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RESUMO

PASINATO, Ana Claudia. Estratégias de atracdo e retencdo de clientes: um estudo na
Farmacia Cacique. Lagoa Vermelha, 2017. 64 f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administracdo). UPF, 2017.

Com o alto desenvolvimento das organiza¢Ges expande-se, cada vez mais, 0 numero de
concorrentes e as empresas tendem a buscar diferenciais competitivos, para melhor atender os
clientes. O presente estudo teve como objetivo identificar estratégias para que a Farméacia
Cacique possa melhorar a atracdo e retencdo de clientes. Referente a metodologia, o
procedimento técnico foi caracterizado como um estudo de caso, constituindo pesquisa
exploratoria descritiva e de abordagem quantitativa e qualitativa. A coleta de dados foi
realizada atraves de uma entrevista com 0s gestores, utilizando a técnica focus group.
Também foi aplicado um questionario a 76 clientes da farmacia, selecionados por
acessibilidade, possuindo questdes objetivas e descritivas. Outra técnica de coleta de dados
realizada foi o cliente oculto com o objetivo de analisar a concorréncia. Apesar dos resultados
gerados com as coletas de dados terem sido, em grande parte, positivos algumas
recomendagdes foram sugeridas para contribuir com a empresa. Foi sugerido a utilizagdo de
redes sociais, mais divulgacdo dos produtos manipulados, pois sdéo o grande diferencial
competitivo, realizar mais promocdes, além da reorganizacao da distribuicdo dos panfletos e
no ambiente da farmacia.

Palavras-chaves: Estratégias. Atracdo. Retencdo. Clientes



ABSTRACT

PASINATO, Ana Claudia. Strategies of attraction and retention of clients: a study in the
Pharmacy Cacique. Lagoa Vermelha, 2017. 64 f. Supervised Internship (Administration
Course). UPF, 2017.

With the high development of organizations, the number of competitors expands, and
companies tend to seek competitive differentials to better serve customers. The present study
aimed to identify strategies for Pharmacy Cacique to improve customer attraction and
retention. Regarding the methodology, the technical procedure was characterized as a case
study, constituting descriptive exploratory research and a quantitative and qualitative
approach. Data collection was done through an interview with the managers using the focus
group technique. A questionnaire was also applied to 76 clients of the pharmacy, selected for
accessibility, with objective and descriptive questions. Another technique of data collection
was the hidden customer with the objective of analyzing the competition. Although the results
generated with the data collections were largely positive, some recommendations were
suggested to contribute with the company. It was suggested to use social networks, more
dissemination of manipulated products, as they are the great competitive differential, to carry
out more promotions, besides the reorganization of the distribution of the leaflets and in the
environment of the pharmacy.

Keywords: Strategy. Attraction. Retention. Customers.
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1 INTRODUCAO

O mundo em que vivemos €, cada vez mais, turbulento e dindmico em que
encontramos diversas empresas atuando em mesmos setores. Em meio a esse cenario as
organizacdes se deparam com um mercado extremamente competitivo e em consequéncia
disso surgem clientes mais exigentes.

Dessa forma as organizacdes precisam se adaptar a essas continuas mudancas e
exigéncias criando estratégias criativas e dando énfase a real importancia do marketing. Neste
sentido, uma ferramenta considerada essencial para o bom desempenho de uma organizacéo é
0 marketing de relacionamento, pois € por meio deste que a comunicacdo entre empresa e
cliente se fortalece.

O papel do marketing nas organizac6es é difundido ha décadas, porém percebe-se que
ainda existe uma grande associagdo do marketing apenas com propaganda ou venda, mas a
realidade é que o marketing ¢ fundamental para a integragcdo nas relacdes de troca (COBRA,
1997, p. 32). Ele busca impulsionar a demanda atendendo uma necessidade existente e por
fim apresentar um 6timo desempenho em relacéo as expectativas dos clientes.

Fatores como preco, ambiente, conveniéncias e agilidade sdo variaveis determinantes
para conquistar clientes, porém um diferencial competitivo essencial nas estratégias
organizacionais para captar e reter clientes € um equilibrio na qualidade dos produtos
oferecidos e dos servicos prestados.

A satisfacdo dos clientes por meio da oferta de um produto de alta qualidade a um
menor preco € extremamente importante para captar e manter clientes, mas um elemento-
chave na estratégia organizacional é a qualidade também na prestacdo de servicos, pois essa
qualidade pode ser caracterizada como o diferencial que ndo é encontrado na concorréncia.

Diante de uma ampla variedade de escolhas e o consumidor cada vez mais cauteloso,
torna-se dificil criar estratégias capazes de atrair e entregar valor ao cliente e a0 mesmo tempo
gerar lucro (KOTLER; KELLER, 2012, p. 35). As empresas devem ter consciéncia de que
sendo conseguem captar novos clientes, por meio de inovagdes em seus produtos, precisam
concentrar seus esforgos em manter aqueles que ja possuem.

E nesse contexto altamente variavel que as empresas precisam ser ageis e flexiveis
para estabelecer estratégias diferenciadas, proporcionando valor e satisfacdo ao cliente de
forma superior a sua concorréncia.

O estudo consiste em analisar e apresentar estratégias de atracdo e retencéo de clientes

em meio a esse mercado competitivo e em virtude da existéncia de clientes cada vez mais
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seletivos e ressaltar a importancia do marketing de produto e de servico para agregar valor ao
cliente.

E importante destacar que o sucesso do marketing organizacional depende em grande
parte de como a empresa gerencia 0 marketing dentro do seu ambiente, captando
oportunidades para melhorar sua posi¢cdo competitiva perante o mercado (ETZEL; WALKER,;
STANTON, 2001, p.31). Por isso desenvolver e executar uma estratégia organizacional torna-
se a0 mesmo tempo uma oportunidade, mas também um risco.

O presente estudo foi realizado na Farmacia Cacique e procurou identificar quais
estratégias podem ser desenvolvidas pela mesma, no mercado cada vez mais competitivo em
que atua para atrair novos clientes e também manter os que ja existem. A pesquisa

possibilitard que a empresa conquiste um diferencial competitivo perante a concorréncia.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A empresa pesquisada ¢ uma empresa familiar criada em maio de 1989 para atender e
satisfazer a demanda pela busca do tratamento ou até mesmo a cura de doencas, pois foi a
primeira farmacia externa que surgiu na cidade de Cacique Doble. No momento, conta com
04 funcionarios, sendo 0s mesmos componentes da familia, atua na pesquisa,
desenvolvimento, comercializacdo e distribuicdo de medicamentos e no marketing de servigo
para o cliente.

Hoje, a Farmacia Cacique oferece, em média, 40.000,00 produtos e medicamentos e
conta também com a prestacdo de servicos de valor ao cliente, visando a manutencdo da
qualidade de vida dos cidaddos. A empresa oferece, aos seus clientes, beneficios como
afericdo da pressdo arterial, deslocamentos para o atendimento do cliente, verificacdo da
temperatura corporal, entre outros, mantendo assim capacidade de se adequar as necessidades
do mercado. A empresa preocupa-se ndo apenas com a entrega de qualidade em seus
produtos, mas também com o bem estar de seus clientes, considera em relacdo de ser um
mercado competitivo a necessidade de sempre captar clientes, fornecendo valor aos mesmos
sem, abrir mao do lucro.

A pesquisa foi realizada na area de marketing tendo como tema as estratégias de
captacdo e retencdo de clientes. O estudo foi desenvolvido a fim de conhecer as atuais
estratégias utilizadas pela empresa e identificar novas oportunidades no ambiente em que atua

para transforma-la em uma empresa superior a concorréncia.
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Assim se justifica a importancia da pesquisa para a empresa, pois a mesma visa
mostrar que, a medida que o crescimento da oferta intensifica a concorréncia e o mercado
externo muda, em consequéncia da globalizacdo que afeta a estrutura econdmica, politica e
social das organizages, as empresas precisam entender e adequar-se ao ambiente, na busca de
vantagens competitivas em relacdo a atracdo e retencdo dos clientes. Em meio a essas
mudancas os clientes ficam cada vez mais exigentes e para a empresa desenvolver um étimo
desempenho nesse relacionamento, o marketing disponibiliza inGmeras ferramentas que,
quando utilizadas da maneira certa, possibilita que a empresa consiga obter o resultado
desejado. Compreender o contexto na gestdo e melhorias nas estratégias de atracdo e retencédo
de clientes sdo informacdes essenciais para uma gestéo eficiente e notavel.

A pesquisa se justifica para a ciéncia, pois a teoria afirma que o0 mercado nao é mais o
mesmo, ele esta completamente diferente ao que era ha dez anos, sendo que as organizacoes
nem sempre notam que o ambiente estda mudando e que, em consequéncia disso, surgem
clientes cada vez mais exigentes (KOTLER; KELLER, 2012, p. 11). Nos dias de hoje, as
organizacgdes devem ter clareza de que o sucesso em qualquer ramo de negocios depende das
relagdes estabelecidas com o cliente, mas também devem compreender que a principal
vantagem competitiva no mercado ndao é mais apenas a qualidade em seus produtos, pois 0
que os clientes esperam € uma integracdo entre a qualidade dos produtos e dos servicos
(COBRA; RANGEL, 1993, p. 9). As empresas devem estar sempre em constante inovacao de
suas vantagens competitivas e, a0 mesmo tempo, manterem-se em contato com as
necessidades dos clientes, pois para uma administracdo de marketing eficaz, os gestores
devem desenvolver estratégias e planos levando em conta as ameacas e as oportunidades no
mercado (KOTLER; KELLER, 2012, p. 14).

A contribuicdo deste estudo para a ciéncia além de proporcionar um grande
aprendizado académico aos alunos também possibilita que as empresa, por meio do
conhecimento dos resultados da pesquisa, melhorem seu desempenho perante 0 mercado.

Neste sentido a fim de identificar novas oportunidades e vantagens competitivas
conquistando um diferencial diante da concorréncia apresenta-se como problema de pesquisa:

Quais sdo as estratégias a Farmacia Cacique utiliza para atrair e reter seus

clientes?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar as estratégias de atracdo e retencdo da Farmacia Cacique.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as atuais estratégias da empresa para manter e captar seus clientes;

b) Diagnosticar o processo de atendimento ao cliente;

c) ldentificar o valor percebido pelos clientes que os levaram a escolher a empresa;
d) Analisar a concorréncia;

e) Apresentar possiveis estratégias de atracdo e retencdo para a empresa.

15
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A finalidade dessa etapa do trabalho é desenvolver uma base tedrica, por meio da
fundamentacdo de alguns conceitos e definicbes do marketing, que forneca apoio aos
resultados da pesquisa. Neste capitulo, é dada énfase para os aspectos teoricos relacionados ao
presente estudo como: administracdo de marketing, marketing de produto, marketing de

servicos, clientes, concorrentes e estratégias competitivas.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administracdo de marketing introduzia um conceito de que as empresas deveriam
ser orientadas para o cliente e para o mercado, com o passar do tempo, esse conceito
expandiu, as empresas comecaram a realizar suas negociacOes perante uma analise de varios
intermediarios. As taticas convencionais dos gestores ja ndo sao tdo eficazes, pois, 0 ambiente
e os clientes exigem muito mais deles.

E a partir da evolucdo da administracdo de marketing que as empresas se modificam e
se adaptam ao ambiente por meio do desenvolvimento, projecéo, e implantacdo de programas,
processos e atividades de marketing, isso € o chamado marketing holistico (KOTLER,;
KELLER, 2012, s/p).

Segundo McCarthy (1997, p.42) o processo da administracdo de marketing consiste na
unido de tarefas basicas, sendo que a coordenacdo das mesmas segue a seguinte ordem
planejamento das atividades de marketing, implantacdo dos planos e programas e por fim e
ndo menos importante o controle dos planos e programas, mas que por mais que sejam
consideradas tarefas basicas os gerentes devem estabelecer um plano de acdo com as mesmas,
para o alcance dos resultados esperados.

O marketing deixa de ser visto como apenas a elaboracéo de uma propaganda ou como
mais um departamento em uma empresa e transforma-se em um vinculo entre todas as areas

da organizagdo, planejando e direcionando sua visao, sua missao e seu plano estratégico.

As acdes de marketing apenas obtém sucesso quando todos os departamentos da
empresa trabalham juntos para atingir as metas: quando o departamento de
engenharia projeta os produtos certos; o departamento financeiro disponibiliza os
recursos necessarios; o departamento de compra adquire materiais de qualidade; a
producgdo trabalha com qualidade e dentro do prazo; e a contabilidade mede com
precisdo a lucratividade dos diversos clientes, produtos e areas (KOTLER;
KELLER, 2012, s/p).
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O papel desempenhado pelo gerente dentro de uma organizagdo torna-se
extremamente importante, pois, para que 0s objetivos organizacionais sejam alcancados, em
meio a todo o processo da administragdo de marketing de criar, construir e manter as trocas
com o mercado é necessario que o gerente esteja profundamente ligado e integrado com cada
atividade (HONORATO, 2004, p. 16).

O foco do marketing ndo esta desassociado de propaganda, pois é responsabilidade do
mesmo gerencid-la, com o intuito de atingir os consumidores da forma mais atraente,
utilizando diversos canais de comunicacdo. Contudo o objetivo da administracdo de
marketing € muito mais complexo uma vez que abrange um conjunto de processos capazes de
criar, entregar e comunicar um valor superior a marca e ao cliente (KOTLER; KELLER,
2012, p.27).

A globalizacdo juntamente com o0s avangos tecnoldgicos interfere diretamente as
empresas e 0s clientes, ou seja, modifica significativamente a administracdo de marketing,
perante estas variaveis as empresas voltadas ao marketing devem ajustar suas estratégias para
acompanhar as mudancas do mercado, pois, & por meio destas forcas que surgem novas

oportunidades e desafios.

2.2 MARKETING

2.2.1 Conceito de marketing

Perante o elevado nivel de desenvolvimento da &rea dos negdécios, o conceito de
marketing apresentou uma constante transformacao e evolugdo em sua definicdo (COBRA,
1997, p. 23). O conceito de marketing visualizado no passado por meio da obtencdo do lucro
com a realizacdo da venda passa a ser complementado e o foco, agora, é as necessidades dos
clientes, que sdo atendidas através do marketing, que exerce papel significativo na integracdo
das relacGes sociais e de trocas, proporcionando lucro e satisfagdo do cliente (COBRA, 1997,
p. 34).

Kotler e Keller (2012, p. 3) afirmam que o marketing é essencial para a sociedade,
pois, & por meio de suas ferramentas que as empresas perante as constantes oscilacfes do
ambiente transformam os desafios em oportunidades. Um bom plano de marketing
organizacional eleva a demanda por produtos e consequentemente amplia os rendimentos

financeiros e satisfaz as necessidades do cliente, muitas vezes, superando suas expectativas.
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Kotler e Keller (2012, p.3) ainda ressaltam que a melhor interpretacdo do conceito do
marketing € a de satisfazer as necessidades gerando lucro.

Segundo Honorato (2004, p. 10) a esséncia do marketing esta nos processos de trocas,
e € por meio destes processos que 0 marketing deve conquistar e manter de forma lucrativa os

clientes, além de atender as necessidades, 0s desejos e as expectativas dos mesmos.

A American Marketing Association, propde a seguinte defini¢do: o marketing é a
atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
como um todo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

O marketing consiste no alcance de determinados objetivos empresariais e individuais,
por meio de relacdes de troca, direcionadas para a satisfacdo das necessidades e desejos dos
clientes, levando em conta 0 ambiente em que atua e o efeito das relaces na sociedade (LAS
CASAS, 1997, p. 38).

De modo geral, as empresas que utilizarem o conceito de marketing em suas praticas,
se adequando conforme as exigéncias dos clientes, percebendo seus desejos e necessidades
para satisfazé-los da melhor forma, essas serdo as empresas com maior chance de sucesso

perante 0 mercado.

2.2.2 Mix de marketing

Quando sdo analisadas as estratégias organizacionais que buscam o sucesso na gestao
de marketing é notavel que as mesmas estejam baseadas nos 4P’s, denominados como mix ou
composto de marketing que séo: produto, preco, praga e promocao.

Kotler e Armstrong (2003, p. 47) definem o mix de marketing como um conjunto de
ferramentas que as empresas usam para atender as necessidades do mercado-alvo. E tudo o
que a empresa utiliza para motivar a demanda de seus produtos. A figura 1 complementa essa

ideia apresentando os 4P’s.
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Figural — Os 4P’s do mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos ) Canais
Qualidade A Cobertura
Design e Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promogéao
Garantias Prego de lista PromogZo de vendas
Devolugbes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicgdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler (2005, p. 12)

O mix de marketing tem como objetivo equilibrar as seguintes variaveis: produto,
preco, praca e promocao, ou seja, gerar uma ligacdo sélida e segura entre um produto, o seu
preco, sua distribuicdo e sua promogéo, que unidos possam realizar os objetivos de marketing
da organizagdo (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 60).

No entanto, em consequéncia da ampla abrangéncia do marketing, pressupde-se que 0s
4P’s ja, ndo caracterizam mais todo o ambiente, diante disso o mix de marketing ¢
incrementado com trés novos elementos que sdo: processos, pessoas e ambiente fisico
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 28).

A decis@o sobre o mix de marketing afeta a organizagdo como um todo, a vista disso
Kotler (2003, p. 154) afirma que o gerenciamento do mix de marketing deve ocorrer de forma
integrada, para que a atuagdo do marketing nas empresas ocorra da melhor forma, porém é
comum que em muitas empresas 0s elementos do mix de marketing estdo sendo administrados

por diferentes individuos ou setores.
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2.2.3 Marketing de produto

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 204) produto define-se como tudo aquilo que
pode ser colocado a um mercado para exposi¢cdo, aquisicdo, uso e consumo, sendo que
produtos sdo considerados muito mais que apenas bens materiais.

Reforcando esta ideia, considera-se que a perspectiva sobre produto deve empregar
uma gama de caracteristicas tangiveis e intangiveis, como: qualidade, marca, embalagem,
rotulagem e servicos de assisténcia que satisfacam uma necessidade do consumidor
(HONORATO, 2004, p. 172). Honorato (2004, p. 199) também afirma que os produtos
podem ser classificados quanto suas caracteristicas de: durabilidade, tangibilidade, utilidade,
empresarial ou industrial.

Para uma empresa compor, de forma inovadora e eficaz, a oferta de sua linha de
produtos, primeiramente ela deve compreender de forma habil o verdadeiro significado de
produto que permite identificar a melhor estratégia que corresponda com as necessidades e
exigéncias do mercado.

Diante de um mercado extremamente competitivo e instavel é normal que as empresas
reavaliem suas estratégias muitas vezes, sendo que um motivo pode provir da variacdo do
ciclo de vida dos produtos. Os quatros estagios do ciclo de vida dos produtos séo: introducdo
do produto no mercado, crescimento rapido das vendas, maturidade ou desaceleragdo das
vendas e declinio significando a queda das vendas (KOTLER; KELLER, 2012, p. 342).

Uma administracdo organizacional competente é capaz de alcancar 0 sucesso no
planejamento e desenvolvimento de um produto, pois, a criacdo de novos produtos ou até
mesmo O reposicionamento dos mesmos sdo estratégias fundamentais encontradas em

organizagdes em evidéncia perante o mercado (COBRA, 1997, p.203).

2.2.4 Marketing de servigos

A palavra servico era relacionada ao trabalho realizado pelos servos para seus mestres,
mais tarde passou a ser ligada a acdo de beneficiar, ajudar, orientar para o bem-estar
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 20). Para Kotler e Keller (2012, p. 382) servi¢o é
um feito ou desempenho intangivel resultando em nenhuma propriedade, a medida que o
mercado evolui as empresas agregam maior valor ao sentido de servicos.

De acordo com Cobra (1997, p. 221) o conceito de servicos baseia-se na execucdo de

todas as formas capazes de proporcionar satisfacdo ao consumidor por um bem ou servico que
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adquiriu. O mesmo autor acredita que o servico ao cliente veio, a0 mesmo tempo para compor
0s elemento do marketing e ampliar a perspectiva sobre o produto. Cobra (1993, p. 10)
também afirma que a qualidade do servico ao cliente € um meio de proteger a imagem da
empresa.

Ha alguns anos as empresas acreditavam que apenas a oferta de um produto com
qualidade era capaz de satisfazer os clientes, nos dias de hoje, com as empresas focadas no
objetivo de atender as necessidades do cliente, o servico é visto como parte do produto,
muitas vezes visto como um produto, capaz de satisfazer e superar as expectativas do cliente
(McCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 149).

Las Casas (1994, p. 17) e Cobra (1993, p. 7) afirmam que 0s servicos sdo percebidos
pelos clientes por meio de estimulos fisicos e € de extrema relevancia que o cliente sinta-se
um parceiro importante da empresa, sendo que essa boa relacdo deve ser construida com base
em excelentes servigos prestados ao cliente.

Em consequéncia do aumento do poder dos clientes as empresas de servigos tiveram
que gerenciar seus planos com base nas expectativas dos clientes, pois nesse mercado a
experiéncia influencia na percepcdo da qualidade e é por meio destas expectativas que 0s
mesmos avaliam os servicos. Fica evidente que até mesmo as empresas que fornecem o
servigo pos-venda devem se orientar pelo o que os clientes consideram mais valiosos
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 405).

Sendo assim, considera-se que o marketing de servicos envolve tudo aquilo que pode
ser aperfeicoado nos servigos para agregar maior valor aos clientes proporcionando, aos

mesmos, expectativas superiores as esperadas.

2.3 CLIENTES

De acordo com Honorato (2004, p. 39) os clientes sdo a realizagdo das metas da
empresa apos todos os esforcos realizados, sendo assim ndo podem ser considerados apenas
consumidores finais, mas sim tudo o que possa representar mercados-alvos para a empresa. Ja
para Kotler e Keller (2012, p. 6) o que era visto como um local fisico, hoje o conceito de
mercado abrange outro significado, considerado um grupo de clientes.

Para Las Casas (2013, p. 181) o termo cliente esta atrelado a pratica de comprar, sao
consideradas as pessoas ou organiza¢des que adquirem determinados produtos ou servigcos em
meio a uma negociacdo. Devido ao alto nivel de concorréncia no mercado os clientes se

tornam cada vez mais significativos para as empresas.
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As empresas eram orientadas, ou seja, aplicavam seus esforgos a qualquer cliente que
pudessem atingir ja as empresas atuais estabelecem cuidados maiores na escolha dos clientes
em que irdo construir um relacionamento, pois procuram identificar os clientes mais
lucrativos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 18).

Com o atual ambiente que presenciamos nota-se que os clientes estdo muito mais
exigentes, cautelosos, inteligentes, pois sdo abordados todos os dias por uma vasta gama de
produtos e servicos (KOTLER, 2000, p. 69).

Para serem bem-sucedidas no atual mercado competitivo, as empresas devem estar
voltadas para o cliente — conquistando-o dos concorrentes € mantendo-o por lhe
entregar valor superior. Mas, para poder satisfazer os consumidores, a empresa deve
antes entender suas necessidades e desejos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, P. 45).

Conforme visto pelos autores percebe-se que cliente é todo o individuo que se
relaciona com a empresa para aquisicdo de um bem ou servi¢o. Os clientes sdo fundamentais
para uma organizacdo, pois definem sua sobrevivéncia e pode significar grande fonte de
vantagem competitiva perante o mercado, por esse motivo que uma empresa deve administrar
da melhor forma possivel o relacionamento com 0s mesmos, de maneira que eles fornegcam

lucro e uma boa imagem da empresa e que a mesma retribua satisfazendo-os.

2.3.1 Satisfacéo do Cliente

Perante o atual mercado, caracterizado por constantes mudangas e inovacgdes, as
empresas que conseguem se destacar, em relagdo a qualidade em seus produtos e servicos
satisfazendo as necessidades dos clientes e proporcionando-lhes valor superior, séo as que
mais possuem chances de sobreviverem.

Para Cobra (1997, p. 16) “Manter os clientes satisfeitos ndo basta, ou seja, ndo se
mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, é preciso surpreendé-
los”. A empresa deve valorizar seus clientes, transmitir confianca e qualidade em seu trabalho
conquistando seu cliente por mais tempo.

Na concepcao de Kotler (2000, p. 58) satisfacdo esté relacionada com a comparagdo
entre o desempenho que um determinado produto proporciona em relacdo as expectativas do
cliente, ou seja, se o desempenho do produto for menor que as expectativas, o cliente fica

insatisfeito.
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O segredo de muitas empresas para reter clientes é avaliar frequentemente o grau de
satisfacdo dos mesmos, e cada vez mais inovar e ampliar a qualidade em seus produtos, pois
quanto maior é a satisfacdo dos clientes mais valor eles agregam para a empresa e geram
maiores retornos financeiros (KOTLER; KELLER, 2012, p.134).

Diante de todas essas observacGes é importante ressaltar que o objetivo do marketing
estd além de proporcionar satisfacdo e valor superior a concorréncia para seus clientes, pois ao
utilizar algumas ferramentas para atingir essas metas o resultado pode ser lucros menores,
portanto deve ficar claro que a finalidade do marketing é satisfazer e gerar valor para o cliente
sem abrir méo do lucro (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, P. 477).

Assim, € visivel que a satisfacdo € uma das principais maneiras da empresa estreitar
relacbes com os clientes, tornando-os parceiros comerciais que defendem a empresa, pois,
Cobra (1993, p. 50) afirma “¢é preciso compreender que o cliente satisfeito ¢ a base de futuros

negocios”.

2.3.2 Atendimento ao Cliente

Em um ambiente em que o cliente é cada vez mais disputado, a qualidade do
atendimento, que a empresa proporciona aos seus clientes, pode ser destacada como uma
vantagem competitiva. O atendimento pode ser considerado a primeira imagem que a empresa
transmite de seus produtos e Sservigos.

O cliente é fundamental para qualquer empresa sobreviver e se manter competitiva no
mercado, sendo que o atendimento fornecido ao mesmo é de extrema importancia para a
empresa manté-lo por mais tempo (CHIAVENATO, 2007, p. 216).

Diante disso é essencial que a empresa valorize o atendente, visto que é ele quem
estabelece essa ligacdo entre a organizagdo e o cliente, da mesma forma o atendente deve
dedicar-se 0 maximo na sua relacdo com o cliente, pois Kotler (2000, p. 462) afirma que,
“Clientes cujas reclamagdes sdo resolvidas de modo satisfatorio acabam se tornando mais
fieis a empresa do que aqueles que nunca ficaram insatisfeitos.”.

Almeida (2001, p. 20) também aponta que, a rotina de focar sempre em produtos e
precos deve ser inovada caracterizando os produtos com um o6timo atendimento ao cliente
formando um diferencial.

As empresas precisam ser ageis, ousadas e atentas as exigéncias e expectativas do

cliente que procuram qualidade em todos os termos. E comprovado que as pessoas pensam ter
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esperado muito mais tempo por um produto ou servico do que realmente esperaram
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 297).

E de fundamental importancia que as empresas entendam o significado e as
consequéncias positivas e negativas do atendimento ao cliente, para aplicarem seus recursos
no desenvolvimento de pessoas competentes que saibam se relacionar da maneira certa com

os clientes, para que 0s mesmos s6 proporcionem vantagens a empresa.

2.3.3 Valor percebido pelo cliente

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 131) valor percebido pelo cliente € o resultado da
diferenca entre a analise que o cliente faz dos custos totais de um produto e as alternativas
percebidas, se o cliente considerar o valor recebido igual ou superior ao esperado ele ficara
satisfeito com a troca, porém se o valor recebido for inferior o cliente ficara desapontado.
“valor para o cliente ¢ a diferenca entre o que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e
0 que gasta para fazer a aquisicao” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 6).

Quando um cliente realiza uma compra ele busca agregar o maximo de valor a ela e as
chances deste cliente se satisfazer e repetir esta compra varia conforme sdo atendidas as
expectativas do cliente com a aquisi¢cdo de um determinado produto ou servigo. Percebe-se
entdo que € por meio da identificacdo dos desejos, necessidades e principalmente dos
atributos valorizados pelos clientes que a empresa fornece a satisfacdo de seus clientes
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 157).

O valor percebido pelo cliente € um processo muito significativo e aplicavel em
diversas situacOes, no entanto ele também traz alguns riscos. Esse processo sugere que a
empresa realize uma comparag&o entre o valor percebido pelo cliente em relacdo as ofertas da
concorréncia e as suas ofertas (KOTLER; KELLER, 2013, p. 76).

Um produto ou servico é composto de diversos elementos que compde um
determinado valor financeiro. Esse valor sera entregue ao cliente e € 0 mesmo que vai dizer
por meio de suas atitudes e expectativas se esse valor é satisfatorio ou ndo, ou seja, tudo
depende de como o cliente percebe o valor que a empresa atribui aos seus produtos ou

Servicos.
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2.3.4 Atracéo de clientes

A questdo da sobrevivéncia empresarial depende em grande parte da conquista de
clientes, porém diante da diversidade de produtos, precos, rétulos e marcas, disponiveis no
mercado, o cliente se torna cada vez mais seletivo. E desafiador para as empresas
desenvolverem estratégias eficazes de atracao de clientes que identifiquem as expectativas dos
mesmos sobre os produtos. Diante dessa situacdo Kotler e Armstrong (2003, p. 475) afirmam
que atrair clientes esta se tornando uma tarefa cada vez mais dificil.

Empresas centradas em expandir seus ganhos e seu negocio devem empregar recursos
na aquisicdo de novos clientes. A atracdo de clientes exige além de investimentos também o
uso adequado de habilidades fundamentais (KOTLER, 2005, p. 47).

Para atrair clientes cuidadosamente escolhidos € necessario utilizar propostas de valor
e saber coordenar o relacionamento com eles. As empresas precisam entender as necessidades
dos clientes perante 0 mercado projetando valor para 0s mesmos e lucro pra a organizagédo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, s/p).

Segundo Kaotler (2000, p. 68) os atuais clientes sdo mais dificeis de cativar, ou seja,
eles estdo cada vez mais inteligentes e exigentes, por essa razao para as empresas que desejam
obter sucesso na atracdo de novos clientes € preciso que seus profissionais de marketing
facam uso de varias ferramentas e técnicas que gerem indicadores sobre os clientes.

Atrair cliente significa despertar o interesse dos mesmos sobre seus produtos ou
servicos, € a utilizacdo das diversas ferramentas do marketing como a propaganda em jornais,
revistas, redes sociais e outras tudo isso para induzir o cliente a adquirir suas ofertas no

mercado.

2.3.5 Retencéo de clientes

O pensamento de que o marketing acaba quando a venda é efetuada é a causa do
declinio de muitas empresas no mercado. As empresas devem se empenhar na continua
satisfacdo de seus clientes, pois apenas se seguirem esse propodsito é que os objetivos
organizacionais, de conservar os clientes e gerar maiores niveis de lucro, serdo alcancados
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 586).

Complementando essa ideia Kotler e Armstrong (2003, p. 477) afirmam que, quanto
mais os clientes ficam satisfeitos, maior é seu grau de fidelidade a organizacdo e maiores

serdo os beneficios proporcionados pelos mesmos a empresa.
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A retencdo de clientes ocorre em consequéncia do modelo de relacionamento
estabelecido com o cliente e dos constantes investimentos da empresa em tempo e recursos
para manté-los (KOTLER, 2000, p. 68). O lamentavel é que muitas empresas concentram seus
esforcos em atrair novos clientes e ndo em manter 0s que ja existem, as empresas fornecem
mais valor para a venda em si, do que na construcdo de relacionamentos fortes que entreguem
valor e satisfacdo para os clientes, o que é considerado elementos-chave para a sua retencédo
(KOTLER, 2005, p. 48).

Ha duas formas de intensificar a retencdo de clientes, sendo uma delas a construcdo de
barreiras que impecam os clientes de mudar para outro fornecedor e a outra forma
considerada mais significativa é a entrega de um elevado nivel de satisfacdo para os clientes
(KOTLER, 2006, p. 153). As empresas devem se preocupar em conservar seus clientes
existentes estabelecendo com 0s mesmos um relacionamento seguro e longo.

Fica claro que o processo de retencdo de clientes é significativamente importante para
um bom relacionamento entre empresa e cliente. Quanto mais a empresa satisfazer os clientes,

maiores serdo os beneficios que o mesmo lhe proporcionara.

2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Diante de um mercado caracterizado por continuas e intensas mudancas as estratégias
habituais das organizac@es, ligadas a promogdo, anuncio e pre¢os mais baixos, ndo sdo mais
suficientes para garantir a sobrevivéncia de uma empresa. O conhecimento e o
desenvolvimento de relagbes fortes com o mercado sdo o0 suporte e a sustentacdo que a
empresa necessita para manter-se firme perante as tempestades (MCKENNA, 1996, p. 48).

O marketing de relacionamento € considerado uma das técnicas mais importantes na
fase de retengéo de clientes. Primeiramente as empresas focam seus esforgos em atrair cliente,
consequentemente quando a negociacdo entre empresa e cliente é efetivada esse foco se
direciona para a retengdo dos clientes por meio do estabelecimento de um relacionamento
duradouro entre ambos, ou seja, a empresa estrategicamente faz o uso do marketing de
relacionamento com o cliente (HOLOLEY; PIERCY; NIOULAUD, 2011, p.280).

Marketing de relacionamento é criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com
os clientes e outros interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos
clientes e criar transacfes com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes
existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 474).
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Segundo Cobra e Rangel (1993, p. 7) o relacionamento com o cliente é caracterizado
com aspectos tangiveis que representam os compromissos dessa relacdo e o com aspectos
intangiveis que sdo representados pelas expectativas que ndo sdo explicitas, mas precisam ser
identificadas para conservar um bom relacionamento.

Na visdo de Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 405), o CRM é considerado um
processo que facilita o relacionamento com clientes. Um CRM bem implementado acarreta
em inumeros beneficios tanto para o cliente quanto para a organizacdo, ou seja, é considerado
uma estratégia focada no lucro e bom gerenciamento das relaces entre empresa e cliente.

O objetivo do marketing de relacionamento estd em promover relac6es de longo prazo
e que sejam satisfatorias a todas as partes envolvidas. O marketing de relacionamento gera
uma ligacdo forte e duradoura entre cliente e empresa (KOTLER, 2000, p. 35), porém é
extremamente necessario que a empresa, por meio de gestos e palavras, demonstre
constantemente valor pra o cliente para 0 mesmo sentir-se importante e manter o sucesso
dessa relacdo (COBRA; RANGEL, 1993, p. 7).

Diante disso entende-se que o marketing de relacionamento abrange as acfes que a
empresa realiza para criar e manter uma ligacdo forte com os clientes. A empresa aplica o
marketing de relacionamento como uma estratégia para entender e atender as necessidades e
desejos dos clientes, de modo que eles reconhecam seus produtos e potencializem suas

vendas.

2.5 CONCORRENCIA

Diante do atual ambiente de negdcios altamente competitivo é necessaria cada vez
mais uma reforcada andlise dos concorrentes do setor, pois sem conhecer a concorréncia a
empresa ndo conhece a si mesma (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, P. 84).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 10), concorréncia envolve todas as ofertas ou
substitutos, sejam eles reais, rivais ou potenciais, que um comprador possa considerar. E
crucial que as organizacdes identifiguem sua concorréncia de forma mais produtiva que
conseguirem (KOTLER; KELLER, 2012, p. 295).

As empresas devem monitorar constantemente a concorréncia, fazendo uma analise da
mesma em relacdo aos seus pontos fortes e fracos, seus objetivos e como ela esta atuando no
mercado dos negocios. Perante esses dados deve desenvolver novas estratégias que a torne
mais competitiva (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 495).
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Ao selecionar um mercado-alvo, é preciso conhecer o concorrente, seu tamanho,
suas habilidades, sua capacidade financeira, procurando formas de inovar, para
entrar no mercado de maneira competitiva. Se fizer 0 mesmo que a concorréncia,
torna-se dificil obter lucros (HONORATO, 2004, p. 154).

Perante uma concorréncia cada vez mais acirrada criar um posicionamento requer cada
vez mais planos estratégicos. Uma empresa além de avaliar suas estruturas competitivas mais
proximas deve reter uma andlise também nos concorrentes latentes, ou seja, aqueles que
podem surgir com inovacdo em relacdo as expectativas e necessidades dos clientes. E
desafiador para os lideres e gerentes interpretar essas informacGes e alocar as mesmas da
melhor forma possivel em suas estratégias, mantendo a participacdo de mercado da empresa
(KOTLER, 2000, p. 272).

Quando as empresas tomam conhecimento sobre as atuais e futuras acbes da
concorréncia elas conquistam um entendimento melhor sobre quais estratégias deve aplicar na

oferta de seus produtos ou servigos que possa torna-los mais competitivos.

2.5.1 Técnicas de analise da concorréncia

H& anos atras as técnicas de analise da concorréncia eram faceis, pois custava apenas
verificar se as lojas localizadas no mesmo centro comercial vendiam 0s mesmos produtos. No
entanto, nos dias de hoje com a diversidade de produtos localizados em ponto de vendas
muito proximos, realizar uma analise da concorréncia de forma detalhada e profunda e tdo
importante quanto a analise de seu proprio negécio e pode ser a razdo de sobrevivéncia de
uma empresa bem como de seu sucesso perante 0 mercado.

Existem varias maneiras de avaliar a concorréncia, no entanto uma técnica muito
utilizada pelas empresas consiste na compara¢do de uma empresa com outras consideradas
referéncias, ou seja, as lideres na atividade, essa técnica é denominada benchmarking (LAS
CASAS, 1994, P. 49).

Segundo Kotler (2000, p. 245) uma das técnicas de analise € o monitoramento
continuo das estratégias, objetivos, ameacas, oportunidades, forgcas e fraquezas da
concorréncia. O mesmo autor (2000, p. 248) afirma que 0s concorrentes muitas vezes
baseiam-se em certa cultura para definir suas estratégias, podendo essa cultura ser falsa, pode
ser possivel para uma empresa por meio das técnicas de analise descobrir essa cultura e se

beneficiar desta situacao.
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Uma das técnicas de analise realizadas pelas empresas, com o objetivo de avaliar e
descobrir as estratégias da concorréncia em relacdo ao atendimento ao cliente, qualidade nos
produtos, precos e promocgOes estabelecidas, é a técnica denominada de cliente oculto ou
misterioso. Consiste em uma pessoa se passar por um cliente da concorréncia interessado em
fazer uma compra e a partir disso retirar as informacdes que considera relevante sobre a
concorréncia (NIQUE; LADEIRA, 2004, p. 170).

Na visdo de Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 99-101) as técnicas de analise da
concorréncia frequentemente ultrapassam as barreiras da ética, mas isso ndo se torna um
obstaculo para sua utilizacdo, os autores ainda afirmam que existem diversas técnicas de obter
informacGes da concorréncia que vdo desde a analise de folhetos, propagandas e sites até o
contato pessoal com a empresa, através de ex-funcionarios, intermediarios também
conhecidos como cliente oculto, truques sujos e agentes duplos.

E importante entender as diversas modalidades de analise dos concorrentes e
desenvolver esse processo continuamente, pois dependendo da informacdo que a empresa
necessita, escolhe-se a técnica mais adequada. E por meio de uma concorréncia bem
monitorada e mapeada que uma empresa consegue criar estratégias competitivas que gerem

lucro e uma boa reputacdo perante os fornecedores e clientes.

2.6 ESTRATEGIAS DE ATRACAO E RETENGAO DE CLIENTES

A estratégia de marketing € considerada a base para a realizacdo dos objetivos
organizacionais. A formacdo de uma estratégia € um processo constituido de trés etapas que
sdo: determinacdo de uma estratégia central, um posicionamento competitivo e a realizacdo da
estratégia. E preciso que a empresa conhegca muito bem seus pontos fortes e fracos em relagio
a concorréncia e também as oportunidades e ameacas que compdem o ambiente, pois s6 assim
a estratégia de marketing sera bem sucedida (HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2011, p.
25). “Assim, as estratégias de marketing devem levar em conta ndo somente as necessidades
dos consumidores-alvo, mas também as estratégias dos concorrentes” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003, p. 486).

Para Kotler e Keller (2012, p. 53) estratégia € um plano de a¢do que as organizacdes
utilizam para alcancarem suas metas e seus propositos. A missdo e 0s objetivos gerais da
organizacdo sdo estabelecidos e definidos por meio das estratégias (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p.39).
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Em consequéncia da constante abordagem de ofertas, anincios e propagandas de
produtos realizadas por diversos fornecedores, 0s clientes se tornaram cada vez mais seletivos
e exigentes. O que no passado era considerado como um cliente garantido, por ndo ter muitas
opcdes de escolha, hoje se tornou um desafio para a empresa tanto em relacéo a sua atracéo
guanto a sua conquista. (KOTLER, 2000, p.68).

Para uma empresa obter sucesso no mercado de hoje é necessario desenvolver
estratégias voltadas para o cliente. E essencial que a empresa supere e venca a concorréncia
na disputa pelo cliente, em seguida ela deve se dedicar em conquista-lo, reté-lo e satisfazé-lo
com a entrega de maior valor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 40). A figura 2,

representada por um funil, apresenta as principais etapas de atracdo e retencao de clientes.

Figura 2 — Funil de Marketing

" Usudrio
(p. ex., usou : o
Consciente Experimen- | \F* ®*» amarcano | Usudrio mais
-alvo experimen- | tador (ndo |2 MArcaumaj minimouma | oo ente

* Sempre que
eSouum  *Euuso essa marca

* Euj4 * Useia mais essa
“Eujdou * EUestou experimentei MArca nos ;‘::;:‘r’ haita e :ﬁ glss:onlvel.
falarda  apertoa amarcaga UMimostrés o ol utilizo outras '
marca experimentar cria ge meses, mas também
’ = ndoéa C
amarca, N@o sou um
: novo, mas
mas ainda Sudri marca que
- faz trés usuario mals uso
ndo fiz isso. mesesque _requente. .

ndo a uso.

Fonte: Kotler e Keller (2013, p. 83)

A modernidade evolui tdo depressa que as empresas precisam se adaptar a essa
evolugdo buscando sempre novas técnicas de sobrevivéncia. Logo, atrair e reter clientes ndo €
o suficiente para conserva-los na empresa, o desafio é estar sempre entregando valor ao
mesmo, seja por meio de novas tecnologias ou por um aumento na comunicagdo com 0

cliente, o indispensavel € que a empresa aplique as estratégias de marketing nessa relacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa do trabalho foram explicados os procedimentos metodolégicos e as
técnicas adotadas nas diferentes etapas de coleta e analise dos dados, que serdo utilizadas para
assegurar que os objetivos deste estudo sejam alcangados.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 47), a metodologia é considerada o estudo e a
avaliacdo dos métodos que tem como objetivo verificar a viabilidade e as limitacGes em
relacdo a pratica na pesquisa. E a metodologia que explica os métodos utilizados na formacéo
do trabalho cientifico (MARCONI; LAKATOS, 2005, p. 132), ou seja, € 0 rumo que O
pesquisador adere para a construcao de um trabalho.

Sendo assim, a elaboracdo dos procedimentos é uma unido da teoria com a pratica,
buscando meios para que a empresa conquiste seus objetivos da forma mais eficiente e
satisfatoria. A seguir serdo apresentados os elementos da metodologia que se destacam como:
classificagcdo da pesquisa, as variaveis de estudo, populacdo e amostra e as técnicas de coleta e

analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento tem como objetivo apresentar a classificagcdo da pesquisa quanto aos
objetivos, a abordagem e quanto aos procedimentos técnicos. Espera-se sempre que 0
delineamento esteja coerente com o problema e com os objetivos formulados na pesquisa
(ROESCH, 2013, p. 126).

A pesquisa quanto aos seus objetivos é classificada como exploratéria e descritiva.
Exploratéria porque busca a compreensdo do problema de pesquisa, conforme os dados sdo
explorados e descritiva, pois pretende obter informacdes e a descri¢do sobre algo por meio de
técnicas padronizadas (MALHOTRA, 2001, p. 106-108). O uso de pesquisas exploratérias e
descritivas € muito atil para fornecer uma aproximacao conceitual e sdo as mais utilizadas por
pesquisadores preocupados com a pratica (GIL, 2008, p. 28).

Esse estudo apresenta uma abordagem mista, ou seja, procura obter uma melhor viséo
e complexidade do problema por meio da pesquisa qualitativa e também faz uso da
quantificacdo de dados, compreendendo certas informacdes por meio de técnicas estatisticas
utilizando a pesquisa quantitativa (MALHOTRA, 2001, p. 155). Sendo assim o estudo
procura a0 mesmo tempo compreender comportamentos relacionados aos clientes,

concorrentes e aos gestores, mas também procura quantificar as informacdes necessarias. Na
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concepcdo de Roesch (2013, p. 126) é comum ser utilizado o método qualitativo de ouvir as
pessoas e em uma fase seguinte buscar mensurar algo com o método quantitativo.

A presente pesquisa, quanto aos procedimentos técnicos, é caracterizada como sendo
um estudo de caso, pois Diehl e Tatim (2004, p. 61) afirmam que, o estudo de caso permite
um vasto e detalhado conhecimento em consequéncia de se deter a um estudo profundo de
apenas um ou poucos objetos, e também reconhecem que por apresentar diversas vantagens o

estudo de caso se torna o delineamento mais adequado em diversas ocasides.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 147) “uma variavel pode ser considerada como
uma classificacdo ou medida; uma quantidade que varia; um conceito operacional, que
contém ou apresenta valores, aspecto, propriedade ou fator, discernivel em um objeto de
estudo e passivel de mensuragdo”. Diante de um vasto campo de variaveis cabe ao
pesquisador selecionar as mais coerentes com o estudo em questdo (FACHIN, 2006, p. 74).

Na busca por apresentar melhorias nas estratégias da organizacao, em relacéo a atracao
e retencdo de clientes perante 0 momento socioecondémico da atualidade, foi necessaria a
compreensdo de algumas variaveis como:

1) Clientes: Séao a realizacdo das metas da empresa apds todos os esforcos realizados,

sendo assim n&o podem ser considerados apenas consumidores finais, mas sim tudo
0 que possa representar mercados-alvos para a empresa (HONORATO, 2004, p.
39).

2) Valor percebido pelo cliente: Na percepcao de Kotler e Keller (2012, p. 131), € 0
resultado da diferenca entre a andlise que o cliente faz dos custos totais de um
produto e as alternativas percebidas.

3) Concorréncia: Envolve todas as ofertas ou substitutos, sejam eles reais, rivais ou
potenciais, que um comprador possa considerar (KOTLER; KELLER, 2012, p. 10).

4) Estratégias de atracéo e retenc&o de clientes: E superar a concorréncia na disputa
pelo cliente e em seguida se dedicar em conquista-lo, reté-lo e satisfazé-lo com a
entrega de maior valor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 40).

As variaveis serdo mensuradas por intermédio de entrevistas, questionarios e em

relacdo a concorréncia sera realizada a pesquisa experimental.
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A presente pesquisa foi realizada na Farméacia Cacique, localizada na cidade de
Cacique Doble e cuja razdo social € Aneli B. Dal Moro. A Farmécia possui uma atuacao no
mercado desde 1989, o que corresponde a 28 anos e no atual momento opera com um quadro
composto por 4 gestores, em média 300 clientes fixos e no ambiente externo estabelece
concorréncia com outras duas farmécias.

Populacdo é um agregado ou conjunto de todos os elementos que apresentam
caracteristicas em comum e que sdo de interesse do pesquisador, conformando universo para
0 problema de pesquisa (MALHOTRA, 2001, p. 301).

A empresa que foi objeto de estudo, referente a populacdo apresenta 4 gestores,
correspondendo aos proprios proprietarios, sendo que para os mesmos foi aplicada a coleta de
dados com a populacgéo.

Além desta coleta foi aplicado um questionario aos clientes da Farmacia que no total
sdo cerca de 300 e a coleta foi realizada a uma amostra da carteira correspondendo a 76
clientes.

E por fim a concorréncia, composta por duas farmacias, foi analisada pelo método do
cliente oculto.

Amostra é uma parcela da populacdo selecionada para participar do estudo
(MALHOTRA, 2001, p. 301). A amostragem utilizada nesta pesquisa, em relacéo a populacao
de clientes, foi a ndo probabilistica por acessibilidade, que segundo Malhotra (2001, p. 305)

consiste na utilizagdo de técnicas que ndo fazem uso de selecéo aleatoria.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A escolha e uso das técnicas de coleta de dados sdo essenciais para a unido da teoria
com a pratica, ou seja, é por meio desta etapa que o estudo transmite maior confiabilidade no
que se refere a seu contexto (GIL, 2010, p. 119). “Etapa da pesquisa em que se inicia a
aplicagdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta
dos dados previstos” (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 149).

A coleta de dados primeiramente foi realizada por meio de uma entrevista estruturada
com os gestores, em que Diehl e Tatim (2004, p. 66) caracterizam essa técnica como uma
conversa pessoal que possibilita ao pesquisador o conhecimento das informacGes necessarias

de um determinado assunto, no qual o entrevistador obtém essas informac@es por meio de um
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plano de perguntas predeterminadas. Em virtude de a empresa ser familiar, composta por
marido mulher e filhas, todos atuam como gestores e para a entrevista com 0s mesmos foi
utilizada a técnica focus group que, segundo Gil (2008, p. 114) consiste na entrevista
realizada em grupo.

Na etapa seguinte os dados foram coletados com os clientes, através da aplicacdo de
um questionario, conforme apéndice B com perguntas abertas que permite ao entrevistado
responder com sua prépria linguagem e expor sua opinido e também com perguntas fechadas
de multipla escolha e de escala, que é considerado um método que contém uma série de
perguntas fechadas e também muitas possibilidades de respostas, em que o entrevistado ndo
pode expor sua opinido, ele apenas pode escolher entre as op¢des propostas (DIEHL; TATIM,
2004, p.69). Existem varios tipos de escala, porém a que foi utilizada nesse estudo é a que,
segundo Mattar (1996, p.90) apresenta as opcOes de respostas do seu ponto mais favoravel até
seu ponto mais desfavoravel que assim serd apresentada: 6timo, bom, regular, ruim, péssimo.

E por fim a coleta de dados na concorréncia foi realizada pela técnica do cliente oculto
método de observacdo disfarcada. Segundo Nique e Ladeira (2014, p. 170) a tecnica do
cliente oculto tem como objetivo a busca e analise de informacGes sobre a qualidade do
atendimento, dos produtos e servigos da concorréncia. Nesta técnica o pesquisador passou por
um cliente interessado em realizar uma compra nas empresas concorrentes da Farmacia em
estudo e assim avaliou todas as variaveis do ambiente, logo ap6s foi gerado um relatério de

sua experiéncia no estabelecimento.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apos os dados serem coletados e verificados surge a etapa seguinte denominada como
analise e interpretacdo dos dados que tem como principal objetivo auxiliar o pesquisador nas
suas conclusdes sobre o presente estudo perante os dados coletados (MATTAR, 1996, p. 187).
S&o instrumentos que auxiliam na organizagéo dos dados para facilitar seu entendimento pelo
pesquisador (MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 287).

Por ser considerada uma pesquisa com delineamento quantitativo os dados coletados
foram sujeitos a uma analise estatistica descritiva, que segundo Diehl e Tatim (2004, p. 83) 0s
dados coletados foram analisados com o auxilio de computadores, estabelecendo padrées de
comportamento, cada dado coletado é codificado para depois ser manipulado, entendido e

descrito da maneira mais coerente com o estudo.
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O presente estudo também é caracterizado como qualitativo quanto a sua abordagem e
em consequéncia disso os dados coletados também foram submetidos a uma andlise de
contetdo mista que na concepgdo de Diehl e Tatim (2004, p. 82) é um conjunto de técnicas
que atribui sentido aos dados analisados.

Quanto a técnica do cliente oculto caracterizada como uma observacdo disfarcada, que
segundo Marconi e Lakatos (2011, p.279) ndo utiliza instrumentos como questionarios e
formularios, também foi submetida a uma analise de conteddo que de acordo com Gil (2010,
p. 67) descreve de forma clara o contetdo obtido da comunicacao.

A andlise e interpretacdo dos dados é a fase final do presente estudo. As fases
anteriores auxiliam na obtencdo de dados e na formacdo de informacGes, porém € nesta fase
do trabalho que se pode obter e gerar conclusdes sobre a pesquisa, comprovando se a mesma

contribui para a solucdo do problema investigado.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo apresenta inicialmente uma descricdo da empresa em estudo, em um
segundo momento, é apresentada a analise dos resultados obtidos com a execuc¢édo pratica da
coleta de dados, que teve por objetivo identificar quais as atuais estratégias sao utilizadas para
atrair e reter os clientes, a opinido dos clientes em relacdo aos produtos e 0s servicos prestados
pela empresa e o atual comportamento da concorréncia, em seguida, é avaliado o desempenho
da empresa perante 0 mercado e a vista disso, é apresentado sugestdes de melhorias na relacéo

entre empresa x cliente.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

Situada na cidade de Cacique Doble — RS, a Farmacia Cacique atua no ramo
farmacéutico desde maio de 1989, portanto possui uma atuacdo de 28 anos no mercado. A
composicdo de sua equipe de trabalho é formada por Aneli Belusso Dal Moro, Geraldo Dal
Moro, Daiane Dal Moro e Angela Dal Moro, ou seja, corresponde a uma empresa familiar
onde o casal e suas duas filhas s@o considerados proprietarios e também gestores da empresa.

A historia da empresa em estudo comeca quando Aneli B. Dal Moro é demitida da
farméacia em que trabalhava farmécia esta, que pertencia ao hospital da cidade, diante disso,
seu marido Geraldo Dal Moro teve a ideia de fundar uma farmécia prépria, até porque nao
existiam outras além da que pertencia ao hospital e sua mulher ja possuia experiéncia no
ramo, sendo assim deu inicio a um pequeno negocio.

Com a ajuda de um fornecedor que Ihes proporcionou 6timas formas de pagamento as
atividades no negécio comecaram a expandir. Com um estabelecimento pequeno, alugado e
com poucos medicamentos Aneli e Geraldo comegaram a dedicar-se aos clientes transmitindo
muita responsabilidade, honestidade, confianca, simpatia e profissionalismo.

Em vista disso a Farméacia foi evoluindo e criando valor perante a sociedade, ap0s
anos de trabalho e com muito esfor¢o Aneli e Geraldo conseguiram juntar algumas economias
e comecaram a construir seu proprio estabelecimento, consequentemente as vendas sé
alavancaram.

A partir do ano de 2004 as filhas do casal, Angela e Daiane Dal Moro, comecaram a se
interessar pelo negécio, ambas dedicaram-se, estudaram e se formaram em bioquimica e

farmacia, o que garantiu ainda mais credibilidade para os clientes.
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Com o passar do tempo as vendas sO aumentaram, o ambiente interno foi se
modificando de acordo com as necessidades dos clientes e da propria Farméacia, o ambiente
externo também mudou como resultado surgiu 0s concorrentes e a exigéncia ainda maior por
parte dos clientes.

Para sobreviverem e se manterem firmes perante as mudancas no mercado toda a
equipe procura desenvolver um 6timo atendimento aos clientes, oferecer variedades em seus
produtos, credibilidade em seus servicos, excelentes formas de pagamento e um ambiente
confortavel. Ha algum tempo a Farméacia também desenvolve produtos manipulados, com o
objetivo de oferecer um custo/beneficio maior para seus clientes e um diferencial perante os
concorrentes.

Por ser caracterizada como uma empresa familiar todos os membros possuem um
salério e o lucro é guardado podendo também ser investido na empresa, se caso for necessario.
A empresa em média possui cerca de 300 clientes fixos e estabelece concorréncia com outras
duas farmécias.

Perante a atual situacdo econdmica, a competitividade com os concorrentes e as varias
exigéncias dos clientes a empresa foca seus objetivos em um atendimento diferenciado,
ofertando produtos e servicos de qualidade, que atendam as expectativas dos clientes, 0s
satisfacam e proporcione entrega de valor superior a concorréncia sempre na busca de novos

clientes e manter os que jé existem.

4.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Conforme foi realizada a entrevista com os gestores da Farmacia Cacique, com 0 Uso
da técnica do grupo focal, bem como também foi realizado e aplicado o questionario com 0s
clientes e também a analise da concorréncia a seguir sera apresentado os resultados obtidos
com estas coletas de dados.

4.2.1 Entrevista com os gestores

Perante as altas variagfes no mercado e na percepcdo dos clientes e principalmente
diante dos objetivos expostos no presente estudo € de extrema importancia compreender quais
acOes de marketing estdo sendo desenvolvidas pela empresa para obter o sucesso no
relacionamento com o cliente, tanto na hora de prospecta-los, ou seja, conquista-los quanto na

hora de reté-los.
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Em virtude a esse tema foi realizada um entrevista com os proprietarios e também
gestores da Farmacia Cacique, o Sr. Geraldo Dal moro, a Sra. Aneli B. Dal Moro e as filhas
do casal Daiane e Angela Dal Moro. O objetivo da entrevista em questdo foi analisar as atuais
acoes e processos que a empresa desenvolve na conquista e manutencéo de seus clientes.

Seguindo o roteiro da entrevista na pergunta de nimero 1, busca-se entender a relacéo

que a farméacia possui com seus clientes e ex-clientes e segundo 0s gestores:

“A relagdo é boa, com os clientes mais antigos ofertamos diferenciais de
pagamento, atencdo farmacéutica, atendimento em domicilio, j& com os clientes
recentes focamos no atendimento de qualidade e pregos e para ex-clientes n&o
estabelecemos nenhum beneficio diferenciado”.

E perceptivel que as agdes de marketing de relacionamento, tanto para clientes quanto
para ex-clientes, quando realizadas pela empresa, podem ser acfes extremamente lucrativas.
Como notado a Farmacia Cacique preocupa-se com seus atuais e mais antigos clientes, porem
ndo desenvolve nenhuma acdo de marketing para renovar 0s relacionamentos com seus ex-
clientes.

Sendo que todo cliente gosta de se sentir importantes, 0 momento que o cliente €
valorizado e o mesmo percebe esse valor o vinculo entre empresa e cliente passa a ser
reduzido e a missdo da empresa passa a ser manté-lo surpreendido e satisfeito.

Baseado nesse relacionamento entre empresa e cliente na pergunta de nimero 2
buscou-se avaliar a existéncia de praticas de marketing de relacionamento na empresa e 0

relato dos gestores foi o seguinte:

“Nada de praticas especificas, a ndo ser o atendimento de qualidade e
confiabilidade”.

O atendimento € de vital importancia para o bom desempenho organizacional, porém
sO ele ndo faz todos 0s processos necessarios, € de muita relevancia considerar a coleta de
informacGes e dados sobre o cliente, para que junto com o atendimento a empresa atenda
sempre as expectativas dos clientes. Talvez uma pequena prética voltada especificamente para
o marketing de relacionamento faca toda a diferenca no desempenho da Farmacia.

Procurando aprofundar o conhecimento sobre esse tema na pergunta de ndmero 3
identificou-se o porqué de ndo existir um setor responsavel para o desenvolvimento de acGes

de marketing de relacionamento e de acordo com 0s gestores:
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“Ndo existe devido a falta de tempo e de recurso”.

Tanto grandes quanto pequenas empresas precisam ter consciéncia da importancia das
acOes de marketing, pois nos dias de hoje vender ndo é o suficiente é preciso relacionar-se
com os clientes. Percebe-se que pelo porte da Farmacia o mais adequado talvez ndo seja
desenvolver um setor proprio para o marketing de relacionamento, porém a prépria equipe de
gestores pode estabelecer préaticas voltadas para uma relacao forte e duradoura com o cliente.

A propria coleta de dados do cliente pode se tornar uma pratica de marketing de
relacionamento, entdo na pergunta de nimero 4 ao questionar os gestores de que dados sdo

utilizados para desenvolver acdes de relacionamento com clientes e ex-clientes a resposta foi:

“Avaliamos o contato com as pessoas, as reagoes para detectar necessidades e
assim promover acdes, possuimos dados registrados dos clientes, mas né&o
utilizamos para oferecer nenhum diferencial .

O cadastro de clientes ¢ fundamenta e fornece informacdes precisas e muito validas
para a empresa, proporciona uma grande melhora no contato da empresa com o cliente e
possibilita uma gestdo mais adequada dos recursos focando nas estratégias corretas. A
Farmacia possui em mdo uma grande fonte de vantagem competitiva, porém ndo utiliza esses
dados na estratégia correta aos seus negécios. Mesmo ja tendo uma ideia sobre quais séo as
necessidades dos seus clientes, a Farmécia precisa captar o maximo possivel de informacGes
sobre o cliente, a fim de atender as expectativas dos mesmos.

Percebendo essa falha na gestdo, na pergunta de nimero 5 buscou-se entender de que

forma a Farmécia coleta os dados para a atracao de novos clientes e o relato foi o seguinte:

“Geralmente avaliamos as principais necessidades dos clientes e seus atuais
comportamentos”.

Nos dias de hoje ¢ dificil de entender 0 mercado por comportamentos e necessidades,
quanto mais estratégias forem desenvolvidas para estimular os comportamentos e as
necessidades dos clientes mais chances de aumentar as vendas e de atrair novos clientes a
empresa tera.

Atualmente existem diversos meios para as empresas despertarem interesses e
necessidades de consumo em seus clientes, entdo na pergunta de namero 6 foi questionado
como a Farmécia direciona o uso das redes sociais no desenvolvimento das necessidades e de

relacionamentos com os clientes e no relato foi afirmado que:
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“Ndo utilizamos redes sociais, pela dificuldade de manté-la atualizada devido a
falta de tempo ™.

Nunca a comunicacao das empresas com seus clientes foi tdo intensa quanto é agora.
As redes sociais tornaram-se poderosas ferramentas de marketing de relacionamento, € um
meio que permite que as empresas explorem todo seu potencial criativo para conquistar o
cliente, € um espaco aonde as pessoas podem expor suas reclamacdes e também elogios para a
empresa, permitindo que a mesma realize aperfeicoamentos, a fim de garantir a satisfacdo dos
clientes.

Percebe-se que as redes sociais ajudam muito no crescimento das empresas,
principalmente na propagacdo da sua imagem, as pessoas estdo muito ligadas as facilidades
do meio virtual, cabe a empresa se adaptar rapidamente a essa nova forma de comunicacéo.
Se baseando no contato empresa x cliente, na pergunta de namero 7 foi questionado se existe

e quais sdo as acdes que a Farmaécia utiliza para reter os clientes, a resposta foi a seguinte:

“sim, divulgamos nossos produtos e servigos em radios, panfletos que entregamos
junto com as compras do cliente e acolhemos muito bem o cliente para que o com o
proprio boca-boca as pessoas venham até a farmacia. Ha alguns anos abrimos um
laboratério de manipulagdo para reter clientes com um diferencial, oferecendo
produtos com pregos mais acessiveis e grande qualidade”.

A retengdo de clientes é a melhor forma de aumentar e melhorar os resultados
financeiros das empresas e ampliar seu espaco perante o mercado. A empresa deve
aproximar-se 0 maximo possivel de seus clientes. E notavel que a Farmacia Cacique procura
atender da melhor maneira as expectativas dos clientes e utiliza boas taticas de retencéo,
procurando sempre adaptar-se as mudancas do ambiente corporativo.

A Farmécia deve compreender que os clientes buscam uma experiéncia de consumo
agradavel e memoravel, entdo buscando conhecer ainda mais o desempenho da farmacia
perante os clientes na pergunta de nimero 8 foi questionado aos gestores as a¢fes que a

Farméacia tem com o cliente logo apds a primeira compra e 0s gestores afirmaram que:

“Oferecemos novos produtos, demonstramos, orientamos sobre os servi¢os
prestados pela mesma e se ficar sem solucionar algum problema do cliente tentamos
resolvé-lo e ligamos para o cliente com a solugdo”.

Todo o processo de compra comega com uma expectativa e é justamente uma falha

neste processo que muitas vezes rompe os lacos entre clientes e empresas. Proporcionar um
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bom desempenho no po6s-venda ndo deve ser visto como um diferencial mais sim como uma
atitude essencial de sua rotina de processos.

A Farmécia desenvolve boas acBes ap6s a compra dos clientes, porém é possivel
acrescentar acdes mais consistentes e a farméacia tem potencial para isso. Complementando
essa ideia foi questionado na pergunta de nimero 9 que préaticas a farmacia utiliza para evitar

a evasao dos clientes, a resposta foi a seguinte:

“As tradicionais formas de pagamento, crédito, atendimento, servicos e produtos de
qualidade e de grande variedade”.

Diante das altas variacbes no ambiente dos negocios se torna, cada vez mais,
desafiador para as empresas otimizar seus processos de vendas para ndo ocasionar na perda de
clientes. As empresas devem estar sempre preparadas e aptas a mudancas.

A Farmacia desenvolve boas acdes para manter seus clientes, no entanto nao busca e
nem utiliza nenhum dado ou informacao do cliente para atender suas necessidades e antecipar
seus problemas. Alinhar um excelente sistema de gestdo de relacionamento com os clientes
juntamente com as agdes que a Farmacia ja desempenha pode gerar um grande aumento na
sua receita e principalmente na satisfacdo de seus clientes. Na busca de agregar mais sobre a
gestdo do relacionamento com o cliente na pergunta de nimero 10 foi questionado se a
farmécia estabelece outros contatos com o cliente além do estabelecido no momento da

compra tem-se o seguinte relato dos gestores:

“Sim, somente pelo telefone geralmente ligacoes quando algum problema do cliente
ficou sem ser resolvido”.

Apresentar diferenciais nos produtos, nos servicos, no atendimento e na qualidade sdo
acOes extremamente importante para manter o cliente, mas, sem relacionamento saudavel com
o cliente ndo é possivel alcancar resultados efetivos. Quando a empresa deixa seus clientes
informados sobre seu negdcio e ao mesmo tempo transfere valor a eles, 0s mesmos ficam
encantados e trabalham junto com a empresa no alcance de seu sucesso.

Buscar sempre a solucdo dos problemas dos clientes é uma 6tima acdo, mas é
considerada apenas uma diante de tantas que podem ser desenvolvidas, é preciso entregar o
maximo para seu cliente em todas as etapas do processo de venda e pos-venda.

Sendo assim, por meio da realizacdo da entrevista com os gestores é perceptivel que a

Farméacia Cacique possui um grande potencial de evolucdo na atracdo e retencdo de novos
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clientes, porém perante a atual situacdo do sistema econémico as incertezas sdo muitas diante
de novos investimentos. Por isso toda a estratégia deve ser formulada e desenvolvida com

muita analise e cuidado.

4.2.2 Questionario aplicado aos clientes da farméacia Cacique

Conforme mencionado anteriormente, no presente estudo, uma das técnicas de coleta
de dados desenvolvida foi & aplicacdo de um questionario, com perguntas fechadas e abertas,
para os clientes da Farmacia Cacique, que foram selecionados por acessibilidade do
pesquisador, formando um total de 76 clientes entrevistados.

Na primeira etapa do questionario, por meio de perguntas fechadas e de mdaltipla
escolha, buscou-se analisar um pouco do perfil dos clientes entrevistados. O primeiro dado
coletado foi em relacdo a faixa etéaria do cliente, como resultado obteve-se que 12% dos
clientes possuem de 18 a 24 anos, 14% possuem entre 26 e 33 anos, 20% possuem de 34 a 40

anos e, ainda 54% possuem mais de 40 anos de idade, como esta exposto no gréafico 1.

Grafico 1 — Faixa etaria

Faixa Etaria

mde 18 a 24 anos

m de 26 a 33 anos

54% de 34 a 40 anos

acima de 40 anos

14%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

A analise desta variavel mostrou que a empresa atende a um publico bastante
diversificado, pois apesar de 54% dos clientes pesquisados se posicionarem acima dos 40
anos, observa-se que todas as demais faixas etarias efetuam compras na empresa, portanto, é
necessario que 0s gestores estejam preparados para detectar as necessidades dos diferentes

perfis de clientes e atendé-los conforme as caracteristicas percebidas por cada um.
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O segundo dado coletado nesta etapa do trabalho foi o género dos clientes
entrevistados, onde foi identificado que 63% sdo do género feminino e 37% do género

masculino. Onde esta representado no grafico 2.

Grafico 2 - Sexo

Sexo

= Feminino

= Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Percebe-se entdo que prevalecem como a maioria dos clientes as mulheres. Talvez isso
se deva ao fato da Farmacia trabalhar com linhas de cuidados femininos, o que por
consequéncia acaba atraindo mais o puablico feminino, € um dado importante, pois
proporciona a percepcdo de uma ideia que possa ser trabalhada.

O terceiro e ultimo dado desta etapa do questionario foi em relacdo a formacao dos
clientes entrevistados. Observa-se que dos entrevistados 14% possuem o ensino fundamental
incompleto, 13% frequentaram a escola até o ensino fundamental, 4% ndo concluiram o
ensino médio, 25% possuem o ensino médio completo, 11% estdo cursando o ensino superior
e 33% possuem nivel superior completo, estes dados estdo representados no grafico 3.
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Gréfico 3 - Formagéo

Formacao

m Ensino Fundamental Incompleto
m Ensino Fundamental Completo
m Ensino Médio Incompleto

m Ensino Médio Completo

m Nivel Superior Incompleto

m Nivel Superior Completo

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Constatou-se que o pubico da Farmacia Cacique esta bem distribuido, pois ha clientes
em todos os niveis de escolaridade. E perceptivel que a maioria dos clientes possui nivel
superior completo ou ao menos 0 ensino médio, o que resulta em um puablico sabio e
esclarecido e consequentemente mais exigente também.

Sobre o perfil dos clientes da farmécia é perceptivel que a maioria sao mulheres acima
dos 40 anos e com ensino superior completo, ou seja, resulta em um puablico com muita
experiéncia e também bastante exigente. As mulheres possuem um grande poder de decisao
de compra, entdo quanto mais manté-las informadas sobre os produtos mais chances de
conquista-las.

A segunda etapa do questionario é constituida de um quadro, com perguntas fechadas
de multipla escolha e de escala, onde se buscou avaliar a percep¢do dos clientes perante o
desempenho da farméacia em relacdo aos quesitos citados nas questdes.

Referente ao primeiro quesito do quadro, cuja informacéao esta exposta na tabela 1, em
que 74% dos entrevistados sentem-se satisfeitos com os meios de divulgacdo utilizados, 22%
consideram razodaveis e 4% consideram ruins e também junto com a resposta fornecida pelos
gestores na entrevista € possivel identificar que a farmacia deve utilizar mais meios de
propagacdo de sua imagem é preciso focar em meios de divulgacdo corretos a fim de atingir

seu publico alvo com preciséo.
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Tabela 1 - Divulgacédo

Divulgag¢ao dos produtos e servi¢os

Respondentes Percentual
Otimo 21 28%
Bom 35 46%
Razodvel 17 22%
Ruim 3 4%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

No que se refere as formas que a Farmacia utiliza para atrair novos clientes, a
conclusdo € compativel com a primeira informacdo, onde a maior porcentagem dos
entrevistados, que foram 72% demostraram-se satisfeitos, o restante com 21% julgaram como
razoaveis e 7% ruins como esta representado na tabela 2, ou seja, também € uma questao bem

desenvolvida, mas que pode ser melhorada pela farmécia.

Tabela 2 — Atracdo de clientes

Formas de atrair novos clientes

Respondentes Percentual
Otimo 25 33%
Bom 30 39%
Razoavel 16 21%
Ruim 5 7%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

J& na proxima questdo exibida na tabela 3, em relacdo ao primeiro contato que 0s
clientes tém com a farmécia a maioria, totalizando 67% dos entrevistados julgou como 6timo,
30% como bom e 3% como razoavel. Esse dado acaba por afirmar as falas dos gestores, de
que valorizam muito o contato pessoal, percebe-se entdo que os clientes estdo bem satisfeitos

com esse comportamento.

Tabela 3 — Primeiro contato

Primeiro contato com a empresa

Respondentes Percentual
Otimo 51 67%
Bom 23 30%
Razoavel 2 3%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)
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A respeito dos produtos manipulados, sendo a proxima informagdo, que estd exposta
na tabela 4, é constatado muito valor sobre esse dado coletado. E notado que 59% dos
entrevistados estdo satisfeitos com os produtos, sendo que o restante que sdo 0s outros 41%
ndo utilizaram esses produtos, ou seja, ndo ha nenhuma imagem negativa dos produtos
manipulados nos clientes que os utilizaram e os demais que ndo utilizaram pode ser em

consequéncia da falta de informacéo.

Tabela 4 — Produtos manipulados

Produtos manipulados

Respondentes Percentual
Otimo 34 45%
Bom 11 14%
Razoavel 0 0%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

A quinta informacdo apresentada é sobre o desempenho dos atendentes, onde também
ndo se identificou nenhum ponto negativo para a farméacia, pois como € apontado na tabela 5
75% dos entrevistados classificaram como 6étimo e 25% como bom, justificando a importancia

atribuida pelos gestores ao atendimento.

Tabela 5 - Atendimento

Desempenho dos atendentes

Respondentes Percentual
Otimo 57 75%
Bom 19 25%
Razoavel 0 0%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

A sexta informacdo complementa ainda mais esse dado, pois a relagdo entre empresa e
cliente foi classificada pelos entrevistados como 68% &tima e 32% boa como esta exposto na
tabela 6, ou seja, € nitido que os gestores possuem total dedicac@o aos seus clientes em termos
de cuidados e atencdo no contato pessoal. Se ainda com algumas falhas na gestdo, em relacéo
a alguns quesitos a farmacia consegue transparecer essa imagem para seus clientes, entdo é

imaginavel seu potencial de evolucao.
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Relacéo empresa x cliente

Respondentes Percentual
Otimo 52 68%
Bom 24 32%
Razodvel 0 0%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Quanto a organizacdo da vitrine e do ambiente as respostas ficaram meio divididas,

como é notado na tabela 7, pois 43% classificaram como 6tima, 32% boa, 21% razoavel e 4%

ruim, tambem é evidente que é uma variavel que deve ser melhorada na farmaécia, visto que é

um fator determinante tanto na hora de atrair clientes quanto na hora da compra.

Tabela 7 — Vitrine e ambiente

Organizacao da vitrine e do ambiente

Respondentes Percentual
Otimo 33 43%
Bom 24 32%
Razoavel 16 21%
Ruim 3 4%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Relativo a préxima informacéo sobre o pds-venda verificou-se que 54% identificaram

como 6timo, 39% bom e 7% razoavel, dados estes apresentados na tabela 8. E um dado que

também torna possivel afirmar que a Farmacia apresenta um bom desenvolvimento nesse

quesito, porém pode ser melhorado pelos gestores, talvez com a adaptacdo de pequenas

praticas de marketing de relacionamento.

Tabela 8 — Pés- venda

Experiéncia depois de se realizar a compra

Respondentes Percentual
Otimo 41 54%
Bom 30 39%
Razoavel 5 7%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)
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Outro dado, extremamente importante, exposto na tabela 9 é a questdo do contato
mantido pela farméacia com os seus clientes, onde foram identificadas respostas bem variadas
indicando também um ponto para melhorias na gestdo, pois 40% responderam como sendo
um contato 6étimo, 22% bom, 25% razoavel e 13% ruim. O comportamento dos clientes esta
complementando a fala dos gestores, que afirmaram s6 manterem contato com o cliente

através de ligacdo quando fica algo para ser solucionado.

Tabela 9 — Marketing de relacionamento

Contato que a Farméacia mantem com o cliente

Respondentes Percentual
Otimo 30 40%
Bom 17 22%
Razoavel 19 25%
Ruim 10 13%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

A décima informacdo esta agregando a informacéo anterior, pois referente aos meios
de comunicacéo utilizados, de acordo com o resultado, percebe-se muitas falhas. Evidente na
tabela 10 a maioria com 37% classificaram como sendo bons, 26% 6timos, 21% razoaveis,
13% ruins e 3% péssimos. A questdo de namero 9 e a de niamero 10 foram as que mais
adquiriram porcentagem com o0 termo ruim, sendo que aos meios de comunicagdo foi
alcancado o termo péssimo. Este dado coletado esta transmitindo uma informagdo muito
importante, onde de todos 0s outros quesitos apontados é essencial que a gestdo foque na atual

estratégia dos seus meios de comunicacéo.

Tabela 10 — Meios de comunicagéo

Meios de comunicagdo

Respondentes Percentual
Otimo 20 26%
Bom 28 37%
Razoavel 16 21%
Ruim 10 13%
Péssimo 2 3%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

A Ultima informacdo fornecida foi relativo as formas de pagamento, onde, como

mostra a tabela 11, 80% classificaram como 6timas e 20% como boas, é conclusivo que nesse
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aspecto a Farmécia esta possuindo um étimo desempenho perante seus clientes, basta analisar

se essas formas de pagamento estdo de acordo com suas estratégias financeiras.

Tabela 11 — Formas de pagamento

Formas de pagamento

Respondentes Percentual
Otimo 61 80%
Bom 15 20%
Razoavel 0 0%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Referente a essa segunda etapa do questionario, que buscou identificar os pontos mais
fortes e os mais fracos da Farmacia Cacique, aos olhos dos clientes, conclui-se que o que mais
gera satisfacdo aos clientes séo as formas de pagamento disponibilizadas pela farméacia e em
sequéncia o desempenho dos atendentes e 0 que gera mais insatisfacdo sdo 0s meios de
comunicagéo utilizados e as formas de divulgagé&o.

Essas informacgdes estdo expostas na tabela 12, que apresenta um ranking do ponto
mais positivo transmitido pela Farmécia até seu ponto mais negativo, tudo diante da

percepcao de seus clientes e tendo como base a opcao 6timo.

Tabela 12 — Ranking de atributos de satisfacdo dos clientes

Satisfacdo dos clientes

Respondentes Percentual
Formas de pagamento 61 80%
Desempenho dos atendentes 57 75%
Relacdo empresa x cliente 52 68%
Primeiro contato com a empresa 51 67%
Experiéncia depois de realizar a compra 41 54%
Produtos manipulados 34 45%
Organizacdo da vitrine e do ambiente 33 43%
Contato mantido com o cliente 30 40%
Formas de atrair novos clientes 25 33%
Divulgacgao dos produtos e servicos 21 28%
Meios de comunicagao 20 26%

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Na proxima e Gltima etapa do questionario foram apresentadas quatro questdes, duas

fechadas de maltipla escolha, com as opcbes de sim ou ndo e as outras duas abertas. Na
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primeira questdo sobre o uso dos produtos manipulados 41% dos entrevistados ndo usaram e

59% usaram. Como esté representado no gréfico 4.

Gréfico 4 — Uso dos produtos manipulados

Produtos Manipulados

= Sim

= Nédo

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

E perceptivel que a porcentagem para 0s que ndo usam os produtos manipulados é
grande, ou seja, € indicado que a farméacia invista mais nesta fonte de vantagem competitiva,
pois perante o atual mercado concorrente da Farmacia o desenvolvimento de produtos
manipulados é um 6timo potencial.

A segunda pergunta diz respeito & importancia do uso de redes sociais pela Farmacia,
onde 97% dos entrevistados considera importante a divulgacdo dos produtos e servigos da
farmécia nas redes sociais e 3% nao consideram importante, estes dados estdo expostos no

grafico 5.
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Gréfico 5 — Realizagdo de divulgacao nas redes sociais

Redes Sociais

3%

ESim

m Néo

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Nos dia de hoje é notavel o imenso valor atribuido as midias, principalmente as redes
sociais e também é percebida a extrema influéncia que as mesmas exercem sobre as pessoas.
Elas permitem uma nova maneira de participagao da sociedade facilitando os relacionamentos
através da participacdo de todos. Em vista disso que a Farmacia deve avaliar o uso de redes
sociais, pois possa estar perdendo uma grande forma de divulgacdo de sua marca e imagem e
também de atracdo de novos clientes.

Por fim foram apresentadas as perguntas abertas aos clientes, com o objetivo de
analisar a opinido dos clientes sobre o desempenho da Farmacia. Entdo na terceira pergunta é
questionada a forma que os clientes gostariam de receber informacdes sobre a farméacia, as

respostas estdo expostas na tabela 13.

Tabela 13 — Meios de receber informagdes sobre a Farmacia

INDICADORES FREQUENCIA
Redes Sociais 45 Citag0es
Panfletos 21 Citagdes
Vitrine 07 Citaces
Site 02 Citac0Oes
Telefone 01 Citac0es

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Mediante a tabela apresentada percebe-se que a forma que os clientes mais gostariam
de receber informacdes sobre a farméacia € através das redes sociais que teve 45 citacdes, justo
0 método que ndo ¢é utilizado pela Farmacia, portanto esse dado afirma a importancia do uso

dessa midia. Em segundo lugar com 21 citacdes esta o uso dos panfletos, que a farméacia ja
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utiliza, porém o erro possa estar em sua distribuicao, pois s é entregue na hora que o cliente
realiza a compra, com 02 citacdes esta o uso de site e com 01 citacdo o uso de telefone.
Na pergunta de nimero quatro é questionado aos clientes quais seriam sua sugestoes

de melhorias para a Farmacia Cacique e as respostas estdo representadas na tabela 14.

Tabela 14 — SugestBes de melhoria

INDICADORES FREQUENCIA
Divulgagao de produtos e promogdes 29 Citac0es
Propaganda e publicidade 11 Citagdes
Uso de redes sociais 10 Citagdes
Divulgagao dos produtos manipulados 10 Citagdes
Organizacdao da vitrine 07 Citag0es
Esta 6timo assim 05 Citagdes
Tele entrega 03 Citagoes
Agilidade no atendimento 01 Citacdo

Fonte: Dados da pesquisa (Setembro/2017)

Segundo as informacGes da tabela 13 é possivel notar que, os aspectos mais indicados
pelos clientes como sugestdes de melhoria para a empresa se referem, com 29 citagdes a
divulgacdo dos produtos e promocdes, com 11 citacOes estd a realizacdo de propaganda e
publicidade e com 10 citagbes o uso das redes sociais e a divulgacdo dos produtos
manipulados, cinco clientes consideraram o desempenho da Farmécia 6timo em todos o0s
aspectos, 03 citacdes sugeriram o0 uso de tele entrega e 01 citacdo propds maior agilidade no
atendimento.

Consequentemente com a realizacdo do questionario aos clientes, foi possivel perceber
que tudo o que os clientes estdo vendo como pontos fracos da farmécia a mesma tem grande
capacidade de melhoramento desses pontos, apenas precisa aplicar a estratégia mais eficaz e
capaz de trazer resultados mais efetivos para o negécio.

4.2.3 Cliente oculto

O uso da técnica do cliente oculto teve como objetivo a analise da concorréncia da
Farmécia Cacique em relagdo a infraestrutura, ao layout, bem como aos pontos positivos e
negativos de seus servigos e produtos.

A Farmaécia Cacique estabelece concorréncia com outras duas, a farmacia Vita Farma
e a farmécia Vida e Salde, nas quais foi realizada a observacdo disfarcada e cujos

proprietarios sdo, respectivamente, Lucas Polo e Aletéia Demartini Bortoloto.
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O diagndstico obtido com o uso desta técnica, foi que referente a farméacia Vita Farma
percebe-se que possui uma Otima qualidade de atendimento, pois no momento em que a
pesquisadora foi atendida o proprietario forneceu total atencdo e quando ndo encontrou o
produto solicitado o mesmo se deslocou até o estoque para tentar encontrar, além disso foi
notado um 6timo ambiente interno com uma boa disposi¢do das gondolas e produtos, uma
grande variedade de produtos e precos, um espago pequeno, porém bem aconchegante.

Da mesma maneira que a Farmdacia Cacique trabalha com produtos de higiene,
perfumaria, linhas de cuidados pessoais, maquiagens e medicamentos a farméacia Vita Farma
também trabalha com esses produtos, o diferencial percebido foi que a Vita Farma utiliza
redes sociais, apesar de ndo manter muito atualizadas.

Referente a farméacia Vida e Saude o atendimento também se destacou, o ambiente
interno chama muita atencdo, pois é bem atrativo, ha uma grande variedade de produtos, €
perceptivel também a divulgacdo de promocgbes no préprio ambiente da farmacia, também
trabalha com produtos de higiene, de cuidados pessoais, medicamentos, etc., no entanto
diferente das demais farméacias a Vida e Satde também trabalha com acessorios femininos
com brincos, anéis, pulseiras, lengos enfim também notei o uso das redes sociais
principalmente na divulgacdo atualizada de seus produtos e promogoes.

A concluséo extraida com o uso do cliente oculto € simples, pois a Farméacia Cacique,
objeto do atual estudo demostrou priorizar muito o bom atendimento como fonte de
diferencial para atrair e reter clientes, porém suas concorrentes, também valorizam muito essa
pratica, sendo que além dessa pratica também utilizam outras acGes bem mais atrativas.

Fica evidente que a Farmacia Cacique possui muitas vantagens perante a concorréncia
em termos de espaco, a questdo dos produtos manipulados ela apenas precisa fazer uso de
seus diferenciais competitivos e alinha-los a melhor estratégia de divulgac&o, proporcionando

assim melhores resultados ao seu negocio.

4.3 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Apo6s os dados coletados serem interpretados e analisados, transformando-os em
informacdo podem, assim, ser feitas algumas conclus@es perante o presente estudo e também
é possivel indicar algumas sugestdes de melhorias. E importante lembrar que o objetivo desta
pesquisa é apresentar para a Farmécia Cacique estratégias para melhorar a atracdo e a
retencao de seus clientes permitindo que a mesma mantenha-se competitiva no atual mercado

em que atua.
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Diante da realizagdo da entrevista com os gestores foi percebido que os mesmos focam
muito em estratégias de contato pessoal para atrair e reter seus clientes, enfatizando,
principalmente, a qualidade do atendimento como um diferencial, porém com a técnica do
cliente oculto ficou evidente que 0s seus concorrentes também valorizam muito esta
estratégia, ou seja, € necessario que a Farméacia Cacique reveja seu posicionamento
estratégico.

Com a realizacdo da entrevista com 0s gestores também obtive muitas informacéo
relevante e conhecimento sobre seus potenciais, a vista disso que aponto algumas sugestdes a
Farmacia que séo:

e Criar um perfil nas redes sociais

A criacdo de um perfil nas redes sociais € um meio muito facil e rapido de
proporcionar as pessoas 0 conhecimento de sua empresa, gerando crescimento de seu negocio
e além do mais n&o acarreta em custos financeiros.

e Divulgar os produtos manipulados

Outra sugestdo é a divulgacéo dos produtos manipulados, que demonstrou em todas as
coletas de dados serem um grande potencial da Farmacia. Além de serem produtos com uma
6tima qualidade também possuem a vantagem do preco, que é bem acessivel. Na entrevista
com os gestores, foi afirmado que a divulgacdo néo € realizada devido ao receio de possuirem
muita demanda e ndo conseguirem atendé-la acarretando na perda de clientes, porém quanto
mais demanda, mais lucro, que pode ser investido na contratacdo de mais um funcionario.

¢ Realizacao de promog0es atrativas aos clientes

Aproveitando as redes sociais como meio de divulgacdo, tal pratica pode manter seus
clientes atuais e atrair novos. Devido a atual situacdo do sistema econdmico tudo o que se
refere a promocdes e descontos atrai muito a atencdo das pessoas. No momento da compra um
meio de manter seus clientes seria a divulgacdo de seus produtos nos pacotinhos dos
medicamentos.

e Reorganizar a distribuicdo dos panfletos

Uma estratégia ja utilizada pela Farméacia, mas que pode ser melhorada é a questédo da
distribuicdo dos panfletos, pois sdo distribuidos junto as compras dos clientes, ou seja,
somente apos o cliente ja ter realizado a compra que recebe informacGes sobre os produtos.
Esta estratégia apenas pode estar gerando custos a Farmacia e ndo lhes proporcionando

nenhum beneficio. O ideal seria que a Farmacia distribuisse os panfletos como uma estratégia
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de atrair novos clientes, contratando alguém para entrega-los nas ruas ou deixa-los na entrada
da Farmacia para quem passasse também pudesse ter acesso.
e Melhorar a organizagdo do ambiente e da vitrine

A organizacdo do ambiente e da vitrine também sdo pontos que podem ser
melhorados, principalmente na localizacdo do caixa, pois a entrada da Farméacia leva os
clientes diretamente ao caixa, ndo permitindo nenhuma circulacao do cliente pelas gbndolas e
exposicdo dos produtos.

e Adotar préatica de marketing de relacionamento

A adocdo de praticas de marketing de relacionamento também é uma dica muito
importante para reter clientes. Como a Farméacia ja possui um cadastro com dados dos
clientes, pode utilizar isso como um meio de se aproximar deles, realizando ligacdes ou
mandando mensagens em datas especiais e enviar cartdes no final de ano para clientes
potenciais.

As sugestdes de melhorias apresentadas acima complementam as dicas citadas pelos
clientes no questionario e também as conclusdes feitas diante da pesquisa. Com a evolugéo
cada vez maior no ramo dos negécios, exige-se cada vez mais empenho das empresas, por
esse motivo que foram realizadas tais sugestdes a Farmacia Cacique, ou seja, para manté-la
competitiva perante o mercado e atrativa aos olhos dos clientes, pois o0 uso de pequenas
praticas pode ser o fator decisivo do fracasso ou sucesso da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No atual mercado tdo dindmico e exigente em que vivemos se torna um desafio diario
para as empresas se manterem competitivas e ao mesmo tempo deter a preferéncia dos
clientes, sendo que 0s mesmos sdo considerados o fator de sobrevivéncia de uma empresa e a
base de qualquer negdcio. Torna-se necessario entdo, possuir um diferencial para os clientes a
fim de superar as expectativas e ndo so suprir suas necessidades.

Dessa forma a empresa ndo deve apenas observar as constantes mudangas e
transformacdes do ambiente, mas sim inovar e promover a busca continua de técnicas de
atrair e conquistar clientes. Atualmente, o desenvolvimento de uma boa gestdo do marketing é
fundamental e indispensavel para o sucesso de toda e qualquer empresa.

O que norteou a execucdo do presente trabalho foi a busca pela identificacdo de
estratégias, com base nas informacdes coletadas, visando a atracdo e retencdo de clientes.
Primeiramente foi elaborada a fundamentacéo tedrica constituindo a base da pesquisa e do
desenvolvimento das proximas etapas.

Logo apo6s foi definida a metodologia da pesquisa, que foi classificada, quanto seus
objetivos, como uma pesquisa exploratéria e descritiva, quanto a sua abordagem como uma
pesquisa mista, ou seja, quantitativa e qualitativa com a aplicacdo de uma entrevista para 0s
gestores com perguntas abertas e de um questionario para os clientes com perguntas aberta e
fechadas, referente aos seus procedimentos técnicos é considerada um estudo de caso.

As variaveis de estudo sdo os clientes, o valor percebido pelos mesmos, a concorréncia
e as estratégias de atracdo e retencdo de clientes e por fim foi definida a populacdo que €
composta por 4 gestores e uma amostra formada por 76 clientes escolhidos por acessibilidade.

Referente aos procedimentos e técnicas de coleta de dados, primeiramente foi
elaborada uma entrevista com os gestores da Farmacia, com perguntas abertas e com o
objetivo de avaliar as atuais estratégias e diferenciais desenvolvidos pela Farméacia.

Foi possivel perceber que a Farmécia possui grande potencial de crescimento, porém
ndo faz uso de estratégias adequadas, sendo esse um dos motivos que foram apontadas
sugestdes de melhoria, como a realizagdo de uma maior divulgacdo de seus produtos,
principalmente os manipulados, com o uso de ferramentas mais atualizadas, por exemplo, as
redes sociais.

Na sequéncia, foi realizado um questionario para os clientes com uma abordagem
quantitativa e qualitativa, visando identificar o perfil dos clientes da Farméacia bem como suas

percepcoes a cerca da empresa.
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Na andlise dos resultados obtidos com a coleta de dados com os clientes ndo se
verificou nenhuma imagem negativa da empresa, foi analisado que existe um bom
relacionamento entre a Farmacia e os clientes. No entanto € importante analisar o que disse
cada cliente, focando nos principais pontos negativos citados por eles, sendo os meios de
comunicacdo e também as formas de divulgacéo, pois foi possivel encontrar muitos aspectos
que podem ser melhorados.

Também foi utilizada a técnica do cliente oculto como um meio de avaliacdo da
concorréncia. A conclusao extraida com essa técnica foi de que toda e qualquer empresa deve
dispor de um 6timo atendimento, porém o uso de apenas essa estratégia ndo é suficiente para
destacar-se perante 0 mercado. A Farmacia Cacique acredita estar atraindo e mantendo
clientes com um bom atendimento e apresentando um diferencial, mas foi percebido que tal
diferencial também é encontrado na concorréncia, ou seja, neste caso, o0 atendimento esta
sendo uma forma de manter a Farmécia competitiva, porém ndo lhe fornece nenhum
diferencial diante de sua concorréncia.

Compreendeu-se no final do estudo que a Farméacia Cacique possui uma grande
dedicacdo com os seus clientes, oferecendo 6timas formas de pagamento e um Otimo
atendimento e que os clientes estdo satisfeitos com esse comportamento da empresa, pois,
respectivamente, com 80% e 75%, foram esses 0s dois quesitos em que 0s clientes
demonstraram estar mais satisfeitos. Contudo também fica evidente que a Farmacia deve
sempre buscar inovagoes, atraindo e retendo cada vez mais clientes, alcangando suas metas,
objetivos e aumentando seu potencial.

A pesquisa apresentada teve como objetivo principal identificar estratégias para a
Farmécia Cacique melhorar a atracdo e retencdo de clientes, que contribuam diretamente no
alcance de suas metas e objetivos, visto que através da revisdo teorica, da metodologia
aplicada na pesquisa e da avaliacdo e analise dos dados tabulados pode-se afirmar que 0s
objetivos deste estudo foram alcangados.

A realizacdo da presente pesquisa foi gratificante, apresentando um significado
especial para a empresa, que pode avaliar seus pontos fortes e fracos e tomar algumas
decisBes, considerando possiveis mudancas com o objetivo de melhorar sua performance no
mercado.

A pesquisa também contribui para a Faculdade de Economia, Administracdo e
Ciéncias Contabeis — FEAC, para que, outros estudantes possam se beneficiar desta pesquisa

como uma fonte de informacao.
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E por fim a presente pesquisa proporcionou um melhor desempenho académico, pois é
uma experiéncia que beneficiou tanto a vida cotidiana quanto o crescimento profissional da

autora.
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APENDICE A — Entrevista com os gestores

ENTREVISTA ESTRUTURADA COM OS GESTORES

Como a organizacdo define sua relacdo com clientes e ex-clientes? Exemplifique.

Ha préticas de marketing de relacionamento? Exemplifique.

Ha um setor responsavel especificamente para desenvolvimento de tais acdes? Por qué?

Que dados sdo utilizados para conhecer e desenvolver acdes de relacionamento com

clientes e ex-clientes?

De que forma a organizacao coleta os dados para captacao de novos clientes?

Como direciona o uso das redes sociais no desenvolvimento de relacionamentos com os

clientes?

Existem praticas que a organizagdo utiliza para reter os clientes? Se sim, como essas

préticas sdo operacionalizadas?

Quais sdo 0s processos ou agdes que a organizacdo tem como o cliente logo apos a

primeira compra?

Existem préticas que a organizacdo utiliza para evitar a evasao de clientes? Se sim, como

essas praticas sdo operacionalizadas?

10) A empresa estabelece outros contatos com o cliente além do estabelecido no momento da

compra? Se sim, qual canal de comunicacao é utilizado?
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APENDICE B - Questionario

‘ k UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

‘ FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
U P E CURSO DE ADMINISTRACAO
Universidade CAMPUS LAGOA VERMELHA

de Passo Fundo

QUESTIONARIO PARA OS CLIENTES DA FARMACIA CACIQUE COM PERGUNTAS
ABERTAS E FECHADAS DE MULTIPLA ESCOLHA E DE ESCALA

Prezado cliente:

Este questionario tem o objetivo de coletar dados sobre a Farmacia Cacique, a qual é
objeto de estudo do trabalho de conclusdo de curso da académica Ana Claudia Pasinato da
universidade de Passo Fundo.

Sua colaboracgéo € de extrema importancia para o prosseguimento do estudo que esta

sendo realizado com a empresa.

DADOS SOBRE O CLIENTE:
1 — Faixa etéaria

( ) De18a24anos
() De 26 a33anos
() De 34 a 40 anos
() Acima de 40 anos

2 — Sexo

() Feminino
() Masculino

3 — Formagéo

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Nivel Superior Incompleto

() Nivel superior Completo
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ASSINLE COM UM “X” CONFORME SUA OPINIAO SOBRE A QUESTAO

Otimo Bom Razoavel | Ruim | Péssimo

1. Como considera as formas de divulgacdo dos produtos
e Servicos?

2. Como descreve as formas que a farmécia utiliza para
atrai-lo?

3. Emrelagdo ao primeiro contato com a empresa?

4. Como avalia os produtos manipulados que a farméacia
desenvolve?

5. Como considera o desempenho dos atendentes perante
seus problemas?

6. Como avalia a relagéo que tem com a empresa?

7. Acha a organizagdo da vitrine e do ambiente da
farmécia adequado?

8. Como € sua experiéncia depois de realizar a compra?

9. Como descreve o contato que a farmacia mantem com
VOCé?

10. Como avalia 0os meios de comunicacdo utilizados?

11. As formas de pagamento Ihe ajudam?

1 - Ja utilizou algum produto manipulado desenvolvido pela Farmacia Cacique?
( ) Sim ( ) Néo

2 - Considera importante a Farmacia divulgar seus produtos e servi¢os nas redes
sociais?
( ) Sim ( ) Néo

3 - Como gostaria de receber informaces sobre a Farmécia?

4 - Em que sentido a empresa deveria melhorar?




