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RESUMO

BIAZZ1, Daiane. Grau de satisfacdo de clientes: Qualidade no atendimento e portfélio de
produtos em uma das Filiais da Rede de Farmécias Sdo Jodo do Municipio de Carazinho.
Carazinho, 2017. 88 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administragdo). UPF, 2017.

A qualidade no atendimento e um portfélio de produtos variado que atenda as necessidades
dos consumidores sdo os fatores que mais geram fidelizagdo em uma farmacia. O objetivo
principal da pesquisa foi medir o grau de satisfagdo com a qualidade no atendimento e com o
portfolio de produtos em uma das filiais da Rede de Farmacias Sdo Jodo do Municipio de
Carazinho. Foram utilizados os métodos de pesquisa qualitativa por meio de um questionario,
onde se buscou compreender melhor o que ¢ considerado um atendimento de qualidade e um
portfélio de produtos adequado, e 0 método quantitativo por meio de um formulério, aplicado
diretamente com os clientes da filial possibilitando medir o grau de satisfagdo com estes
fatores. Através da andlise dos dados coletados constatou-se um grau de satisfagdo adequado
no atendimento, com destaque para a simpatia, atengdo, apresentagdo pessoal e ética e
descri¢do que obtiveram altos indices de satisfagdo, com exce¢do de alguns resultados
negativos com relagdo a agilidade e rapidez no atendimento, além do baixo conhecimento por
parte das atendentes sobre os produtos oferecidos. No portfélio de produtos a qualidade e
variedade dos produtos se confirmaram um fator de fideliza¢do forte da empresa com alto
grau de satisfacdo, apenas os fatores precos e descontos obtiveram graus mais baixos. Apesar
dos resultados em sua maioria positivos, foram sugeridas melhorias para que a empresa
corrija algumas falhas e aumente ainda mais os indices de satisfacdo gerando maior
fidelizag@o de seus clientes e fortalecendo-se ainda mais no mercado, sobressaindo-se sobre
os concorrentes € consequentemente aumentando o numero de vendas.

Palavras-chaves: Atendimento. Fidelizagao. Portfélio de Produtos. Qualidade. Satisfagao.



ABSTRACT

BIAZZ1, Daiane. Degree of customer satisfaction: Quality of care and product portfolio in one
of the Branches of the Network of Pharmacies Sdo Jodo. Carazinho Municipality. Carazinho,
2017. 88 f. Supervised Internship (Administration Course). UPF, 2017.

The quality of care and a varied portfolio of products that meet the needs of consumers are the
factors that most generate loyalty in a pharmacy. The main objective of the research was to
measure the degree of satisfaction with the quality of care and with the product portfolio in
one of the subsidiaries of the Sdo Jodo Pharmacy Network of the Municipality of Carazinho.
The qualitative research methods were used through a questionnaire, where it was sought to
better understand what is considered a quality service and a suitable product portfolio, and the
quantitative method through a form, applied directly with the clients of the subsidiary making
it possible to measure the degree of satisfaction with these factors. Through the analysis of the
collected data an adequate degree of satisfaction was observed in the service, with emphasis
on the sympathy, attention, personal presentation and ethics and description that obtained high
indices of satisfaction, with the exception of some negative results with regard to agility and
speed in the attendance, besides the low knowledge on the part of the attendants about the
offered products. In the product portfolio the quality and variety of the products have
confirmed a strong loyalty factor of the company with high degree of satisfaction, only the
prices and discounts factors obtained lower grades. Although the results were mostly positive,
some improvements were suggested so that the company corrects some flaws and further
increases the satisfaction indexes, generating greater loyalty of its customers and
strengthening itself even more in the market, standing out over the competitors and
consequently increasing the number of sales.

Keywords: Customer Service. Product Portfolio. Loyalty. Quality. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com a globalizacdo e o aumento da competitividade, um atendimento ao
cliente de qualidade e um portfélio de produtos amplo e variado, torna-se de fundamental
importancia para o crescimento das organizagdes. Ao mesmo tempo em que as empresas estao
sendo mais seletivas com os clientes que querem atender, estdo atendendo esses escolhidos de
maneira mais proxima e duradoura, utilizando a gestdo de relacionamento, para manter
relagdes mais lucrativas e de longo prazo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O Brasil se insere no contexto global da industria farmacéutica como um dos
mercados mais dindmicos da ultima década, apresentando grandes taxas de crescimento. Em
2013, pela ascensdo de um grande nimero de consumidores, alcangou a sexta posi¢do
mundial no ramo. Em virtude do crescimento no nimero de redes de farmacias, os clientes
estdo sendo cada vez mais seletivos, pois cada rede apresenta seu diferencial em destaque
(GOMES et al, 2014).

Em 1999, foi implantada a politica de promo¢do de medicamentos genéricos, que
consistiu em criar uma estrutura de incentivos de modo a promover a concorréncia no
mercado farmacéutico brasileiro. Esses incentivos permitiram o maximo bem-estar para o
consumidor e a eficiéncia economica. (NISHIJIMA; BIASOTO JR; LAGROTERIA, 2014).

A industria farmacéutica tem apresentado um grande crescimento no pais,
beneficiando-se na expansdo dos gastos do mercado de saude como um todo e,
principalmente, da evolucio da renda doméstica, além da venda de medicamentos genéricos,
que vem conquistando uma expressiva participacdo no mercado brasileiro pela populagdo que
busca um recurso curativo de baixo custo. A estratégia de diferenciacdo no mercado
farmacéutico se d4 quando uma empresa, normalmente transnacional, coloca no mercado um
produto inovador, ou através de produtos similares nos quais se buscam diferenciagéo através
do nome comercial da embalagem, da forma farmacéutica ou canal de distribuicdo

(FERREIRA DA SILVA; NASCIMENTO FILHO, 2007).
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O SUS (Sistema Unico de Saude) compra e distribui medicamentos no pais,
especialmente de uso continuo e destinado a populacdo de menor renda. Outra frente
governamental de distribuicdo de medicamentos ¢ a Farmdacia Popular, destinado
essencialmente para a oferta de medicamentos genéricos e biossimilares de baixo custo para
toda populag@o de menor poder aquisitivo (O SETOR..., 2013).

Na nova visdo de assisténcia farmacéutica, as farmacias e drogarias deixaram de ser
apenas locais de vendas de medicamentos e o cliente deixou de ser visto apenas como
consumidor. O grande diferencial nesse setor passou a ser o comprometimento com a
promocao de saude publica e a qualidade de vida da comunidade (CANUTO, 2012).

A industria farmacéutica é baseada na inovacdo do produto, mas, observa-se maior
dificuldade das empresas lideres para langar medicamentos de alto impacto no mercado, os
chamados blackblusters, pois o tempo e o custo para lancar uma nova molécula tém crescido,
aumentando a incerteza inerente aos recursos em investimentos ¢ inovacdo (GOMES;
PIMENTEL; LOUSADA; PIERONI, 2014).

Por ser um dos poucos setores brasileiros a ndo sentir os efeitos da crise, o setor
farmacéutico exige uma logistica especializada para dar vazio a toda demanda e continuar seu
crescimento. Para o sucesso de iniciativas no setor, requerem-se iniciativas focadas,
principalmente em paises como o Brasil, sem tradi¢io de inovagdes neste setor (AVILA,

2004).

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A filial em estudo dispde de um portfolio de produtos amplo e variado, indo desde
medicamentos genéricos, similares e referéncias, até amplas se¢des de perfumaria e cosmética
e itens de higiene e beleza das mais variadas marcas e pregos. Oferece também aos clientes o
servico de recarga de celular de todas as operadoras. Este fator € considerado uma das
vantagens competitivas da empresa.

O atendimento com qualidade ao cliente é considerado prioridade pela empresa. E
disponibilizada ao cliente uma ouvidoria para qualquer tipo de reclamac¢do ou sugestdo para
melhorias. Conforme informagdes do Setor de Atencdo ao cliente da rede, o niimero de
ouvidorias com reclamagdes que vao desde atendimento ruim, até mesmo queixas por falta de

produtos tem aumentado significativamente na filial em que a pesquisa sera aplicada.



12

Diante deste aumento no nimero de ouvidorias para reclamagdes, surge o seguinte
problema de pesquisa: Qual o grau de satisfacio com a qualidade no atendimento e o
portféolio de produtos dos clientes da filial?

Com a ideia de que o cliente ¢ o chefe maior da empresa, sendo um dos maiores
responsdveis pelo seu desenvolvimento e crescimento, esses dois fatores sd@o de grande
importancia para com que a mesma consiga aumentar suas vendas com maior variedade de

produtos e melhorar suas técnicas de atendimento, conhecendo o que o comprador realmente

busca e cobra de quem o atende, trazendo como consequéncia sua fidelizagao.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do estudo ¢ mensurar o grau de satisfacdo, em especial, da qualidade
no atendimento ao cliente e do portfolio de produtos em uma das filiais da rede de farmacias

Sdo Jodo do Municipio de Carazinho.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar o perfil dos clientes;

b) Verificar as principais exigéncias para um portfolio de produtos que atenda as
necessidades e desejos do publico-alvo;

c) Medir o grau de satisfacdo com o portfélio de produtos;

d) Medir o grau de satisfacdo dos clientes com o atendimento;

e) Sugerir melhorias nas técnicas de atendimento e no portfolio de produtos;



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Dickson et al (2001), explica que na sua forma mais basica, o marketing trata de
identificar as necessidades do consumidor e desenvolver produtos que as satisfacam. Essas
necessidades mudam constantemente de geragdo para geracdo. Adaptar-se as mudangas ¢ a
esséncia das empresas com um marketing de sucesso. Aquelas que fracassam nesta adaptacao
sdo superadas pela competicdo e pelo sentimento de indiferenga do consumidor em relagdo
aos seus produtos. As bem-sucedidas rastreiam as necessidades do consumidor e desenvolvem
estratégias de marketing eficientes.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4), “Administracdo de marketing ¢ vista como a arte
e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizagdo de clientes
por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior”. Isso tudo se da por
meio da identificagdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais.

Kotler e Armstrong destacam a importancia do marketing para as organizacdes

afirmando que:

O turbulento cenario econdémico vivenciado pelo mundo na primeira década do
século XXI desafiou muitas empresas a prosperarem financeiramente e, em alguns
momentos, até mesmo a sobreviver. Diante de tal realidade, o marketing tem
desempenhado um papel fundamental, uma vez que finangas, contabilidade, e outras
fungdes organizacionais ndo terdo sentido se ndo houver demanda pelos produtos
que seja suficiente para que se obtenha lucro. E por isso que, muitas vezes,
observamos o sucesso financeiro de uma empresa dependendo das agdes e
habilidades do departamento de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2012, p. 2).
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2.1.1 Mudancas na administracdo de marketing

Pode-se dizer com certeza de que o mercado ndo ¢ mais o mesmo. Ele esta
radicalmente diferente, em virtude de forcas sociais importantes, vinculadas a novos
comportamentos, oportunidades e desafios. Alguns exemplos dessas forcas sdo: mudangas
tecnoldgicas, globalizagdo, desregulamentacdo de setores, privatizagdo de empresas estatais,
aumento do poder do cliente, customizagdo, concorréncia ampliada e convergéncia setorial
(KOTLER; KELLER, 2006).

No cenario atual de mudancas constantes e concorréncia feroz, as empresas estdo
adotando o planejamento estratégico focado no consumidor colocando suas necessidades e
desejos em primeiro lugar e se concentrando nos relacionamentos de longo prazo e de valor
agregado com seus consumidores, buscando meios de cooperar com os empregados e

fornecedores para servir os consumidores de modo mais efetivo e eficaz (LIMA et al, 2014).

2.1.2 Pesquisa em Marketing

Para Boone e Kurtz:

Pesquisa de marketing ¢ a fungdo que conecta consumidor, cliente e publico ao
profissional de marketing por meio de informagdes. Essas informagdes sio
utilizadas para identificar e definir oportunidades e problemas; gerar, aprimorar e
avaliar agdes de marketing; acompanhar o desempenho; e desenvolver a
compreensdo do marketing como um processo (BOONE; KURTZ, 1998, p. 142).

As empresas podem conduzir sua pesquisa de marketing ou contratar outras
organizagdes para fazer isso por elas. Uma boa pesquisa se caracteriza por método cientifico,
criatividade, métodos multiplos, interdependéncia de modelos e dados, valor e custo de
informagdes e marketing ético. Ao conduzir pesquisas, as empresas tém de decidir entre
coletar suas informacgdes e fazer uso das ja existentes. Também devem decidir quanto a
abordagem a ser adotada e o instrumento de pesquisa (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), as informagdes representam um diferencial
para as empresas. Para produzir satisfacdo e valor superior aos clientes, as organizagdes
precisam de informagdes de todos os niveis, desde o operacional até o estratégico. E

importante também que as mesmas se mantenham bem informadas sobre seus concorrentes,
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revendedores e outras forcas de mercado. Os concorrentes podem copiar produtos,
procedimentos e equipamentos, mas ndo podem duplicar informagdes e o capital intelectual.
Os profissionais de marketing estdo comecando a questionar o modelo de pesquisa
orientado apenas para o problema. As mudancas rapidas no fornecimento de demanda estdo
levando os gestores a um modelo de pesquisa que enfatiza a observagdo continua e o
rastreamento do comportamento do consumidor. O rastreamento continuo fornece respostas

antecipadas, dando mais tempo para uma resposta efetiva (DICKSON et a/, 2001).

2.1.3 Marketing global

A medida que o comércio global cresce, a competicdo global se intensifica ainda mais.
As empresas estrangeiras estdo se expandindo agressivamente para novos mercados € o0s
mercados domésticos ja ndo estdo mais cheios de oportunidades como antes. As empresas que
permanecem restritas ao mercado doméstico, pensando estarem seguras, correm o risco até
mesmo de perderem seu mercado interno. Uma organiza¢do global obtém recursos de
marketing, de producéo, de pesquisa e de desenvolvimento que ndo estdo ao alcance de quem
opera somente no mercado doméstico (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Para Dickson et al (2001), o processo de segmentacdo de mercados domésticos e
globais sd@o os mesmos. Uma abordagem comum ¢ segmentar os mercados internacionais
geograficamente por pais em combinacdo com dados geograficos e estilos de vida do pais.

Outras variaveis consideradas sdo: econdmicas, politico/legais e culturais.

2.1.4 Mix de marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006), o mix de marketing ¢ formado por variaveis
que influenciam a forma como os consumidores respondem ao mercado. Ou seja, € o que a
empresa precisa fazer para que seu produto ou servigo seja procurado. O mix é composto por
quatro componentes: produto, preco, praca ¢ promog¢do. Estes quando estdo em equilibrio

conquistam o publico-alvo.
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2.1.4.5 Produto

Para Kotler ¢ Armstrong (2007, p. 232), “Produto ¢ algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade” A adaptagdo do produto envolve toda a sua mudancga para que para que atenda
as condi¢des ou preferéncias exigidas pelos clientes. O produto deve englobar também os
servicos oferecidos pelo negécio. E de grande relevancia que todo administrador compreenda
o ciclo de vida do produto que vai desde a introducdo, o seu crescimento, sua maturidade e
seu declinio, ressaltando a importancia da inovagdo e atualizagdo constante do mix de

produtos da empresa para que a mesma nao decrete faléncia (LOVELOCK et al, 2011).

2.1.4.6 Prego

O preco ¢ a ferramenta mais critica do composto de marketing, pois além de ser o
valor que o consumidor paga por produtos ou servicos, trata também de descontos e
promogdes. O prego € o Unico elemento do composto de marketing que produz receita, os
outros elementos geram custos. E considerado um dos elementos mais flexiveis do mix de
marketing, porque pode ser rapidamente modificado, o que ndo ocorre com as caracteristicas
de um produto ou com os compromissos assumidos com os canais de distribui¢do (BASSO,
2007).

Os precos dos produtos influenciam significativamente em muitas decisdes de
compras. Os desejos e necessidades de grande parte dos consumidores sdo muitas vezes
ilimitados, o que ndo ocorre com 0s recursos para aquisi¢do, pois estes sim tém limite. O
correto uso desses recursos pode otimizar a satisfacdo dos consumidores (NETO, 2010).

Este elemento est4 fortemente ligado a sobrevivéncia da empresa, ja que € a circulacdo
e dinheiro que garante o pagamento de funciondrios, fornecedores e realizar investimentos
importantes para o negdcio. Nem sempre preco mais baixo fard com que a empresa aumente
suas vendas e supere a concorréncia, pois a satisfagdo engloba um conjunto de fatores que

influenciam na decisdo de compra (BASSO, 2007).
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2.1.4.7 Praca

A localizacdo ¢ uma das decisdes mais criticas para o varejista, pois tem um custo
altissimo para ser alterada e um simples erro na sua escolha pode significar uma enorme
desvantagem em relacdo aos concorrentes.

A praca também se relaciona com os canais pelos quais a posse dos produtos &
transferida do fabricante para o consumidor e, em muitos casos, os meios pelos quais as
mercadorias sdo transportadas de onde sdo fabricadas ao local onde serdo compradas pelo
consumidor final. Este fator possui um grande impacto sobre o custo do produto
influenciando no prego e também na propaganda que depende da acessibilidade ao produto no

local da demanda (KOTLER, 2000).

2.1.4.8 Promogdo

Nao basta apenas possuir um bom produto, com um preco competitivo, disponivel ao
cliente se a promog¢do nio for eficaz. Kotler e Keller (2006), afirmam que a promoc¢do é uma
ferramenta fundamental nas campanhas de marketing. Segundo eles, a promoc¢do ¢ uma
interacdo entre os instrumentos disponiveis ao emitente, que tem como papel fundamental a
comunicagdo persuasiva.

Kotler (2000, p. 286), afirma que:

As empresas precisam considerar alguns fatores no desenvolvimento do mix de
promocgao: o tipo de mercado que atuam, se utilizam estratégia de pressdo ou de 29
atracéo, a rapidez do consumidor em fazer uma compra, o ciclo de vida do produto e
a classificagdo da empresa no mercado.

A propaganda ¢ uma das ferramentas mais comuns que as empresas possuem para
efetuar comunicagdes persuasivas com o publico-alvo. As empresas trabalham com
propaganda de vérias maneiras. Em empresas de pequeno porte, a propaganda ¢ de
responsabilidade do departamento de marketing ou de vendas, que trabalha com uma empresa
especializada em propaganda. Uma empresa de grande porte, por sua vez, forma seu proprio
departamento de propaganda, cujo gerente é submisso ao diretor de marketing (NETO, 2010).

Com o objetivo de persuadir, a propaganda pode fazer crescer uma marca, encorajando
e convencendo o publico a compra-la, através de um trabalho com muita criatividade que

embeleze a imagem do produto da respectiva marca. Os objetivos almejados com o
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investimento em propaganda devem estar sincronizados com os objetivos estratégicos de
marketing (OLIVEIRA, 2011).

A promocdo de vendas ¢ qualquer atividade que tenha como objetivo o crescimento
das vendas, e que comumente utilize a propaganda como forma de anunciar seus eventos. Sao
diversas as formas de promocdo de vendas, dentre as quais estdo incluidas: amostras gratis,
cupons, pacotes de precos promocionais, prémios, brindes, concursos, jogos, sorteios,

garantias do produto, promogdes vinculadas, promoc¢des cruzadas etc (BASSO, 2007).

2.1.5 Marketing de relacionamento

Conforme Barreto e Crescistelli (2013), o marketing de relacionamento ¢ definido
como o processo continuo de identificacdo e criagdo de valores individuais e o de
compartilhamento de beneficios durante toda uma vida de parceria, o marketing de
relacionamento € impulsionado pelo aumento da competitividade e pela dificuldade de manter
diferenciais baseados em atributos do produto, devido a rapidez com que produtos langados
sdo copiados. Ele é também possibilitado pelo desenvolvimento tecnoldgico, facultando a
comunicag¢do continua com o cliente e a flexibilidade dos processos.

Segundo Kotler e Armstrong,

A gestdo de relacionamento com o cliente ¢ o processo geral de manter ¢ construir
relacionamentos lucrativos entregando valor superior e satisfagdo. Trabalha com os
aspectos de adquirir, manter e desenvolver clientes. Quando satisfeitos, os clientes
tém maior probabilidade de serem fiéis e conceder as empresas uma participagdo
maior nos seus negocios (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 10).

Boone e Kurtz (1998) destacam que, boas relagdes com os clientes podem ser armas
estratégicas vitais para a empresa. Identificar os clientes atuais e manter relagdes mais
estreitas possibilita dar aten¢do aos melhores e mais lucrativos. Os gerentes de marketing
podem manter bancos de dados sobre o perfil de seus clientes atuais com informagdes sobre
suas preferéncias, estilos de vida e poder aquisitivo, através dos quais poderdo obter outros
nomes e informagdes sobre novas perspectivas de negdcio.

A adog¢do do marketing de relacionamento requer mudancas na estrutura
organizacional. Mesmo investindo em equipamentos e softwares, algumas organizagdes nao
conseguem adotar processos flexiveis, necessarios para que se ocorra a personalizagdo em

massa. O sistema de comunicagdo na maioria das vezes também nao ¢ eficaz, ndo permitindo
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que ela estabeleca um didlogo com o cliente, nem convencendo seus colaboradores da
importancia de colocéd-lo em primeiro lugar (SCHIMAINSKI, 2015).

Organizagdes que realizam transagdes descontinuas precisam trabalhar um pouco mais
para estabelecer relacionamentos. Empresas como restaurantes, sapatarias, cinemas,
supermercados, farmacias sdo exemplos disso, onde cada uso envolve um pagamento por um

consumidor anénimo (LOVELOCK et al 2011).

2.1.5.1 Sistema de gerenciamento do relacionamento com clientes (CRM)

Kotler e Keller (2006, p.151), trazem uma defini¢gdo de CRM. “Trata-se do
gerenciamento de informagdes detalhadas de cada cliente e de todos os seus pontos de
contato, a fim de maximizar sua fidelidade”. Gragas ao uso eficaz, o CRM permite que as
empresas oferecam um Otimo atendimento em tempo real, com base nas informacdes que
possuem sobre cada cliente.

O CRM envolve departamentos e fungdes, programas e processos. As razdes mais
comuns para o fracasso do CRM sido: Considera-lo apenas como uma tecnologia; falta de foco
no cliente, suporte inadequado da alta geréncia, falha na reengenharia de processos de
negocios e subestimar os desafios da integracdo de dados. A taxa de fracasso do sistema ¢
alta, pois as empresas costumam achar que instalar esse sistema ¢ o mesmo que ter uma

estratégia de relacionamento com clientes (LOVELOCK et a/, 2011).

2.1.5.2 Os clientes

E grande o numero de empresas que acreditam que buscar clientes é tarefa do
departamento de marketing. Se esse departamento nio tem €éxito nesta tarefa, a empresa chega
a conclus@o que os profissionais da drea ndo sdo eficazes. Mas na verdade, o marketing ¢
apenas um dos fatores envolvidos na satisfagdo e retencdo de clientes. O departamento de
marketing s6 é eficaz em empresas onde os varios departamentos e funciondrios projetam
juntos um sistema de entrega de valor superior ao da concorréncia (KOTLER, 2002).

Kotler e Keller (2006), afirmam que os clientes de hoje mudaram. Devido as
tecnologias, eles estdo cada vez mais informados e esperam que as empresas facam muito

mais do que apenas se conectar com eles e muito mais do que satisfazé-los. A internet
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permitiu um novo modelo de compra, além de possibilitar a troca de informagdes entre
consumidores que compartilham suas experiéncias com produtos e servicos.

E de grande importancia nos dias atuais, reconhecer que o modo com que os clientes
experimentam o tempo de espera depende das circunstincias. E importante sim informar
quanto tempo eles esperardo pelo servigo ou produto, isso possibilita a decisdo de comprar
agora ou voltar depois, diminuindo seus custos de tempo. Esperas incertas sdo mais longas do
que esperas conhecidas (LOVELOCK ef al 2011).

As organizagdes procuram cada vez mais reduzir a perda de clientes. Para isso, a
empresa primeiramente deve definir e calcular o indice de retencdo. Segundo, identificar as
causas dos problemas, identificando as que melhor podem ser gerenciadas. Terceiro, deve-se
estimar o quanto de lucro se deixa de ter ao perder clientes. E por ultimo, nada melhor do que

ouvir os clientes, entender suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.5.3 Valor para o cliente

/4

Kotler e Armstrong (2007, p. 6), estabelecem uma defini¢do de valor para o cliente. “E
a avaliagdo que o cliente faz da diferenca entre todos os beneficios e custos de uma oferta no
mercado em relacdo aos seus concorrentes.” Em geral, os clientes ndo julgam os valores ou
custos do produto de maneira precisa e objetiva. Eles agem de acordo com o valor percebido.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 141):

Uma proposta de valor consiste em todo o conjunto de beneficio que a empresa se
compromete em entregar ao cliente. Basicamente, é uma declaracdo sobre a
experiéncia resultante que os clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento
com o fornecedor. A marca devera apresentar uma promessa relativa a experiéncia
total que podem esperar. Se a promessa sera ou ndo cumprida, isso dependera da
capacidade da empresa de gerir seu sistema de valor. O sistema de entrega de valor
inclui todas as experiéncias que o cliente tera ao longo do processo de usar e obter a
oferta.

Gronroos (2009), explica que se cria valor agregado negativo quando ha sistemas
complicados, tecnologia dificil de usar, empregados despreparados e pouco amistosos,
entregas atrasadas, reclamac¢des mal administradas, longas filas no atendimento etc. Se os
processos de relacionamento estiverem administrados somente como rotinas administrativas,
ou estiverem concentrados somente na eficiéncia interna, o efeito sobre o valor percebido pelo
cliente ¢ destrutivo.

Atualmente, consumidores conscientes desejam ter a satisfacdo de adquirir

mercadorias e servigos fora do comum. Exigem mais do que apenas um bom preco, desejam
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um valor agregado. O produto com valor agregado obtém valorizagdo crescente, além de

possuir importancia particular para o cliente (BOONE; KURTZ, 1998).

2.1.5.4 Satisfagdo do cliente

As empresas consideradas referéncia em marketing se esforcam ao maximo para
manter seus clientes satisfeitos. Altos niveis de satisfacdo levam a uma maior lealdade, que
resulta em melhor desempenho da empresa. Para encantar o cliente ¢ necessario que a
organiza¢do prometa somente aquilo que consiga cumprir, entregando mais do que prometem.
Valores e servigcos excepcionais sdo mais do que o conjunto de agdes e politicas, sdo parte da
cultura geral (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Segundo Lovelock et al (2011, p. 394),

A satisfag@o pode ser dividida em trés zonas: desercéo, indiferenca e afeicdo. A zona
de deser¢@o encontra-se nos niveis baixos de satisfagdo. Os clientes trocardo de
fornecedor a menos que os custos de troca sejam altos, ou que ndo haja nenhuma
alternativa viavel. A zona de indiferenca estd nos niveis intermediarios de
satisfacdo. Nesse ponto, os clientes estdo dispostos a mudar de fornecedor, caso
encontrem uma alternativa melhor. Por fim, a zona de afei¢do situa-se em niveis de
satisfacdo muito altos e, nesse ponto, a fidelidade pode ser tdo elevada que eles ndo
procuram outros prestadores de servigos. Altos indices de satisfacdo levam a
melhoria de desempenho futuro de um negécio.

Kotler e Keller (2012, p. 134), descrevem satisfacdo como: “Sentimento de prazer ou
decep¢do que resulta da comparagdo entre desempenho percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito”. E comum consumidores formarem percep¢des favoraveis sobre uma marca a
qual associem sentimentos favoraveis.

Apesar de as organizagdes centradas no cliente buscarem proporcionar alta satisfagao
para o cliente em relacdo ao concorrente, ela ndo tenta maximizar essa satisfacdo. Isso pode
resultar em lucros mais baixos. Dessa forma, ha um grande desafio para empresas de gerar
maior valor que o concorrente, resultante em alta satisfagdo do consumidor sem prejudicar os
lucros da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Empresas que detém altos indices de satisfagdo dos clientes conseguem se isolarem de
pressdes competitivas, particularmente de pressdes por preco. Os consumidores estdo
dispostos a pagar mais por uma oferta que satisfaca cada vez mais suas necessidades, do que

assumir riscos com aquelas mais baratas e se decepcionar (DICKSON et al, 2001).
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E de fundamental importancia para a empresa estudar a satisfagdo de seu cliente, pois
sem eles a empresa ndo tem razdo de existir. Esperar que os clientes reclamem para identificar
problemas na prestacdo de servigos ou de julgar o progresso da empresa na realizagdo da
satisfacdo do cliente com base no nimero de queixas pode ser perigoso. Empresas com altos
indices de satisfagdio possuem a capacidade de se isolarem de pressdes competitivas,

principalmente de preco (DICKSON et al, 2011.).

2.1.5.5 Fidelizacdo do cliente

Para gerar fidelidade, € necessario que a empresa possua uma base sélida, que inclua
visar o portfélio de segmentos de clientes, atrair os consumidores certos, categorizar os
servios e gerar altos niveis de satisfacio. E necessario também, criar vinculos estreitos com
os clientes, que aprofundem o relacionamento por meio das vendas cruzadas e pacotes
adicionais por meio de recompensas (LOVELOCK et al, 2011).

Para a fideliza¢do de clientes ha varios programas que podem ser implantados. Um
deles ¢ o programa de frequéncia, que recompensam consumidores que compram com
frequéncia e em grandes quantidades, através de cartdes de pontos que concedem descontos
em determinados itens. Ha também os programas de filiagdo, apenas para grupos de afinidade,
no qual evita a participagdo daqueles com interesse apenas passageiro pela empresa
(KOTLER; KELLER, 2012).

A confianga ¢ um item de fundamental importancia para conquistar a fidelidade. Ela
depende parcialmente de experiéncias anteriores de interacdes com outras partes e
parcialmente de fatores de personalidade, normas sociais e regulamentagdes.
Independentemente da razdo que inspire a confianga, quando ela estd presente em um
relacionamento, ela se torna uma espécie de seguro para um comportamento inesperado no
futuro (GRONROOS, 2009).

Schlickmann et al (2013, p. 2), afirma que, “O grande desafio de todas as empresas é o
de minimizar a distancia entre as expectativas e as percepcoes os clientes a buscar maneiras
de se aproximar o maximo possivel do que o cliente espera, ¢ se possivel superando suas
expectativas”. Atualmente, a maioria das empresas busca superar as expectativas, pois o

basico e simples a maioria ja fazem e néo € o que o cliente procura.
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2.1.5.6 Gestdo de Qualidade Total

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 146), “Qualidade total ¢ uma abordagem que busca
a melhoria continua de todos os processos, servicos e produtos da organizacido”. Quanto mais
elevados os niveis de qualidade, maior a satisfagdo do cliente, a0 mesmo tempo em que se
justificam pregos mais altos, permitindo custo menor. Algumas empresas estdo focando no
“retorno sobre qualidade” que defende a melhoria da qualidade somente nas dimensdes que
produzem beneficios tangiveis, custos menores € aumento nas vendas.

Lovelock et al (2011, p. 455), definem métricas de servigo orientadas para o cliente:

Os padrdes e métricas de servico podem ser agrupados em duas categorias gerais:
tangiveis e intangiveis. Métricas intangiveis ndo podem ser observadas diretamente
e devem ser coletados em conversas com clientes, funcionarios e outros, para que
eles verbalizem suas avaliagdes. Padrdes ¢ métricas tangiveis sdo relacionados com
caracteristicas e atividades que podem ser obtidas diretamente, contadas,
cronometradas ou medidas por meio de instrumentos. (LOVELOCK et. Al., 2011, p.
455)

De acordo com Gronroos (2009), a qualidade € criada e produzida nas interagdes
comprador-vendedor. Grande parte dos funciondrios contribui para a qualidade. Se alguém
por tras da interface direta com o cliente falhar, a qualidade ¢ prejudicada. A qualidade
precisa ser monitorada por toda organizacdo integrada ao marketing externo, pois ¢ uma
fun¢do de expectativas, bem como de experiéncias reais.

As empresas reconhecem que a equipe de vendas, serd cada vez mais chave para
manter clientes. Dessa forma, reconhecem que apenas pedir a colaboragdo dos mesmos nao
resolve. Torna-se necessario, revisar seus planos salariais para compensar seu trabalho na
aten¢do a varios clientes; devem fixar melhores metas; enfatizar a importancia do trabalho em
equipe e treinamentos e recompensar as iniciativas individuais, dando poder de decisdo ao

funciondrio linha de frente (TEIXEIRA; FREITAS, 2004).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor estuda o comportamento de compras, tanto de bens
como de servicos. Para compreender esse processo € necessario entender como oS
consumidores percebem, aprendem e tomam decisdes para satisfazer suas necessidades e

desejos. H4 uma diferenca entre necessidades e desejos. A necessidade é determinada pelas
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caracteristicas fisicas do individuo e do meio ambiente. Ja os desejos s@o influenciados pelo
contexto socioecondmico do individuo e do meio ambiente (DICKSON et al, 2001).
De acordo com Kotler e Keller, cultura, subcultura e classe social sdo fatores

relevantes no comportamento de compra.

A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma
pessoa. Sob influéncia da familia uma crianga cresce sob a influéncia de valores.
Cada cultura ¢ composta de subculturas que fornecem identificacdo e socializagdo
mais especificas de seus membros. Quando estas subculturas crescem e se tornam
importantes o bastante, as empresas geralmente elaboram programas de marketing
especificos para melhor atendé-los. Praticamente toda sociedade possui
estratificacdo social, com mais frequéncia na forma de classes sociais. As classes
sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e marcas em diversas areas
como vestuario, atividades de lazer e automdéveis. (KOTLER; KELLER, 2012, p.
165)

As condigdes ambientais podem afetar o bem-estar emocional, as percepcdes e
principalmente o comportamento de compra. Uma atmosfera agradavel cria uma disposicao
de animo quando interpretada pelo cliente. Um projeto de ambiente inteligente pode despertar
no consumidor reagdes comportamentais desejadas. Um layout adequado determina a
facilidade do uso e a capacidade das instalacdes de colaborar para um bom atendimento
(LOVELOCK et al, 2011).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), as decisdes de compra sdo influenciadas também
por fatores pessoais, como idade e ciclo de vida, personalidade, situagdo financeira no
momento etc. No decorrer do ciclo de vidas as pessoas mudam suas preferéncias em relagdo a
produtos como comidas, vestuario, mdveis, lazer, cabendo a empresa adaptar suas estratégias
para cada momento de vida do seu consumidor. Atualmente, surgem novas tendéncias como
casamentos mais tardios, casais que optam por ndo terem filhos e até mesmo nao se casarem.
Isso tudo, faz com surjam novas estratégias para estes novos publicos-alvo.

As pessoas esquecem muito do que veem, mas tendem a reter informacdes que
reforcem suas crengas e atitudes. A reten¢do seletiva faz com que os consumidores lembrem
apenas pontos positivos mencionados a respeito de um produto que gosta e esquecer os pontos

positivos expostos a respeito de produtos concorrentes (PORTELA, 2008).
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2.2.1 Processo de decisdo do consumidor

Estudiosos de marketing desenvolveram um modelo de etapas que descreve o processo
de decisdo de compra. Este modelo, explica que o consumidor passa por cinco etapas até a
decisdo da compra: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pds compra. Este processo comeca bem
antes do momento da compra e t€m consequéncias que ficam por muito tempo (KOTLER;

KELLER, 2006).

2.2.1.1 Reconhecimento do problema

O processo de compra comega quando surge a necessidade do consumidor. A
necessidade surge a partir do desequilibrio entre uma situacdo deseja e do que ele gostaria de
alcancar. A conscientizagdo da necessidade impulsionara a busca de informacdes e a
avaliagdo de alternativas que reduzam esse desequilibrio. As necessidades podem ser
desencadeadas por: pensamento inconsciente, sensagdes fisicas e fontes externas. Esses
fatores influenciam de forma significativa na decisdo final de compra (LOVELOCK et al,
2011).

E necessario que o profissional de marketing identifique as circunstincias que
desencadeiam determinada necessidade, através da coleta de informagdes com os
consumidores. Dessa forma, estratégias que chamem atencdo sdo estabelecidas com base

nessas informagdes, motivando o consumidor a uma compra potencial (KOTLER; KELLER,

2006).

2.2.1.2 Busca de Informagoes

Um cliente interessado na compra do produto pode ou ndo buscar por informagdes
adicionais. Se o impulso na hora da compra for elevado, provavel que os consumidores
levardo o produto, caso contrario guardara a necessidade em sua memoria e optard pela busca
de informacdes. As informagdes podem ser obtidas de varias fontes entre elas: pessoais
(Vizinhos, amigos, familia), comerciais (Propagandas, sites, vitrines), publicas (Midia de

massa, busca na internet) ¢ fontes experimentais (Uso do produto). As fontes que mais
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exercem influéncias sdo as pessoais € as comerciais, mas podem variar de acordo com o
produto. As comerciais informam e as pessoais avaliam e opinam sobre elas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

O consumidor toma conhecimento dos concorrentes por meio de informagdes. E papel
de a empresa identificar as outras marcas que podem mudar a escolha do consumidor. E de
grande importancia também identificar as fontes primdrias e suas respostas, pois estas

ajudardo na comunicag¢do para o publico-alvo (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.1.3 Avaliacdo de alternativas

Diante de varias alternativas, o consumidor precisa analisar as diferentes ofertas, onde
cada uma pode ter um valor diferente. Porém muitos produtos e servigos sdo de dificil
avaliacdo antes da compra. Os atributos que interessam aos compradores variam de produto
para produto. Os consumidores prestardo mais aten¢do em atributos que oferecem os
beneficios buscados (LOVELOCK et al, 2011).

Kotler e Keller, afirmam que avaliagdes geralmente refletem crengas e atitudes.

Pela experiéncia e aprendizagem as pessoas adquirem crencas e atitudes, que por sua
vez influenciam o comportamento de compra. Uma crenga é o pensamento
descritivo que alguém mantém a respeito de alguma coisa. As crencas sobre os
atributos e beneficios de um produto ou marca influenciam as decisdes de compra.
Tao importante quanto elas sdo as atitudes. Uma atitude corresponde a avaliagdes,
sentimentos e tendéncias de agdes duradouras, favoraveis ou néo, a algum objeto ou
ideia. As pessoas tém atitudes em relagdo a quase tudo: religido, politica, musica,
comida. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 191)

2.2.1.4 Decisdo de compra

Apos o consumidor avaliar as alternativas, comparando o desempenho dos atributos de
acordo com suas necessidades e desejos, ele estd pronto para decidir qual a melhor oferta
naquele momento. Algumas decisdes sio tomadas rapidamente, ja outras envolvem a
avaliagdo de componentes que cada alternativa pode oferecer. Em decisdes mais complexas,
as compensagdes envolvem mais atributos (LOVELOCK et al, 2011).

Kotler e Keller (2006, p. 195), explicam que no processo de decisdo ha fatores de

interferéncia que podem mudar a decis@o em relagdo a determinado produto.
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Durante a avaliagdo, mesmo que o consumidor crie preferéncias entre marcas, dois
fatores podem interferir entre a intengéo e a decis@o de compra. O primeiro fator é a
atitude dos outros. A extensdo em que a atitude alheia reduz a preferéncia por uma
alternativa depende de duas coisas: da intensidade da atitude negativa da outra
pessoa em relacdo a alternativa preferida do consumidor e da motivagdo do
consumidor para atacar os desejos de outra pessoa. Quanto mais intenso o
negativismo da outra pessoa e quanto mais préoxima ela for do consumidor, mais este
se ajustara a intengdo de compra.

O risco percebido varia de acordo com o montante de dinheiro envolvido, o nivel de
incerteza e o nivel de autoconfianga. Pedir opinido aos amigos, optar por marcas conhecidas e
garantias diferenciadas sdo exemplos de atitudes que diminuem o risco. Fatores situacionais
percebidos também exercem grande influéncia. Exemplos desses fatores sdo: perda de

emprego, perda de familiares ou proximos, questdes de saude (KOTLER; KELLER, 2006).

2.2.1.5 Avaliag¢do pos-compra

Kotler (2005), afirma que apos o processo de decisdo o consumidor experimenta
determinado nivel de satisfagdo ou insatisfacdo. Dessa forma, o trabalho do profissional de
marketing ndo acaba no momento de decisdo da compra. As comunicagdes pos-compra sao de
extrema importancia para a satisfagdo e consequente fidelidade a marca,

O consumidor promove o julgamento do produto, durante e apds a sua utilizacdo,
sendo este baseado em avaliagdes objetivas e subjetivas, bem como nas emogdes causadas
coma a utilizacdo do produto. A satisfacdo ou insatisfagdo do consumidor implica diretamente
na fidelidade dos consumidores em relacdo a marca e a empresa (OLIVEIRA ef al, 2011).

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 128),

Quanto maior a lacuna entre expectativa ¢ desempenho, maior a insatisfagdo do
consumidor. Isso sugere que os vendedores devem prometer somente o que suas
marcas podem oferecer, para que os compradores fiquem satisfeitos. Alguns
vendedores chegam até mesmo a minimizar o nivel de desempenho para aumentar a
satisfagdo do consumidor. Desse modo, os clientes ficam encantados com o
desempenho acima do esperado, repetem a compra e¢ dizem a outros clientes
potenciais que a organizagdo cumpre com as promessas.

A dissonancia cognitiva geralmente ocorre no pds-compra onde o comprador esta
satisfeito com a decis@o, mas ao mesmo tempo se sente incomodado por ter perdido
beneficios de outras marcas e¢ adquiridos desvantagens da escolhida. Por isso torna-se

importante o acompanhamento do cliente apoés a compra, até mesmo para mostra-lo e
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acompanha-lo no uso correto do produto ou servigo e também como eles descartam o produto,
pois isso pode afetar o meio ambiente (KOTLER; KELLER, 2006).

Conforme o valor financeiro da compra aumenta, a dissonancia aumenta também. O
consumidor reduz a dissondncia quando procura anuncios ou informagdes que apoiam a
alternativa escolhida ou se reassegura diante através de outros compradores ja satisfeitos. As
empresas auxiliam na redug¢do da dissondncia cognitiva proporcionando suporte as

informacdes no momento das alternativas (BOONE; KURTZ, 1998).

2.3 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A relacdo interpessoal entre funcionarios de uma organizagdo e o destinatario de
produtos ou servigos ¢ o que constitui o atendimento ao cliente. Para o cliente considerar-se
bem atendido, todas as suas necessidades devem ser sanadas, além de ser bem tratado e
orientado quanto ao uso do produto ou servico (MONTEIRO, 2011).

De acordo com Costa et al (2015), o atendente possui uma grande responsabilidade,
pois ele representa a organizagdo junto aos clientes. E fornecendo informagdes, esclarecendo
davidas, solucionando problemas que ele dispensa um atendimento que gere satisfacdo,
segurancga e tranquilidade ao cliente. Percebe-se, portanto que o fator humano, ou seja, o
colaborador ¢ importante elemento gerador de sensagdes e percepcdes sobre a qualidade dos
servicos oferecidos pelas empresas, merecendo uma atencdo especial nos esforgos dos
dirigentes em buscar o bem-estar, a satisfacdo e a motivacdo destes para que proporcionem
momentos de exceléncia ao cliente externo (SOARES; SALES, 2014). Um atendimento ¢
verdadeiramente eficaz quando, além de o cliente voltar a empresa, ele a indica para outras
pessoas, aumentando assim o numero de clientes.

O atendimento se torna tdo importante quanto o produto final, é através dele que a
empresa supera a concorréncia e se destaca no mercado. Ndo adianta focar somente nos
produtos e na propagada, a Exceléncia no atendimento é importantissimo para o sucesso. E de
grande importancia conhecer os héabitos e costumes de cada cliente para se previr qualquer
tipo de agdo, surpreendendo o cliente e se fazendo presente em seu cotidiano, aumentando sua
confianga junto a empresa (MONTEIRO, 2011).

Silva et al (2015), nos da a ideia de que um cliente satisfeito é o ponto chave para
permitir estratégias e procedimentos em busca de melhores resultados para a organizacéo.

Quando uma empresa disponibiliza qualidade em seus servigos, garante uma estabilidade
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financeira, adquirindo servigos satisfatorios e ganhando cada vez mais confiabilidade de seus
clientes, oferecendo um diferencial exclusivo na qualidade do atendimento.

De acordo com Corréa,

“A satisfagdo do cliente foi identificada como a chave do sucesso nos negocios.
Embora invariavelmente as empresas utilizem esse conceito mais em palavras do
que em atos, percebe-se claramente em diversos ramos de atividades um movimento
na dire¢do de uma “cultura do cliente”, incorporando nas missdes das empresas a
satisfacdo do cliente como parte integrante do processo”. (CORREA, 2013, p. 4)

A qualidade de um produto, por exemplo, envolveria os aspectos sobre sua aparéncia
estética, durabilidade, seguranca, desempenho, custo da operagdo, facilidade de instalacdo,
utilidade, manuten¢do, entre outros. No caso do atendimento, a qualidade estaria relacionada
ao tempo de espera, a cortesia, prestatividade e capacidade de resolu¢do do atendente,
passando também por aspectos ambientais, como limpeza, temperatura, decoracdo e
organizac¢do do local (SOARES; SALES, 2014).

De acordo com Neto e Damini (2011), os clientes sdo um patrimdnio para se investir,
porém, muitos profissionais contrapdem essa ideia afirmando que melhorias e treinamentos
custam muito dinheiro, o que leva muitas empresas a optar pela redugdo ou corte desse custo.
Isso ndo significa apenas a reducdo de pessoal, treinamento, saldrios, beneficios, mas sim a
reducdo dos beneficios que se faz para o cliente, ou seja, reducio na qualidade do atendimento
(qualidade, conforto, entrega, prazo de pagamento, etc.). Sendo assim, ele ndo quer apenas
pagar pelo produto bésico, quer realmente pagar pelo custo de um atendimento diferenciado e
de qualidade.

O cliente ja possui uma expectativa sobre o servico e sua qualidade, de acordo com
suas necessidades pessoais, experiéncias anteriores ¢ até mesmo recomendacdes de outras
pessoas. A qualidade sempre estd nos detalhes. A avaliacdo dos clientes prevé ainda uma série
de vivéncias, onde clientes internos também precisam de bons momentos entre si para prestar
um bom atendimento ao cliente externo (SOUZA, 2010).

Costa et al (2015), o mal atendimento ao publico constitui o principal motivo pelo
qual as empresas perdem clientes. Para obter um bom atendimento as empresas precisam
investir cada vez mais no desenvolvimento dos seus recursos humanos, ou seja, para buscar a
qualidade € preciso ter pessoas competentes e organizadas, que estdo dispostas a oferecer um

servico que possa encantar o cliente.
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2.3.1 Melhorias no Processo de Atendimento

De acordo com Costa et al (2015), para se diferenciarem num mercado cada vez mais
competitivo, ¢ necessario que as organizacdes melhorem cada vez mais os processos de
atendimento. Para isso ¢ necessdrio o comprometimento de todos os colaboradores da
empresa, além de, a empresa fazer a sua parte oferecendo treinamentos e orientagdes de
acordos com seus objetivos.

Algumas medidas podem ser adotadas para melhorar os procedimentos de atendimento
nas organizagdes, alguns exemplos sdo:

e Procurar compreender melhor cada necessidade dos clientes para que em um

atendimento proximo, o atendente ja o conheg¢a melhor e supere suas expectativas.

e Diminuir a burocratizagdo dos processos para que o atendimento ocorra de forma

mais rdpida, pois atualmente, as pessoas possuem cada vez mais pressa € menos
tempo.

e Oferecer treinamento aos funciondrios constantemente para aumentar os

conhecimentos na area e reforcar a importancia da cordialidade, educagdo e

simpatia com todos os clientes.

2.3.2 Reclamacgoes como oportunidades para a empresa

Kotler e keller (2006), explicam que o gerenciamento de reclamacdes ¢ um canal de
comunicagdo em que o consumidor tem a possibilidade de registrar uma queixa sobre seus
processos, produtos e servigos, principalmente no periodo pos-compra, apds experimentar o
produto ou servigo.

Segundo Quartieri (2007), as empresas que colocam um servico 0800 a disposi¢do do
consumidor, estdo abrindo um canal direto com seu cliente, permitindo intimeras
possibilidades de comunicacdo, tornando-se imprescindivel que seja adequado o numero de
ligagdes, pois ao invés de incentivar e criar um relacionamento duradouro pode acarretar em
uma insatisfacdo ou até mesmo uma desconexdo. As empresas que estdo atentas a uma
reclamacdo, oferecendo um feedback rapido, possuem mais condi¢des de sobrevivéncia no
mercado, pois os clientes atuais exigem respostas rapidas.

O SAC (Sistema de atendimento ao consumidor) ¢ um elemento estratégico, onde

transforma riscos e ameagas em agdes proativas. Torna-se um agente de mudangas,
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provocando mudancgas internas na organizacdo, e como auditor quando atua no controle de
servigos. Sob o aspecto Téatico-Operacional o SAC atua de forma a ser solucionador de
reclamacgdes, informativo e essencial para a imagem da empresa junto ao consumidor (CRUZ
et al, 2005).

Toda reclamacdo demonstra que em algum momento o cliente entendeu que seus
direitos ndo foram respeitados e suas solicitagdes ndo foram atendidas. Alguns clientes
deixam de reclamar, pois, acham que suas solicitagcdes ndo serdo atendidas e passam a utilizar
os servigos ou adquirir produtos e outras empresas sem antes comunicar sua insatisfagdo
(LIMA, 2014).

As empresas devem reconhecer as reclamagdes como oportunidades para estreitar o
relacionamento com o cliente e por isso devem ser tratadas com atengdo e encaradas de forma
positiva, pois a empresa pode corrigir seus erros para que ndo ocorram com outros clientes
(COSTA et al, 2015).

Atualmente, com o uso frequente de redes sociais, onde todos os tipos de noticia se
espalham rapidamente ¢ necessdria uma grande atengdo e orientagdo por parte da empresa,
pois todo tipo de criticas as empresas acabam caindo no mundo virtual e se espalhando
rapidamente. Isso pode acarretar na imagem extremamente negativa da empresa, acarretando

na perca de varios clientes (SOARES, 2014).

2.4  DECISOES DE PRODUTOS

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 200), “Produto ¢ algo que pode ser oferecido ao
mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que pode satisfazer uma necessidade
ou desejo”. A oferta de bens ao mercado inclui tanto produtos como servigos. Devido a alta
concorréncia, as empresas estdo gerenciando o valor para os clientes gerando experiéncias
com seus produtos.

Um composto de produtos ¢ a variedade de linhas de produtos e ofertas individuais da
empresa. S3o medidos em termos de amplitude, extensdo e profundidade de selegdo. A
amplitude se refere a quantidade de linhas de produtos oferecidas. A extensao diz respeito ao
numero de produtos no composto. A profundidade trata-se do numero de varia¢des de cada
produto no composto. Para iniciar um planejamento de produtos é necessario realizar um

levantamento inicial dos seus produtos atuais (BOONE; KURTZ, 1998).
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As empresas acabam limitando seu potencial ao se concentrarem em apenas uma linha
de produtos. Aquelas que oferecem multiplas linhas de produtos gozam de numerosos
beneficios como: protecdo contra a concorréncia, aumento do crescimento e dos lucros,
flutuagdes de vendas sdo compensadas, obtém maior impacto, capacitam a utilizagdo dos
recursos econdmicos e evitam a obsolescéncia (DICKSON et al, 2001).

Conforme Kotler e Keller (2006), o profissional de marketing precisa considerar cinco
niveis de produtos que formam a hierarquia de valor para o cliente. O nivel de beneficio
central ¢ considerado o mais importante, pois € o que realmente o consumidor comprando. No
segundo nivel transforma-se o beneficio central em um produto basico. No terceiro nivel
prepara-se um produto esperado, que € minimo que o consumidor deseja ao adquirir aquele
produto. No quarto nivel, entrega-se um produto ampliado que supere as expectativas do
cliente e gere fidelidade. No quinto nivel estd o produto potencial que abrange todas as
transformagdes que o produto deve ser submetido no futuro, procurando diferenciar a oferta e
sair a frente da concorréncia.

O portfdlio de produtos € um processo de decis@o dinamico responsavel pela posicao
competitiva da empresa. Possibilita uma grande contribui¢do aos dirigentes da empresa, pois
proporciona uma andlise detalhada das dimensdes estratégicas que norteardo andlises de todos
os projetos (LOOS; MIGUEL, 2016).

O alinhamento do portfélio de produtos torna-se de fundamental importancia,
traduzindo a estratégia da empresa em um conjunto de produtos, de forma a considerar as
linhas de produtos atuais ou futuras que irdo viabilizar as estratégias. Assim como, renovar o
portfdlio conforme a necessidade dos consumidores torna-se um diferencial competitivo entre
as organizagdes (NETO, 2013).

Muitas empresas baseiam-se em decisdes informais e intuitivas, quando deve se levar
em conta informagdes obtidas através de pesquisa de mercado captando as verdadeiras
necessidades dos clientes. Decisdes eficazes dependem também e objetividade na hora da
decisdo. Muitas falham nos projetos de portfolio ocorrem no nivel estratégico, quando a foco
em projetos individuais € ndo os integram a outros projetos € ao planejamento estratégico
(BRAUM, 2014).

O setor farmacéutico nacional € caracterizado por um oligopdlio de empresas
transnacionais. As métricas de gestdo de portfolio ainda ¢ uma realidade muito distante da
industria farmacéutica brasileira, principalmente nas de pequeno porte. Se torna de extrema

importancia também, a revisdo constante do portfolio de produtos (BRAUM, 2014).
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As informagdes utilizadas para tomada de decisdo nesse processo sdo na maioria das
vezes incertas, além das oportunidades serem dindmicas. A selecdo de portfélio deve ser
selecionada de modo a atingir os objetivos dentro dos recursos disponiveis, sem violar
restri¢des. O mercado impde diretrizes, tendo a empresa que apresentar os primeiros sintomas
de mudanca em decorréncia de tendéncias de moda, avangos tecnoldgicos, aumento da
qualidade pelos concorrentes. A maioria das empresas acabam tendo caréncia de orientagdes
de marketing neste aspecto, onde acabam perdendo clientes e ficando atrds da concorréncia

(NETO, 2013).

2.4.1 Design do produto

O design oferece uma maneira forte de diferenciar e posicionar os servigos e produtos
de uma organizag¢do, apesar da ampla concorréncia atual. Para Kotler e Keller (2012, p. 354),
“Design ¢ o conjunto de caracteristicas que dizem respeito a aparéncia, a sensacdo € ao
funcionamento do produto sobre perspectiva do consumidor. Oferece beneficios funcionais e
estéticos, apelando tanto para o lado racional como para o emocional”.

A percep¢do do consumidor pode mudar e sua experiéncia se tornar muito mais
recompensadora através do design. Um design ruim pode arruinar o produto. Deve permear
cada plano e acdo do marketing para que todos os elementos trabalhem em conjunto. Para o
cliente um produto com designer eficaz € aquele com visual agradavel, facil de abrir, instalar,

utilizar e descartar (KOTLER; KELLER, 2006).

2.4.2 Ferramentas gerenciais para decisdes sobre produtos

A gestdo de portfolio torna-se cada vez mais importante e se torna cada vez mais
utilizada nas empresas como instrumento de gestdo de marketing, produgdo, vendas,
operagdes e tecnologia. A aplicagdo dessa gestdo permite o compartilhamento e a alocagao
dos objetivos e dos recursos seguindo um fluxo de controle (DURAND, 2005).

Segundo Oliveira et al (2011), para minimizar os riscos de insucesso dos produtos
foram criadas ferramentas para auxiliar na tomada de decisdes certeiras e que estejam de
acordo com as metas e objetivos da organizacdo. Uma delas ¢ a matriz BCG que cruza duas

variaveis: o indice de crescimento de mercado e o indice de participagdo relativa de
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determinado produto no mercado. Ainda segundo o autor outra ferramenta ¢ Ciclo de vida do
Produto, que considera que o produto assim como seres vivos, possui um ciclo de vida, que se
estende do lancamento até o seu declinio. Esta ferramenta traca uma andlise historica da
projecdo de vendas em unidades ou valor financeiro, permitindo avaliar tendéncias e
administrar o composto.

A diferenciagdo por meio do sortimento de mercadorias reduz a percep¢do do
consumidor de que o preco € o principal fator de compra. A atividade de definir o mix de
produtos requer outros conhecimentos, além da capacidade de avaliar se o produto é bem
aceito pelo publico e de calcular a margem comercial. Sdo necessarios conhecimentos
tributarios e trabalhistas relacionando as atividades durante todo o ciclo de compra e venda.
Conhecer o custo do produto € de extrema importancia (BIASIO, 2009).

Para determinar o mix de produtos, devem-se considerar fatores externos e internos.
Fatores externos dizem respeito a precos de produtos, empresas competidoras, produtos
substitutos, produto complementares, canais de distribuicdo, localizacdo, clientes,
fornecedores, taxas de juros, inflacdo etc. Fatores internos estdo relacionados principalmente a
capacidade industrial, oferta de matérias-primas, recursos humanos, produtos conjuntos etc.
Fatores externos causam impacto no preco final dos produtos, enquanto os internos
influenciam os custos. Um mix de produtos influencia diretamente na competitividade

empresarial (NELO, 2008).

2.4.3 Extensio da linha de produtos

As linhas de produtos tendem a se expandir com o tempo. A forca de vendas pressiona
o gerente a adotar uma linha mais completa. Porém a adi¢do de itens aumenta os custos de
transporte, promog¢do, processamento de pedidos. Dessa forma, ¢ comum que o padrdo de
crescimento de linha de produtos, seguido por forte queda, se repita muitas vezes (KOTLER;
KELLER, 2006).

Algumas vezes a empresa acha que parte de sua linha esta vendendo bem e outra ndo.
A empresa pode tentar aumentar a demanda dos itens que vendem menos, especialmente se
forem produzidos em uma fabrica que esteja parcialmente inativa por falta de demanda. No

entanto a empresa deve promover itens que possuem mais demanda em vez de insistir nos

fracos (KOTLER; KELLER, 2012).
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De acordo com Fiol et al (2008), determinar as caracteristicas principais que se deseja
que o produto proporcione, além de suas principais funcionalidades, utilidades e beneficios
finais para o cliente e para o mercado, faz com que todos os colaboradores da empresa
entendam o porqué daquele produto estar disponivel, compreendendo também, todo o
processo de comercializacdo e produgao.

De acordo com Oliveira et al (2011), pode ocorrer ainda, a extensdo da marca. A
marca ja utilizada € atribuida a categorias diferentes das trabalhadas até entdo. Mas nem
sempre estender um nome conhecido a outros produtos proporciona os melhores resultados.
As principais vantagens do uso da extensdo da marca sdo: aumento do impacto da propaganda
sobre a marca, podendo reduzir custos; aumentos dos espacgos nos pontos de venda destinados
a empresa; diminuicdo dos custos de distribui¢do. Alguns cuidados a serem tomados sdo:
diluicdo do conceito individual de produto, dilui¢do dos efeitos de propaganda, possibilidade
da extensdo ser feita com um produto inadequado.

Segundo Biasio (2009), independente do perfil do comprador da empresa, a
dificuldade de incluir ou ndo um produto no mix ¢ grande, pois hd um grande nimero de
informacdes relacionadas ao mercado. Dessa forma este trabalho deve ter o apoio de alguma
ferramenta gerencial. Estas ferramentas estabelecem um roteiro a ser seguido, tornam o

processo mais rapido e permite utilizar um maior nimero de variaveis.



3  PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa € descrita como um procedimento racional e sistematico, cujo objetivo €
responder aos problemas propostos. O método de pesquisa trata-se de um conjunto de
processos pelos quais se torna possivel conhecerem uma realidade especifica. Ele compreende
tanto um processo intelectual como operacional. Ou seja, o método ¢ a abordagem de um
problema mediante a andlise de suas possiveis solu¢des (DIEHL; TATIM, 2004).

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa apresentada se classificou como
qualitativa e quantitativa. Como o numero de clientes da farmacia em analise ¢ elevado, a
abordagem quantitativa garante com que se pesquise um maior nimero de clientes,
possibilitando analisar um maior nimero de opinides, evitando distor¢des de andlise e
interpretagao.

Diehl e Tatim (2004, p. 51), descrevem pesquisa quantitativa.

Uma pesquisa quantitativa é aquela que se caracteriza pelo uso da quantificacdo,
tanto na coleta como na analise das informag¢des, com uso de técnicas estatisticas,
desde as mais simples como percentual e média, até as mais complexas como
coeficiente de correlacdo e andlise de regressdo. (DIEHL; TATIM, 2004, p. 51)

O método qualitativo foi utilizado para estudar de forma mais profunda o
comportamento de compra dos consumidores de uma farmdicia, para dessa forma
compreender os fatores mais influentes nas duas varidveis estudadas. Diehl e Tatim (2004)
definem o método qualitativo como aquele em que o pesquisador tem ampla liberdade para
realizar seu estudo, possibilitando compreender as particularidades de cada comportamento
dos individuos. Para coletar os dados da pesquisa qualitativa utilizou-se a ferramenta Google
Forms. O questionario foi divulgado por meio de rede social (Facebook), do dia 01/09/2017 a
05/09/2017. Participaram da pesquisa diversos consumidores, sendo ou nio clientes da filial,
para que o pesquisador pudesse compreender de melhor forma o que se valorizava em
termos de qualidade no atendimento e portfélio de produtos em uma farmacia, para

posteriormente elaborar 0 segundo questionario.
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A coleta da pesquisa quantitativa foi realizada na filial apds o cliente efetuar suas
compras na loja, sendo convidado para responder um formuldrio no qual o pesquisador estava
presente para sanar qualquer tipo de duvida em relagdo as questdes. A coleta de formularios
durou quinze dias, sendo dos dias 08/09/2017 a 23/09/2017. Cada cliente levou em média sete
minutos para respondé-lo. Os formuldrios também foram aplicados em algumas lojas do
comércio local que possuem convénio com a filial e sdo clientes da mesma. Durante a coleta,
foi deixada clara a todos os clientes a importancia da pesquisa e de que tudo sera melhorado e
aperfei¢oado a seu proprio favor com base em sua opinido depositada no formulario.

De acordo com o objetivo geral, a pesquisa se deu de forma exploratoria e descritiva.
A pesquisa exploratoria proporciona ao pesquisador uma maior familiaridade com o assunto.
A importancia desta pesquisa se d4 no momento em que se hd pouco conhecimento das
interferéncias das varidveis estabelecidas no problema de pesquisa (DIEHL; TATIM, 2004).

Diehl e Tatim (2004, p. 54) destacam o objetivo principal do método descritivo. “Tem
como objetivo primordial a descricdo de caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre varidveis.” Este método, utiliza
técnicas padrdes para coleta de dados, como o questiondrio, facilitando assim a abordagem de
uma amostra maior, onde o pesquisador ndo precisa estar presente € nem possuir vinculos
mais fortes com os respondentes para que se obtenham respostas que atenda os objetivos da

pesquisa.

3.2  VARIAVEIS DE ESTUDO

Para realizagdo deste trabalho, foram consideradas para andlise e estudo as seguintes
variaveis: qualidade no atendimento e portfélio de produtos na satisfagdo e fidelizagdo de
clientes. Segundo Schmainski (2015), ndo importa se a empresa atua no mercado consumidor
ou organizacional: ela precisa de clientes externos. Estes consumidores devem ser tratados da
mesma maneira, com um atendimento diferenciado e de qualidade que faga com que o mesmo
retorne para comprar novamente, pois € este cliente o centro da proposta do marketing de
relacionamento ¢ que mantém a empresa no mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a gestdo de portfdlio ¢ um processo dindmico,
por meio de uma lista de projetos ativos de novos produtos de um negdcio que ¢ sempre
atualizada e revisada. Esta gestdo permite o compartilhamento ¢ a alocagdo dos objetivos e

dos recursos seguindo sempre um fluxo de controle.
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Kotler e Keller (2012, p. 134), descrevem satisfacdo como: “Sentimento de prazer ou
decepcdo que resulta da comparagdo entre desempenho percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito”. Desta forma, ¢ cada vez mais importante para as empresas que seus clientes
estejam satisfeitos, garantindo assim um diferencial competitivo.

A fidelizacdo de clientes engloba técnicas que sdo destinadas a atrair e conservar os
melhores e mais lucrativos clientes. A empresa além de tirar um melhor proveito do cliente
com informag¢des que um consumidor novo na maioria das vezes ndo possui, também diminui
custos, pois saird muito mais caro conquistar novos clientes do que manter os atuais

(KOTLER; KELLER, 2006).

3.3 UNIVERSO DA PESQUISA

3.3.1 Unidade de Analise

Os objetos de estudo da pesquisa foram os clientes de uma das filiais da Rede de
Farmacias S@o Jodo, localizada na Avenida Flores da Cunha no Municipio de Carazinho-RS.

A empresa atende em média em dias movimentados 130 clientes por dia.

3.3.2 Populacio

De acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 64), “Populagdo ¢ um conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados com respeito as varidveis que se pretende levantar. A
populagdo pode ser formada por pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro tipo de
elemento conforme os objetivos da pesquisa.” A selecdo dos elementos que serdo realmente
observados, deve ser feita mediante a escolha de uma metodologia adequada, permitindo
avaliar as caracteristicas de toda populagio.

Na filial, objeto de andlise, sdo atendidos em média 3120 clientes no més. Para
participarem da pesquisa, os respondentes deverdo ser maiores de 18 anos e ter frequentado a

filial no minimo trés vezes. Dando assim mais credibilidade e confiabilidade aos resultados.
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3.3.3 Amostra

Diehl e Tatim (2004) definem amostra com uma por¢do ou parcela da populacio
selecionada. Ainda afirmam que no processo de amostragem existem duas grandes divisdes: a
amostragem probabilistica e a amostragem ndo probabilistica. A amostragem probabilistica
tem como caracteristica principal, ser submetida a tratamento estatistico, compensando erros
amostrais. J4 as amostragens ndo probabilisticas ndo sdo utilizadas formas aleatorias de
selecdo, podendo ser feita de forma intencional.

As analises do presente trabalho foram feitas por meio de amostras probabilisticas
aleatdria simples, onde cada subconjunto da populagdo teve a mesma chance de ser incluido
na amostra. Diante da dificuldade de se trabalhar com todos os clientes, em fun¢do do tempo,
foram selecionados apenas clientes fixos e que residem no Municipio de Carazinho, sendo
assim, um numero de 1300 clientes ativos, representando relativamente 41,67% do total
(3120).

Para calcular a amostra foi utilizada a amostragem sistematica de Barbetta (2002).
Esta ferramenta auxiliou o pesquisador indicando uma amostra minima de respondentes. Para

este calculo, foi utilizado erro amostral utilizado de 10%.

FORMULA DE BARBETTA

1 N.no
> n
Eo N+no

Sendo:
N: tamanho da populagao
n: tamanho da amostra
no: uma primeira aproximagdo do tamanho da amostra

Eo?: erro amostral toleravel

1 =100 __1300.100 _

No = ~ n= =
0,10 1300+100

92
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Foi definida através da formula de Barbetta, uma amostra de 92 clientes para aplicacio
do formulério de investigacdo, onde estes representam 7,07% do total de clientes ativos da
farméacia. De acordo com Barbetta (2002), a especificagdo do erro amostral deve ser feita sob
um enfoque probabilistico, pois, por maior que seja a amostra existe o risco de gerar-se uma

amostra com caracteristicas bem diferentes da populacdo de onde € coletada.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Os dados que foram coletados na pesquisa sdo classificados como primarios, devido
ao fato de nao ter sido realizada nenhuma pesquisa ou estudo na amostra da filial em questao.
Esses dados foram necessdrios para responder ao problema de pesquisa, auxiliando na
compreensdo da relacdo da qualidade no atendimento e do portfdélio de produtos na satisfagdo
e fidelizacdo dos clientes da filial.

Diehl e Tatim (2004), afirmam que: “Dados primérios sdo aqueles colhidos e
registrados a mao pelo préprio pesquisador”. A coleta de dados deve ser definida pelo
pesquisador conforme o contexto da pesquisa, levando em conta que todas possuem
limitagdes. A forma com que o pesquisador escolhe para se aproximar de sua amostra ¢ o que

garantird o sucesso da pesquisa.

3.4.1 Instrumento de Coleta de dados

Para alcangar com éxito os objetivos propostos foi utilizado como instrumento de
coleta de dados o formulario. Devido a maior parte dos clientes da farmdacia apresentar pressa,
foi necessdria uma maior orientagdo com relagdo as questdes e se tornou mais facil o
preenchimento pelo proprio pesquisador, reduzindo erros. Foi realizado um pré-teste antes de
sua utilizagcdo definitiva.

Devido ao conhecimento das varidveis que implicam na satisfagdo e fidelizagdo dos
clientes de uma farmadcia ser insuficiente, se tornou necessario a realizacdo, primeiramente, de
um questionario. Este questionario foi elaborado para entender o que os clientes mais
valorizavam em relacdo a qualidade no atendimento e também ao portfolio de produtos de

uma farmacia, sendo este com perguntas abertas e aplicado pela ferramenta do Google Drive.
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O formulario foi embasado nas respostas do questiondrio com perguntas fechadas e aplicado
diretamente com os clientes da filial estudada.

O formuldrio ¢ um instrumento essencial para andlise social e seu instrumento de
coleta de dados se da pela obten¢do de informagdes diretamente do entrevistado. O que
caracteriza o formuldrio ¢ o contato direto entre o pesquisador e o informante. Dentre as
principais vantagens do formulario, destacam-se: oportunidade de estabelecer contato pessoal,
presenca do pesquisador que pode explicar os objetivos da pesquisa e solucionar possiveis
davidas, flexibilidade para se adaptar as dificuldades de cada situagdo, obtencdo de dados
mais complexos e uteis. Algumas desvantagens sdo: menor liberdade de respostas devido a

presen¢a do pesquisador e maior demora na aplicacdo. (DIEHL; TATIM, 2004).

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apos serem coletados os dados, se tornou necessario a organizagdo de todos eles para
que possam ser interpretados pelo pesquisador de forma precisa. Foram utilizadas planilhas
para codificacdo de dados, onde a apresentacdo dos dados se d4 por meio de quadros e
graficos, tornando-os mais explicitos.

Os dados coletados na pesquisa foram submetidos a andlise estatistica. Apos a andlise
dos dados, se tornou possivel calcular porcentagens, calcular relacdes e utilizar formas de
analises variadas, podendo assim dar uma interpretacdo mais ampla as respostas, vinculando-
as a outros conhecimentos e com a teoria, transformando em informagdes Uteis para empresa
que podera se adaptar ainda mais ao seu cliente, gerando satisfag@o e fideliza¢do e atendendo
aos objetivos da pesquisa.

Os resultados obtidos através deste trabalho de pesquisa foram analisados de forma
individual, identificando os principais impactos para a empresa, tanto de forma negativa,
como de forma positiva, auxiliando a mesma a aumentar a fidelizagdo e o nimero de seus

clientes.



4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Esta primeira etapa de pesquisa foi realizada com o objetivo de identificar o que mais
influéncia na satisfagdo com qualidade no atendimento e portfélio de produtos quando a
compra acontece em uma farmdcia. Foram utilizadas algumas questdes fechadas e algumas
questdes abertas para melhor compreensdo das varidveis. Sua aplicagdo ocorreu por meio da
ferramenta Google Forms que facilita a coleta e andlise de dados. O modelo do primeiro

questionario segue nos apéndices.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

Em 1973, Pedro Henrique Brair comegou seu negocio comprando com suas economias
uma farmacia na qual era de propriedade de Anaurelino de Almeida, conhecido como Seu
Nanau, ao qual Pedro ofereceu as economias como entrada na compra do imovel. Seu Nanau
buscou um sucessor com entusiasmo para auxiliar a populacdo e zelar pelo legado da
drogaria. Foi com a aquisi¢do do estabelecimento que Pedro deu inicio a trajetoria de sucesso
da Rede de Farmacias Sdo Jodo e, este grande sonho do jovem empreendedor ajudou a
construir a histéria de uma das maiores empresas do ramo farmacéutico do pais. Em 1996, a
Drogafar alterou seu nome para Farmécias Sao Jodo.

A rede de farmdcias Sdo Jodo estd entre as maiores redes varejista de medicamentos
do pais. Em 2017, a pesquisa Top of Mind, da revista Amanha, confirmou a rede como a
marca mais lembrada do segmento em todo o Estado do Rio Grande do Sul. A cidade de
Passo Fundo foi a propulsora do desenvolvimento da rede, onde realizou um trabalho baseado
no desenvolvimento sustentado. Atualmente, possui mais de 600 filiais distribuidas entre os
estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, sendo Sete delas situadas no
Municipio de Carazinho, RS. A empresa conta com mais de nove mil colaboradores e atende
cerca de cinco milhdes de clientes por més. Sdo 35 anos de histdria de muito trabalho e

dedicagao por parte dos colaboradores.
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A rede de farmdcias Sdo Jodo encontrou um mercado mais exigente e competitivo.
Para tanto, decidiu desenvolver uma estratégia diferenciada, apostando no publico feminino.
A partir desta ideia e, tendo em vista de que as mulheres adquiriam medicamentos para a
familia, a empresa passou a oferecer descontos significativos em anticoncepcionais, desta
forma, a reducdo do preco dos contraceptivos foi garantida com o aumento no volume de
vendas dos demais produtos.

A filial onde sera realizada a pesquisa esta localizada na Avenida Flores da Cunha,
Centro do Municipio de Carazinho, regido Norte do Estado do Rio Grande do Sul. Foi a
terceira filial a estabelecer-se em Carazinho no ano de 2006. A filial conta com sete
colaboradores, sendo um gestor, duas farmacéuticas, uma caixa, duas vendedoras e um menor
aprendiz.

A Rede de farmacias Sao Jodo dispde de varias facilidades ao cliente. Uma delas ¢ o
convénio para empresas, onde ¢ estabelecido um limite pré-aprovado pela mesma. Outra
facilidade ¢ o crédito facil, onde as compras podem ser parceladas em até seis vezes, com
primeiro pagamento em até trinta dias apos a compra. Em decorréncia da globalizacdo,
encontra-se em estudo, a possibilidade de criagdo de um site de compras online com ofertas

imbativeis para facilitar ainda mais a vida do cliente.

4.2 PERFIL DOS RESPONDENTES

4.2.1 Divisao dos respondentes por sexo

Feminino 18 pessoas
Masculino 5 pessoas

Quadro 1 - Divisdo dos respondentes por sexo
Fonte: Dados primarios- questionario modelo 1-setembro/2017.

Neste primeiro questiondrio de pesquisa a maioria dos respondentes foi do sexo
feminino com 78,30%. Apenas 21,70% sdo do sexo masculino. Este resultado se dd devido
ao questiondrio ser aplicado pela internet, onde mulheres ddo maior atengdo e possuem maior

paciéncia para respostas.
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4.2.2 Divisido dos Respondentes por Faixa Etaria

Faixa etaria N° de pessoas

Até 20 anos 3 pessoas
De 20 a 30 anos 13 pessoas
De 30 a 50 anos 7 pessoas
Mais de 50 anos 0 pessoas

Quadro 2 - Divisdo dos respondentes por faixa etiria
Fonte: Dados primarios- questionario modelo1-setembro/2017.

A faixa etaria concentrou-se em respondentes de vinte a trinta anos, seguido da faixa
etaria de trinta a cinquenta anos. Nao foi obtida opinido da faixa etaria mais de cinquenta
anos, em virtude do questionario ter sido aplicado pelo Google Drive e esta faixa de idade

possuir mais dificuldade no acesso a internet e redes sociais.

43 FREQUENCIA QUE OS CLIENTES VAO ATE A FARMACIA

Frequéncia N° de vezes em que foi citada
1 vez no més 19 vezes
1 vez na semana 5 vezes
2 a 3 vezes na semana 4 vezes
Todos os dias 2 vezes

Quadro 3 - Frequéncia que o cliente vai até uma farmacia

Fonte: Dados primarios-questionario modelo 1- setembro/2017.

Quanto a frequéncia que geralmente as pessoas vao até a farmdcia, a maioria dos
respondentes afirmaram que vao apenas uma vez ao més. A segunda opc¢do mais citada foi
uma vez na semana. Este resultado demostra que o atendimento oferecido deve ser Uinico e
extremamente eficaz no qual o cliente ndo esqueca e retorne ao mesmo ponto de venda. Este
fato exige uma maior prestatividade e atencdo por parte das atendentes para que se conheca

melhor o cliente em poucas vezes em que ele frequenta a farmacia.
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44 QUESTAO 01: O QUE VOCE CONSIDERA POR QUALIDADE NO
ATENDIMENTO EM UMA FARMACIA?

Fatores N° de vezes que foram citados

Atengdo 5 vezes
Agilidade 5 vezes
Conhecimento dos produtos 4 vezes
Simpatia 4 vezes
Responsabilidade e Etica 2 vezes
Gentileza 2 vezes
Prestatividade 1 vez

Quadro 4 - Qualidade no atendimento em uma farmacia
Fonte: Dados primarios- questionario modelo 1- setembro /2017.

Ao se tratar de qualidade no atendimento em uma farmdcia, a maioria dos
respondentes destacaram a atencdo, a agilidade e o conhecimento dos produtos ofertados
como fatores mais relevantes para que a satisfacdo seja elevada. Alguns fatores foram menos
citados, mas possuem relevancia como a simpatia das atendentes, além de responsabilidade e
¢tica. Esses dois fatores sdo decisivos quando se diz respeito a um atendimento de qualidade,
de modo que a simpatia é o que cativa o cliente. A responsabilidade e ética s3o fundamentais

na area da saude onde se trabalha com o corpo e saude de cada consumidor.

4.5 QUESTAO 02: O QUE VOCE MAIS VALORIZA EM RELACAO A QUALIDADE
NO ATENDIMENTO EM UMA FARMACIA?

Fatores N° de vezes em que foi citado

Simpatia 5 vezes
Atengdo 4 vezes
Rapidez 4 vezes
Transmitir seguranga quanto aos produtos 3 vezes
Funcionarios motivados 2 vezes
Bom senso 1 vez
Disponibilidade das atendentes 1 vez
Eficiéncia 3 vezes
Duvidas esclarecidas 1 vez
Educagao dos funcionarios 1 vez

Quadro 5 - Fatores mais valorizados em atendimento de qualidade nas farmacias
Fonte: Dados primarios- questionario modelo 1- setembro/2017.
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Alguns fatores bastante valorizados na qualidade de um atendimento foram a simpatia,
a atencdo, rapidez e a seguranca transmitida em relagdo aos produtos ofertados. Em sequéncia
o fator mais citado foi a motivacdo dos funcionarios. Dessa forma torna-se de grande
importancia uma gestdo capaz de fazer com seus funcionarios sintam-se motivados e
treinados para que dominem os produtos ofertados, gerando seguranga na hora da venda e
conseguindo esclarecerem possiveis duvidas.

Funcionarios com um controle emocional se torna um fator de extrema importancia
para assim, conseguirem manter a educagdo diante do cliente, fator este citado pelos
respondentes, toda situacdo dificil deve ser contornada da maneira mais eficaz e lucrativa
possivel para a empresa, levando em consideracdo que o cliente sempre possui voz maior,

pois é o motivo de a empresa ainda existir.

4.6 QUESTAO 03: O QUE UMA FARMACIA DEVE OFERECER EM RELACAO AOS

SEUS PRODUTOS?
Variedade 7 vezes
Qualidade 10 vezes
Bons pregos 4 vezes
Descontos 1 vez
Precisao, detalhes 1 vez

Quadro 6 - Fatores que uma farmacia deve oferecer em relaciio aos seus produtos
Fonte: Dados primarios- questionario modelo 1- setembro/ 2017.

Quando perguntados do que uma farmacia deve oferecer em relagdo aos seus produtos
os itens qualidade e variabilidade foram os mais citados, além de precos acessiveis e
descontos consideraveis. Com a atual crise, ¢ de extrema importancia que a empresa trabalhe
com precos € descontos competitivos, pois sdo os fatores que mais estdo fidelizando clientes e
sendo decisivos na hora da escolha de uma farmacia.

Um portfélio de produtos variado sempre atualizado sempre sera cobrado pelos
clientes, por isso uma rede de farmacias como Sdo Jodo leva vantagem conseguindo realizar

compras de maiores volumes reduzindo custos.
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4.7 QUESTAO 04: O QUE VOCE MAIS CONSIDERA QUANDO SUA INTENCAO E

COMPRAR MEDICAMENTOS?
Prego 12 vezes
Qualidade 4 vezes
Descontos 3 vezes
Disponibilidade do produto na filial 3 vezes

Quadro 7 - Fatores que mais influenciam na compra de medicamentos
Fonte: Dados primdrios- Questiondrio modelo 1- setembro/2017.

Ao realizarem compras de medicamentos o fator mais valorizado ainda € o preco com
52,17% das respostas. A disponibilidade do produto na filial foi bastante citada com 13,04%.
Apesar dos medicamentos serem produtos com prazos de validade curtos, uma gestdo de
estoque eficaz com atendentes que saibam realizar os pedidos de acordo com a necessidade de

seus clientes com certeza nunca deixara a desejar aos clientes.

4.8 QUESTAO 5: PARA VOCE, O QUE IMPACTA DE FORMA MAIS NEGATIVA NO
ATENDIMENTO DE UMA FARMACIA?

Mau humor 5 vezes
Grosseria 5 vezes
Falta de Interesse 1 vez

Ambiente bagungado 2 vezes
Precos altos 3 vezes
Pressdo para levar mais produtos 3 vezes
Falta de informacao 2 vezes
Demora 3 vezes

Quadro 8 - Fatores que impactam de forma negativa no atendimento de uma farmacia
Fonte: Dados primarios -Questionario Modelo 1- setembro/2017.

De acordo com a pesquisa os clientes consideram que impactam de forma mais
negativa no atendimento, a falta de simpatia, ndo dar importancia ao cliente, fazer perguntas
indiscretas e falta de informagdo e conhecimento dos funcionarios. Um fator citado foi a
demora, destacando a importancia de a empresa possuir sistemas menos burocraticos e layouts
adequados para facilitar a movimentagdo do cliente e do funcionario, além de funciondrios

com experiéncia na area.
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49 QUESTAO 07: QUANDO VOCE FREQUENTA UMA FARMACIA, QUE

SERVICOS MAIS UTILIZA?

Compra de medicamentos 7 vezes
Compra de artigos de perfumaria,
Higiene e beleza 7 vezes
Servigos d

ervicos de recargas 3 veges
Amb i

mbos 0s servigos 12 veges

Quadro 9 - Servicos mais utilizados em uma farmacia
Fonte: Dados Primarios - Questionario modelo 1- setembro/2017

Os servigos mais utilizados ao frequentar uma farmécia tiveram uma frequéncia
equilibrada com excecdo das recargas, mostrando que poucas pessoas vao até uma farmacia
somente para realizar uma recarga tornando este servico um chamativo de clientes para
compras de medicamentos e outros produtos de perfumaria. Um servigo complementa o outro,

tornando todos indispensaveis.

4.10 QUESTAO 08: QUAL FATOR POSSUI MAIS RELEVENCIA NA ESCOLHA DE

UMA FARMACIA?
Variedade de produtos 4 vezes
Bom atendimento 7 vezes
Precos baixos 9 vezes
Localizagdo 5 vezes

Quadro 10 - Fatores que mais interferem na escolha de uma farmacia
Fonte: Dados primérios-questionario modelo1-setembro/2017.

Ao analisar os fatores que mais impactam na escolha de uma farmadcia, observa-se que
o fator pregos baixos ainda € o mais relevante. O fator localiza¢do foi menos citado, porém
com uma porcentagem relevante, mostrando que o estacionamento disponivel para os clientes
se torna um diferencial com o aumento constante do fluxo de veiculos no transito e também

da correria no dia-a-dia.
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4.11 QUESTAO 12: QUE OUTROS TIPOS DE PRODUTOS VOCE CONSIDERA
IMPORTANTE TER EM UMA FARMACIA?

Suplementos para academia 12 vezes
Secadores de cabelos, chapinhas, etc.. 3 vezes
Produtos naturais (chas, sementes, farinhas) 18 vezes

Quadro 11 - Produtos considerados importantes ter em uma farmacia
Fonte: Dados primarios-questionario modelo 1-setembro/2017.

Ao analisar os produtos que as pessoas gostariam que uma farmacia disponibilizasse,
verifica-se que a demanda por produtos naturais ¢ elevada. A filial estudada mostra-se
contraria a vontade dos consumidores, pois disponibiliza secadores, chapinhas e modeladores
de cachos que ¢ o item menos procurado em uma farmécia com apenas 8,70% e deixa de

disponibilizar os outros dois itens que sdo fundamentais ter a disposi¢ao dos clientes.

4.12 QUESTAO 13: QUE SERVICO ADICIONAL E CONSIDERADO

INDISPENSAVEL?
Tele entrega 8 vezes
Manipulacdo de medicamentos 8 vezes
Ambulatério para verificagdo de pressao, glicose etc 14 vezes
Consultorias gratis com representantes de marcas 9 vezes

Quadro 12 - Servicos adicionais indispensaveis em uma farmacia
Fonte: Dados primarios-questionario modelo 1-setembro/2017.

Os servigos considerados indispensaveis em uma farmacia foram os servigos de
manipulagdo com 26,10% e ambulatério com 56,50%. Os dois servigos agregam valor e
entregam o “algo a mais” que o cliente procura, porém geram um alto custo para a empresa,
devendo ser estudadas as possibilidades de torna-las mais lucrativas possiveis, nao perdendo
clientes para a concorréncia.

A partir destes resultados do primeiro questionario, foi possivel identificar variaveis e

dimensdes para elaborar um segundo questiondrio com perguntas fechadas, no qual servira de
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instrumento para medir o grau de satisfagdo com a qualidade no atendimento e com o

portfoélio de produtos, sendo aplicado com os clientes da filial.



5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA ETAPA
QUANTITATIVA

Conforme explicitado, essa pesquisa tem como objetivo levantar variaveis que
indiquem o quanto a qualidade no atendimento e portfélio de produtos estdo influenciando na
satisfacdo e fidelizag@o de clientes de uma filial da rede de farmacias Sao Jodo. Dessa forma,
serdo apresentadas a seguir as opinides coletadas através do segundo formulario com
perguntas fechadas respondido por cerca de 92 clientes ativos da filial apds cada atendimento.

O modelo do segundo questionario encontra-se nos apéndices.

5.1 PERFIL DOS CLIENTES

5.1.1 Divisao dos Clientes da Filial por Sexo

Grafico 1 - Divisdo dos clientes da filial por sexo
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Fonte: Dados primarios-questionario modelo2- setembro/2017.

Dos clientes pesquisados, 55,43% s3o do sexo feminino e 44,57% s3o do sexo

masculino. Isso mostra um equilibrio dos frequentadores da filial em questao de sexo.
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5.1.2 Divisao dos Clientes da Filial por Faixa Etaria

Grifico 2 - Divisio dos clientes da filial por faixa etiria
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Fonte: Dados primarios-questionario modelo 2- setembro/2017.

A faixa etaria predominante foi de 30 a 50 anos com 34,78% dos entrevistados, em
seguida a faixa com mais de 50 anos com 29,35%, o que mostra que a maioria dos clientes
sdo mais velhos e com maior grau de experiéncia. A faixa etdria de clientes menos
significativa ¢ de até 20 anos com apenas 11,96% do total, a faixa etdria entre 20 e 30 anos

ficou com 23,91% do total de clientes.

5.1.3 Divisao dos Clientes da Filial Conforme Renda Mensal

Grifico 3 - Divisiio dos clientes da filial por renda mensal
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Fonte: Dados primarios-questionario modelo 2- setembro/2017.

Dos entrevistados, 8,70% possuem renda de até um saldrio minimo, 31,52%

sobrevivem com até dois saldrios, 31,52% ganham até trés salarios e os restantes 28,26%
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possuem renda de mais de trés saldrios minimos. Conclui-se que os clientes da filial sdo em
sua maioria das classes média e alta.

Esses fatores particulares de cada cliente parecem influenciar na satisfacdo dos
mesmos. As mulheres se mostram mais criticas e preocupadas com limpeza e organizagao da
loja. Clientes com renda mais baixa s3o mais criticos com relagdo a pregos e descontos.
Clientes mais velhos possuem mais davidas e criticas, exigindo assim, mais experiéncia e

habilidades especiais de cada atendente.

52 GRAU DE SATISFACAO COM O ATENDIMENTO DA FILIAL

O grau de satisfagdo das varidveis citadas abaixo variou de 1 a 5 onde:

1- Muito Insatisfeito

2- Insatisfeito

3- Indiferente (ndo soube responder, ndo opinou).

4- Satisfeito

5- Muito satisfeito, retornando a comprar novamente.

5.2.1 Questdo 1.1: Atencio Durante o Atendimento

Grafico 4 - Grau de satisfacio com a atencdo durante o atendimento
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Fonte: Dados primarios-questionario modelo2- setembro/2017.

O fator atencdo durante o atendimento obteve um grau de satisfagdo quatro, com

51,09% dos respondentes se mostrando satisfeitos. Porém, o grau dois de insatisfacdo com
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14,13% foi alto em relagdo ao grau cinco com 20,65% considerado muito satisfeito,
mostrando assim que héd pouca fidelizagdo com relacdo a este item. Muitas vezes isso ocorre
pelo fato das atendentes ndo quererem perder clientes e se apressarem em periodos de
auditoria e separacdo de produtos perto do vencimento onde a correria aumenta e ha muitas
tarefas com prazo determinado para serem cumpridas.

Kotler e Keller (2006), afirmam que as empresas estdo procurando por
relacionamentos mais solidos, desenvolvendo vinculos mais fortes e aumentando assim sua
lucratividade. Dessa forma a atengdo durante o atendimento se torna uma aliada, visto que ¢
se dando atencdo, dedicando um tempo a mais a cada cliente que se conhece melhor cada um
deles e compreende seus anseios, duvidas e reclamagdes, conseguindo assim descobrir novas

necessidades se adaptando a cada um, gerando assim fidelizacao.

5.2.2 Questdo 1.2: Rapidez e Agilidade no Atendimento

Grafico 5 - Grau de Satisfacdo com Rapidez e agilidade durante atendimento
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Fonte: Dados primarios-questionario modelo 2- setembro/2017.

O grafico cinco confirma que o fator rapidez e agilidade no atendimento obteve um
grau de satisfagdo elevado com 53,26% no grau quatro, mas somente 15% dos clientes estio
satisfeitos em grau cinco, a ponto de voltar a comprar novamente, onde o grau dois superou-o
com 18,48%, tornando-se um ponto negativo para empresa, de forma que este fator ¢ um dos
que mais esta gerando pouca fidelizacdo para a filial.

De acordo com Lovelock ef al (2011), a empresa precisa reconhecer a importancia do
custo de tempo de cada cliente. Porém, durante o preenchimento dos formuldrios, houve

muitas queixas por parte dos clientes em relagdo a lentiddo do sistema e também da grande
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burocracia para abertura de crediarios. Cabe a empresa estudar a possibilidade de troca de
computadores que ja se encontram bem antigos e fazer adaptacdes nos sistemas para agilizar
ainda mais o atendimento, além de tornar a abertura de crédito mais rapida, visto que
atualmente leva em torno de quinze a vinte dias para liberacdo de compras apds o cliente

encaminhar a documentagao.

5.2.3 Questao 1.3: Simpatia das Atendentes

Grafico 6 - Grau de Satisfacdo com a simpatia das atendentes
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro 2017.

Ao se analisar o fator simpatia no atendimento, percebe-se que foi um dos itens com
menores indices de baixa satisfagdo. Cerca de 52,17% dos clientes encontram-se satisfeitos no
grau quatro e 21,74% estdo muitos satisfeitos no grau cinco, voltando a comprar novamente.
Isso ¢ resultado de um alto nivel de exigéncia em ser carismatico com os clientes desde
quando o funciondrio entra na empresa, deixando claro que o que a empresa possui de mais
importante € o cliente.

De acordo com Corréa (2013), a qualidade no atendimento € chave para o sucesso do
negocio e sem duvidas a simpatia ¢ um dos elementos mais importantes que compde um
atendimento eficaz. E necessario simplicidade e criatividade das atendentes durante o
processo de comunicagdo para que ndo haja decepgdo por parte do cliente. Além disso, o
tratamento igual e sem diferengas para todos os clientes também faz a diferenca. A
comunicagdo pessoal engloba também os gestos, postura e principalmente o olhar que

transmite seguranca, conjunto este que se torna o cartdo postal do atendente.
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5.2.4 Questao 1.4: Cortesia das Atendentes

Grafico 7 - Grau de satisfacio com a cortesia dos funcionarios
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro 2017.

A satisfagdo com a cortesia dos funciondrios permaneceu em um grau quatro de
satisfacdo. Porém a percentagem do grau de satisfagdio um e dois ficaram elevadas com
10,87% e 11,96% respectivamente. Percebe-se que falta nos funcionarios o costume de
cumprimentar na mao ou até mesmo dar um abrago oferecendo um cafezinho em clientes
fixos, pois sdo essas atitudes que fazem com que o cliente se sinta importante € aumente sua
confianga, fazendo com que ele se sinta especial, além de tornar a experiéncia positiva, sendo

gravada em sua memoria.

5.2.5 Questao 1.5: Prestatividade das Atendentes

Grifico 8 - Grau de satisfacio com a prestatividade das atendentes
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Fonte: Dados primarios-questionario modelo 2- setembro/2017.
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A prestatividade das atendentes apresentou um grau de satisfacdo adequado. Os graus
quatro e cinco apresentaram porcentagens de 46,74% e 21,74% respectivamente. O grau dois
de satisfagdo apresentou uma porcentagem de 17,39% quase superando o grau cinco,
alertando os lideres para uma maior observagdo quanto a este fator para que ndo se perca
clientes e aumente o nimero de fidelizagdo.

Conforme Silva (2015), apesar de todo desenvolvimento tecnoldgico e vdrias
facilidades oferecidas aos clientes, a maioria ainda valorizam pequenos gestos do atendente
durante o atendimento, e um deles ¢ a prestatividade, a vontade de ajuda-los com seus
problemas, oferecendo produtos desde a perfumaria até os medicamentos que realmente os
ajudem e sanem suas necessidades. A maior parte da satisfagdo com o atendimento em uma

farmacia esta nas maos dos atendentes, tornando-se fundamental cada atendente reverem suas

atitudes para que melhorem cada vez mais, nunca deixando de fazer mais pelo seu cliente.

5.2.6 Questao 1.6: Apresentacio Pessoal das Atendentes

Grifico 9 - Grau de satisfacio com a apresentacio pessoal das atendentes

90

80
g 70 ml
2 60
4] 53,26% m2
o
2 50
o m3
o 40
g 30 m4
=]
Z 20 m5

10

0 .
Grau de Satisfagao

Fonte: Dados primarios-questionario modelo 2- setembro/2017.

Os clientes mostraram-se muito satisfeitos com a apresentacio pessoal das atendentes.
A satisfagdo ficou mais representada no nivel quatro com 53,26% e num grau cinco com 25%.
Os graus um e dois obtiveram 10,87% e 3,26 respectivamente.

Uma aparéncia agradavel das atendentes gera mais credibilidade e tem maior
probabilidade de éxito da compra. De acordo com Barros (2015), uma pessoa que se preocupa
com sua aparéncia pessoal demostra mais seguranga e engajamento, mostrando respeito com a

empresa e consigo mesma. Uma farmdcia trabalha com saude, se tornando ainda mais
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importante a cobranca por uma aparéncia pessoal agradavel e uma postura séria fazendo com

que o cliente acredite na equipe.

5.2.7 Questao 1.7: Orientacdo para Uso dos Produtos

Grafico 10 - Grau de satisfacio com a orientacio para uso dos produtos
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Fonte: Dados primarios-questionario modelo 2- setembro/2017.

A avaliacdo dos clientes quanto a orientagdo para uso dos produtos teve um resultado
pouco positivo. O numero de insatisfacdo no grau dois obteve uma porcentagem alta com
19,57%, comparado ao grau cinco que ¢ o grau maximo de satisfagdo retornando para a
compra que ficou com 17,39%. O item ficou com um grau quatro de satisfacdo com 45,65%,
porém a fidelizag@o de clientes com relagdo a este fator ¢ considerada baixa.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), € necessario gerar um valor superior ao
cliente para que ele seja fiel ao negdcio. O cliente ao comprar o produto faz uma avaliagdo de
todos seus custos e beneficios que sdo superiores em relagio aos concorrentes. E fornecendo
uma orienta¢do correta quanto ao uso do produto que esses beneficios irdo se confirmar e
realmente a qualidade serd comprovada pelo consumidor. Os farmacéuticos possuem um
conhecimento maior na eficicia de produtos farmacéuticos podendo orientar os atendentes

menos experientes, gerando menos insatisfagdo e mais confianga.
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5.2.8 Questido 1.8: Esclarecimento de Duvidas

Grifico 11 - Grau de satisfacio com o esclarecimento de dividas pelas atendentes
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Fonte: Dados primarios- questiondrio modelo 2- setembro/2017.

O grau de satisfacdo quanto ao esclarecimento de possiveis duvidas ficou em um grau
satisfatorio com 42,39%. Porém este nimero ainda pode ser bastante melhorado em
decorréncia do grau de insatisfagdo (grau 2) ter ficado com uma porcentagem relevante de
18,48% e o grau de muita insatisfacdo (grau 1) com uma porcentagem de 10,87% considerada
alta também

De acordo com Portela (2005), toda informagdo transmitida necessita que seja
identificada seu publico alvo e seus interesses, atendendo suas necessidades, demonstrando
conhecimento e respondendo com firmeza. Em vez de apresentar opinides, gera mais
seguranca, apresentar fatos concretos, ndo escondendo informagdes. E preciso estar preparado
para pessoas cada vez mais informadas que ndo aceitam argumentos fracos e ainda debatendo
e raciocinando de forma rapida.

Durante o esclarecimento de dividas ¢ de extrema importancia que se enalteca sempre
as vantagens e beneficios dos produtos de modo que agregue valor. Quando um atendente nao
souber as respostas deve tentar camuflar ao extremo para que a confianga ndo se perca.
Atualmente ja existem vdrias ferramentas aliadas e rdpidas para responder possiveis duvidas

como o google.
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5.2.9 Questio 1.9: Descricio e Etica das Atendentes

Grafico 12 - Grau de satisfacdo com a descricfio e ética das atendentes
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo2- setembro/2017.

O fator descricdo e ética apresentou um nivel elevado de satisfagdo com 25% os
clientes satisfeitos, voltando a comprar novamente no grau cinco e 52,17% satisfeitos no grau
quatro. Isso mostra responsabilidade por parte das atendentes em preservar seu cliente, pois
muitas informacgdes confidenciais e relevantes sobre eles passam nas maos das mesmas.

Segundo Lima et al (2014), as informacdes obtidas dos clientes devem ser trabalhadas
de forma estratégica para beneficio da empresa. O mercado estd competitivo demais para se
perder clientes. A ética é um valor de extrema importancia em todas as profissdes sendo um
dos fatores que contribuem para o crescimento profissional e do reconhecimento por parte dos

clientes.

5.2.10 Questio 1.10: Dominio do produto ofertado

Grifico 13 - Grau de satisfacio com o dominio do produto a ser ofertado
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.
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Ao se tratar do dominio do produto que estd sendo ofertado pelas atendentes o
resultado ndo foi satisfatorio. O grau quatro obteve um resultado razoéavel de 53,26%, uma das
maiores em relacdo aos demais fatores, porém considerando os demais niveis de satisfagdo,
principalmente do grau dois que obteve um resultado negativo de 20,65%, superando o grau
cinco que ficou apenas com 15,22% este resultado acaba acarretando em prejuizos para a
empresa.

A falta de dominio sobre o produto € um dos grandes problemas dos profissionais em
vendas. Kotler e Armstrong (2007), afirmam que o cliente esta ciente que ndo necessita de um
produto especifico, mas sim suprir suas necessidades. Dessa forma um grande diferencial de
um vendedor torna-se saber explicitar os beneficios dos produtos e ndo somente apresentar
suas caracteristicas, sendo capaz de apresentar os principais pontos negativos e positivos de

cada produto, atendendo a todas as duvidas do consumidor.

5.2.11 Questao 1.11: Respeito e Educacio dos funcionarios

Grafico 14 - Grau de satisfacio com o respeito e educacao dos funcionarios
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

O grau de satisfagdo com o respeito e educagdo dos funciondrios obteve um grau
elevado de satisfagdo. O grau quatro apresentou maior porcentagem com 50%%, seguido do
grau cinco com 21,17%. Este fator ¢ um dos que mais gera fidelizagdo na filial estudada,
sendo bastante valorizado pelos clientes.

O lider possui um papel de grande importancia neste fator. Para que o funcionario
respeite o cliente, primeiramente o respeito deve partir do lider, ou seja, o respeito comega de

cima, do nivel estratégico partindo para o operacional, para que assim os subordinados
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prestem um atendimento de exceléncia aos clientes sem prejudica-los (ANTUNES et al,

2013). A pesquisa afirmou que o lider estd prestando um excelente trabalho com relacdo a

este quesito, sempre deixando de forma clara que o cliente ¢ o que a empresa possui de mais

importante.

5.2.12 Questao 1.12: Motivacao dos funcionarios

Grafico 15 - Grau de satisfacio com a motivacio das atendentes
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

O fator motivacdo dos funciondrios apresentou um grau de satisfacio um pouco

menor. O grau um e o grau dois apresentaram uma porcentagem alta de 9,78% e 15,22%

respectivamente, valores altos em relacdo ao grau cinco (Muito satisfeito) que apresentou

11,96%. O grau de satisfacdo deste fator permaneceu no grau quatro com 50%, porém a

qualidade no atendimento esta sendo prejudicada, pois consequentemente este resultado esta

diminuindo a fidelizagdo de clientes.

Cada vez mais, os colaboradores das empresas buscam qualidade de vida no trabalho,

conseguindo equilibrar a vida pessoal com a vida profissional. Motivar seus funciondrios

torna-se um grande desafio para os lideres, visto que, cada um possui uma personalidade e

uma motivagdo distinta. A motivagcdo impulsiona a pessoa a agir de determinada, por isso,

funciondrio motivado ¢ aquele que atenderd bem o cliente e se engaja junto com a empresa na

busca por metas e objetivos (ANTUNES et al, 2013).
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53 GRAU DE SATISFACAO COM O PORTFOLIO DE PRODUTOS

5.3.1 Questao 2.1: Variedade de produtos

Grifico 16 - Grau de satisfacio com variedade de produtos
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

O grau de satisfacdo com a variedade de produtos ficou bastante elevado. Os graus
quatro e cinco ficaram com uma mesma porcentagem de 41,30%, confirmando uma alta
fidelizagdo deste fator. O grau um ficou com uma porcentagem baixa de 6,52%.

Um mix de produtos satisfatério ¢ um dos maiores desafios das empresas. Segundo
Kotler e Keller (2006), uma linha de produtos adequada ¢ aquela que atende as necessidades e
exigéncias dos consumidores, ou seja, que atenda ao perfil do mercado. A decisd@o por um mix
de produtos variados acarretara em maiores estoques requerendo investimentos elevados.
Desta forma, o crescimento da competitividade empresarial juntamente com o aumento no
nimero de produtos ofertados faz com que uma estratégia de mix de produtos eficaz torne-se
uma vantagem competitiva, fazendo com que empresa fique na frente dos concorrentes

perante o mercado.
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5.3.2 Questdo 2.2: Disponibilidade do produto na filial

Grifico 17 - Grau de satisfacdo com a disponibilidade dos produtos na filial
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Fonte: Dados Primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

Quanto a disponibilidade dos produtos na filial o resultado foi bastante negativo. Este
fator manteve o grau quatro de satisfagdo com 36,96%, porém a o grau dois ficou com um
resultado pouco abaixo deste com 29,35%. Os graus um e cinco obtiveram as mesmas
porcentagens de 10,87%. Além disso, o nimero de pessoas que ndo opinaram ou nao
souberam responder foi alto com 11,96%. Por conta das farmécias trabalharem com produtos
pereciveis torna-se dificil possuir todos os produtos necessarios. Cabe a cada vendedor
conhecer o seu cliente e saber de suas necessidades, realizando encomendas para que o
produto esteja sempre disponivel ao consumidor.

Biasio (2009), afirma que diante da extrema e crescente competitividade, uma gestio
de estoque eficaz, além de diminuir os altos custos de produtos e os investimentos em
estoques, se torna capaz de reduzir da falta de produtos para os clientes, visto que, 0s mesmos
exigem cada vez mais os produtos corretos, no lugar certo e no tempo esperado. Dessa forma,
se ocorréncias negativas quanto a disponibilidade de produtos forem frequentes a empresa

corre sérios riscos de perder varios clientes.
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5.3.3 Questio 2.3: Qualidade dos produtos

Grafico 18 - Grau de satisfacio com a qualidade dos produtos
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

O fator qualidade dos produtos foi um dos que apresentara maior satisfagdo por parte
dos clientes. O grau quatro de satisfagdo apresentou uma porcentagem de 55,43%, seguido do
grau cinco com 19,57%. A empresa deve tomar cuidado para nio perder este alto indice de
satisfacdo cobrando dos vendedores a priorizagdo por produtos de meta que possuem um
custo baixo e consequentemente uma qualidade inferior.

De acordo com Monteiro (2011), qualidade ¢ um fator de extrema importancia e de
grande peso na hora da decisdo da compra. A maioria dos consumidores preferem pagar mais
e obter mais qualidade, sendo este um dos fatores de maior fidelizacdo de clientes, além de
gerar um alto nivel de marketing boca-a-boca, espalhando uma imagem positiva da empresa,
tornando-a uma referéncia para demais consumidores.

As empresas devem gerenciar a qualidade de seus produtos, estudando o nivel de
exigéncia de seus consumidores, tirando da prateleira produtos que causem insatisfacdo por

falta de qualidade para que ndo afete a fidelizacdo destes clientes.
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5.3.4 Questao 2.4: Precos justos

Grafico 19 - Grau de satisfaciio com os precos da filial
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

Um dos fatores de maior dificuldade de retencdo de clientes manteve um nivel de
satisfacdo grau quatro, mas com apenas 40,22%. O grau dois de satisfacdo obteve
porcentagem de 23,91%, valor alto em relagdo ao grau cinco que obteve apenas 22,83%. Esta
avaliagdo dos clientes ¢ muito util para a empresa no desenvolvimento da gradagdo de precos,
passado na frente da concorréncia, pois quem ouve seu cliente sempre estard em crescimento.

A determinacdo de precos deve levar em conta a diferenga de custos entre os produtos
da linha, além dos pregos dos concorrentes. Segundo Kotler e Armstrong (2007), fala-se
muito em prego psicologico que se trata de como consumidor associa 0 preco com as
caracteristicas e atributos do produto. Este se torna um aliado devido ao alto fluxo de
informagdes onde o consumidor precisa processar o que ¢ mais relevante para si. Sua
utilizagdo deve ser limitada com muito cuidado para que o consumidor ndo tenha a impressao

de que a empresa quer apenas passar a imagem de prego baixo.
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5.3.5 Questio 2.5: Descontos concedidos

Grifico 20 - Grau de satisfacio com os descontos concedidos pelas atendentes
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

De acordo com a pesquisa o grau de satisfacio com os descontos concedidos
permaneceu em quatro com 43,48%. O grau dois de satisfagdo obteve 30,43%, resultado este
extremamente negativo para a empresa, mostrando que as atendentes néo estdo negociando os
descontos de forma eficaz. Isso acarreta em perda de clientes pela concorréncia que se
mostram espertos, onde na maioria das vezes acaba concedendo um desconto um pouco maior
consequentemente ja ganhando o cliente.

No momento atual, este fator tem sido um dos mais relevantes para o consumidor
devido a crise econdmica e financeira, porém ¢ preciso que a empresa trabalhe bem com
descontos, pois estes afetam diretamente no lucro da empresa (NELO, 2008). Oferecer
grandes descontos ndo ¢ a melhor forma de fidelizagdo de clientes. As atendentes devem ser
bem orientadas na negociacdo de descontos, tentando oferecer maiores quantidades e

agregando mais produtos na mesma venda.
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5.3.6 Questao 2.6: Exposicio e disposicio dos produtos

Grafico 21 - Grau de satisfaciio com a exposicio e disposi¢ao dos produtos
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2 — setembro/2017.

O fator com maior grau de satisfacdo foi com a exposi¢do e disposi¢do de produtos
que permaneceu em no grau quatro de satisfacdo com 64,13% e apenas 6,52% no grau um e
5,43% no grau dois. Apesar das empresas acabarem sempre deixando o produto mais caro ao
alcance dos clientes, devem levar em conta a acessibilidade do cliente as prateleiras como um
todo, pois as vendas sdo fortemente influenciadas por esta disposicio. E de extrema
importancia que os produtos estejam separados por marcas, estilos, cores e tamanhos, sendo
aproximados os produtos semelhantes e complementares.

A posi¢do dos produtos nas gondolas deve ser pensada de forma estratégica, se
tornando uma aliada no aumento das vendas. Conforme Barros (2015), utilizar um layout a
favor da loja se torna fundamental, tornando a experiéncia de compra agradivel e
influenciando a opinido do consumidor com o ponto de venda e com sua fidelidade nas
compras de forma positiva. Atualmente as empresas s3o bastante cobradas com relacdo a

adaptacdo do layout para as pessoas com deficiéncia.
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5.3.7 Questao 2.7: Limpeza das Prateleiras e Produtos

Grifico 22 - Grau de satisfacdo com a limpeza das prateleiras e produtos
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

O grau de satisfagdo com a limpeza das prateleiras e produtos apresentou um elevado
grau de satisfacdo permanecendo no grau quatro com 51,09% e no grau cinco com 30,43%. A
exigéncia para que os funciondrios mantenham suas prateleiras limpas e organizadas estd
acarretando em um alto nivel de fidelizagdo neste quesito, pois um ambiente limpo e
organizado faz com que os consumidores se sintam bem e retornem para comprar novamente.

Nas decisdes de compra os consumidores se baseiam mais na imagem da loja do que
em seus aspectos tangiveis (LOVELOCK ef al, 2011). Dessa forma, uma loja limpa e
organizada passa um imagem de confianca e responsabilidade ao consumidor. Ao encontrar
uma loja suja o consumidor acaba perdendo o entusiasmo da compra e a loja acaba passando a

imagem de que ndo se importa com o cliente.
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5.4 QUESTAO 03: NA SUA OPINIAO, QUAIS SITUACOES NEGATIVAS MAIS
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Grafico 23 - Situacdes negativas que mais ocorrem na loja

Fonte: Dados Primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

Na avaliacdo dos clientes apesar da maioria (50%) terem respondido que nenhuma das
situagdes ocorre na loja, algumas situacdes foram citadas. Uma delas foi de os funcionarios
ndo darem atencdo ao cliente, situacdo considerada gravissima, pois quando um cliente chega
e ninguém vai ao seu encontro para atendé-lo na maioria das vezes ele sai sem levar nada
porque acaba sentindo-se sem importancia, pois os clientes exigem uma maior aten¢do e
disposi¢do para que encontrem o que procurem e sentam-se bem naquele ambiente.

Outra situacdo negativa bastante lembrada foi a grosseria e estupidez. Este fato deve
ser bastante observado pelo gestor, pois um funciondrio que trata mal um cliente deve ser
punido, em decorréncia de que o cliente € o carro chefe da organizagao, sem ele tudo deixa de
existir. Costa et al (2015), afirma que melhorar os processos de atendimento é extremamente
necessario e eficaz para uma empresa. Assim, um cliente mal tratado espalha uma ma imagem
da empresa, tirando outros futuros clientes que poderiam comprar ali fazendo cm que a

empresa perca competitividade no mercado.



71

5.5 QUESTAO 04: QUAIS DESSAS OPCOES VOCE ACHA MAIS IMPORTANTE
DISPONIBILIZARMOS NA LOJA?

Grafico 24 - Servicos e produtos mais requisitados pelos clientes
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Fonte: Dados primarios- questionario modelo 2- setembro/2017.

Quando perguntados de quais produtos e servigos seriam necessarios que a loja
disponibilizasse, os respondentes citaram em sua maioria a disponibilidade de servicos de
monitoragdo de pressdo, glicose e aplicacdo de injegdes com 54,35%. Porém este tipo de
servico gera um alto custo para empresa, pois ¢ exigida uma espécie de ambulatorio com
profissional especializado, tornando dificil a sua implantacéo.

A disponibilidade por produtos naturais foi bastante citada com 29,35%. No mundo
globalizado as pessoas cada vez mais se preocupam com a alimentacdo e saide, aumentando a
procura por esses itens naturais que sdo bastante divulgados na midia nacional, tornando-se
necessario que a filial ofere¢a pelo menos uma parcela desses produtos como chds e sementes,

além de tratamentos alternativos e naturais.



6 SUGESTOES DE MELHORIAS PARA A FILIAL

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa de satisfagdo com a qualidade no
atendimento e com o portfélio de produtos da empresa, serdo apresentadas algumas sugestdes
de melhorias para que a empresa crie relagdes duradouras com seus clientes e que possa
auxiliar os seus funciondrios frente as dificuldades e as situagdes mais complexas que surgirdo
no relacionamento com os clientes, além de adaptar ainda mais seu portfolio juntamente com
0 prego para que se torne mais competitiva frente aos seus concorrentes € a0 mercado como

um todo.

6.1 SUGESTOES DE MELHORIAS PARA O ATENDIMENTO

Devido ao fato de a rapidez e a agilidade no atendimento ter apresentado um nivel de
satisfacdo mais baixo, uma sugestdo eficaz seria a troca de todos os computadores da filial.
Em consequéncia de a filial ser uma das mais antigas € os computadores ter sido trocados
apenas uma vez, este ¢ um fator que atrasa o atendimento segundo as atendentes e
reclamagdes feitas por clientes ao responderem o questiondrio, devido a constantes paradas do
sistema. Isso fard com que o sistema melhore como um todo e agilize pesquisas na internet
realizadas pelas atendentes relacionadas as duvidas dos clientes. O custo para a empresa
realizar a mudanga serd um pouco alto, mas com o ganho que tera no futuro este custo se
tornara irrelevante.

O gestor precisa deixar claro aos colaboradores a importdncia de um bom
atendimento. Exigir mais simpatia, sorrisos, cordialidade, vontade de ajudar, sabendo separar
casa do trabalho, deixando problemas pessoais em casa, pois o cliente ndo possui culpa disso
e precisa se sentir bem e a vontade para que retorne novamente.

Outra melhoria necessaria € no processo de selecdo de pessoal, que deveria ser mais
rigoroso quanto a comprovagao de experiéncia pelo profissional. Seria util a aplicagdo de uma
prova com conhecimentos basicos de farmécia para que seja comprovada a experiéncia, nao

decepcionando o cliente na hora da venda ao ndo saber responder a perguntas simples.



73

Treinamentos atualizando informagdes sobre os medicamentos e apresentando técnicas de
vendas seriam bastante eficazes.

Outra melhoria de bastante relevancia para a empresa seria disponibilizar aos
funcionarios um manual com conhecimentos sobre os principais medicamentos vendidos e
sugestdes de pesquisa de conhecimentos necessarios, para dessa forma estarem sempre
preparados para possiveis duvidas, demostrando confianca aos consumidores. Estas melhorias
se devem aos altos indices de insatisfacdo nos itens dominio do produto, esclarecimento de
davidas e orientagdo quanto ao uso destes produtos. O custo seria baixo, pois o manual
poderia ser disponibilizado via internet.

A grande maioria dos clientes ao opinarem sobre a motivagcdo dos funciondrios em
atender, relataram estar insatisfeitos. Esta desmotivacdo, na maioria das vezes, surge de
pequenos problemas corriqueiros dentro da loja e também da pressdo sobre vendas para
alcance de metas e acaba gerando na maioria das vezes um atendimento ruim.

Os proprios funciondrios afirmam ndo serem valorizados pela empresa. Dessa forma, a
realizag¢do de palestras motivacionais, além de treinamentos continuos para adquirirem novos
conhecimentos em como melhorarem seu atendimento valorizando todo tipo de cliente e a
realizagdo de confraternizagdes entre a equipe pelo alcance das metas auxiliaria na motivagao
dos colaboradores. Apesar de possuir um custo alto, esta medida trds resultados muito
maiores. As confraternizagdes em equipe acarretam em custos muito baixos para cada
funcionario.

Entregar um feedback aos funcionarios se tornou algo fundamental para as empresas,
fazendo com que aumente a sua autoestima e incentive os mesmos a desenvolverem suas
habilidades e contribuir com opinides uteis para a empresa. O feedback deve se tornar algo
frequente para o gestor da loja para que todos melhorem seu desempenho em todos os
processos, reduzindo a alta rotatividade de funcionarios da loja.

Outra sugestdo bastante eficaz seria a criagdo de um CRM que segundo Kotler e Keller
(2006), gerenciaria todas as informagdes detalhadas de cada cliente, selecionando suas
informagdes mais relevantes, para que em cada venda ndo seja solicitado uma repeti¢ao destes
dados, demostrando interesse por parte do vendedor, economizando o custo de tempo dos
clientes e aumentando a fidelizagdo. Essa medida teria um custo baixo, j4 que a empresa
possui uma equipe de TI completa e capacitada.

O CRM exigiria uma grande responsabilidade das atendentes que devem compreender

que isso facilitaria o contato com o cliente em possiveis erros e até mesmo para avisa-lo de
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promocdes dos produtos em que o mesmo faz uso, mas isso dependerd da vontade cada uma e
da cobranga por parte da gestora em exigir isso de seus funcionarios.

A empresa ja possui um cadastro no site da empresa em que o cliente ¢ avisado das
promogdes, recebe felicitagdes de aniversario. Mas o que as filiais realmente necessitam ¢ da
criagdo de um programa (Software) do cliente dentro do sistema de vendas. Este sistema daria
a cada cliente, apos sua autorizagdo e cadastro pelas atendentes, uma matricula que seria
registrada em um cartdo fidelidade. O cadastro inclui todas as informagdes principais de cada
cliente como: numeros de documentos, data de nascimento, endereco, contatos, ultimas
vendas, se faz uso de medicamentos continuos, se possui alergia a determinados
medicamentos, se ¢ usuario da Farmacia Popular do Brasil e até mesmo o registro de alguma
reclamacgdo para uma posterior melhoria. Estes dados devem ser atualizados de seis em seis
meses. O sistema disponibilizaria as atendentes um relatorio com todos os clientes atendidos e
uma opc¢ao facil para futuras pesquisas de dados dos mesmos.

Ao lancar a matricula no sistema de vendas, as atendentes teriam um acesso direto e
rapido as informag¢des mais importantes, evitando repeti¢des e agilizando o atendimento, além
de torna-lo mais completo, fazendo com que o cliente se senta valorizado e seja fiel a
empresa.

Um servico bastante solicitado pelos clientes e que aumentaria a fidelizagdo de
clientes ¢ o ambulatorio com profissionais disponiveis para verificacdo de pressdo, glicose e
aplicagdo de injecdes. Este servico demanda um alto investimento com treinamento de
funcionarios, além de uma sala especializada e muitos materiais. Torna-se necessario um
estudo do que sobra de lucro com as vendas da filial, verificando se ¢ o momento certo para

1SS0 ou se € necessario aumentar um pouco mais as vendas.

6.2 SUGESTOES DE MELHORIAS PARA O PORTFOLIO DE PRODUTOS

Uma melhoria a ser implantada para aumentar a disponibilidade dos produtos na filial
diminuindo o grau de insatisfacdo ¢ exigir mais dos funciondrios para que conhegam melhor
os seus clientes, fidelizem, mostrem interesse, procurando saber qual medicamento aquele
cliente sempre buscara realizando a encomenda no momento certo, para que o produto seja
esteja disponivel a ele, pois de acordo com Kotler ¢ Armstrong (2007), hoje ndo se perde
somente uma venda, se perde o valor todo de compra que o cliente faria em uma vida toda de

fidelidade.
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Outra mudanga necessaria e de extrema importancia, ¢ disponibilizar o produto do
folheto de promogdes e das propagandas da televisdo na filial, pois houve vérias situagdes em
que o cliente procura por determinado produto e ndo héa disponibilidade em nenhuma filial,
deixando-o decepcionado. Conforme estudado e afirmado por Kotler e Keller (2006), a
empresa deve exigir uma maior comunicacgio entre o setor de marketing e o setor de compras,
visto que, o objetivo da propaganda ¢ incentivar as compras em maiores quantidades, a
experimentacdo do produto e a vinda de usuarios dos concorrentes.

A empresa deveria investir mais nos produtos da propria marca (Sdo Jodo), pois sdo
produtos mais acessiveis e com qualidade que possuem grande procura pelos consumidores.
Torna-se de extrema importancia estudar a possibilidade de aumentar a variabilidade de
produtos de marca prépria, aumentando o lucro da empresa e fortalecendo ainda mais a
marca.

Kotler e Keller (2012), afirmam que o prego assume diversas formas e apesar de as
decisdes sobre este aspecto serem extremamente dificeis e complexas, elas precisam ser
coerentes com seu mercado-alvo e com a estratégia de marketing da empresa. Sendo assim, a
empresa pesquisada deve concentrar mais seus esfor¢cos em negociagdes para que a empresa
consiga tornar seus precos mais competitivos, com promog¢des mais atrativas, sendo
diversificadas cada més em uma linha de produtos, pois neste quesito a empresa ainda perde
pela concorréncia local.

A negociagdo de descontos deve ser avaliada de forma mais criteriosa pelas atendentes
de forma que impacta diretamente no lucro da empresa e na satisfacdo e retencdo de clientes,
j& que este fator ¢ um dos maiores responsaveis pela fidelizagdo, pois atualmente os clientes
fazem muito mais pesquisas de precos antes da compra, sendo necessdrio um jogo de cintura
por parte da atendente e mais orientagdes dos gestores. A implantagdo de um cartdo fidelidade
seria uma medida eficaz. Acumulando um determinado nimero de pontos, conforme compra
na rede, o cliente ganha brindes com produtos de higiene e beleza de sua escolha e um maior
desconto na compra de medicamentos.

Neto (2013), afirma que o portfolio de produtos precisa ser inovado e ampliado de
acordo com as necessidades dos clientes. Dessa forma, a empresa deve estudar a possibilidade
de comercializacdo de produtos naturais que obteve grande demanda na pesquisa,
disponibilizando pelo menos alguns chds e sementes e algumas linhas de produtos mais
naturais servindo como tratamento alternativo, pois hoje hd uma maior preocupagdo em

habitos de vida saudaveis optando-se por medicamentos com menos probabilidade de vicio e
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sem efeitos colaterais. A empresa deve comegar com uma pequena quantidade para ser
estudado o giro, ndo acarretando em prejuizos.

A comercializagdo de produtos para academia se tornaria uma estratégia para a
empresa, pois no andar acima da farmécia estd instalada uma academia. Esta linha de
produtos atrairia mais clientes, além de, atender de forma mais eficaz as necessidades dos que
ja frequentam e muito pedem por este tipo de produto.

Uma grande estratégia para a empresa seria a mudanca do ponto da filial, visto que,
poucos dos concorrentes possuem estacionamento junto a loja. Atualmente, os clientes
exigem muito por esse detalhe que faz uma grande diferenca, pois se tornou praticamente uma
necessidade na correria da sociedade. Esta estratégia aumenta os custos com aluguel, mas

aumentard o nimero de novos clientes para a filial.



7 CONSIDERACOES FINAIS

A partir desta pesquisa de campo realizada com 92 clientes, de uma das filiais da Rede
de farmacias Sao Jodo, pode-se conhecer o nivel de satisfagdo com o atendimento e com
portfélio de produtos da empresa, conhecendo também o perfil dos clientes, destacando
detalhes importantes ressaltados por eles durante o preenchimento do questionario.

A pesquisa possibilitou ao académico uma maior experiéncia € também um maior
conhecimento em relacdo ao tema de marketing, aliando toda a teoria estudada com a pratica
aplicada no estudo. A pesquisa deixou clara a importancia de ter um cliente satisfeito e fiel
nas organizagdes, reduzindo custos e elevando a imagem da empresa no mercado.
Compreendeu-se também, o quao dificil se torna manter um portfélio de produtos atualizado,
variado e de acordo com o giro de vendas, satisfazendo todas as necessidades dos clientes.
Uma administragdo de estoques aliada ao marketing ¢ uma grande aliada a empresa.

Por meio deste estudo, constatou-se que as principais exigéncias para um portfolio de
produtos adequado para a empresa estdo em sua maioria relacionadas a precos e descontos,
além da qualidade e variedade dos produtos, estando por dentro de todos os lancamentos das
marcas, além de disponibilizar produtos que estimulem uma vida saudéavel que ¢ cada vez
mais incentivada nos meios de comunicagdo, fazendo com que a empresa nio descarte a ideia
de inclui-los em seu mix de produtos.

A satisfacdo dos clientes com a qualidade no atendimento permaneceu no geral em
grau elevado, porém a empresa deve realizar algumas melhorias, que foram apresentadas e
que reduzirdo a relativa insatisfagdo apresentada em alguns fatores, principalmente no que diz
respeito a rapidez no atendimento, no conhecimento dos produtos e no esclarecimento de
davidas, devendo a empresa cobrar mais do setor de Tecnologia da informagdo para que
mantenham suas maquinas atualizadas dentro do possivel e oferecendo treinamentos diversos
para que gerem maior confianca ao atenderem e demostrando assim uma maior preocupagao
com os clientes.

Um cliente maltratado dificilmente voltara a empresa, migrando rapidamente para a
concorréncia e fazendo um marketing boca-a-boca negativo em grande escala. A preocupagio

em atender as necessidades e desejos dos consumidores deve ser continua. Conhecer cada vez
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mais os clientes, descobrindo detalhes em suas preferéncias, torna-se um ponto forte para a
organiza¢do fazendo com que passe na frente de seus concorrentes e eleve seu crescimento.

Uma sugestdo de nova pesquisa para a empresa seria analisar o nivel de fidelizacdo
dos clientes antes de aplicar as melhorias e apos a aplicacdo, para que a geréncia perceba o
impacto de quanto pequenas medidas fazem a diferenca e aplique estas melhorias também em
outras filiais da rede, fortalecendo ainda mais o nome fidelizando clientes e facilitando sua
expansdo para demais estados de outras Regides do Pais.

Em uma sociedade competitiva, um atendimento de qualidade € a principal virtude
para qualquer empresa. A inovagdo precisa ser aliada juntamente com todos os aspectos de
melhoria, além do aumento de confianga para que em consequéncia haja o crescimento do
negdcio. Dessa forma, existe uma grande oportunidade da empresa fortalecer ainda mais sua
imagem no mercado, por meio dos resultados apresentados, corrigindo as falhas, transmitindo
transparéncia na relagdo com os clientes e, consequentemente aumentando assim o nivel de
fidelizag@o. Sendo assim, ¢ necessario um portfélio de produtos adaptado as necessidades dos
consumidores, aliado a um excelente atendimento, gerando satisfacdo e uma crescente
fidelizagdo, fazendo com que a empresa obtenha vantagem competitiva sobre os concorrentes,

aumentando ainda mais seu lucro e sua credibilidade no mercado.
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APENDICES
APENDICE A- QUESTIONARIO DE MODELO 1- PESQUISA QUALITATIVA
QUESTIONARIO DE SATISFACAO

Este formulario estd sendo aplicado para realizagdo de um trabalho de conclusdo de
curso (TCC) pela Universidade de Passo Fundo (UPF), Campus Carazinho. Seu principal
objetivo, ¢ medir o quanto o atendimento e o portfolio de produtos estdo influenciando na
satisfacdo e fidelizacdo de clientes em uma das filiais da Rede de Farmdcias Sdo Jodo do
Municipio de Carazinho.

Dados do respondente
Sexo: () Feminino ( ) Masculino
Idade: ( ) Até 20 anos ( ) De20a30 anos ( ) De 30 a 50 anos ( )Mais de 50 anos
Renda:
( ) 1 saldrio minimo
( ) 2 salarios minimos
( ) Até 3 saldrios minimos
( ) Mais de 3 salarios minimos
1- Para vocé, o que é qualidade no atendimento em uma farmacia?

2- O que vocé mais valoriza em relacio a qualidade no atendimento em uma
farmacia?

5- Na sua opinifio o que mais impacta de forma negativa em um atendimento n
farmacia?
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OBS: AS QUESTOES A SEGUIR DEVEM SER ASSINALADAS COM APENAS UMA
ALTERNATIVA.
6- Qual a frequéncia média que vocé vai até uma farmacia?

( )1 veznomés

( ) 1 vez na semana

( ) De 2 a 3 vezes na semana

( ) Todos os dias

7- Quando frequenta uma farmécia voce:

( ) Na maioria das vezes realiza compra de medicamentos.

( ) Na maioria das vezes realiza compras de produtos de perfumaria, higiene e beleza.

( ) Na maioria das vezes utiliza apenas o servigo de recargas.

( ) Na maioria das vezes utiliza ambos 0s servi¢os.

8- Na escolha de uma farmacia, qual fator possui maior releviancia sobre sua
decisio?

( ) Variedade de produtos

( ) Bom Atendimento

() Pregos Baixos

() Localizacdo

9- O que vocé considera mais importante no atendimento em uma farmacia?

( ) Simpatia das atendentes

() Rapidez no atendimento

() Informagdes repassadas com seguranga

() Ser bem orientado quanto ao uso dos produtos e medicamentos
() Aparéncia das atendentes

10- Dentre as situacdes abaixo, qual vocé considera mais negativa?

( ) A loja nunca dispor do medicamento ou produto que necessita mesmo vocé
procurando de forma frequente
( ) O Produto estar no catdlogo de promogdes e ndo estar na prateleira
() O Produto estar com o prego errado na prateleira ou ndo constar preco
( ) As prateleiras e até mesmo os produtos estarem sujos
11-Para vocé, o que é um portfolio de produtos adequado para uma farmacia?

() E aquele sempre renovado com as novidades de cada marca.

( ) Aquele com grande variabilidade de produtos.

( ) Aquele com produtos de qualidade e precos justos.

12- Que outros tipos de produtos vocé considera importante ter em uma farmacia?

( ) Linha de suplementos e outros produtos para academia.

( ) Secadores de cabelos, chapinhas e modeladores de cachos
( ) Produtos naturais ( chas, sementes, farinhas naturais)

13- Que servico adicional vocé considera indispensavel?

( ) Tele entrega
() Servi¢o de manipulacao
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() Ambulatério completo para verificagdo de pressdo, aplicagdo de injegdes etc...
( ) Consultorias gratis com representantes de cosméticos e produtos naturais.

14- Que sugestdes voceé daria para melhorar o atendimento e o portfélio de produtos
em uma farmacia?

£000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000



APENDICE B- FORMULARIO DE SATISFACAO- PESQUISA QUANTITATIVA

FORMULARIO DE SATISFACAO

Este formulario estd sendo aplicado para realizagdo de um trabalho de conclusdo de
curso (TCC) pela Universidade de Passo Fundo (UPF), Campus Carazinho. Seu principal
objetivo, ¢ medir o quanto o atendimento e o portfolio de produtos estdo influenciando na
satisfacdo e fidelizacdo de clientes em uma das filiais da Rede de Farmdcias Sio Jodo do
Municipio de Carazinho.

Dados do respondente

Sexo: () Feminino ( ) Masculino

Idade: () Até 20 anos ( ) De 30 a 50 anos

( ) De 20 a 30 anos ( ) Mais de 50 anos
Renda: ( ) 1 salario minimo ( ) 2 salarios minimos ( ) Até 3 saldrios minimos
() Mais de 3 salarios minimos
As questdes devem ser classificadas de 1 a 5, onde:
1- Muito insatisfeito

2- Pouco satisfeito

3- Indiferente (ndo opinou, nio soube responder)

4- Satisfeito

5- Muito satisfeito retornando para comprar novamente
1- Satisfagcdo com o Atendimento

GRAU DE SATISFACAO
QUESTAO 1 2 3 4 5

1.1 Atencdo durante o atendimento.

1.2 Rapidez e agilidade no atendimento.

1.3 Simpatia das atendentes.

1.4 Cortesia.

1.5 Prestatividade das atendentes

1.6 Apresentacdo pessoal das atendentes.

1.7 Orientagdes quanto ao uso dos produtos.

1.8 Atendimento de duvidas com clareza.

1.9 Descricdo e ética das atendentes.

1.10 Dominio do conhecimento do produto

ofertado.

1.11 Respeito e educagio dos funcionarios.

1.12 Motivacdo dos funcionarios.

2- Satisfa¢do com o portfolio de produtos (Perfumaria e Medicamentos)
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GRAU DE SATISFACAO
QUESTAO 1 2 3 4 | 5
2.1 Variedade de Produtos.

2.2 Disponibilidade dos produtos na filial.

2.3 Qualidade dos produtos.

2.4 Precos Justos.

2.5 Descontos Concedidos.

2.6 Exposicao e disposi¢do dos produtos.

2.7 Limpeza das prateleiras e produtos.

3- Dentre essas situacdes negativas, qual vocé acha que ocorre com mais frequéncia
na loja?
( ) Atendente pressionando para levar mais e mais produtos.
() Falta de interesse e conhecimento do funcionadrio.
() Funcionarios mau humorados e sem motivagao.
() Funcionarios nao dao importancia ao cliente.
( ) Grosseria e estupidez.
4- Qual dessas opcdes voceé acharia mais interessante disponibilizarmos na loja?
() Disponibilidade de produtos naturais (chés, sementes e farinhas naturais)
() Disponibilidade Produtos para quem frequenta academia.
() Disponibilidade de servigos de monitoracdo de pressdo arterial, glicose e aplicagdo

de injecdes.

OBRIGADA PELA SUA PARTICIPACAO.



