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RESUMO 

 

 

O presente estudo tem como objetivo ampliar o conhecimento do aluno sobre o perfil 
estratégico com foco nas melhores práticas de marketing do Laboratório Baldacci. 
Identificar os fatores que são percebidos pelos membros da cadeia de suprimentos e 
gestores da organização que agregam valor aos negócios da empresa. Os 
entrevistados são médicos formadores de opinião, gestores da própria organização 
estudada e membros ligados aos distribuidores e varejo. A metodologia da pesquisa 
é de natureza exploratória qualitativa, sendo os dados obtidos através da aplicação 
de um questionário não-estruturado em entrevistas individuais. A pesquisa 
qualitativa possui o objetivo de buscar a compreensão qualitativa das razões e 
motivações subjacentes. A análise dos dados foi realizada de forma qualitativa, 
traçando-se uma relação entre as percepções do público-alvo da pesquisa com o 
referencial teórico. Pode-se concluir que o Laboratório Baldacci possui um ótimo 
prestígio na cadeia de suprimentos, tendo como destaque uma política de preços 
bem definida, confiança na qualidade dos produtos da empresa e um ótimo nível de 
atendimento. Portanto, a abordagem do perfil estratégico, com foco nas práticas de 
marketing poderá ajudar os tomadores de decisão em várias análises sobre o 
posicionamento estratégico e ações, tomando o estudo como elemento de apoio. 

 

Palavras-chaves: Marketing. Perfil estratégico. Cadeia de suprimentos. Práticas de 
marketing. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

O presente capítulo busca informar o leitor sobre a estrutura deste estudo, 

desenvolvido para responder à questão central de pesquisa, que basicamente trata 

de elaborar uma pesquisa de marketing sobre o perfil estratégico do Laboratório 

Baldacci com foco nas práticas de marketing. Identificar os principais valores 

percebidos pelos membros que se relacionam com a empresa, presentes na cadeia 

de suprimentos, além dos gestores da organização abordando as formas para 

maximizar o aumento da participação dos negócios da empresa neste mercado, 

através de uma pesquisa exploratória qualitativa voltada para Indústria Farmacêutica 

em um cenário extremamente competitivo. 

No atual cenário, é de fundamental importância para as empresas, 

especialmente as Indústrias do ramo farmacêutico, monitorar seu ambiente (macro e 

micro) de negócio. Sendo, constantemente necessário agregar valor para toda 

cadeia de suprimentos na busca da satisfação daqueles que estão diretamente 

envolvidos com a empresa, utilizar seus conhecimentos e recursos disponíveis na 

criação das vantagens competitivas sustentáveis em relação aos seus concorrentes. 

Exemplo disso é a lei de patentes que garantirá explorar com exclusividade 

determinada marca (produto) no mercado e/ou a constante busca por VCS´s 

(vantagens competitivas sustentáveis) também em serviços. 

Após, feito o levantamento da situação problemática para comprovar a 

importância do tema em estudo. Foi definido o problema organizacional, sendo 

aplicados métodos adequados para buscar soluções eficientes no alcance do 

objetivo proposto, validados por ferramentas de marketing utilizadas na 

Administração de Empresas, em especial no segmento marketing.  

Este documento está estruturado a seguir nos seguintes capítulos: a 

caracterização da empresa, a situação problemática, justificativa do tema, 

apresenta-se os objetivos gerais (decorrente da questão ampla do problema) e 

específicos (definindo os itens específicos que deverão ser abordados para que o 

objetivo geral possa ser atingido). Na seqüência, a revisão literária com os principais 

estudiosos do assunto, que funciona como testemunho das afirmações e/ou 

suposições prévias do pesquisador. Dá-se continuidade com a metodologia da 
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pesquisa de marketing, que é do tipo exploratória por métodos qualitativos e a 

proposição de um plano de ações, que visa atingir o objetivo central do estudo. 

Finaliza-se com as referências (apêndices e anexos). 
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2 CARACTERIZAÇÃO DA EMPRESA E DO AMBIENTE 

 

 

No capítulo a seguir, a organização é apresentada através da composição de 

sua Razão Social, endereço e a estrutura da regional Rio Grande do Sul. Também 

consta um breve histórico, negócio, produtos e serviços e o ambiente no qual a 

organização está inserida. 

 

 

2.1 DADOS GERAIS 

 

 

Razão Social: Laboratórios Baldacci S/A. 

Endereço: Av. Protásio Alves, 2959 sala 303 – Porto Alegre – RS. 

Fone / Fax: (51) 3334.42.02 

E-mail: filialpoa@lbaldacci.com.br 

CNPJ: 61.150.447 / 0001 – 31 

Número de funcionários: 13 

Especialista Pós-graduado: 01 funcionário. 

Nível superior: 02 funcionário. 

Nível médio: 10 funcionários. 

Nível básico: Não consta nenhum funcionário. 
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2.2 HISTÓRICO 

 

 

Laboratórios Baldacci: mais de 100 anos na constante busca pela excelência 

Valentino Baldacci (1877-1952) iniciou sua carreira ao inaugurar a “Farmácia 

Baldacci” que, até hoje, funciona em Pisa, na Itália. Em 1904, concretizou o seu 

maior sonho fundando, na mesma cidade, a matriz dos Laboratórios Baldacci, uma 

das primeiras indústrias farmacêuticas da Itália. Formou então a sua equipe, 

recrutando nas universidades uma verdadeira elite de cientistas italianos, dando 

início a um notável programa de pesquisas científicas. 

As primeiras fórmulas, fruto desse intenso trabalho científico, surgiram 

somente quatro anos depois, em 1908, em razão da preocupação dos cientistas de 

Baldacci de que os novos produtos só fossem colocados no mercado após 

experimentações científicas, realizadas dentro dos critérios mais exigentes, daí 

terem sido imediatamente aceitos pela classe médica italiana e de vários países da 

Europa. 

Para um trabalho de tal envergadura foi necessário, desde logo, um enorme 

aparato experimental, sendo criado um Instituto de Pesquisa, ou seja, um centro de 

Fïsio-farmacologia destinado ao estudo dos produtos em sua fase clínica final. Esse 

centro foi amparado por uma famosa biblioteca, cuja existência atual é fruto de 

persistência e muito trabalho. A coleção precisou ser reconstruída por duas vezes: 

após a Segunda Guerra Mundial, depois de bombardeios que a destruíram, e por 

conta dos sérios danos gerados pela grande inundação de 1949. 

Atualmente, a biblioteca conta com mais de 15 mil volumes, recebendo ainda 

250 revistas de todo o mundo, das quais grande parte em intercâmbio com as 

Edições Baldacci de Informação Médica: a OMNIA MÉDICA ET THERAPEUTICA, 

uma das mais difundidas e consultadas publicações italianas; a OMNIA 

MEDICAMENTA e a QUADERNI DELLA COAGULAZIONE, que foi a primeira revista 

no mundo a abordar o processo da coagulação sangüínea. 
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Valentino Baldacci administrou a companhia até o seu falecimento, em 1952. 

Seu filho, o médico e professor Ugo Baldacci, assumiu a companhia, depois de 

muito se dedicar ao Instituto de Pesquisa Científica. Quando faleceu, em 1993, foi 

substituído por seu filho Mássimo Baldacci, também médico. 

Para homenagear seu fundador, foi criada, em 1953, a Fundação Valentino 

Baldacci, para promover e amparar a pesquisa científica, nos campos da química e 

biologia. Graças à toda seriedade científica, os Laboratórios Baldacci tornaram-se 

uma das mais importantes e respeitadas companhias do setor, na Europa e no 

Brasil. 

Atualmente, os Laboratórios Baldacci contam com duas filiais internacionais: 

no Brasil, fundada na cidade de São Paulo, em 1951; e em Portugal, que opera 

desde 1955, em Lisboa. 

 

 

2.3 NEGÓCIO 

 

 

Laboratórios Baldacci S/A têm como principal negócio a produção e 

comercialização de medicamentos, dentro de padrões éticos e de qualidade 

reconhecidos, visando agregar valor a toda cadeia de suprimentos com produtos 

confiáveis e serviços de qualidade. 

 

 

2.4 MISSÃO 

 

 

Desenvolver, com excelência, produtos e serviços que contribuam para a 

saúde e qualidade de vida.  
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2.5 VISÃO 

 

 

Ser referência, colaborando para o bem estar e o avanço da ciência. 

 

 

2.6 CRENÇAS 

 

 

• Clientes 

São a essência e a razão de nossa existência e sucesso, portanto, 

merecedores de nosso máximo empenho na busca da sua total satisfação. 

 

• Nossos profissionais 

Nosso maior patrimônio, em permanente desenvolvimento técnico e pessoal, 

comprometidos com os nossos clientes e sucesso da empresa. 

 

• Qualidade 

Nossa convicção, aliada à dinâmica e competitividade do panorama 

organizacional exigem, como premissa básica e fator diferencial, que a qualidade 

esteja permanentemente incorporada em nossos produtos e serviços. 

 

• Trabalho em equipe 

Gera a energia fundamental para o eficaz alcance de nossas metas, 

valorizando o conjunto e enriquecendo o indivíduo. 

 

• Ambiente de trabalho 

Valorizamos o ambiente de trabalho, buscando a qualidade de vida dos 

nossos profissionais e incentivando o equilíbrio entre o pessoal e o profissional. 
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Acreditamos que a clareza na comunicação, objetividade e atitude de cada 

profissional são aspectos fundamentais na criação do ambiente saudável e propício 

para a melhoria contínua de nossos processos. 

 

 

2.7 OBJETIVOS DA REGIONAL SUL 

 

 

a) Levar a classe médica do Estado do Rio Grande do Sul, produtos 

farmacêuticos éticos de qualidade e atividade terapêutica, comprovada 

cientificamente e exclusivos do receituário médico; 

b) Aumentar sua penetração de mercado atual, em 15% na gestão 

2009/2010; 

c) Aos consumidores os objetivos são proporcionar aquisição de produtos de 

qualidade comprovada a preços muito acessíveis quando comparados a 

produtos concorrentes. 

 

 

2.8 O MERCADO FARMACÊUTICO 

 

 

Em números gerais, o setor farmacêutico mundial é responsável por uma 

receita anual que ultrapassa US$ 363 bilhões e destina mais de US$ 50 bilhões a 

estudos para a descoberta e produção de medicamentos. São esses recursos, 

aliados à elevada qualificação dos profissionais envolvidos nas pesquisas, que 

asseguram em todo o mundo o surgimento de novas gerações de medicamentos 

cada vez mais eficazes (FEBRAFARMA, 2007).  

Evolução do faturamento da Indústria Farmacêutica de 1997 a 2003:  
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• Medicamento de marca (ou de referência):  

Os medicamentos de marca são produtos que vêm com o nome fantasia em 

destaque e o nome do princípio ativo (principal substância que compõe o 

medicamento) abaixo da marca sem destaque algum. Normalmente são líderes de 

mercado, pois, além de tradicionais, são amplamente divulgados na classe médica. 

São fabricados, em sua maioria, por laboratórios multinacionais que investem 

em pesquisas para descobrir o princípio ativo. Estas empresas têm uma tradição de 

qualidade na fabricação dos medicamentos o que traz, tanto para o médico que 

receita como para o paciente que o consome, a tranqüilidade quanto à qualidade do 

produto, comprovados cientificamente junto aos órgãos de saúde.  

Por estas razões, a classe médica e a população estão habituadas a 

consumir este tipo de medicamento. Porém, esta comodidade tem um custo, pela 

falta de concorrência o laboratório que detém a patente do princípio ativo determina 

o preço, deixando ao consumidor uma única escolha: pagar o que for determinado 

pela empresa detentora dos direitos. 

 

• Medicamentos Genéricos: 

Um genérico é uma cópia exata de um medicamento de referência em termos 

de eficácia e segurança, oferecendo ao consumidor uma opção mais econômica.  

São medicamentos que comprovam a mesma eficácia terapêutica dos 

medicamentos chamados de marca, mas são vendidos pelo nome do princípio ativo. 

Isso ocorre pelo fato do medicamento genérico poder existir a partir do momento em 

que a Lei da Patente de determinado medicamento de marca expirou. A substância 

deixa de ser propriedade da indústria farmacêutica fabricante, transformando-se em 

uma substância de bem comum. Com isso o custo do medicamento com marca 

comercial, onde o valor da pesquisa e divulgação está embutido, cai na proporção 

de seu custo real de fabricação.  

Um genérico custa entre 30% e 50% menos que um medicamente de marca 

ou referência. Para um medicamento ser genérico, este precisa passar por teste de 

solução, que traça um perfil das características físico-químicas, e de bioequivalência 

do medicamento. 
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Os testes de bioequivalência têm como objetivo a análise de absorção da 

droga, o comparativo de produtos que contém o mesmo princípio ativo, administrado 

pela mesma via enfim, de comprovar que ele tem as mesmas características do 

remédio de referência. Segundo a pesquisadora Silvia Storpirtis, professora do 

Departamento de Farmácia da Faculdade de Ciências Farmacêutica, dois produtos 

são considerados bioequivalentes quando, ao serem administrados para o mesmo 

indivíduo, nas mesmas condições experimentais e nas mesmas doses, não 

apresentam diferenças significativas em relação a quantidade de fármaco absorvida 

e à velocidade do processo de absorção.  

Os medicamentos genéricos são amplamente difundidos em todo o mundo. 

No Brasil, só foi possível a partir de fevereiro de 1.999 quando o Congresso Nacional 

aprovou a Lei nº 9.787 (Lei dos Genéricos).  

Já no início de 2004, existiam 4.448 apresentações, produzidas por 53 

laboratórios. Atualmente, 85% dos medicamentos de referência podem ter visão 

genérica no país. No Brasil, os genéricos correspondem a cerca de 10% das vendas, 

enquanto nos Estados Unidos e Inglaterra têm participação de 40% do mercado, e 

na Alemanha 45% (FEBRAFARMA, 2007).  

Além das duas classes de medicamentos já definidas, marca e genéricos, 

existe mais uma, conhecida como medicamentos similares. 

 

• Medicamentos Similares:  

Durante muitos anos, o Brasil não reconhecia a patente de medicamentos. 

Isso favoreceu as cópias de medicamentos, como forma do Brasil passar a oferecer 

rapidamente medicamentos a preços acessíveis à população.  

Sendo assim, os medicamentos similares têm o mesmo princípio ativo dos 

originais, uma vez que são cópias legais dos remédios de marca. Por diversos anos 

os medicamentos similares foram oferecidos ao mercado com um nome fantasia ou 

simplesmente pelo princípio ativo. Mais recentemente, por determinação do 

Ministério da Saúde, os similares foram obrigados a exibir com destaque o nome 

fantasia e o princípio ativo colocado em menor escala.  
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As duas principais diferenças entre os medicamentos similares e os genéricos 

são:  

• Os similares não são submetidos ao teste de bioequivalência - os 

medicamentos genéricos passam por testes de qualidade dos quais eles 

são dispensados; 

• Os genéricos não têm nome fantasia, são identificados exclusivamente pelo 

princípio ativo.  

 

Buscando estabelecer regras que protejam cada vez mais o consumidor e dar 

transparência ao comércio de medicamentos, o Ministério da Saúde já determinou o 

fim dos medicamentos similares. A determinação é pela existência apenas de duas 

categorias de medicamentos: genéricos e de marca.  

A ANVISA (Agência Nacional Vigilância Sanitária) publicou no dia 16/03/01, a 

Resolução nº 36, estabelecendo um limite de seis meses para comercialização dos 

Medicamentos Similares que ainda são vendidos pelo nome de princípio ativo. A 

medida tem o objetivo de dar maior visibilidade ao mercado, para que os 

consumidores tenham como identificar com mais clareza os medicamentos 

genéricos que foram criados com a lei nº 9787/99, aprovada em 02/99 pelo 

Congresso Nacional. 

 

• Novas tendências – Medicamentos Fitoterápicos  

O uso de vegetais para o tratamento de doenças é conhecido há muito tempo 

por diversos povos. São tratamentos conhecidos como: fitoterápicos obtidos a partir 

de plantas.  

Qualquer produto de origem vegetal com propriedades terapêuticas pode ser 

chamado de fitoterápico, mas só os submetidos a testes clínicos e aprovados pelos 

órgãos reguladores são considerados medicamentos. Para a produção destes 

medicamentos a indústria farmacêutica aliou a esse conhecimento popular, 

tecnologia e grandes investimentos, pois eles apresentam a mesma segurança que 

os medicamentos tradicionais, que são obtidos a partir da síntese química.  
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Atualmente, no Brasil, cerca de 200 empresas produzem medicamentos 

fitoterápicos, movimentando por ano US$ 550 milhões. Estima-se que este mercado 

tenha capacidade para movimentar US$ 1 bilhão em 2010 (FEBRAFARMA, 2007).  

Um fator que faz com que o Brasil seja um mercado promissor neste 

segmento é a questão da biodiversidade, pois oferece muitas possibilidades na área 

de pesquisa e desenvolvimento. Um exemplo que pode ser dado é que apenas a 

Amazônia reúne:  

• 20% de toda água doce do planeta; 

• 35% das espécies vegetais superiores; 

• 220 mil organismos vivos já catalogados. 

 

Em função disso, o interesse dos laboratórios por este segmento tem 

aumentado e, conseqüentemente, o número de patentes também. O objetivo da 

indústria é utilizar ao máximo o benefício deste segmento, inclusive beneficiando a 

parcela da população com baixo poder aquisitivo, sem acesso aos medicamentos, 

mas mantendo uma política de preservação ao meio-ambiente.  

Isso tudo vem mostrar que a constante busca por novos medicamentos e a 

baixo custo para a população, acirrou ainda mais a concorrência já existente. Sendo 

assim, as oportunidades de se diferenciar e sair na frente oferecendo serviços e 

soluções inovadoras não podem ser desperdiçadas.  

 

 

2.8.1 O posicionamento do laboratório baldacci no mercado 

 

 

Sendo o ramo farmacêutico um segmento dinâmico e extremamente 

competitivo e o Laboratórios Baldacci S/A, uma empresa reconhecida por produtos 

de qualidade por seu público-alvo, pelo bom relacionamento na cadeia de 

suprimentos e principalmente por ser uma organização sólida.  Prova disso, é o total 

de 104 anos de atuação no setor farmacêutico, especificamente no segmento da 

cardiologia.  
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No Rio Grande do Sul, a organização esta apresentando um crescimento 

expressivo na participação de mercado com seus principais produtos, prova disso 

são os expressivos resultados alcançados por esta regional. Inclusive quando 

comparada com as principais concorrentes na área cardiológica (LABORATÓRIOS 

BALDACCI S/A., 2007). A empresa conquistou ao longo de seu centenário um lugar 

de destaque, posicionando-se entre uma das empresas mais importantes na 

Indústria Farmacêutica para a classe médica. 

 

 
Figura 1 - Modelo genérico do negócio organizacional 

Fonte: Tavares (2000, p.156). 
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2.8.2 Os produtos do laboratório Baldacci 

 

 

Neste tópico é abordado um breve panorama sobre os produtos que a 

empresa disponibiliza para o mercado. Segue abaixo os produtos propagados 

atualmente pela equipe de vendas dos Laboratórios Baldacci S/A para classe 

médica. 

 

Produto Pricípio Ativo Apresentações 
Sinvascor Sinvastatina Sódica 10 - 20 - 40 e 80mg. 
Divelol Carvedilol 3,125 - 6,25 - 12,5 e 25mg. 
Balcor Cloridrato de Diltiazem 30 - 60 - 90 - 120 - 180 e 300mg. 
Monocordil Mononitrato de Isossorbida 20 - 40 e 50mg. 
Amiobal Amiodarona 100 e 200mg. 
Anlodibal Anlodipino 5 e 10mg. 
Atenobal Atenolol 25 - 50 e 100mg. 
Digobal Digoxina 0,25 e 0,125mg. 
Enalabal Maleato de Enalapril 5 - 10 e 20mg. 
Glimepibal Glimepirida 1 - 2 e 4mg. 
Nimesubal Nimesulida 100mg. 
Nimobal Nimodipino 30mg. 
Ticlobal Ticlopidina 250mg. 
Capobal Captopril 25 e 50mg. 
Capilarema Aminaftona 75mg. 
Prostem Pigeum Africanum 50 – 100mg e Plus. 
Ziprol Pantoprazol 20 e 40mg. 
Metadoxil Pidolato de Piridoxina 500mg. 

Figura 2 - Produtos propagados aos médicos 
Fonte: Laboratórios Baldacci S/A. (2007). 

 

Os Laboratórios Baldacci contam com 25 produtos (marcas comerciais) no 

mercado, desdobrados em 71 apresentações, merecendo destaque a linha 

cardiológica, na qual despontam MONOCORDIL e BALCOR, marcos iniciais da sua 

trajetória nessa área. Além, da novidade METADOXIL, um medicamento inédito e 

inovador para o tratamento de doenças hepáticas decorrentes de intoxicação 

alcóolica. 
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Hoje, o alto nível tecnológico alcançado nas áreas de fabricação e 

desenvolvimento de produtos, aliado ao grau de conscientização profissional que 

caracteriza todos os que integram o grupo Baldacci, traduzem o respeito às pessoas 

a quem estão direcionadas as suas ações e, certamente, serão as bases, não só 

para novas conquistas, como para a concretização da essência da sua missão de 

contribuir para saúde e melhor qualidade de vida. 

 

 

2.9 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DA REGIONAL SUL 

 

 

Um Gerente Regional, responsável pela filial de Porto Alegre. 

A filial, Rio Grande do Sul é composta de: 

A equipe de vendedores está composta com dez profissionais de vendas, que 

é responsável por divulgar, negociar, comercializar e se relacionar, junto a toda 

cadeia de suprimentos. 

Duas assistentes Administrativas de vendas. 

 

 

2.9.1 Organograma da regional sul do laboratório Baldacci 

 

 

 
Figura 3 - Organograma Laboratórios Baldacci 

Fonte: Laboratórios Baldacci S/A. (2007). 
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2.10 CARACTERIZAÇÃO DO AMBIENTE 

 

 

O ambiente organizacional é formado por micro e macro ambiente, que serão 

discutidos aqui através de habilidades da empresa em desenvolver e manter 

transações de sucesso com seus clientes e a melhora de suas fraquezas na criação 

de valor agregado na cadeia de suprimentos. 

 

 

2.10.1 Caracterização do micro ambiente 

 

 

Os pontos fortes e fracos das principais áreas funcionais da organização 

devem ser avaliados. A análise interna fornece aos tomadores de decisão 

estratégica um panorama das habilidades e recursos da organização, bem como 

seus níveis de desempenho gerais e funcionais (BATEMAN; SNELL, 1998). 

Conforme Kotler (1998) a análise interna fornece aos tomadores de decisão 

estratégica um panorama das habilidades e recursos da organização, bem como de 

seus níveis de desempenho gerais e funcionais. Sendo extremamente necessária, 

uma avaliação periódica dos pontos fortes e fracos de cada negócio. Sabendo 

discernir as oportunidades atraentes do ambiente e possuir as competências 

necessárias para maximizar o aproveitamento das oportunidades. O micro ambiente 

é composto por mercado, fornecedores, concorrentes e clientes, tornando-se assim, 

os fatores principais que influenciam de forma direta a organização. 

Na visão de Gobe et al. (2001) forças próximas à empresa que afetam sua 

habilidade de servir os clientes, seus canais de marketing e todos os públicos 

relacionados a ela. Podendo, ser controlados pela empresa, é sempre feita 

considerando a empresa como centro e o que os diversos públicos esperam dela.  

 

 

 



 25 

Conforme autores, a constante avaliação dos pontos fortes e fracos da 

empresa é considerada como elemento fundamental para se atingir os objetivos 

esperados. Portanto, tratar de forma clara as forças e as fraquezas da organização 

em relação ao contexto no qual está inserida, ou seja, servir como apoio as tomadas 

de decisões estratégicas, a melhora de áreas funcionais e gerais da empresa na 

busca de oportunidades de negócio e antever as ameaças.  

 

 

2.10.1.1 Concorrentes 

 

 

Os maiores concorrentes do Laboratório Baldacci S/A, são as empresas que 

se posicionam por diferenciação em preço baixo, os laboratórios nacionais Libbs, 

Biolab, Aché-Biossintética, EMS, Medley e outras. Cujo seus pontos fortes são seus 

produtos com preços muito competitivos, a qualidade desses produtos, políticas 

agressivas de negociação e uma força de vendas qualificada e devidamente 

treinada. Portanto essas organizações mencionadas utilizam estratégias parecidas, 

onde diminuir os custos de produção de seus produtos para se tornarem 

competitivas com a concorrência em termos de preço é a mais utilizada. 

Há também os laboratórios com maior suporte financeiro, altos investimentos 

em pesquisa e desenvolvimento e, ainda, realizam mega-fusões, somando um 

grande portifólio de produtos com mais poder financeiro para pesquisa e 

desenvolvimento de novos produtos. 

Os Laboratórios Pfizer, Merck Sharp-Dohme, Sanofi-Aventis, Astrazeneca e 

Novartis, todos multinacionais que investem bilhões de dólares em pesquisa e 

desenvolvimento. Portanto, possuem produtos de última geração e concorrentes nas 

mesmas classes terapêuticas dos produtos do mix do Laboratório Baldacci S/A. 

Obtendo expressivos resultados na sua receita e antecipando-se as necessidades 

de mercado que possuem produtos com as mesmas substâncias dos Laboratórios 

Baldacci S/A e outras mais atuais tornando-se assim concorrentes potenciais.  
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2.10.1.2 Fornecedores 

 

 

Visando ser uma empresa diferenciada o Laboratório Baldacci S/A, 

estreitaram ainda mais seu relacionamento com seus fornecedores realizando 

diversas parcerias comerciais, cujo objetivo é proporcionar aos médicos e pacientes 

produtos com preços competitivos de alta qualidade e a busca da maximização das 

habilidades e dos recursos disponíveis na tentativa de agregar mais valor a cadeia 

de suprimentos. Onde, os atributos valorizados nos seus fornecedores são: a 

qualidade de seus produtos e a confiança na empresa. 

 

 

2.10.1.3 Clientes 

 

 

Os principais clientes da Regional Sul seguem listados abaixo: 

Distribuidores que atendem a todas as farmácias e hospitais do Estado do Rio 

Grande do Sul. Distribuidora Santa Cruz, Dimed distribuidora de medicamentos e 

outros. 

Farmácias que compram diretamente do Laboratório Baldacci S/A: Entre as 

principais Medex, Farma Call, Sanar, Central farmácias, Telemed Express, Panvel, 

Aguiar Express, Drogabel, Agafarma, Tchê (clientes regionais). Farmácias 

estratégicas (clientes nacionais) que recebem atenção especial dos representes 

comerciais da organização como a Empreendimentos Pague Menos, Droga Raia, 

Onofre em casa e outras. 

Hospitais que compram diretamente do Laboratório Baldacci. Hospital São 

Lucas da PUCRS e Santa Casa de Misericórdia de Porto Alegre.  

Órgãos públicos Estaduais e Municipais que adquirem produtos fabricados 

pelo Laboratório Baldacci, através de concorrências públicas (Licitações): Prefeitura 

de Caxias do Sul, Prefeitura de Santa Maria e outras.  
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Também faz parte desse item à classe médica do Estado do Rio Grande do 

Sul, devidamente segmentados naqueles que tem potencial para prescrever os 

produtos do Laboratório Baldacci S/A, além dos pontos de venda e os consumidores 

finais. 

O Laboratório Baldacci S/A realiza avaliações periódicas das forças e 

fraquezas da empresa como um todo. Avaliação é realizada por uma consultoria 

externa em conjunto com a administração da empresa, através de um formulário 

chamado checklist para análise de desempenho de forças e fraquezas, de acordo 

com a própria empresa. Porém, o resultado fica restrito a alta administração da 

empresa. 

Os principais pontos fortes dos Laboratórios Baldacci S/A, são: à 

preocupação com a qualidade de seus produtos e o relacionamento com os clientes. 

Já os pontos fracos da empresa, são: equipe de vendas enxuta, excesso de 

burocracia, dependência de poucos produtos no faturamento e a falta de pesquisa e 

desenvolvimento. 

 

 

2.11 CARACTERIZAÇÃO DO MACRO AMBIENTE 

 

 

O mercado farmacêutico é caracterizado por ser extremamente competitivo, 

dinâmico, ter uma concorrência acirrada e bem preparada. Este mercado opera num 

macro ambiente amplo de tendências e forças que molda oportunidades e apresenta 

ameaças. Na atualidade as empresas deste segmento estão se diferenciando pela 

agilidade, percepção das necessidades dos clientes, consumidores e a constante 

busca por inovações (avanços).  

O macro ambiente é definido pelos elementos mais gerais no ambiente 

externo que podem potencialmente influenciar decisões estratégicas. A empresa e 

seus fornecedores, intermediários de marketing, consumidores, concorrentes e 

públicos que operam em ambiente mais amplo de forças e tendências que moldam 

oportunidades e apresentam ameaças. Essas forças representam fatores não 

controláveis, que a empresa deve monitorar e responder (BATEMAN; SNELL, 1998). 
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2.11.1 O ambiente demográfico 

 

 

Constitui-se de mensurações de várias características de pessoas que 

compõem grupos ou outras unidades sociais. Grupos de trabalho, organizações, 

países, mercados ou sociedades podem ser descritos estatisticamente referindo-se 

a idade, sexo, tamanho da família, renda, educação, ocupação e assim por diante. A 

empresa deve considerar os dados demográficos de sua força de trabalho na 

formulação de suas estratégias (BATEMAN; SNELL, 1998). 

Com os avanços da medicina nota-se uma diminuição na taxa de mortalidade, 

enquanto a taxa de natalidade encontra-se estagnada, associados esses fatores ao 

significativo aumento da população mundial há uma influência importante nos 

negócios da empresa. Mas o crescimento populacional não significa que haverá 

crescimento de mercado, a não ser que estes mercados consigam encontrar novas 

oportunidades. Porém, o envelhecimento da população é uma oportunidade 

potencial. 

As empresas que constantemente monitoram seus mercados podem 

descobrir novas oportunidades de negócio.   

De acordo com dados fornecidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística (IBGE, 2007), a população mundial vem apresentando um grande 

crescimento potencializado pelo envelhecimento da mesma. Onde os dados de 2007 

mostram uma população mundial na faixa de 6,75 bilhões de habitantes. 

O Laboratório Baldacci S/A está plenamente inserido neste contexto, uma vez 

que, sua linha de produtos é especializada em medicamentos para doenças 

cardíacas, obesidade, diabetes e outros que são os principais fatores de risco da 

população, em especial os da região Sul do Brasil.   
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2.11.2 O ambiente econômico 

 

 

Os mercados exigem poder de compra, além de pessoas. O poder de compra 

existente em uma economia dependendo da renda per capita, taxa de desemprego, 

distribuição de renda, preços, poupanças, empréstimos e disponibilidade de crédito. 

A empresa deve prestar muita atenção às principais tendências nos padrões de 

renda e de gastos em bens de consumo (KOTLER, 1998). 

As matérias-primas que são utilizadas pelo Laboratório Baldacci S/A são 

importadas, estando asseguradas por contratos e normas legais, mas as variações 

financeiras das taxas de mercado, podendo formar um quadro de oportunidades por 

proporcionar um custo menor ou um quadro preocupante, aumentando o risco, 

havendo uma elevação das mesmas, como por exemplo, o câmbio do Dólar no 

mercado financeiro. 

A política de preços do Laboratório Baldacci S/A é diferenciada, pois seus 

produtos são de uso contínuo e os consumidores necessitam desembolsar menos 

para manter seu tratamento. Atualmente os produtos se encontram com preço de 

fábrica nas principais farmácias do país, no Estado do Rio Grande do Sul. Os 

parceiros dessa promoção são: Rede Panvel, Farma Call, Aguiar Express, Telemed 

Express, Agafarma e Drogabel. Este é um acordo entre a diretoria da empresa e 

seus parceiros comerciais citados acima para tornar os produtos dos Laboratórios 

Baldacci S/A competitivos com os medicamentos genéricos. 

 

 

2.11.3 O ambiente natural 

 

 

A deterioração do ambiente natural é um dos assuntos mais importantes. A 

poluição do ar e da água tem atingido níveis perigosos. Há uma grande preocupação 

com os produtos químicos, que causam a poluição do solo, da água e do ar. Uma 

nova legislação aprovada como resultado dos movimentos ambientalistas tem 

dificultado as atividades de certos setores industriais. A empresa está investindo 
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pesado em equipamentos de controle da poluição para minimizar os prejuízos ao 

meio ambiente, (KOTLER, 1998). 

O Laboratório Baldacci S/A está extremamente preocupado com a 

preservação do meio ambiente e seus recursos, visto que possui uma moderna 

fábrica de medicamentos que é constantemente inspecionada pelos órgãos 

competentes. Esta atende às mais rigorosas normas de controle de qualidade 

possuindo os devidos certificados de qualidade. 

 

 

2.11.4 O ambiente tecnológico 

 

 

Uma das forças do macro ambiente, mais intensas e, que molda a vida das 

pessoas é a tecnologia. Essa força tem proporcionado à empresa maior 

produtividade, descoberto novas oportunidades de negócios e produtos, agregado 

valor superior na satisfação de necessidades estimulando os investimentos, a 

atividade econômica e armazenando dados e informações importantes aos gestores 

para tomadas de decisões (KOTLER, 1998). 

A tecnologia é um fator primordial para a vida do ser humano e do Laboratório 

Baldacci S/A. A tecnologia vem gerando avanços maravilhosos como AZT, coquetel 

de medicamentos para tratamento de pacientes aidéticos, a penicilina e as cirurgias 

cardíacas. Também gerou alguns elementos prejudiciais ao ser humano como, o gás 

asfixiante e a bomba de hidrogênio. Porém a partir da tecnologia são minimizados os 

custos de produção, a busca continuada por produtos de qualidade e outros fatores 

importantes. 

O Laboratório Baldacci S/A vem a cada ano investindo pesado para manter-

se como uma empresa com tecnologia de última geração e com inovações 

tecnológicas tratando de novas drogas que venham oferecer melhorias na qualidade 

de vida das pessoas. Sua matriz situada em São Paulo possui equipamentos de 

ponta para melhor atender a demanda do mercado consumidor. Todas as suas filiais 

encontram-se interligadas por um sistema em rede para obter uma comunicação 

eficiente e eficaz. 
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2.11.5 O ambiente político e legal 

 

 

As decisões do marketing são fortemente afetadas por desenvolvimentos do 

ambiente político e legal. Este ambiente é composto de leis, órgãos governamentais 

e grupos de pressão que influenciam e limitam várias organizações e indivíduos em 

sociedade (KOTLER, 1998). 

Já no item político e legal a empresa é completamente responsável, uma vez 

que, atua de acordo com as normas estabelecidas pela ANVISA (Agência Nacional 

de Vigilância Sanitária), com seu padrão de qualidade que atende e respeita à 

legislação e principalmente à sociedade como um todo. No cumprimento das 

atribuições estabelecidas pela Lei nº 9.782, no que se refere aos aspectos 

econômicos da regulação do mercado farmacêutico, destaca-se a implementação de 

uma política ativa sobre os preços dos medicamentos genéricos, negociando com as 

empresas uma redução em relação ao preço do medicamento de referência 

(ANVISA, 2002). 

Esta situação existente em relação aos preços dos medicamentos é que torna 

a competição de mercado muito acirrada entre a Indústria Farmacêutica, por ser o 

varejo que decide os produtos que quer comprar para revender em seu negócio, 

sendo na maioria das vezes aqueles que lhe oferecem benefícios financeiros, como 

bonificações, premiações e comissões, estes impõem muitas vezes aos 

consumidores um medicamento que vem ao encontro da política existente naquele 

estabelecimento. 

 

 

2.11.6 O ambiente sócio-cultural 

 

 

No entender de Kotler (1998) a sociedade em que as pessoas se 

desenvolvem molda suas crenças, valores e normas. As pessoas absorvem, quase 

inconscientemente, uma visão de mundo que define seu relacionamento consigo 

mesma, com os outros e com o universo.  
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O Laboratório Baldacci S/A valoriza imensamente a cultura de cada país onde 

atua, integrando-se e adaptando-se a ela de forma que é reconhecida e estabelece 

uma forte relação com seus colaboradores e todas as pessoas que de forma direta 

ou indireta venham a fazer parte deste contexto. 
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3 SITUAÇÃO PROBLEMÁTICA 

 

 

O presente capítulo determina o problema organizacional, que serve como 

tema para pesquisa de marketing da empresa estudada.  

Conforme Kotler (1998), em um cenário competitivo e dinâmico, composto por 

constantes mudanças no ambiente organizacional, o dever das organizações de 

sucesso é de estarem atentas às novas oportunidades e alternativas de negócios.   

Neste cenário faz-se, necessário que o Laboratório Baldacci procure 

monitorar constantemente seu ambiente organizacional para definir seu perfil 

estratégico conforme suas potencialidades e fraquezas.  

Para obter uma boa participação de mercado através do conhecimento sobre 

os valores percebidos na cadeia de suprimentos e as práticas de marketing 

utilizadas. Onde, as ações que são realizadas devem estar devidamente alinhadas 

com os diversos recursos e a cultura da organização. A definição das competências 

essenciais irá compor a imagem como a empresa é vista pelo mercado, exercendo 

assim, juntamente com os objetivos e metas organizacionais, papel essencial no 

relacionamento através da identificação do Baldacci com seu público-alvo. 

A importância de obter sucesso para organização é fundamentada por pilares 

que caracterizam a alma da organização, composta por sua visão, missão, princípios 

e valores. Como rápida adaptação ao mercado em conjunto com a satisfação dos 

membros atuantes na cadeia de suprimentos, visando buscar melhorias contínuas 

para os negócios da organização, tornando-a sustentável. 

Além disso, todo contexto encontra-se inserido nas rotinas organizacionais, 

através das relações comerciais nos diversos níveis da cadeia de suprimentos. 

Portanto, atuar de forma eficiente e eficaz na rede de suprimentos, na tentativa de 

desenvolver e manter a engrenagem ajustada, tornando viável a alcance dos 

objetivos organizacionais, as experiências e; recursos disponíveis na busca das 

melhores oportunidades de negócio. 

Dessa maneira, o trabalho busca responder à seguinte questão: 
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Quais são os valores percebidos pelos membros da cadeia de 

suprimentos e os agentes internos sobre o perfil estratégico e as práticas de 

marketing do Laboratório Baldacci? 
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4 JUSTIFICATIVA DO TEMA 

 

 

Faz-se necessária a justificação do tema do presente projeto, uma vez que 

“justificar é apresentar razões para a própria existência do projeto” (ROESCH, 2000, 

p. 99). A justificativa é, pois, desenvolvida sobre três pilares: importância, 

oportunidade e viabilidade do projeto.    

A realização de uma pesquisa de marketing sobre o perfil estratégico do 

Laboratório Baldacci resulta na disposição e capacitação da organização em 

identificar e interagir com os aspectos que influenciam no processo de agregar valor 

às necessidades de mercado. Fornece a oportunidade de crescimento sustentável 

da participação de mercado da empresa, tendo em vista o alinhamento dos objetivos 

da empresa e os objetivos individuais. 

As discussões sobre as melhores estratégias para ajudar no crescimento das 

vendas do mix produtos atuais da empresa e as ações mais efetivas. Auxiliando os 

gestores da empresa em tomadas de decisões para busca de novas oportunidades 

de negócio.  

A necessidade de avaliar, constantemente, as forças e fraquezas; 

oportunidades e ameaças de micro e macro ambientes no qual a organização está 

inserida. Assume importância ainda maior quando se leva em consideração a busca 

por vantagem competitiva sustentável em relação aos concorrentes, no 

desenvolvimento das fraquezas da empresa, no fortalecimento de suas marcas e 

outros aspectos relevantes. 

Está pesquisa torna-se viável porque alia a oportunidade de auxiliar os 

tomadores de decisões estratégias em agregar mais valor a toda cadeia de 

suprimentos e, principalmente, criar vantagens competitivas sustentáveis para 

empresa neste cenário onde o seu ambiente é extremamente competitivo e 

dinâmico. Portanto, a necessidade de estar orientada para o mercado, o interesse 

do estudante em desenvolver uma estratégia para avaliar os métodos que irão 

possibilitar o alcance dos resultados esperados.  
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5 OBJETIVOS DO ESTUDO 

 

 

Este estudo busca selecionar as principais competências da organização que 

irão auxiliar no processo de decisão estratégica, com foco na orientação para o 

mercado. Assim, foram estabelecidos os objetivos geral e específicos. Sendo os 

objetivos específicos, aqueles que buscam meios para alcançar o objetivo principal 

do estudo e apontar as questões que irão dar o suporte necessário para o alcance 

da meta estabelecida ao motivo principal do estudo.  

 

 

5.1 OBJETIVO GERAL 

 

 

O objetivo principal do presente estudo é: 

• Elaborar uma pesquisa exploratória, de método qualitativo sobre, o perfil 

estratégico e as práticas de marketing do Laboratório Baldacci.  

 

 

5.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 

Os objetivos específicos são responsáveis em fornecer todo suporte 

necessário para se chegar ao objetivo central da pesquisa, avaliando e validando as 

informações das alternativas. 

• Pesquisar as práticas de marketing mais valorizadas pelos membros da 

cadeia de suprimentos;  

• Conhecer melhor as práticas que agregam valor ao negócio da empresa;  

• Identificar oportunidades e ameaças;  
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• Verificar as forças e fraquezas da empresa; e 

• Identificar reais VCS´s para organização. 
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6 MÉTODO 

 

 

É apresentada neste capítulo, a metodologia do projeto de pesquisa.  

Composta por uma proposta de uma pesquisa de marketing que servirá como 

instrumento de auxílio no processo de tomada de decisões através da aplicabilidade 

das principais competências dos Laboratórios Baldacci.  

A pesquisa de marketing visa identificar os elementos que compõem os 

valores percebidos pelos membros da cadeia de valor para auxiliar os tomadores de 

decisões estratégicas a melhorar participação de mercado da empresa. Além, de 

ajudar na busca por soluções eficazes maximizando o desenvolvimento das 

fraquezas e, potencializando as competências do Laboratório Baldacci, de forma a 

agregar valores superiores à cadeia de suprimentos. 

Conforme (MALHOTRA, 2006, p. 66), “a pesquisa qualitativa caracteriza-se 

por ser não estruturada, de natureza exploratória e baseada em pequenas amostras, 

podendo utilizar técnicas qualitativas”.  

Na forma de entrevistas em profundidade pretende-se buscar uma sondagem, 

junto aos principais gestores estratégicos da Indústria Farmacêutica, clientes e 

outras fontes para buscar os principais elementos que poderão causar maior impacto 

para compreender e resolver o problema organizacional.  

Uma vez definida a situação problemática e sua interpretação correta. Busca-

se a seguir, a realização de um planejamento estratégico voltado para os elementos 

fundamentais e seus impactos no processo de tomada de decisão estratégica no 

sentido de agregar valor na cadeia de suprimentos, visando crescimento sustentável 

no longo prazo.  

Inicialmente a análise dos pontos fortes e os fracos da organização, as 

ameaças e oportunidades de mercado, ou seja, uma análise SWOT (tomou-se como 

referência a ilustração genérica de um formulário explicativo presente no apêndice 

A) que interpretam os ambientes interno e externo a organização, respectivamente. 
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Enquanto, a necessidade de fortalecer as principais competências da 

organização e as propostas de estratégias, baseadas nessas dimensões foram 

fundamentados respostas priorizadas, para isso no plano de ações utilizado será a 

aquele que procura conhecer os processos, identificar seus elementos, atividades, 

produtos e serviços e os compara aos padrões que lhe são atribuídos.  

A pesquisa será complementada com uma ferramenta denominada 

fundamental para o marketing, o planejamento estratégico com foco no perfil 

estratégico da empresa e as práticas de marketing (conforme valores percebidos na 

cadeia de suprimentos) em seu microambiente.    
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7 REFERÊNCIAL TEÓRICO 

 

 

Este capítulo traz o referencial bibliográfico para fundamentar a formulação de 

um plano de marketing estratégico que possibilite um maior conhecimento sobre o 

perfil estratégico do Laboratório Baldacci e as práticas de marketing utilizadas pela 

empresa, além do crescimento sustentável da demanda no longo prazo. Aborda-se, 

os principais conceitos, apresenta-se um panorama de mercado, os fatores 

fundamentais para criação de valor, o foco nos concorrentes e a utilização de 

estratégias com maior impacto no aumento do market-share.     

 

 

7.1 CONCEITO DE MARKETING 

 

 

Conforme (LAS CASAS, 1994, p. 14) “o desempenho das atividades 

comerciais que dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor ou 

usuário”. 

O autor acima afirma que “o marketing (mercadologia) significa uma ação do 

mercado com uma conotação dinâmica”.  

E o autor faz uma reflexão sobre o assunto “as conseqüências de 

determinada movimentação do mercado”. Por exemplo, como o mercado reage às 

estratégias utilizadas pelas empresas para o lançamento de um novo produto. 

Segundo (KOTLER, 1998, p. 27), “marketing é um processo social e gerencial 

pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da 

criação, oferta e troca de produtos de valor com outros”. 

Sua definição é baseada nos conceitos centrais de marketing:  

Necessidades, desejos e demandas; produtos (bens, serviços e idéias); valor, 

custo e satisfação; troca e transações; relacionamentos e redes; mercados; 

empresas e consumidores potenciais. 
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O princípio básico do marketing começa com a necessidade e desejo de 

alguém por algo. Atualmente as necessidades e desejos se confundem, Por isso, é 

importante saber a diferença entre necessidades, desejos e demandas. 

Necessidade é um estado de privação de alguma satisfação essencial. Os desejos 

refletem as carências por suas satisfações específicas para o atendimento das 

necessidades. Demandas como capacidade o mercado em consumir e, 

principalmente, os desejos por produtos específicos havendo habilidades e recursos 

para comprá-los. 

Contudo, na visão de (SHETH et al., 2001, p. 109) “a obsessão da empresa é 

fazer o que o cliente deseja. Por esse motivo, a empresa orientada para o mercado 

concentra-se no entendimento das necessidades e desejos dinâmicos de seus 

clientes”.  

O autor acima tem uma abordagem contemporânea. Pois, na visão 

empresarial, marketing consiste na forma de a organização “antever” e “pensar” de 

forma estratégica as relações com o seu mercado; servindo, como real diretriz 

organizacional, na conduta dos esforços da empresa, fazendo-se cumprir a missão. 

Estes pontos formam as competências essenciais da organização. Visão 

contemporânea, onde o conceito de marketing é considerado um avanço em relação 

ao conceito de vendas. Devido ao foco principal da empresa ser em encontrar 

compradores potenciais para vender seu produto, na abordagem de vendas. Já na 

nova abordagem de marketing, a qual desloca o foco das características do produto 

e/ou empresa para percepção do cliente. 

 

 

7.2 COMPETÊNCIAS ESSENCIAIS ORGANIZACIONAIS 

 

 

Conforme Resende (2004, p. 83) “competência é a forma consciente e 

responsável de adquirir, usar, mobilizar, integrar, desenvolver e transferir 

conhecimentos, recursos, habilidades e experiências que agreguem valor a 

organização e valor social ao indivíduo; na busca pela maximização dos resultados”. 

O conceito de competência, em resumo é classificado como um conjunto de 

conhecimentos, habilidades e atitudes (CHA). 
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Oliveira (2004, p. 7) cita que a “natureza do conhecimento, agregado as 

competências, será decisiva para sustentabilidade da vantagem competitiva, 

conferida pela competência”.   

Para (SHET, 2001) ao agregar valor para os clientes e assim, garanti a 

satisfação dos mesmos e, principalmente por aumentar o valor percebido. Sendo o 

foco em servir melhor as necessidades da sociedade. Isso significa que as empresas 

são governadas pelos e para os clientes, sendo diretamente relacionada com fatores 

como extrema atenção ao comportamento dos clientes, possibilitar que uma 

resposta positiva no atendimento de suas necessidades, desejos e preferências. 

As vantagens de conhecer e desenvolver as competências essenciais da 

organização é: alinhamento dos objetivos organizacionais agregando valor ao 

negócio de empresa, resultado imediato, ganhos em comprometimento dos níveis 

hierárquicos e o alinhamento das estratégias da organização (OLIVEIRA JR., 2004).  

O autor acima, salienta que a oportunidade emergente de conhecer e 

desenvolver as competências essenciais da organização está na qualificação de 

seus colaboradores, ou seja, investimentos em seu patrimônio e no seu capital 

intelectual. Uma vez que, os colaboradores são responsáveis por ser o que liga a 

empresa aos seus clientes.  

Para Oliveira Jr. (2004) os principais exemplos de competências essenciais 

são: a competitividade, que impulsiona a melhoria; a curiosidade e a descoberta, 

que impulsiona a inovação e a diferenciação; o conhecimento, que impulsiona a 

previsibilidade; e a colaboração, que impulsiona a prontidão (agilidade). Portanto, 

esses são os elementos que impactam diretamente na visão, missão, valores, 

estratégias (do negócio e do capital humano) e cultura da empresa 
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7.3 MOTIVADORES DAS EMPRESAS ORIENTADAS PARA O MERCADO NA 

CRIAÇÃO DE VANTAGEM COMPETITIVA SUSTENTÁVEL 

 

 

Para Sheth et al. (2001, p. 126) “seguir uma orientação para o cliente traz a 

empresa vantagens competitivas que levam a um desempenho empresarial mais 

alto, na forma de um aumento lucratividade e de um crescimento na receita”. 

Empresas orientadas para o mercado é a geração de inteligência de mercado, 

relacionada a necessidades atuais e futuras dos clientes dentro da empresa; ao 

mesmo tempo, passa pela disseminação dessa inteligência e pela capacidade de 

resposta da empresa em relação ao mercado (BATEMAN; SNELL, 1998). 

Como o ritmo da mudança ocorre de forma rápida, à capacidade de 

adaptação das organizações, tornou-se, atualmente, um diferencial competitivo que 

requer alta capacidade de aprendizado. Portanto, projetar um eficaz sistema de 

administração do conhecimento permite a empresa aprender rapidamente sobre as 

tendências, oportunidades e avanços que afetam os consumidores, os concorrentes, 

os distribuidores e os fornecedores (KOTLER, 1998). 

A orientação para o mercado vem sendo utilizada como estratégia para 

ampliar a capacidade das organizações na obtenção de vantagens competitivas 

sustentáveis, pois cria uma cultura empresarial que estimula comportamentos 

necessários à criação de valor ao cliente (NARVER; SLATER, 1990). 

Os autores acima concordam que uma empresa tem uma vantagem 

competitiva sustentável quando ela está implementando uma estratégia de criação 

de valor que não está sendo implementada simultaneamente por nenhum 

concorrente atual ou potencial e quando essas outras empresas estão 

impossibilitadas de reproduzir os benefícios dessa estratégia. 

Já o foco na concorrência permite a organização conhecer-se mais 

profundamente e fará que crie recursos únicos. Sendo, através da singularidade dos 

recursos a criação de vantagem real em relação ao concorrente, possibilitando 

oferecer maior valor agregado a cadeia de suprimentos para buscar e manter uma 

posição de mercado favorável no longo prazo (KOTLER, 1999).  
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O autor acima, também adiciona que o foco externo também é importante por 

levar em consideração fatores intangíveis e podem contribuir na criação de valor 

para organização que visa obter vantagem competitiva sustentável.   

Assim, o autor, entende que as organizações irão obter o sucesso ao 

estabelecer uma estratégia adequada às suas competências organizacionais, na 

busca de vantagem competitiva sustentável. Portanto, a organização deve procurar 

equilibrar recursos e habilidades de forma exclusiva e duradoura. Também, irá focar 

sua atenção no aprendizado organizacional necessário para maximizar os esforços 

dos colaboradores, promover o crescimento de suas competências específicas e o 

desenvolvimento de seus pontos negativos. Esses fatores são essenciais para 

empresas orientadas ao mercado. 

 

 

7.4 AS PRÁTICAS DE MERCADO VITORIOSAS 

 

 

De acordo com (KOTLER, 1999, p. 15) “as exigências dos clientes e as forças 

competitivas mudam significativamente, a cada período de poucos anos. A 

estratégia vitoriosa do ano anterior pode ser o caminho mais certo para o fracasso”. 

O autor também reforça que “Existe um conjunto de práticas vitoriosas de 

marketing e, ainda, práticas de sucesso para o negócio”.  

Dentre as quais são apresentadas, a seguir: 

 

 

7.4.1 Vencer pela qualidade 

 

 

Inicialmente a qualidade tem muitos significados, pois, as pessoas dificilmente 

conseguem perceber a qualidade de um produto apenas ao olhá-lo. Portanto, a 

maioria das organizações, nos principais mercados encontram-se em um nível muito 

parecido no atributo qualidade, deixando, assim, de ser um diferencial competitivo. 

Por fim, algumas organizações são reconhecidas por possuírem qualidade superior. 
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7.4.2 Vencer pelo melhor atendimento 

 

 

Todos os clientes possuem a expectativa de receber um bom atendimento, 

porém um bom atendimento é definido de diferentes formas. Seja em um pós-venda, 

um serviço de SAC e outras fontes de contato direto entre o cliente e a empresa. 

 

 

7.4.3 Vencer devido aos preços baixos 

 

 

Essa estratégia funcionou para muitas empresas, as empresas líderes em 

baixo preço devem tomar muitos cuidados. Pois, um concorrente pode entrar o 

mercado com um preço mais baixo. Assim, anulando a vantagem da empresa no 

mercado. Então, baixos preços por si não basta para se construir um negócio 

lucrativo.   

 

 

7.4.4 Vencer devido a uma alta participação de mercado 

 

 

As empresas líderes em participação de mercado, geralmente são mais 

lucrativas que suas concorrentes, desfrutando de economia de escala e maior 

reconhecimento da marca. Existe um efeito carro-chefe, que consiste na confiança 

dos consumidores em comprar um novo produto de uma empresa líder em 

participação de mercado. 
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7.4.5 Vencer devido à inovação no produto 

 

 

Uma exortação comum é inovar ou evaporar. Existem no mercado empresas 

altamente inovadoras, que conseguem lucros mais substanciais lançando novidades 

fantásticas, mas as empresas de médio porte não mostraram grandes resultados 

com o lançamento de novos produtos. O grande dilema de uma empresa consiste 

em decidir lançar novos produtos no mercado. 

 

 

7.4.6 Vencer por entrar em mercados de alto crescimento 

 

 

Estes mercados com altos índices de crescimento são os mais atrativos. 

Algumas empresas líderes em participação de mercado fizeram fortunas nesse 

setor. Mas, geralmente as empresas médias fracassam nesse setor. Um problema 

adicional é que os produtos se tornam obsoletos com demasiada rapidez nesse 

setor de alto crescimento, e a solução é investir constantemente em pesquisa e 

desenvolvimento para se manterem atualizadas. 

 

 

7.4.7 Vencer superando as expectativas dos clientes 

 

 

Este é um dos clichês mais populares do marketing atualmente. Pois, atender 

às expectativas dos clientes irá apenas satisfazê-los, enquanto excedê-las irá 

encantá-los. Uma vez maravilhados com um fornecedor, a probabilidade de o cliente 

comprar novamente é muito alta. Há uma ligação diretamente proporcional aos 4P´s 

do marketing nessa situação. 
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7.4.8 Vencer devido à adaptação e à customização 

 

 

Ocorre quando muitos compradores desejam que os fornecedores façam 

modificações específicas em seus produtos ou serviços para incorporar aspectos 

especiais que necessitam. Sendo estas necessidades representadas por uma 

oportunidade de negócio. Porém, é fundamental estar atento ao custo de adaptar 

sua oferta às necessidades de cada cliente. 

 

 

7.4.9 Vencer mediante melhorias contínuas nos produtos 

 

 

Essa estratégia é considerada sólida, principalmente para as organizações 

líderes de mercado, nesse quesito. Mas, nem todas as melhorias são valorizadas. 

Envolve o valor percebido em relação direta com o preço a ser pago pelos benefícios 

ofertados. 

Para Kotler (2000 apud PORTER, 1989, p. 51) “uma estratégia de marketing 

vitoriosa é tecida de forma singular de qualidade e atividades de marketing e 

desempenhar as mesmas atividades de seus concorrentes, simplesmente um pouco 

melhor, não há diferencial estratégico”. 

Assim, desempenhar suas atividades um pouco melhor que seus 

concorrentes tornam a empresa apenas mais eficaz operacionalmente. Isto não 

constitui uma estratégia robusta, a excelência operacional pode ajudar a empresa a 

vencer por um determinado período de tempo, mas a concorrência logo irá alcançá-

la ou superá-la. 

O certo é que as grandes estratégias consistem em uma configuração 

singular de muitas atividades de reforço que dificultam a imitação pura e simples, 

convencendo os clientes sobre a sua superioridade. 
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7.5 ANÁLISE SWOT 

 

 

Inicialmente é apresentada uma análise SWOT do Laboratório Baldacci, onde 

constam as fraquezas e forças organizacionais, diretamente relacionadas com as 

ameaças e as oportunidades de mercado. Segue no apêndice A, o modela genérico 

da matriz SWOT. 

Uma análise SWOT é uma ferramenta de gestão, usada na formulação de 

estratégias. Ajudando a identificar as forças, as fraquezas, oportunidades e ameaças 

de uma organização (KOTLER, 1998).  

Na visão de Kotler (2000), o processo de planejamento começa com uma 

avaliação objetiva da atual situação. Isso será retratado através da participação de 

mercado, preço custos e lucros, conforme as principais forças que influenciam o 

ambiente de negócios da empresa. 

Serão demonstrados, através de uma analise SWOT, as ameaças e 

oportunidades, os pontos fortes e os pontos francos da organização em questão. 

Onde as forças e fraquezas correspondem a fatores internos da organização e as 

ameaças e oportunidades a fatores externos da organização. 

 

Fatores Internos  Fatores externos 
Pontos fortes  Oportunidades 
Rápida adptação à mudança;  Aumentar a participação de mercado da 
Qualidade reconhecida pelo mercado;  empresa através do aumento do  
Ótimo relacionamento nos diversos   cadastramento de médicos prescritores; 
níveis da cadeia de sprimentos;  Trabalhar com foco nas necessidades 
Empresa reconhecida por prestar  de mercado maximizando os recursos  
um atendimento de qualidade; e  disponíveis; e  
Política de preços baixos bem-sucedida.  Focar os esforços nas competências   
  da empresa. 
   
Pontos fracos  Ameaças 
Produtos sem grandes diferenciais  Elevado número de concorrentes no mercado; 
em relação aos concorrentes;  Produtos com muitos substitutos; 
Tomadas de decisões centralizadas; e  Baixos investimentos em P&D; 
Poucos investimentos em P&D.  Queda do volume de vendas; 
  Preços cada vez mais baixos; 
  Aumento do poder de barganha dos compradores 
  Perda da participação de mercado; e 
  Diminuição do volume de prescrições médicas. 

Figura 4 - Análise SWOT dos Laboratórios Baldacci 
Fonte: Laboratórios Baldacci S/A. (2007). 
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7.6 PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO ORIENTADO PARA O MERCADO 

 

 

Planejamento estratégico orientado para o mercado é o processo gerencial de 

desenvolver e manter um ajuste viável entre os objetivos, experiências e recursos da 

organização e mercados mutantes. O propósito do planejamento estratégico é 

moldar e remodelar os negócios e os negócios produtos da empresa com objetivo 

crescimento e lucro (KOTLER, 1998). 

Para o referido autor a principal meta de um planejamento estratégico é 

ajudar as empresas a selecionar e a organizar os negócios de maneira saudável, 

mesmo quando eventos inesperados descontrolam quaisquer de seus negócios.  

Encontra-se no apêndice B um modelo de formulário de planejamento 

estratégico. 

 

 
Figura 5 - Modelo genérico de planejamento estratégico 

Fonte: Norton (2000, p.199). 
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O autor complementa um bom planejamento estratégico exige ações, 

especialmente em três áreas-chaves:  

• A primeira, determina que a empresa deve determinar seus negócios como 

um portifolio de investimentos. Onde, cada negócio tem um potencial de 

lucro diferente e os recursos da empresa devem ser devidamente alocados; 

• A segunda, envolve a avaliação cuidadosa de cada negócio, considerando-

se a taxa de crescimento de mercado e a posição e adequação da empresa 

naquele mercado; 

• A terceira, é a estratégia. Onde, para cada um de seus negócios, a empresa 

deve desenvolver um plano específico para atingir o objetivo proposto. Faz 

mais sentido à luz de sua posição no setor e seus objetivos, oportunidades, 

experiências e recursos.  

 

 
Figura 6 - Etapas de um planejamento estratégico 

Fonte: Kotler (1999, p. 231). 
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8 PESQUISA DE MARKETING 

 

 

De acordo com Roesch (2000) a pesquisa qualitativa é indicada quando 

objetiva-se estudo de uma situação, bem como a proposição de planos, quando se 

trata de selecionar metas de um programa e elaborar uma intervenção, não sendo 

recomendada para avaliar resultados de medidas ou planos implementados. 

Na citação abaixo a referida autora mostra o que a pesquisa qualitativa 

oferecerá ao pesquisador. 

Na pesquisa de carácter qualitativo, o pesquisador, ao encerrar sua coleta 
de dados, se depara com uma quantidade imensa de notas de pesquisa ou 
de depoimentos, que se materializam na forma de textos, os quais terá de 
organizar para depois interpretar (ROESCH, 2000, p. 168). 

 

Para Malhotra (2006) a pesquisa qualitativa proporciona melhor visão e 

compreensão do contexto do problema, através de uma metodologia de pesquisa 

não-estruturada e exploratória baseada em pequenas amostras. 

Entretanto, a pesquisa qualitativa possui o objetivo de buscar a compreensão 

qualitativa das razões e motivações subjacentes. A amostra deve ser pequena, a 

coleta dos dados ocorre de forma não-estruturada, a análise dos dados é realizada 

de forma não-estatística e os resultados apresentados desenvolvem uma 

compreensão inicial. Porém, caso os resultados de uma pesquisa qualitativa sejam 

usados de forma conclusiva e generalizada as informações a respeito do público-

alvo são incorretas. Apesar disso, a melhor maneira de se obter a informação 

desejada é mediante a pesquisa qualitativa.  

 

 

8.1 CLASSIFICAÇÃO DOS PROCEDIMENTOS DE PESQUISA QUALITATIVA 

 

 

Conforme a classificação da pesquisa qualitativa pode ser: uma abordagem 

direta ou indireta. 
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Uma abordagem direta ocorre quando o objetivo da pesquisa é revelado ao 

entrevistado ou então quando fica evidente pela formulação das questões. As 

técnicas diretas de maior importância são os grupos foco e as entrevistas em 

profundidade. O presente estudou, utilizou a respectiva técnica como referência. 

Já em relação a uma abordagem indireta o objetivo da pesquisa é camuflado. 

As técnicas projetivas, as técnicas indiretas comumente usadas, consistem em 

técnicas de associação, de complemento, de construção e expressivas. 

 

 

8.2 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE 

 

 

Para Malhotra (2006, p. 164) “é uma entrevista não-estruturada, direta, 

pessoal em que um único respondente é testado por um entrevistador altamente 

treinado, para descobrir motivações, crenças, atitudes e sentimentos subjacentes 

sobre algum tópico”. 

O autor afirma que as entrevistas em profundidade caracterizam-se por, 

serem realizadas individualmente, é uma entrevista não-estruturada, direta, pessoal, 

em que o respondente de cada vez é instado por um entrevistador altamente 

qualificado a revelar motivações, crenças, atitudes e sentimentos sobre determinado 

assunto. 

Ainda, complementa que o entrevistador, em geral, começa com uma 

pergunta genérica. A seguir, o entrevistador estimula o entrevistado a falar 

abertamente sobre suas relações com o tópico em questão e após segue com um 

formato não-estruturado. O entrevistador procura seguir um esquema 

predeterminado. Porém, o fraseado específico das perguntas e a ordem de sua 

formulação são diretamente influenciados pelas respostas dos entrevistados. A 

sondagem tem importância decisiva para obtenção das respostas significativas e 

para desvendar questões ocultas. Também, menciona algumas vantagens e 

desvantagens sobre este tipo de análise: 
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• Vantagens: Geralmente revelam análises mais aprofundadas e são 

resultantes de uma troca livre de informações; 

• Desvantagens: Alto custo de contratação de um entrevistador habilidoso, 

resultados suscetíveis à influência do entrevistador devido a falta de 

estrutura adequada, a dificuldade de analisar e interpretar os dados obtidos. 

 

 

8.3 PARÂMETROS DA PESQUISA 

 

 

Este capítulo aborda a estrutura da pesquisa sobre o perfil estratégico da 

empresa estudada e as práticas de marketing utilizadas no mercado, detalha o 

procedimento necessário para obter as informações relevantes para o tema 

estudado e servir como base de apoio ao processo de tomada de decisões, através 

da definição das variáveis. 

Foi elaborado um questionário com perguntas abertas para estimular que os 

entrevistados dêem sua opinião de forma ampla sobre aquilo que é abordado na 

pesquisa de marketing. 

Esta etapa inclui formulação de uma estrutura objetiva, através de perguntas 

abertas que visam identificar características ou fatores capazes de influenciar na 

concepção da pesquisa (MALHOTRA, 2006). 

 

 

8.4 PÚBLICO ALVO 

 

 

A pesquisa foi realizada com uma amostra, composta por 12 entrevistados, 

diretamente ligados à cadeia de suprimentos do Laboratório Baldacci. O público-alvo 

definido para a pesquisa foi dividido em três grupos de foco: gerentes estratégicos 

do laboratório Baldacci, classe médica, representantes do varejo e atacado. 
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Os gerentes estratégicos representam 25% do total de pesquisados, devido à 

importância estratégica no negócio analisado. Essa parcela é composta por um 

gerente de distrital, responsável pelo setor de vendas São Paulo/capital, um gerente 

de novos negócios cujo foco de atuação é captar e novas oportunidades para a 

empresa em termos de produto. E; um gerente regional, que responde pela região 

Sudeste (maior “Brick” do Brasil). 

O grupo representado pela casse médica é composto por seis médicos 

formadores de opinião do estado do Rio Grande do sul, divididos nas seguintes 

especialidades alvo: cardiologia; gastroenterologia, endócrinologia e medicina 

interna. Esta parcela analisada compõe 50% do total. 

Os representantes do varejo e atacado completam os 25% restantes da 

amostra pesquisada. Este grupo é composto por um gerente regional de uma rede 

de grande representatividade no nacional, um comprador de uma rede de farmácias 

com atuação na região Sul do Brasil, e um analista marketing ligado a um importante 

distribuidor, filiado a uma cooperativa de farmácias. 

As informações adicionais sobre os participantes da pesquisa encontram – se 

no apêndice D deste trabalho. 

 

 

8.5 REALIZAÇÃO DA PESQUISA 

 

 

A pesquisa foi realizada entre os dias 30 de Julho de 2008; e 27 de Outubro 

de 2008, em Porto Alegre e São Paulo. Os entrevistados foram visitados pelo 

entrevistador em seus locais de trabalho e; convenção. Todas as entrevistas tiveram 

duração média de aproximadamente uma hora, e foram gravadas e transcritas no 

anexo E deste trabalho.  
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Após esta etapa, classificaram-se as repostas de acordo com as estratégias e 

práticas de sucesso de negócios e de marketing (KOTLER, 1999). As estratégias 

abordadas foram as seguintes: qualidade superior; melhor atendimento; preços mais 

baixos; alta participação no mercado; adaptação e customização dos processos e 

produtos; melhoria contínua nos produtos; inovação no produto; entrar em mercados 

de alto crescimento e superação das expectativas do cliente. 

 

 

8.6 QUESTIONÁRIO 

 

 

O questionário foi composto por quinze questões abertas, baseadas nas 

estratégias e práticas de sucesso de negócios e de marketing (KOTLER, 1999). 

Sendo, adaptadas a realidade dos Laboratórios Baldacci na visão dos entrevistados. 

As questões tem como objetivo servir de base de dados para a análise e 

diagnóstico, através do auxílio no processo de tomada de decisão estratégica, sobre 

como o laboratório Baldacci pode obter vantagem competitiva sustentável em seus 

produtos e práticas. O questionário aplicado encontra-se no apêndice C deste 

trabalho. 
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9 ANÁLISE DAS RESPOSTAS 

 

 

Este tópico tem como objetivo analisar aquilo que foi comentado pelos 

entrevistados. E, conseqüentemente, mais valorizado sobre o perfil estratégico e as 

principais práticas de marketing do Laboratório Baldacci na percepção dos membros 

que participarão da pesquisa. 

Na questão relacionada às melhores práticas do Laboratório Baldacci, foi 

identificado que a maioria dos entrevistados destaca como competência 

organizacional a habilidade da empresa em comercializar e produzir produtos de 

qualidade, além prezar por um bom atendimento. 

Quanto à questão que aborda as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci 

os entrevistados demonstraram dar valor há uma política de preços bem definida e 

um atendimento diferenciado. Essa estratégia funcionou para muitas empresas, as 

empresas líderes em baixo preço devem tomar muitos cuidados. Pois, atender às 

expectativas dos clientes irá apenas satisfazê-los, enquanto excedê-las irá encantá-

los.  

Segundo a maioria dos entrevistados, o nível de qualidade dos 

produtos/Laboratório em relação aos outros produtos/laboratórios concorrentes, 

percebeu-se que, são equivalentes, uma vez que, os concorrentes também fabricam 

produtos de ótima qualidade. Portanto, a maioria das organizações, nos principais 

mercados encontram-se em um nível muito parecido no atributo qualidade, 

deixando, assim, de ser um diferencial competitivo. Por fim, algumas organizações 

são reconhecidas por possuírem qualidade superior. 

O grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pela maioria dos 

entrevistados é de que a empresa não desenvolve inovações radicais e, sim 

promove melhorias contínuas nos produtos existentes. Uma exortação comum é 

inovar ou evaporar. Existem no mercado empresas altamente inovadoras, que 

conseguem lucros mais substanciais lançando novidades fantásticas, mas as 

empresas de médio porte não mostraram grandes resultados com o lançamento de 

novos produtos. O grande dilema de uma empresa consiste em decidir lançar novos 

produtos no mercado. 
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O grau de relevância do preço entre as práticas de marketing percebido pelos 

entrevistados foi que a empresa posicionou-se de forma adequada neste ponto. 

Sendo, uma referência para o mercado em termos de política de preços baixos. 

Essa estratégia funcionou para muitas empresas, as empresas líderes em baixo 

preço devem tomar muitos cuidados. Então, baixos preços por si não basta para se 

construir um negócio lucrativo. Pois, um concorrente pode entrar o mercado com um 

preço mais baixo. Assim, anulando a vantagem da empresa no mercado. 

Quanto ao nível de atendimento percebido pelo cliente, observou-se que a 

empresa presta um serviço de atendimento diferenciado, sendo percebido e 

valorizado através da qualificação de seus colaboradores. Todos os clientes 

possuem a expectativa de receber um bom atendimento, porém um bom 

atendimento é definido de diferentes formas. 

A Questão relacionada à adaptação e customização, percebeu-se que foi 

observado pela maioria dos entrevistados que a empresa está atenta as 

oportunidades emergentes de mercado, preenchendo está lacuna com êxito nos 

negócios. Ocorre quando muitos compradores desejam que os fornecedores façam 

modificações específicas em seus produtos ou serviços para incorporar aspectos 

especiais que necessitam. Sendo estas necessidades representadas por uma 

oportunidade de negócio. Porém, é fundamental estar atento ao custo de adaptar 

sua oferta às necessidades de cada cliente. 

Na questão referente a vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi 

identificado que a maioria das melhorias promovidas pela empresa ocorre em 

produtos já existentes. Sendo feitas novas apresentações que venham atender uma 

necessidade latente do mercado. Essa estratégia é considerada sólida, 

principalmente para as organizações líderes de mercado, nesse quesito. Mas, nem 

todas as melhorias são valorizadas. Envolve o valor percebido em relação direta 

com o preço a ser pago pelos benefícios ofertados. 

No que diz respeito à participação do laboratório em mercados de alto 

crescimento, identificou-se que a empresa leva desvantagem por não lançar 

produtos inovadores em um intervalo de tempo menor. As empresas líderes em 

participação de mercado, geralmente são mais lucrativas que suas concorrentes, 

desfrutando de economia de escala e maior reconhecimento da marca. Existe um 

efeito carro-chefe, que consiste na confiança dos consumidores em comprar um 
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novo produto de uma empresa líder em participação de mercado. Algumas 

empresas líderes em participação de mercado fizeram fortunas nesse setor. Mas, 

geralmente as empresas médias fracassam nesse setor. Um problema adicional é 

que os produtos se tornam obsoletos com demasiada rapidez nesse setor de alto 

crescimento, e a solução é investir constantemente em pesquisa e desenvolvimento 

para se manterem atualizadas. 

Na questão referente ao ambiente de negócios da empresa, a cadeia de 

suprimentos vê o processo de marketing do Baldacci, como um parceiro estratégico 

de negócios que agregar valor com suas atividades. 

A percepção das expectativas em relação ao laboratório, segundo a pesquisa 

é que os membros da cadeia de valor estão muito satisfeitos com a qualidade dos 

produtos e serviços da empresa. 

Os valores fornecidos pelo Laboratório Baldacci através de seu negócio são, 

o atendimento superior e o valor agregado dos produtos na melhora da qualidade de 

vida. 

A qualidade da empresa é percebida em nível de atuação no relacionamento 

comercial e em produtos. 

Para mensurar os valores individuais foi constatado que o Baldacci valoriza as 

pessoas através do respeito, de uma forma geral, as respostas dos entrevistados 

destacam a preservação da qualidade de vida. 

O atributo valorizado e percebido pela cadeia de valor é a confiança que a 

empresa goza, nos diversos níveis da cadeia de valor. 

As transcrições das entrevistas, encontram-se no apêndice E, do trabalho. 

Portanto chegou-se a conclusão que os principais aspectos a serem 

trabalhados no plano da ação são: 

• Aumentar o volume de prescrições médicas; 

• Focar investimentos e intensificar a promoção; 

• Aumentar vendas unitárias; 

• Aumentar a penetração de mercado; 

• Integrar as partes geradoras de receituários e vendas. 
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10 PLANO DE AÇÃO 

 

 

Com o objetivo de aumentar a participação de mercado e a rentabilidade da 

empresa, foi desenvolvido um plano de ações baseado nas competências 

organizacionais, a ferramenta utilizada é a 5W2H. 

 



 

Figura 7 – Plano de ação sugerido 
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11 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

Baseado no processo metodológico abordado para o presente estudo, que 

previam o levantamento do perfil estratégico do Laboratório Baldacci com nas 

práticas de marketing, na visão da cadeia de suprimentos. Também, constam entre 

os entrevistados gerentes da empresa dos diversos níveis hierárquicos, médicos 

formadores de opinião e integrantes do atacado e varejo. As informações obtidas 

apóiam as estratégias organizacionais, apontando para o caminho correto de 

posicionamento organizacional. A pesquisa permitiu identificar as principais 

potencialidades da empresa na geração de valor ao mercado. 

Seguindo na mesma linha de raciocínio, o propósito de alcançar o objetivo 

geral foi bem-sucedido, pois se pretendia pesquisar o perfil estratégico do 

Laboratório Baldacci. Assim como verificar as práticas de marketing mais adequadas 

às estratégias e recursos disponibilizados pela empresa. Dessa forma, conforme 

demonstrado pelo estudo realizado, os objetivos puderam ser alcançados. 

É válido ressaltar que a pesquisa tenha suas limitações. Essas ocasionadas 

pelo constrangimento dos entrevistados em dar sua opinião de forma mais sincera e 

aberta sobre a empresa estudada para um de seus colaboradores. Inclusive, a 

maioria das pessoas entrevistadas solicitou máximo de sigilo sobre as informações 

contidas na pesquisa. 

Conforme citado no capítulo referente à caracterização, a empresa apresenta 

resultados expressivos no Estado do Rio Grande do Sul. Na tentativa de manter o 

negócio da empresa lucrativo, devem ser utilizadas estratégias apropriadas aos 

recursos disponíveis pela empresa.  

Para Kotler (1999, p. 22) “uma estratégia de marketing vitoriosa é tecida de 

forma singular de qualidade e atividades de marketing e desempenhar as mesmas 

atividades de seus concorrentes, simplesmente um pouco melhor, não há diferencial 

estratégico”. 
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Pode-se considerar, no entanto, como um dos principais valores do estudo, 

pessoas plenamente inseridas no contexto da empresa, em manifestar suas opiniões 

sobre os diversos atributos e as práticas de marketing que trazem soluções para a 

cadeia de valor. 

Geralmente, a miopia de marketing das empresas, potencializada por 

pressões do mercado e pelos concorrentes, impedem uma análise melhor sobre as 

condições de competitividade da organização no mercado. A clara definição do perfil 

estratégico, devidamente alinhada as práticas vitoriosas de marketing, gera 

competências capazes de produzir vantagens competitivas sustentáveis e na 

manutenção da lucratividade dos negócios da organização. 

Cabe, ressaltar, ainda que a realização deste estudo possibilita a 

oportunidade de conhecer a opinião dos membros da cadeia de suprimentos mais 

amplas sobre o impacto da política de preços baixos e a percepção relacionada à 

qualidade da empresa, as expectativas quanto ao nível de atendimento da empresa 

e de seus produtos. Neste contexto, surgiu um fator surpresa, em termos de 

constatação, quase que a totalidade dos entrevistados mencionarem a confiança na 

qualidade da empresa como um todo e na bem-sucedida política de preços baixos. 

Estes são valores claros na ótica da cadeia de valor, que se mostram como valores 

percebidos pelo público-alvo. 

Outro fator essencial que a pesquisa levantou foi o relacionamento de 

parceria comercial envolvido entre o Laboratório Baldacci e a cadeia de valor. 

Associado a este ponto, cabe ressaltar, também, que os elementos da cadeia de 

suprimentos percebem de forma destacada, o foco da empresa em ter um 

atendimento diferenciado, por ter uma equipe comercial qualificada. 

No entender de Kotler (1998) a sociedade em que as pessoas se 

desenvolvem molda suas crenças, valores e normas. As pessoas absorvem, quase 

inconscientemente, uma visão de mundo que define seu relacionamento, consigo 

mesma, com os outros e com o universo.  

Embora a constatação, tenha sido positiva quanto ao perfil estratégico do 

Laboratório Baldacci e suas práticas de marketing, o estudo possibilitou ao 

pesquisador um melhor esclarecimento sobre as opiniões de ferramentas muito 

importantes para o negócio da empresa, em termos de qualidade, serviço e produto. 
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Sendo, no lançamento de novos produtos e em melhorias contínuas dos atuais 

produtos comercializados pela empresa na busca da excelência e maior 

competitividade. 

O presente estudo pode mensurar o aprofundamento exploratório, embasado 

pelo método e o referencial teórico específico. Mas, em especial, por gerar um nível 

de informações e conhecimento sobre o tema pesquisado que é amplo e 

extremamente relevante para o monitoramento das ações e os negócios da 

empresa. Isto, certamente, permitiu ao pesquisador outro grau de visão gerencial, 

enriquecendo o conhecimento do estudante. 

Recomenda-se algumas iniciativas estratégias, sendo a principal, caracterizar 

e conceituar, de forma objetiva, suas potencialidades valorizadas pela cadeia de 

suprimentos para gerar reais vantagens competitivas sustentáveis para a própria 

organização, clientes e o mercado. Conforme foi explorado pelo trabalho, já existem 

iniciativas identificadas, como uma reconhecida política de preços baixos, 

atendimento superior e uma forte confiança dos membros da cadeia de valor nos 

processos e produtos da empresa.  

Ao explorar suas competências, a empresa ficará ainda mais fortalecida para 

enfrentar as ações da concorrência e as turbulências do mercado, melhorando e 

consolidando sua posição no segmento farmacêutico. 

Espera-se que o presente estudo possa ter contribuído para obter 

conhecimentos mais profundos esclarecimentos sobre o perfil estratégico da 

empresa, bem como das práticas de marketing exploradas pela mesma, objetivando 

a melhoria contínua das atividades, processos, qualidade, serviços e produtos da 

empresa como um todo. Cumprindo com seu papel, de uma forma plena, na geração 

de conhecimento teórico e prático para o pesquisador, além de um material rico para 

análise consulta da empresa. 
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APÊNDICE A - MODELO GENÉRICO DA MATRIZ SWOT 

 

 

Estratégias de Forças 
e Oportunidades Oportunidades 

Estratégias de 
Oportunidades e 

Fraquezas 

Forças Missão da Empresa Fraquezas 

Estratégias de Forças 
e Ameaças Ameaças Estratégias de 

Ameaças e Fraquezas 
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APÊNDICE B - FORMULÁRIO DE PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
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APÊNDICE C - QUESTIONÁRIO 

 

 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação ? 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes ? 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratório Baldacci no último ano ? O que você achou ? 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão : Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

9) Para identifica como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, foi 
definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas expectativas 
foram atendidas? Em que nível? 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do lab. 
Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 
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12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender ? 
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APÊNDICE D - INFORMAÇÕES SOBRE OS ENTREVISTADOS 

 

 

Pesquisa sobre o perfil estratégico do Laboratório Baldacci com foco as 

práticas de marketing. 

 

Entrevistado 1: 
Nome: Fernando Chapper 
Cargo/Empresa: Gerente de novos negócios/Baldacci 
 
Entrevistado 2: 
Nome: Jeferson Habibb 
Cargo/Empresa: Gerente distrital de vendas/Baldacci 
 
Entrevistado 3: 
Nome: Paulo Hernani 
Cargo/Empresa: Gerente regional de vendas/Baldacci 
 
Entrevistado 4: 
Nome:André Fernando Pinto Rodrigues Neto 
Cargo/Empresa: Médico especialista em endócrinologia 
 
Entrevistado 5: 
Nome: Túlio Muradás Stumpf 
Cargo/Empresa: Médico especialista em cardiologia/ULBRA 
 
Entrevistado 6: 
Nome:José Inácio Sanseverino 
Cargo/Empresa: Médico especialista em gastroenterologia /  
Santa Casa de Misecórdia de Porto Alegre 
 
Entrevistado 7: 
Nome: Alfeu Rombaldi 
Cargo/Empresa:Médico especialista em cardiologia /  
Grupo Hosítalar Conceição 
 
Entravistado 8: 
Nome: Álvaro Esteves Camargo 
Cargo/Empresa: Médico especialista em medicina interna 
 
Entrevistado 9: 
Nome: Grace Castro da Silva 
Cargo/Empresa: Médica especialista em endócrinologia 
 
Entrevistado 10: 
Nome:Hilton Serpa 
Cargo/Empresa: Gerente Regional / Empreendimentos  
Pague Menos 
 
Entrevistado 11: 
Nome: Telmo D´Plínio 
Cargo/Empresa: Analista de marketing / DIMED 
 
Entrevistado 12: 
Nome: Felipe P. Rosa 
Cargo/Empresa: Comprador / Panvel 
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APÊNDICE E - TRANSCRIÇÕES DAS ENTREVISTAS 

 

 

Entrevistado 1 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – No atendimento aos clientes, devido seu comprometimento em atender e 
satisfazer suas necessidades e desejos. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – Produtos com características que visam atender e superar as expectativas 
dos clientes, melhorando seu nível de qualidade de vida e, a geração de valor 
ao seu público-alvo. 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – O maior impacto dos novos produtos da empresa ocorre em nível de preço. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – A empresa foca seus esforços na redução de seus custos, oferecendo 
preços mais baixos que seus concorrentes e aumentando sua participação de 
mercado. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – O comprometimento, o desempenho percebido e o foco no atendimento e na 
superação das expectativas dos clientes, são fatores que caracterizam a 
qualificação e o esforço dos colaboradores e da organização em manter seus 
clientes fiéis. 
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6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – Neste aspecto a empresa atua de forma a identificar oportunidades 
emergentes e no preenchimento das lacunas existentes em nichos de 
mercado lucrativos.   

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratório Baldacci no último ano? O que você achou ? 

R) – A flexibilidade nos processos e atividades da organização estão se 
destacando na busca de soluções para as principais questões do processo de 
relacionamento comercial. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão : Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – A empresa não demonstra ter características de inovação em produtos por 
lançar novas substâncias em períodos tempo muito espaçados. 

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – Sim, o entrevistado considera-se plenamente satisfeito com os produtos e 
serviços da empresa. Uma vez que, suas expectativas são atendidas em 
termos de confiança e por gerar um conjunto de valores múltiplos para toda 
cadeia de valor.  

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – O entrevistado, não considera haver diferenciais competitivos relevantes 
dos produtos da empresa em relação aos concorrentes, exceto em sua 
política de preços baixos. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Uma empresa sólida e focada em um segmento específico de mercado 
que visa atender seu público-alvo de forma a melhorar seu nível de 
qualidade de vida, através da comercialização de seus produtos. 



 73 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – Contribuir para melhora da qualidade de vida das pessoas, através da 
comercialização de produtos confiáveis. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Na adesão ao tratamento por parte de pacientes e o resultado obtido nos 
tratamentos cardiológicos. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Fabricando e comercializando produtos que atendem as mais rigorosas 
normas de boas práticas da Anvisa e praticando uma política de preços 
acessível a maioria da população. 

 15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles 
mais valorizados em seu entender ? 

R) – A comunicação entre a empresa e seus clientes.  

 

 

Entrevistado 2 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – Na habilidade da empresa em produzir e comercializar produtos de alta 
qualidade, percebida por seus clientes a um preço justo para os 
consumidores. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – A qualidade deixou de ser considerada uma vantagem de mercado. Este 
atributo, atualmente, é tido como elemento básico no processo da empresa e 
seus concorrentes. 
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3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – A organização ficou um longo período sem lançar novos produtos no 
mercado. Portanto, de uma forma geral os produtos da empresa causam 
maior impacto por seus preços extremamente competitivos. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – De um modo geral, a empresa estabelece uma política de preços baixos, na 
tentativa de alcançar um maior volume de vendas, buscando um custo 
unitário menor de produção. Alinhada, a oferta de descontos visando maior 
demanda por seus produtos. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – O entrevistado classifica que a empresa mantém um bom nível de 
atendimento ao cliente. Os profissionais da empresa são comprometidos com 
a cadeia de valor no alcance dos objetivos e na busca por melhorias no 
processo e nas atividades relacionadas com seus clientes. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – O processo de inovação de produtos é um fator de competitividade. O 
entrevistado percebe que a empresa promoveu melhorias incrementais em 
seus produtos atuais por um grande período. Entretanto, o lançamento de 
Metadoxil, muda este conceito por tratar-se de um produto inédito no 
mercado. 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratório Baldacci no último ano ? O que você achou ? 

R) – As competências organizacionais existentes são vistas em sua totalidade de 
uma forma a garantir o aperfeiçoamento auto-sustentado da organização. 
Percebe-se de forma muito clara que a empresa demonstra estar evoluindo 
rapidamente no atendimento dos diversos níveis da cadeia de valor. 
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8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão : Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – Na visão do entrevistado, a empresa necessita ampliar sua linha de 
produtos. Porém, seu grau de inovação ainda é efetuado lentamente. 

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – Sim, este fato ocorre devido o comprometimento da empresa em 
desenvolver seus produtos e serviços. O fortalecimento de sua 
competitividade com foco na orientação para o mercado e na manutenção de 
seu padrão de qualidade. 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – O produto é a principal ferramenta entre a empresa e o mercado. Assim, 
pode-se perceber produtos com preços, características e benefícios 
semelhantes aos de seus principais concorrentes. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Uma empresa ética que produz e comercializa produtos confiáveis, 
contribuindo para melhora da qualidade de vida e agregando valor a cadeia 
de suprimentos. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – A valorização dos clientes e a manutenção de um bom nível de qualidade 
em produtos e serviços. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Em produtos e no atendimento ao cliente. 
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14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Fornecendo com excelência produtos que melhoram a qualidade de vida 
das pessoas. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender? 

R) – A confiança nos produtos da empresa. 

 

 

Entrevistado 3 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – A empresa demonstra atuar de forma a conhecer suas principais virtudes 
como bom nível qualidade em produtos, alinhado com foco em uma boa 
prestação de serviço, sempre visando um crescimento das suas atividades de 
negócio. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – Os produtos da empresa são considerados de ótima qualidade. O 
entrevistado considera o grande volume de receituário médico das diversas 
marcas da empresa um referencial de qualidade da empresa.  

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – O lançamento de Metadoxil, produto posicionado para uma indicação 
inédita. Porém, sofre interferências externas que depreciam a imagem do 
produto. Mas, de forma geral, a empresa não se caracteriza por impactar o 
mercado por inovações. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – No caso especificado, é notória que a política de baixo preço, impulsiona de 
forma positiva os negócios e as atividades organizacionais.  
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5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação ? 

R) – Em geral, o entrevistado classifica como muito bom o nível de atendimento 
da empresa, através de seus representantes. Por tratarem-se de profissionais 
conhecedores das principais necessidades dos clientes. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – Tendo como parâmetro de customização dos produtos uma boa relação 
custo benefício. O entrevistado, afirma que trata-se de uma empresa flexível 
que visa encontrar soluções para satisfazer as principais necessidades do 
mercado, mantendo-se lucrativa. 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – Como foi dito anteriormente a empresa trabalha sempre com seu foco na 
necessidade de seu parceiro comercial, visando o lucro. Os benefícios são 
mudanças das apresentações dos produtos para atender nichos de mercado 
emergentes. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – O nível é lento, principalmente, por seus produtos novos não serem 
considerados inovações radicais. Porém, trata-se de uma empresa que dá 
agilidade em suas atividades e que valoriza as relações de seus parceiros 
comerciais, ou seja, orientada para o mercado. 

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – De forma geral fomos bem-sucedidos em nossas relações comerciais com a 
empresa. Os elementos determinantes foram diferenciação em serviços, os 
descontos atrativos, boa rentabilidade e a confiança na qualidade dos 
produtos. 
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10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – O nível entre os produtos da empresa relacionado aos produtos da 
concorrência está muito próximo, não sendo considerado fator 
determinante. O elemento decisivo que diferencia a empresa da 
concorrência é o trabalho focado em atender bem seus clientes. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Um parceiro estratégico que agrega valor em suas atividades de negócio, 
através de uma política atrativa de preço.  

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – A empresa fornece valor através produtos que melhoram o nível da 
qualidade de vida das pessoas. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – A valorização do relacionamento com o varejo, atuando em todos os níveis 
da cadeia de suprimentos. Um sólido relacionamento com à classe médica 
e, principalmente, em seus produtos. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Com sua expressiva contribuição para melhorar a qualidade de vida e na 
ética que compõem seus negócios. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender ? 

R) – Um parceiro comercial seguro e confiável. 
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Entrevistado 4 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – O Laboratório Baldacci destaca-se por ser competente na produção de 
produtos reconhecidos por uma boa relação custo benefício. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – Tendo como referência o volume de receituário médico dos produtos da 
empresa, uma rentabilidade significativa sobre as vendas dos itens fabricados 
pela empresa, preços competitivos e uma boa política de relacionamento da 
organização; o entrevistado a classifica como uma organização confiável e 
uma boa parceira comercial.  

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – O entrevistado não considera que empresa venha lançando produtos que 
causem um grande impacto no mercado. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – A política de preços da empresa é proporcionar produtos de qualidade com 
preços competitivos. Os produtos de uma forma geral possuem descontos 
atrativos e uma boa rentabilidade. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – A empresa possui uma equipe qualificada, o atendimento de seus 
colaboradores é atuante e trabalha de forma integrada com o ponto de venda. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes ? 

R) – Os produtos da empresa atendem às necessidades de seus clientes através 
de uma boa relação custo benefício. 
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7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – O entrevistado percebe que a empresa intensificou muito sua promoção no 
ponto de venda melhorando significativamente o nível de atendimento no 
varejo.  

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – A empresa está lançando um produto novo. Porém, o entrevistado diz não 
ter condições de mensurar o nível de inovação da empresa. 

9) Para identifica como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, foi 
definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas expectativas 
foram atendidas? Em que nível? 

R) – A evolução da empresa no atendimento varejo superou as expectativas do 
entrevistado. Em especial ao tratar-se do relacionamento da organização nas 
vários níveis de intermediários de marketing.  

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – Os produtos do Baldacci surpreendem pelo volume de receituário médico, 
fato que demonstra a confiança dos médicos na qualidade da empresa e por 
sua política de preços baixos.  

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Um novo parceiro comercial, atuante e interessado em criar boas 
oportunidades de negócios no ponto de venda. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – Valorização dos princípios básicos de respeito, honestidade e ética nos 
negócios. 
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13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Em termos de produtos e serviços. Por existirem dois fatos para 
comprovar o valor percebido da empresa, o alto volume de prescrições 
médicas da marca Baldacci e a evolução do trabalho no ponto de venda. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Na busca de melhorar constantemente suas atividades e produtos, 
contribuindo para aumentar os níveis de qualidade de vida das pessoas. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender? 

R) – Os atributos que melhor caracterizam a empresa são qualidade e 
confiabilidade. 

 

 

Entrevistado 5 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – O entrevistado destaca como fatores essenciais nas atividades da empresa 
ser conhecida como referência por seus públicos-alvo em produtos e serviços 
de qualidade. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – Produtos produzidos de acordo com os certificados de boas práticas de 
fabricação da Anvisa. Ou seja, a qualidade é um elemento plenamente 
inserido na cultura organizacional. 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – Em geral, os produtos lançados pela organização nos últimos anos, 
impactam por seus preços extremante competitivos. Porém, existe uma boa 
expectativa em relação ao lançamento de Metadoxil, um produto inovador 
com ação diferenciada. 
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4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – Está informação preço é fundamental para que se obtenha um parâmetro da 
competitividade dos preços praticados pelo Baldacci. Principalmente, por se 
tratar de produtos de confiança da classe médica de uma forma geral.  

5) –Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – A empresa destaca-se por ser uma referência ao seu público-alvo, manter 
um bom nível de relacionamento de parceria comercial nos diversos níveis na 
cadeia de suprimentos e ter uma equipe qualificada. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – É nítido que a empresa está atenta as necessidades emergentes de 
mercado. Prova disso, é o lançamento de produtos existentes em 
concentrações e apresentações exigidas por nichos de mercados em 
crescimento.   

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – A expectativa da empresa está voltada para o lançamento de Metadoxil à 
classe médica e varejo. Na opinião do entrevistado é um produto inovador 
que trará bons benefícios aos seus usuários. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – De uma forma geral a empresa está atuando de forma consistente em um 
mercado concorrido. Identificando oportunidades de crescimento do volume 
de vendas de forma rápida e inovando em produtos e serviços. 

9) Para identifica como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, foi 
definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas expectativas 
foram atendidas? Em que nível? 

R) – Sim, a empresa atende de forma satisfatória as necessidades latentes e 
supera as expectativas com um bom nível de atendimento.  
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10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – Produtos que melhoram o nível de qualidade de vida das pessoas que se 
beneficiam por utilizarem produtos de qualidade percebida e preços 
competitivos.   

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Uma empresa focada em atender de forma orientada seu público-alvo, 
agregando valor nos diversos níveis da cadeia de suprimentos em produtos 
e serviços. Considerada pelo setor uma empresa sólida e confiável que se 
destaca por ser uma referência ao mercado-alvo.  

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – Prezar por um ótimo relacionamento comercial com os diversos membros 
da cadeia de suprimentos. Produzir produtos de qualidade percebida e 
preços competitivos. Atuar de forma que procure atender as necessidades 
de mercado que possam contribuir para um bom desempenho nos negócios 
da organização. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – No atendimento diferenciado e nos produtos da empresa. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Produzindo produtos de qualidade que melhoram a qualidade de vida das 
pessoas, praticando preços acessíveis e mantendo uma boa relação custo 
benefício. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender ? 

R) – A confiança é o atributo mais adequado para classificar a organização. 
Uma vez que atendem e superam as expectativas de seu mercado-alvo com 
seus produtos de qualidade percebida e um bom nível de serviços.   
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Entrevistado 6 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – Na habilidade para criar benéficos para conquistar e fidelizar clientes. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – A qualidade dos produtos da empresa é considerada boa, assim como a dos 
concorrentes que têm uma qualidade tão boa quanto a da empresa em 
questão. 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) –. A empresa não se caracteriza por causar grande impacto ao lançar novos 
produtos, uma vez que, não trás inovações radicais ao mercado. Os produtos 
lançados pela empresa caracterizam-se por serem extremamente 
competitivos em termos de preço. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – O Laboratório Baldacci têm uma política de preços muito bem definida e se 
posiciona de forma eficaz no mercado. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – A empresa dispõe de recursos humanos qualificados e presta um ótimo 
atendimento ao mercado. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – Nota-se um grande capacidade de adaptação da empresa, principalmente, 
ao trazer melhorias em termos de apresentações de produtos e nos seus 
processos. 
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7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – Sim, ao trazer um produto inédito para o mercado. E, também, no 
lançamento de novas embalagens e apresentações que vem atender as 
necessidades de seus usuários. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – O entrevistado cita que a empresa não lança produtos novos com a 
freqüência exigida pelo mercado. 

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – Sim, a empresa presta um bom atendimento, pratica preços acessíveis e 
trabalha com foco nas necessidades de seus clientes. Porém, deveria utilizar 
seus potencial para desenvolver e pesquisar novos produtos e coloca-los no 
mercado em intervalos de tempo menores. 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – Produtos similares aos fabricados por seus concorrentes. A vantagem é a 
política de preços baixos praticados pela empresa. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Uma empresa atuante que visa melhorias contínuas em suas atividades 
comerciais com o mercado. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – A empresa trabalha de forma a melhorar a qualidade de vida das pessoas, 
através de seus produtos. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – A utilidade e o valor que as pessoas compram através de seus produtos. 
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14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Melhorando o nível da qualidade de vida com produtos de alta qualidade e 
preços baixos. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender? 

R) – Segurança ao utilizar produtos fabricados pela empresa e confiança na 
qualidade de seus processos e profissionais.  

 

 

Entrevistado 7 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – A empresa demonstra-se competente em sua comunicação com à classe 
médica e na produção de produtos de alta qualidade. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – São produtos que cumprem com aquilo que se propõem, melhorando a 
qualidade de vida dos seus usuários. 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – Existe uma grande expectativa em relação ao lançamento de Metadoxil. 
Porém, os produtos da empresa impactam pelos preços praticados. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – A política de preços da empresa, atende a necessidade dos usuários e 
facilita a adesão ao tratamento medicamentoso. 
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5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – Esse fator é um dos diferenciais da empresa em relação aos seus 
concorrentes, por se tratarem de profissionais com boa capacidade 
intelectual. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – O entrevistado considera que a empresa possui boa capacidade de 
adaptação por estar sempre a frente da concorrência, principalmente, em 
termos de serviços prestados. 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – Sim, ao lançar um produto inédito para doenças hepáticas. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – A empresa necessita acelerar seu ritmo de lançamento de novos produtos. 

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – O entrevistado mostra-se satisfeito com a empresa. Destacando dois 
aspectos que considera importantes os produtos e o preço. 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – Produtos que ofertam os mesmos benefícios terapêuticas dos produtos 
concorrentes com a vantagem de apresentar um preço melhor. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Um forte parceiro comercial. 
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12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – A preocupação em produzir produtos que preservam um bom nível de 
qualidade de vida com preços acessíveis. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Nos produtos e na sua prestação de serviços. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Comercializando seus produtos a um preços baixo, sem descuidar da 
qualidade. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender ? 

R) – A confiança, uma vez que, a empresa trabalha de forma ética. 

 

 

Entrevistado 8 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – Em seus conhecimentos de mercado, habilidades organizacionais e sua 
atitudes pró-ativas. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – São produtos de excelente qualidade que atendem as necessidades do 
mercado de forma a agregar valor, na medida que melhoram a qualidade de 
vida. 
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3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – O maior impacto que os produtos da empresa causam ocorre em termos de 
preço, tanto em relação a produtos novos quanto os já estabelecidos no 
mercado. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – Conforme a realidade da política de preços dos medicamentos no país, a 
empresa encontra-se em uma posição favorável, principalmente, por saber 
equilibrar seus custos operacionais e praticar preços abaixo da média de seus 
concorrentes. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – Um nível diferenciado, devido, forma ética com que tratam seus assuntos de 
negócios. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – A empresa tem um bom nível de adaptação, prova disso, são os preços 
abaixo da média do que os praticados pela concorrência e as melhorias 
constantes na apresentação de seus produtos para atender as exigências de 
mercado. 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – A empresa está constantemente realizando melhorias, mesmo que não 
sejam percebidas por pessoas externas a organização. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – O entrevistado acha que a organização precisa acelerar o desenvolvimento 
de novos produtos para manter seu nível de credibilidade no mercado. 
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9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – Sim, porque a maior preocupação é com a saúde das pessoas. 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – Por tratar-se de uma empresa de porte menor que seus principais 
concorrentes, ela consegue trabalhar de forma mais focada, a ponto de 
manter a qualidade dos produtos que fabrica e praticando preços melhores. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Um parceiro comercial que agrega valor através de seus produtos, sua 
comunicação adequada e por seus profissionais capacitados. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – A preocupação com a qualidade de vida dos usuários de seus produtos e 
a ética. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Em seus produtos e no nível de serviço. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Através de sua preocupação em preservar a qualidade de das pessoas. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender ? 

R) – A confiança que a empresa transmite, através de sua linha de produtos e 
da conduta ética de seus colaboradores. 

 

 

 

 



 91 

Entrevistado 9 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – Ao desenvolver produtos e serviços de qualidade. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – Produtos de destaque, especialmente para área cardiológica. 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – O impacto ocorre mais a nível de preço. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – A empresa desfruta de um alto nível de tecnologia, isto faz com que seja 
possível reduzir seus custos operacionais, tornando-a uma referência em 
preços baixos. 

5) Com o objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – São profissionais com alto nível técnico, comprometidos com as 
necessidades dos clientes e com a empresa. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – A empresa tem um baixo grau de inovação em produtos. 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – Somente no quesito atendimento ao cliente, onde a empresa não poupa 
seus esforços para atuar de forma bem-sucedida. 
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8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – O entrevistado não considera que a empresa seja inovadora. E, inclusive, a 
classifica como seguidora. 

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – O entrevistado diz-se plenamente satisfeito com os serviços prestados pelos 
colaboradores da organização, os preços e a qualidade de seus produtos. 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – A empresa desfruta de uma posição confortável porque soube posicionar-
se muito bem na relação custo benefício quando comparada aos principais 
concorrentes. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Uma opção segura com preços baixos. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – Preservar a qualidade de vida das pessoas, através de produtos com 
preços acessíveis. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Em termos de preços. Já que sua qualidade se assemelha a de seus 
concorrentes em relação a produtos. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Colaborando com o avanço da ciência. 
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15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender? 

R) – Objetividade, por ter definida uma política de preços que proporcionam 
maior adesão ao tratamento dos usuários de seus produtos. 

 

 

Entrevistado 10 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – Na sua atividade central, produzir e comercializar produtos que melhorem a 
qualidade de vida. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – A qualidade dos produtos da empresa é similar a de seus principais 
concorrentes, a vantagem encontra-se na política de preços praticada. 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – Geralmente, os novos produtos da empresa destacam-se mais por uma  
política de preços em definida, não se tratando inovações radicais. Porém, 
existe uma grande expectativa da empresa relacionada com o lançamento de 
Metadoxil, produto localizado no quadrante de introdução ao mercado, em 
seu ciclo de vida. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – A empresa é reconhecida no mercado por ser um sinônimo de preços baixos 
e por manter um padrão de qualidade considerado ótimo. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – Uma característica marcante da empresa é ter um bom nível de seus 
representantes. Podendo considerar um atendimento qualificado nos diversos 
níveis hierárquicos da empresa. 
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6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – A empresa atua atentamente em oportunidades emergentes de negócios, 
através de melhorias em produtos existentes.  

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – Sim, em produtos existentes, modificando suas apresentações e na maior 
abrangência de pontos de venda com estoques significativos dos produtos da 
empresa. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – A empresa possui esse ponto fraco, não está agindo com rapidez no 
lançamento de novos produtos. Sua linha de produtos é composta por 
produtos maduros de marcas sólidas no mercado. 

9) Para identifica como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, foi 
definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas expectativas 
foram atendidas? Em que nível? 

R) – De uma maneira geral, a empresa atende as expectativas do entrevistado 
pela solidez de seus negócios, um relacionamento comercial estreito e por 
melhorar a qualidade de vida das pessoas. 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – A empresa mostra-se bem-intencionada em seus processos e atividades. 
Sendo referência como empresa que produz produtos que equilibram uma 
ótima qualidade e um preço baixo. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Uma empresa atuante e geradora de valor para o mercado. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 
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R) – Agregar valor através dos benefícios gerados por seus produtos que 
afetam a qualidade de vida das pessoas. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Nos serviços prestados pela empresa e seus produtos que melhoram a 
qualidade de vida das pessoas. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Por ofertar produtos que melhoram a qualidade de vida praticando preços 
aceitáveis a realidade das pessoas. E, ainda, pela ética nos negócios.  

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender ? 

R) – O principal atributo percebido é a qualidade da empresa. 

 

 

Entrevistado 11 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – A confiança nas ações comerciais realizadas junto ao atacado e uma política 
de preços bem definida. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – A confiança na ação terapêutica dos produtos. 

3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – São produtos que preservam a qualidade de vida de seus usuários e 
mantém inalterada as atividades diárias das pessoas. 
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4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – A certeza de utilizar um produto com preço acessível. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – Atendimento diferenciado, uma vez que, existe um somatório de esforços 
para que todos os processos venham a ser melhorados de forma conjunta. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – A empresa é uma referência na melhoria contínua em processos. 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – Em produtos especificamente, o entrevistado não percebeu nenhuma 
melhoria significativa. Porém, a empresa melhora a cada dia o controle de 
suas operações junto ao atacado distribuidor. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – A atuação da empresa os variados níveis da cadeia de valor, torna a 
empresa um referencial em atualização no controle de operações.  

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – O entrevistado afirma estar plenamente satisfeito, principalmente, com as 
melhorias implementadas pela empresa em processos e operações. 

10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – Os produtos da empresa são equivalentes aos produtos da concorrência 
ética em termos de qualidade. Porém, o produto que se destaca nas 
atividades do Baldacci é a sua prestação de serviço diferenciada. 
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11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Um parceiro comercial que destaca-se por prezar pelo atendimento e por 
seus negócios lucrativos. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – A qualidade no atendimento e nos produtos,  

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Nos produtos e ações conjuntas com o atacado. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Melhorando a qualidade de vida das pessoas através de seus produtos. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender ? 

R) – A ética nos negócios. 

 

 

Entrevistado 12 

1) Para conhecer as melhores práticas dos Laboratórios Baldacci, foi perguntado aos 
entrevistados: Em que competências essenciais os Laboratórios Baldacci têm 
destaque na sua atividade? 

R) – Pelo conhecimento sobre o mercado e suas habilidades organizacionais. 

2) Para mensurar o nível de qualidade dos produtos/Laboratório em relação aos 
outros produtos/laboratórios percebido, foi questionado aos entrevistados. 
Comente como você classificaria a qualidade dos produtos dos Laboratórios 
Baldacci? 

R) – A qualidade dos produtos da empresa não deixa a desejar em relação a 
qualidade dos produtos fabricados pelos concorrentes. 
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3) Para identificar o grau de inovação dos produtos Baldacci percebido pelos 
entrevistados, foi definida a pergunta: Qual é a sua opinião sobre o impacto dos 
novos produtos da empresa no mercado? 

R) – O impacto ocorre na questão dos preços. 

4) Para identificar o grau de relevância do preço entre as práticas de marketing, foi 
elaborada a seguinte pergunta: Qual o valor percebido pela informação do nível 
de preços dos itens Baldacci e seu impacto na orientação para o mercado? 

R) – Este é um fator de diferenciação da empresa em relação aos concorrentes. 

5) Com o Objetivo de identificar o nível de atendimento percebido pelo cliente, foi 
definida a pergunta: Como você classifica o nível de atendimento dos 
representantes do laboratório Baldacci na sua área de atuação? 

R) – São os responsáveis para melhora nos processos. Portanto, é possível 
classificar o atendimento como excelente. 

6) Para avaliar a adaptação e à customização percebida, foi elaborada a questão: O 
que você acha do nível de adaptação dos produtos e processos do laboratório 
Baldacci em relação às necessidades dos clientes? 

R) – A adaptação ocorre mais a nível mudanças nas embalagens e processos 
que facilitam a visualização de problemas. 

7) A questão de vencer mediante melhorias contínuas nos produtos foi identificada 
através da questão: Você notou alguma melhoria nos processos, ou produtos do 
laboratorio Baldacci no último ano? O que você achou? 

R) – Os processos da empresa servem como referência em termos de controles 
internos de operações comerciais. 

8) Com o objetivo de identificar a penetração do laboratório em mercados de alto 
crescimento, foi definida a seguinte questão: Na sua visão qual o nível de 
inovação, rapidez e atualização do laboratório Baldacci em relação a seus 
concorrentes? 

R) – O entrevistado percebe que a empresa é competente inovando em 
processos. 

9) Para identificar como as expectativas em relação ao laboratório são percebidas, 
foi definida a questão: Você está satisfeito com o Lab. Baldacci? Suas 
expectativas foram atendidas? Em que nível? 

R) – O entrevistado diz-se satisfeito, em especial, com a política de preços que a 
empresa pratica. 
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10) Com o objetivo de identificar o nível de participação do Baldacci em relação ao 
mercado, foi definida a seguinte questão: Como você percebe os produtos do 
lab. Em relação aos seus concorrentes? Qual a participação de venda? 

R) – A empresa se diferencia por fabricar e comercializar produtos que 
atendem o rigor dos padrões de qualidade dos órgãos controladores, 
ofertando ao mercado com preços mais baixos. 

11) Visando entender melhor como a cadeia de suprimentos vê o processo de 
marketing do Baldacci, foi elaborada a questão: Como você define a empresa 
Baldacci no seu ambiente de negócio? 

R) – Um parceiro estratégico que se preocupa com a satisfação de clientes e 
mercado. 

12) Para maximizar as potencialidades da organização, foi definida a pergunta: 
Quais são os valores fornecidos pelo Baldacci através de seu negócio? 

R) – A excelência em produzir e comercializar medicamentos de alta qualidade. 

13) Para mesurar melhor o significado de qualidade, foi definida como questão aos 
membros da cadeia de suprimentos: Em que níveis de atuação você percebe 
melhor a qualidade da empresa? 

R) – Em nível de produtos e atendimento. 

14) Para identificar o grau de percepção sobre os valores corporativos da empresa, 
foi determinada a seguinte questão: Explique como o Baldacci valoriza as 
pessoas através do respeito? 

R) – Através da preocupação em desenvolver produtos e serviços que venham 
a contribuir com a melhora da qualidade de vida. 

15) Cite os principais atributos percebidos e faça um breve relato sobre aqueles mais 
valorizados em seu entender? 

R) – A confiança que caracteriza a essência da organização, bem como de 
seus produtos. 


