquisa revelou aos empresarios quais foram, na opinido dos consumidores, as
mudancgas mais importantes decorrentes da entrada das empresas na rede e qual o fator que
eles consideraram decisivo na hora de escolher a farmacia onde efetuardo suas compras.
Nesse sentido, sugere-se que as empresas da Rede direcionem mais esforgos para a reducéo
dos precos dos produtos, pois este fator € o que os consumidores consideram mais importante
no momento de escolher uma farméacia para efetuar suas compras.
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