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RESUMO

ZANQUIM, Andrieli. Satisfacdo do Cliente: Estudo de Caso nas Farmacias Nossa
Senhora de Fatima. Sarandi, 2013. 91 fls. Estagio Supervisionado (Curso de
Administracao). UPF, 2013.

Este estudo teve como objetivo verificar o nivel de satisfagdo dos clientes das
Farmacias Nossa Senhora de Fatima, do Municipio de Sarandi, RS, em relagdo aos
produtos e servigos oferecidos. A pesquisa se desenvolveu em duas etapas. Na
primeira fase, para a coleta de dados, procedeu-se a uma pesquisa exploratoria
qualitativa, onde foram realizadas entrevistas em profundidade, com perguntas
abertas aos clientes da empresa, sendo que estes foram escolhidos por
conveniéncia pelo pesquisador. Na segunda etapa foi desenvolvida uma pesquisa
quantitativa descritiva, que utilizou como técnica a aplicagédo de um questionario de
perguntas fechadas, que foram dirigidas de forma individual e direta, onde o cliente
manifestou a sua satisfagdo através de uma escala com varios graus de intensidade
em cada item. Os dados coletados na primeira etapa foram catalogados e
agrupados; os da segunda etapa foram tabulados e representados graficamente. Os
resultados obtidos nas pesquisas foram analisados e fundamentados conforme a
referencial tedrico apresentado no segundo capitulo do estudo. A seguir foram
relacionadas as sugestdes e recomendagdes apontadas na pesquisa. A pesquisa foi
concluida com base na analise dos resultados determinados pela opinido dos
clientes e consumidores das Farmacias Nossa Senhora de Fatima que, de modo
geral, demontraram satisfagcdo em todos os quesitos. Essa satisfacdo com os
produtos e servicos oferecidos pode ser comprovada pelos indices de frequéncia
nas compras do cliente e de tempo que essas relagbes de consumo vem se
mantendo.

Palavras-chave: Composto de marketing. Farmacias Nossa Senhora de Fatima.
Satisfagao do cliente.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Composto MercadolOgQiCO .........cooviiiiiiiiiie e 15
Figura 2 - Comportamento do CONSUMIAON ...........uuuuuuiumiiiiiiiiiiiiiiiiiiienieiieeeeeaaees 27
Figura 3 - Fatores que influenciam o comportamento .............cooooviiiiiiiiiiin e, 28
Figura 4 - Processo de deCiSA0 dO COMPrador .............uuuueeuuueuueeuiieiiineeiiinneneennennennees 31
Grafico 1 - GENErO SEXUAI .....ccooeeiieeeeeeee e 53
Grafico 2 - FaiXa etaria.........coooeeee e 54
Grafico 3 - Escolaridade...........ooooeeeeiiiieeeeeeee 55
Grafico 4 - Tempo que € cliente Na emMPresSa ..........oooevvveiiieeeeeeieeeeeceee e, 56
Grafico 5 - Frequéncia de compras Na €MPreSa ........uuuieeeeeeeeeeeeiieieee e e e eeeeeeeennes 57
Grafico 6 - Forma preferencial de pagamento...............ccooiiiiiiiiiiiiiiiii e, 58
Grafico 7 - Qualidade do Produto .........coeeeeiiiiiiie e 59
Grafico 8 - Variedade de MarcCas ..........cooouuiiiiiiiiiii e 60
Grafico 9 - Disponibilidade do produto ............coeuuiiiiiiiiiiii e 61
Grafico 10 - OrganiZaga0 .........uuuiiieeeeeieeeee e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e 62
Grafico 11 - Validade ou durabilidade dos produtos..............ccoeeeviiiieiiiiiieeceeiieeees 63
Grafico 12 - Sugestdes do farmaclutiCo ...........ccooviiiiiiiiiiiiec e, 64
Grafico 13 - POS-COMPIA .....ovvieiiii ittt e e e e 65
Grafico 14 - Produtos de perfumaria ............ccoooeeiiiiiiiiiiiie e 66
Grafico 15 - Aviso da disponibilidade de medicagao continua................ccooeeeiiinnnnnn... 67
Grafico 16 - Qualificagao dos atendentes ............oeeiiiiiiiiiiiie e 69
Grafico 17 - AtenGao COM O ClIENE .....ooeeieeiiiee e 70
Grafico 18 - Qualidade no atendimento............ooooiii 71
Grafico 19 - Agilidade no atendimento ..o, 72
Grafico 20 - Entusiasmo do atendente ... 73
Grafico 21 - Educacado do atendente............coooeeiiiiiiiiiiicceee e 74
Grafico 22 - Simpatia do atendente..............oiiii i 75
Grafico 23 - Experiéncia do farmac@utiCo ............cooeeiiiiiiiiii i 76
Grafico 24 - Horario de funcionamento ............c..oiiiiiiiiiiii e 77
Grafico 25 - Fornecimento de cupons fiscais/ notas fiscais............cccceevvveiieiiinenns 78
Grafico 26 - Uniformes/vestuario de trabalho ..., 79
Grafico 27 - AMDIENE ..o 80

Grafico 28 - Confianga e seriedade..............coeieiiiiiiiiiiiicece e 81



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Formas de comunicagdo de marketing mercadolégico

Quadro 2 - Modelo de Estimulo e Resposta ...........ccooeeiiiiiiiiiicnnnns



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Fatores que atraem o0s clientes ..o 47
Tabela 2 - Fatores que afastam 0s clientes ... 48
Tabela 3 - AteNAIMENTO .....eeei e 49
Tabela 4 - Satisfagao dOS ClIENIES .......cooevviiiiiiie e 50
Tabela 5 - Disponibilidade de produtos ...........oouiiiiiiiiiii i 50

Tabela 6 - Distribuicdo e entrega dos produtos ...........ccceevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 51



1.1
1.2
1.2.1
1.2.2

21
211
2.1.2
2.1.3
214
2.2
2.3
24
24.1
2.5

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

4.1
4.2

SUMARIO

INTRODUGAOD ...ttt 10
IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO ....oovvveieeeeeeene. 12
OBUETIVOS ..ttt 13
ODJEEIVO GEIAI et e e 13
ODbjetivos €SPECITICOS ..oiiuiiiiiiiiiiie e 13
FUNDAMENTAGAO TEORICA ..ot 14
COMPOSTO DE MARKETING ....coiiiiiiiiiie e 14
P G O e 16
0T 6 [ U1 o 18
o = Vo3 - L USSP 20
PrOMOGED ..uuiiiiiiiiiiiiit e 21
ATENDIMENTO DO CLIENTE ... 23
CLIENTE - O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ......cccccoiieeeeeine. 25
COMPORTAMENTO DE COMPRA .. .o 30
Satisfacado, confianga e lealdade ............cccoo i 33
A PESQUISA DE SATISFACAO ..o, 37
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .....cocoooviieeeeieeeeeeeeeeee e, 39
DELINEAMENTO DA PESQUISA ..ot 39
VARIAVEIS DE ESTUDO ..o, 40
POPULACAO E AMOSTRA ..o, 41
PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS .........cccc.......... 42
ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS ......cooovveveeeeeeeeeeeeeeeeene, 43
APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS ......ccocevevveveiereeien, 44
APRESENTAGCAO DA EMPRESA ..o, 44

ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS DA PESQUISA ................... 46



4.2.1
4211
4212
4.2.1.3
4214
4.2.1.5
4.2.1.6
4.2.2
4221
4222
4223
4.3

Resultados da Pesquisa Exploratdria - Qualitativa ...........ccccevvvvvvnnnnnnnn. 46

Fatores que conquistam os clientes em uma farmacia ............cccccccvvvvnnnnn... 47
Fatores que afastam os clientes de uma farmacia ..........cccccccvvvvvvvvevveennnnee. 48
Conceitos de bom atendimento ........coooveeieiiieiie 49
Satisfacdo dos clientes das Farmacias Fatima ............ccoeeeeviviiiiiiiieee e, 50
Disponibilidade de produtos ............coiiiiiiiiiiiii e 50
Distribui¢c@o ou entrega dos produtos da farmacia para seus clientes ......... 51
Resultados da Pesquisa Descritiva - Quantitativa .............ccceevvvvvvvnnnnnnnn. 52
T {10 (o T @ 1= o (= 52
(0 To [ (o TSP 58
N (=] T 1] 1= (o PR 68
SUGESTOES E RECOMENDAGCOES ......oooiiiieeceeeeee e 82
CONSIDERACOES FINAIS ..ot 83
REFERENCIAS ..ottt 85
APENDICE 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA ...ooiiiiiieee et 88

APENDICE 2 - QUESTIONARIO DE PESQUISA ....voveeeeeeeeeeeeeeeeereeeneen, 920



10

1 INTRODUGCAO

O ramo farmacéutico possui caracteristicas diferenciadas, se comparado com
outros tipos de comércios varejistas, pois além de vender produtos e medicamentos,
também presta servigos, precisando, assim, de funcionarios capacitados néo apenas
para vender os produtos, mas também para fornecer um atendimento farmacéutico
de qualidade.

Desse modo, qualidade no atendimento e no servigo servem como variaveis
de fidelizagao de clientes que, uma vez satisfeitos, ndo sdo apenas consumidores,
mas também divulgadores do atendimento, do produto e da empresa, influenciando
amigos e familiares a comprar com seus comentarios favoraveis.

Satisfazer o consumidor hoje €& manter-se vivo no mercado. Com a
competitividade cada vez mais evidente e um mercado caracterizado por grandes
mudangas e muitas tecnologias avangadas, torna-se necessaria a adaptagdo das
empresas a este novo cenario.

Criar relacionamentos de longo prazo com o consumidor ndo € uma tarefa
muito facil, o cliente satisfeito se mantém fiel a empresa enquanto tem as suas
necessidades supridas e, como esta cada dia mais exigente, é fundamental que as
empresas identifiquem os fatores considerados relevantes, a fim de desenvolver
estratégias de diferenciacao, para conquistar o sucesso da organizacdo e manter a
lideranga no mercado.

Através de pesquisas de mercado, os departamentos de Marketing das
empresas tém constatado mudancas constantes no perfil de seus consumidores,
que se apresentam cada vez mais exigentes e menos leais as marcas, dando
preferéncia as empresas com o melhor atendimento ao consumidor (RIBEIRO,
2005).
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Satisfagao, fidelidade e lealdade ndo tém o mesmo significado, os conceitos
sao diversos. Um cliente pode estar completamente satisfeito com sua empresa e
comprar do concorrente, que oferece uma maior compensacao (prego menor,
descontos progressivos, entrega gratuita, brindes etc.) (KEMPENICH, 1998).

De nada vale uma empresa ter clientes satisfeitos, porém inativos. Ha
empresas que gastam milhdes de dolares em pesquisas para saber o grau de
satisfagcao de seus clientes, mas muitos deles negligenciam a busca por informagdes
mais detalhadas da rentabilidade/fidelidade desses mesmos clientes; quando, por
exemplo, descobrem que 40% dos que estavam satisfeitos com seus produtos, 98%
sao clientes inativos, surpreendem-se e nao entendem o fato (KEMPENICH, 1998).

Cobra (1993) entende que a satisfagdo da compra esta ligada a imaginagao
do consumidor de estar levando para casa a satisfacdo de necessidades. O que
realmente satisfaz as necessidades nem sempre é percebido pelo consumidor, nem
sempre sao conscientes. Juran (1992), no entanto, entende que a satisfagdo do
cliente € um resultado alcangado quando as caracteristicas do produto
correspondem as suas necessidades.

As empresas devem ter em mente que existem varios fatores que influenciam
o cliente na hora da compra (vantagens, pregos, comodidade etc.) e somente
estando muito satisfeito e recebendo muito em troca é que os clientes serao fiéis e
comprarao seus produtos. A lealdade, portanto, refere-se ao ultimo estagio de
relacionamento com um cliente, o que o torna apdstolo de sua empresa. Isso s6
ocorre pela soma dos contatos com a marca.

Baseado nessas afirmativas € que se objetivou esse trabalho, onde através
de uma pesquisa de opinido se buscou verificar o grau de satisfagdo dos clientes
das Farmacias Fatima, de Sarandi - RS, em varios aspectos.

Este estudo foi subdividido em cinco partes. O primeiro capitulo apresenta a
identificacdo, a justificativa e os objetivos da pesquisa. O segundo capitulo, ao fazer
a revisao de literatura, aborda o composto de Marketing (prego, produto, praga,
promogao), atendimento do cliente, cliente (o comportamento do consumidor),
comportamento de compra (satisfacdo, confianca e lealdade) e a pesquisa de
satisfagdo. O terceiro capitulo se refere a metodologia adotada — o delineamento da
pesquisa, as variaveis do estudo, a populacdo e amostra analisadas, o procedimento

e as técnicas de coleta de dados. No quarto capitulo sao analisados e interpretados
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os dados resultantes da pesquisa. No quinto e ultimo capitulo sdo apresentados e
discutidos os resultados do estudo desenvolvido, constatando o nivel de satisfacéo

dos clientes das Farmacias Fatima.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

O administrador do Comércio de Produtos Farmacéuticos Lazzarotto & Signor
Ltda. busca identificar as necessidades de cada cliente, com o intuito de desenvolver
junto a eles relacionamentos de lealdade e confianga de longo prazo. Devido ao
grande numero de empresas concorrentes no ramo de medicamentos instaladas no
Municipio, observou-se a importancia da satisfagdo dos clientes como estratégia de
diferenciacgao.

As Farmacias Fatima atendem os clientes de Sarandi e regido, trabalhando
com medicamentos, produtos de higiene pessoal e perfumaria. Sdo duas unidades
de atendimento em Sarandi, que empregam cerca de 10 funcionarios.

Mais importante do que ser lider de mercado, € atrair e manter o consumidor,
por isso € preciso agregar valor aos produtos e servigos oferecidos. Kotler e
Armstrong (2003, p. 476) trazem a concepgao de que “os consumidores criam
expectativas sobre o valor das ofertas de marketing e tomam decisdes de compra
baseadas nessas expectativas”.

Compreender até que ponto o atendimento oferecido pelas Farmacias Fatima
e satisfatério, € uma informacdo bastante util para os gestores, para que possam
formar uma carteira de consumidores fidelizados, avaliar seus niveis de satisfacao
para com os produtos e com os servicos oferecidos pela empresa e, a partir dai,
reavaliar as estratégias utilizadas, caso houver necessidade.

Nesse sentido, a pergunta que norteou a pesquisa foi: Qual o nivel de

satisfacdo dos clientes das Farmacias Fatima?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar o grau de satisfagao dos clientes das Farmacias Nossa Senhora de
Fatima em relacdo a qualidade do atendimento, produtos e servigos oferecidos pela

empresa.

1.2.2 Objetivos especificos

— Identificar os atributos qualificadores.

— Mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes.

— Sugerir alternativas de melhorias a empresa estudada.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse estudo a Fundamentacéo Tedrica trata sobre a satisfacdo de clientes,
objetivando buscar conhecimento sobre o assunto, de maneira explicativa e
abrangente, através da teoria de especialistas no tema.

Conforme Jung (2003, p. 50), “as teorias possuem a caracteristica de
estruturar as uniformidades e regularidades explicadas pelas leis cientificas [...]
nunca atingem a totalidade de aspectos dos fendbmenos da realidade. Estabelecem
relagdes entre aspectos nao diretamente observaveis”.

Os assuntos abordados neste capitulo sdo o composto mercadolégico, o
atendimento ao cliente, o comportamento do consumidor e de compra, o valor

agregado e a pesquisa de satisfacao.

2.1 COMPOSTO DE MARKETING

O Marketing tem a funcao principal de satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores de maneira acessivel, tendo como foco o valor do produto, uma
vez que o custo favoravel de um produto desejado pode satisfazé-lo plenamente.

Churchill e Peter (2005, p. 4, 20) definem o Marketing como um “processo de
planejar a concepgao, o preco, a promogao e a distribuicdo de bens e servigos para
criar trocas que satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais”. Ja a
Administracdo de Marketing, na concepg¢ao dos autores, visa o desenvolvimento do
Composto de Marketing, o qual conceituam como “uma combinagéo de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da

organizagdo”, ou seja, a utilizagdo dos quatro P’s — Produto, Prego, Ponto
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(distribuicdo) e Promogdo — sado ferramentas auxiliares no desenvolvimento de
estratégias, que agregam valor aos clientes identificados como mercados-alvo.

No conceito de Blessa (2003, p. 17), Marketing € o “processo de
planejamento, execugdo, prego, comunicacado e distribuicdo de ideias, bens e
servigos, de modo a criar (comércio) que satisfagam aos objetivos individuais e
organizacionais”.

Uma vez definida a estratégia competitiva de Marketing, a empresa esta
pronta para iniciar o planejamento dos detalhes do Mix de Marketing, um dos
principais conceitos do Marketing moderno.

Mix de Marketing pode ser definido como um conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta do
que deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo que a empresa pode fazer para
influenciar a demanda do seu produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 47).

A Figura 1 abaixo representa o Composto de Marketing de Kotler (2011, p.
97):

Mix de
Marketing

Froduto Praga
Vaniedade de produtios Canais
Cuahdate Cobefura
Di=sign Variedades
Caracieristcas Locais
Boamse da marca Mercado Estoque
Ernbatagem Tramsporte
Serigos
Garantia
Devolcdes

Prece Promogac

Prego de Bla Promegao de vendas

Descontas Propaganda

Concessdes Forga de vendas

Prare de pagamenio Retactes plblicas

Condigles de financiamento Marketing direta

Figura 1 - Composto Mercadolégico
Fonte: KOTLER (2011, p. 97).
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Com base em Churchill e Peter (2005, p. 20), as ferramentas do composto de

marketing sao definidas, resumidamente, como:

— Produto - algo oferecido por profissionais de marketing para clientes com
proposito de troca;

— Preco - a quantidade de dinheiro ou outros recursos que deve ser dada em
troca de produtos e servicos ao mercado;

— Ponto (distribuicdo) - os canais de distribuicdo usados para levar produtos
€ servigcos ao mercado;

— Promogao - os meios pessoais e impessoais usados para informar,

convencer e lembrar os clientes sobre produtos e servigos.

As quatro variaveis do Mix de Marketing — Preco, Produto, Pragca e Promogéao

sao conceituados detalhadamente a seguir.

2.1.1 Preco

O preco pode ser entendido como a quantidade de dinheiro, bens ou servigos
que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto.

O preco, na definigado classica, refere Gomes (2004, p. 31),

€ o valor monetario atribuido a um produto, para efeito de comercializagao.
Ou seja, os precos comunicam as condi¢cdes sob as quais um individuo ou
organizacgao se dispde a efetuar uma troca.

Marketing diz que o correto é dizer ‘composto de prego’, o que envolve
descontos, redugdes, acréscimos, isto é, toda a politica de precos que
baliza os custos e supera as diferentes barreiras até chegar ao consumidor
final.

Admite-se que o preco € um dos principais fatores na escolha do consumidor.
Sendo este, o unico item do Mix do Marketing que produz receitas, todos os demais

(produto, promogao e praga) geram e representam custos.
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Para determinar o preco, de acordo com Tucker (1999, p. 177), existem

modelos tedricos que se resumem em quatro fatores:

a) objetivos - de venda, de lucro, de concorréncia;
b) custos - fixos, variaveis, marginal;
c) demanda - unitaria, elastica, inelastica;

d) concorréncia.

Para Tucker (1999, p. 178), “o desafio € buscar oportunidades de chamar a
atencao do cliente para o que vocé esta fazendo e mostrar a ele como isto o
beneficia”. O autor diz, ainda, que, “tornar tangiveis os servigos e métodos da sua
empresa, que agregam valor, significa muito possivelmente a atividade de mais
baixo custo, mas de mais alto impacto [...]".

As decisdes de preco sdo embasadas em técnicas distintas, como: mark-up
(analises de custos), preco-teto (maximo prego percebido pelo consumidor), analise
vis-a-vis (conforme prego percebido pelo produto concorrente). O cuidado na
definicdo da estratégia € fundamental e devem ser levados em conta os fatores
externos e internos para o sucesso da mesma (TUCKER, 1999, p. 179).

Toda vez que o preco de um produto € modificado, a reacdo dos
consumidores (e de suas influéncias para tal), e dos concorrentes (que dependem
de politicas estabelecidas) devem ser considerados e cuidadosamente avaliados. De
acordo com Las Casas (2000, p. 192), “muitas decisbes de compras sao feitas com
base no preco dos produtos”.

O preco é considerado uma ferramenta critica do Composto de Marketing — a
quantidade de dinheiro que o consumidor esta disposto a pagar pelo produto. Uma
empresa deve estabelecer o preco, pela primeira vez, quando desenvolve ou
adquire um produto e esta deve decidir onde posicionar seu produto em termos de
qualidade e prego (KOTLER, 2011, p. 98, 436).

O preco é o unico item do Mix de Marketing que produz receita, os demais

(produto, promogéo e praga) geram o que representa os custos.
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2.1.2 Produto

Produto inclui mais do que bens tangiveis. Produto, definido de uma forma
mais ampla, inclui objetos fisicos, servigos, pessoas, lugares, organizagdes, ideias
ou um mix destas variaveis. Um par de meias, um automdvel, um saco de agucar e
uma consulta médica, tudo isto sdo produtos.

Para Kotler e Armstrong (2011, p. 204) produto é algo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciagao, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um
desejo ou uma necessidade. E entendido como a manifestacdo fisica de
determinada tecnologia para o atendimento das necessidades e desejos de um
grupo especifico de consumidores ou de clientes. Os produtos de consumo s&o
todos aqueles voltados para os mercados individuais, portanto focados no individuo
e buscam atender as necessidades e desejos dos clientes.

Portanto, os servigcos também sao produtos. Como se referem Kotler e
Armstrong (2011, p. 204), “servicos sdo produtos que consistem em atividades,
beneficios ou satisfacdo, que sdo oferecidos para venda e que n&o resultam na
propriedade de nada”.

Os produtos sao classificados como de compra comparada, de conveniéncia

€ especiais:

— Produtos de Compra Comparada - o consumidor compara, no ato da
compra, entre diferentes marcas e modelos, de acordo com sua
necessidade ou desejo, diferengas entre qualidade, preco, garantia, marca,
entre outras. Como exemplo, podem ser citados cal¢cados, roupas, DVDs;

— Produtos de Conveniéncia - a compra destes produtos visa a economia de
tempo, a praticidade, a facilidade de processos. Produtos que séao
adquiridos por impulso ou sem planejamento prévio. Como por exemplo,
balas, Tridents, leite condensado, chocolate, cerveja, sabonete,
refrigerantes, entre outros;

— Produtos Especiais - caracterizados por atributos diferenciados, subijetivos,
na medida em que dependem da percepcao do consumidor, o qual, para
atender seu desejo, € capaz de esperar para ter o produto e até pagar mais
caro por ele (MOREIRA, 2008, p. 21).
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Numa empresa com orientagao para Marketing, o desenvolvimento de novos
produtos ou o aprimoramento dos ja existentes, é determinado em conformidade aos
estudos de mercado. As informagdes sobre produtos, servigcos, mercados,
necessidades etc., sdo colhidas através de pesquisa, de relatérios elaborados pela
equipe de vendas, entre outros recursos que possam colaborar para na formacao de
opinidao. Depois de analisados os dados colhidos, sédo feitos os devidos ajustes e
acompanhamentos, para entao projetar a demanda para o bem ou servigo.

Portanto, verifica-se que o servigco de Marketing esta presente em todos os
departamentos de uma organizagdo, mesmo nhaquelas que nao possuem um
departamento especifico para tanto.

Segundo Lacerda (2005, p. 18), o que define se um produto ou servigo é bom,
sdo as atitudes do cliente diante do produto ou servigo por meio do conjunto das
mudancas nos comportamentos, atitudes pessoais e atividades da empresa ao
longo do tempo e ndo apenas no momento de prestagcédo do servigo ou venda de um
produto. Portanto, atender as necessidades dos clientes é funcdo basica da
empresa, para enfrentar a competitividade. O diferencial € surpreender de forma
positiva o cliente, na sua experiéncia com o produto tangivel ou intangivel. Para isso
sao necessarias a participagao consciente e motivada do colaborador e a sintonia
com as necessidades explicitas e implicitas do cliente.

Dentre as variaveis que compdéem o produto - variedade, design,
caracteristicas, nome da marca, embalagem, tamanhos, servigos, garantias, retornos
- a qualidade é um fator de suma importancia para a satisfagdao do cliente na
aquisicao de produtos.

Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 17) definem qualidade como “um produto
que atende as expectativas do cliente” e, segundo os autores, esta dividida em trés
componentes: o primeiro seria que a qualidade — atender e lutar para exceder as
exigéncias do cliente, superar suas expectativas; o segundo seria a auséncia de
variagdo — o produto e/ou servico devera atender a proposta para o qual foi
desenvolvido, ndo havendo variagdes; e terceiro e Ultimo seria o total
comprometimento com a organizagdo — a qualidade devera n&o ser apenas um
departamento, mas sim permear por toda a organizagao.

De acordo com Lemos e Salvador (1998, p. 83-84), a qualidade é um conceito

amplo, e o terceiro na ordem de decisao de compra. Comega com o reconhecimento
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de uma marca como sinbnimo de qualidade; depois vém as experiéncias passadas
como, se o consumidor alguma vez comprou uma marca de produto que deu defeito,
ou estava intragavel, ou nao fazia na pratica o que estava escrito no rétulo ou no
catalogo, entdo ha uma probabilidade grande de o consumidor escolher produtos de

outra marca ou empresa.

2.1.3 Praca

A praga, ou distribuicdo de um produto no mercado, ou ainda, ponto de
venda, tem um papel importante no Composto de Marketing, pois a partir da
distribuicao é que o consumidor tera acesso a oferta do produto.

As decisdes de distribuicdo devem levar em conta o carater dinamico dos
canais, que podem ser diretos (sem intermediarios) e indiretos (curtos — controlado
diretamente com o varejo; longos — menos controlador; e ultralongos — favorece
planejamento de produgao) (TUCKER, 1999).

O local fisico onde a empresa vai atuar € considerado uma das decisbes mais
importantes, pois € a primeira analise que o consumidor faz no processo de escolha
da loja onde vai adquirir os produtos que necessita. Esta escolha permite criar
diferenciais competitivos. A ma localizagdo de uma organizacdo gera uma
desvantagem competitiva muito dificil de ser superada (MATTAR, 2001).

“‘Esta ferramenta inclui as varias atividades assumidas pela empresa para
tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores alvo”, afirma Kotler (2011,
p. 98). O ambiente também & um aspecto importante para as lojas, completa Kotler
(2000, p. 548):

Todas as lojas tém um layout fisico que pode facilitar ou dificultar a
movimentacao das pessoas em seu interior. Toda loja tem um ‘visual’. A loja
deve incorporar um ambiente planejado que seja adequado ao mercado-
alvo e atraia clientes, favorecendo as compras.

O canal de distribuicdo € a unido de organizagdes ou individuos responsaveis
por levar o produto ou servigo ao local onde o comprador potencial se encontra, em
tempo e momento convenientes a aquisicdo. Os chamados intermediarios também

podem ser considerados canais de distribuicao.
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A praca envolve as atividades da empresa para tornar o produto disponivel
para o consumidor alvo (canais, cobertura, sortimento, localizacdo, estoque,

transporte e logistica).

2.1.4 Promocao

Promocgao sao as atividades que comunicam os atributos do produto e
persuadem os consumidores a adquiri-los. Mais do que desenvolver bons produtos,
definir precos atrativos e coloca-los a disposicdo do consumidor, € necessario
comunicar a sua existéncia.

Promocéo de Marketing é todo o composto promocional, isto €, todas as
formas de comunicacdo persuasiva promocional utilizada pelas empresas e
organizagdes para com o mercado. A promogao de Marketing prepara a promogao
de vendas (KAHTALIAN, 2002).

A promogao é a comunicagdo das informag¢des entre quem vende algo e
quem compra algo e, como se referem Nickles e Wood (1999, p. 320), “o objetivo da
comunicagao integrada de Marketing € manter um dialogo com os clientes e outros
grupos de interesse, permitindo que a empresa responda de forma rapida as suas
necessidades e desejos em constante mutagao”.

O objetivo da promogéao € atingir um grande numero de pessoas, de maneira
constante e repetitiva, fixando a mensagem na mente do consumidor. A
comunicagdo deve se desenvolver de forma que atinja o consumidor alvo,
convencendo-o a adquirir o produto/servico que esta sendo oferecido, para tanto
estdo disponiveis varios recursos de publicidade e propaganda. A promogao de
vendas oferece um incentivo a compra (amostras gratis, cupons, descontos, brindes,
etc.), enquanto a propaganda oferece apenas razbes para a compra (KOTLER,
2011).

Segundo Kotler (2011, p. 98, 577), a ultima ferramenta do composto
mercadoldgico “inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para
comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo”. A promog¢ao de vendas

“consiste de um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, em sua maioria
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em curto prazo, que visa estimular a compra mais rapida e/ou em maior volume de
produtos/servigos especificos por consumidores ou comerciantes”.
As principais ferramentas do Composto de Comunicagdo de Marketing

Mercadolégico podem ser conferidas no Quadro 1 abaixo:

Comunicagao impessoal PAGA pelo patrocinador onde o mesmo é
claramente identificado.

Formas mais comuns encontrados nos: meios de radiofusao, imprensa,
mala direta, outdoor, internet.

Atividade de estimular a demanda projetada para complementar a
propaganda e facilitar a venda pessoal.

E paga pelo patrocinador e de carater temporario.

PROPAGANDA

PROMOCAO DE

VENIDAS Pode ser dirigida aos consumidores e aos canais de distribuicao
(promogao comercial).
Um conjunto de programas visando a formagao de atitudes e opinides
RELACOES favoraveis a uma organizagéo e/ou seus produtos.
PUBLICAS N&o incluem uma mensagem especifica de venda. Pode ter como alvo
varios publicos. Pode ter varias formas.
Apresentagao direta de um produto a um cliente potencial feito por um
MARKETING representap’ge.da organizagé_o. _ _ o
DIRETO Pode ser dirigida ao consumidor final e ao intermediario.

Pode ocorrer pessoalmente ou através de um meio comunicagao
(telefone).

E uma forma especial de relacdes publicas que envolve as novidades de
uma organizacgao e seus produtos. Contém uma mensagem impessoal
PUBLICIDADE igual a propaganda, porém, ndo é paga, ha pouco ou henhum controle
sobre a mesma e é vista como novidade (maior credibilidade que a
propaganda).

Quadro 1 - Formas de comunicagcao de marketing mercadolégico

Fonte: Adaptado de FERRUCCIO (2008, p. 33).

Essas ferramentas, empregadas de forma estratégica e integrada, dentro de
um processo de relacionamento constante com o mercado, durante os estagios de
pré-venda, venda, consumo e pos-venda, sao o principio da Comunicagéo Integrada
de marketing. Para desenvolver um plano de Comunicacdo de Marketing
Organizacional, normalmente as empresas contratam agéncias especializadas em
comunicagao — as agéncias de propaganda.

Ja as comunicagdes em servicos, afirma Kahtalian (2002, p. 27),

costumam ser pessoais € interativas, com o alto predominio da indicagao,
do boca-a-boca e da venda pessoal. Mesmo nos casos de comunicagao de
massa, tem-se uma forte presenga de pessoas, em testemunhais ou em
situagdes de servigo, procurando demonstrar a promessa do servigo. Diz-se
mesmo que a comunicagido tem o papel de ‘tangibilizar’ o servigo, o que
pode ser feito de diversas formas. As comunicagdes do servigo sempre irao
procurar remeter ao real do servigo, a situagdo do servigo, e dificilmente
sera possivel associar imagens abstratas a um servico.
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O boca a boca pode ser maximizado e ainda mais proveitoso para promover
um servico se reforcado por campanhas de indicagdo, por meio da geragao de
noticias favoraveis ou, até mesmo, pela fidelizagdo dos clientes.

Um programa eficiente de Marketing combina todos os elementos do Mix de
Marketing em um programa coordenado, feito de forma que a venda do produto

oferecido, satisfaga o consumidor que o comprar e maximize os lucros da empresa.

2.2 ATENDIMENTO DO CLIENTE

Segundo Blackwell (2011, p. 3), “no ambiente de negdcios hipercompetitivo
de hoje, satisfazer os clientes é um requisito fundamental para permanecer
competitivo — independente do tamanho ou do escopo da organizagao”.

Sheth et al. (2001, p. 29) definem o cliente como “um pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel na consumagao de uma transagdo com o
profissional de marketing ou com uma entidade”.

O estado emocional de um funcionario influencia na maneira como ele atende
um cliente, o qual por sua vez, volta ou ndo a adquirir um produto ou servico,
tornando-se satisfeito ou insatisfeito, conforme o primeiro atendimento recebido.

Stephen et al. (2010, p. 111) argumentam que:

Oferecer um servigo de atendimento ao cliente de qualidade é algo que
exige muito dos funcionarios, pois isso sempre os coloca em um estado de
dissonancia emocional. Com o passar do tempo, esse estado pode levar a
um esgotamento no trabalho, ao declinio no desempenho e a baixa
satisfagao.

Segundo McKenna (1992, p. 6), “hoje o Marketing ndo é uma funcéo [...]. E
integrar o cliente a elaborag&o do produto e desenvolver um processo sistematico de
integracdo que dara firmeza a relagdo”. Portanto, para aquele vendedor tradicional,
que empurra o produto para o consumidor, ndo ha mais espaco. O vendedor de
sucesso hoje € o facilitador, o agente capaz de criar uma relagdo com o consumidor,
baseada na confianga e nos ganhos mutuos ao longo do tempo.

Nessa nova concepc¢ao de interagdo entre quem fornece e quem consome se

funda o Marketing de Relacionamento, que Dias (2003, p. 301) conceitua como
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sendo “uma estratégia de Marketing, que visa a construir uma relagdo duradoura
entre cliente e fornecedor, baseada em confianca, colaboragdo, compromisso,
parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na otimizagdo do retorno
para a empresa e seus clientes”; “é a pratica da construcéo de relagdes satisfatérias
de longo prazo com partes-chave [...], para reter sua preferéncia e negécios a longo
prazo”, completa Kotler (1998, p. 30).

Conforme Stephen et al. (2010, p. 111):

Quando alguém experimenta emogbes positivas e sorri para vocé, vocé
tende a responder positivamente. Portanto, quando os funcionarios
expressam emocdes positivas, os clientes tendem a reagir positivamente. O
contagio emocional é importante porque os clientes que captam o bom
humor ou as emog¢des positivas dos empregados compram por mais tempo.

O mesmo ocorre para as emogdes negativas e para o mau humor, se
expressados pelos funcionarios ira refletir nos clientes.

Entretanto, segundo Dalledone (2008, p. 63), nesses tempos de grande
competitividade no mercado, um bom atendimento ao cliente esta além do que um
sorriso no rosto. O bom atendimento ao cliente € uma combinacdo entre os
elementos: qualidade, eficiéncia, custo do produto, distribuicdo e rapidez. Todos
esses elementos sdo promotores do ambiente que facilita a implantacdo ou a
conquista da fidelidade.

Um dos pontos destacados pelos administradores e pesquisadores se
concentra no entendimento dos fatores determinantes da satisfacdo e da fidelidade
dos clientes, sendo que estes clientes cada vez mais exigentes solicitam as
empresas um incremento no nivel de profissionalismo e qualidade no atendimento.
Para atender tais exigéncias, as organizagdes vém adequando os seus modelos
organizacionais e reestruturando os seus processos de gestdo operacionais e
tecnolégicos de tal maneira que o cliente obtenha um diferencial de atendimento. A
capacitacdo aprimorada dos empregados passa a ser uma exigéncia deste novo
cenario (DORIA, 2006).
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2.3 CLIENTE - O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Cliente é o individuo mais importante em qualquer atividade de negdécio. O
cliente funciona como uma chave no desenvolvimento de uma empresa, portanto, €
dever da organizagao conhecer bem seus clientes e ver quais suas necessidades e
desejos.

Segundo Almeida (1998, p. 66):

o consumidor pode ter uma concep¢ao da natureza sociologica de tal sorte
que seria todo individuo que usufrui ou se utiliza de bens e servigos e
pertence a uma determinada categoria ou classe social — ou de natureza
psicolégica, como sendo o individuo sobre o qual se estudam as reagoes a
fim de individualizar os critérios para a produgédo e as motivagdes internas
que o levam ao consumo.

Percebe-se que o termo consumidor envolve um conceito de grande
abrangéncia visto que, no processo de produgao e circulagao de bens, todo aquele
que adquire ou consome um produto vem a ser um consumidor.

“Pesquisar os habitos dos consumidores deve ser uma religido dentro da
companhia”, afirmam Lemos e Salvador (1998, p. 104-105). Cada detalhe deve estar
estruturado para que possa ser revertido em oportunidades para a empresa. Nada

sobre comportamento pode escapar.

O modelo do comportamento de compra do consumidor compreende um
numero de disciplinas que vao desde a psicologia até a economia,
passando pela sociologia e antropologia. Mas pode ser resumido como uma
caixa-preta que sofre entradas de todo o0 meio ambiente e termina com um
ato final que pode ser amar ou odiar, comprar ou ndo comprar o seu produto
(LEMOS; SALVADOR, 1998, p. 105).

E dever do profissional de Marketing ter conhecimento multidisciplinar de sua
funcdo e passar algumas horas entendendo e estudando o comportamento dos
clientes da empresa para a qual trabalha.

Assim afirma Kotler (2008, p. 160):

o propdsito de Marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores. Entretanto, conhecer os consumidores ndo é tarefa
simples. Eles podem declarar suas necessidades e desejos, mas agir de
modo diferente. Podem ndo manifestar, mas motivagbes mais profundas e
reagir a influéncias que mudam suas mentes no ultimo minuto.
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Considerando as diferencas no modo de agir dos consumidores, 0s
profissionais de Marketing poderao interferir de maneira direta no comportamento do
comprador.

Boone (1998, p. 168) define o comportamento do consumidor como

0 processo pelo qual os consumidores e compradores organizacionais
tomam decisées de compra. O comportamento do comprador € um termo
amplo que se aplica tanto ao consumidor final - individuos que compram
bens e servigos para seu proprio uso - como a compradores organizacionais
que adquirem produtos industriais.

Kotler (2008, p. 161) completa dizendo que os principais fatores que
influenciam o comportamento de compra do consumidor sdo os “fatores culturais,
sociais, pessoais e os fatores psicoldgicos”.

Além das dificuldades que encontram, ao estudar e conhecer os desejos e
percepgdbes os consumidores, os profissionais de Marketing devem, também,
observar e analisar as preferéncias e o comportamento de compra dos seus
consumidores, pois poderdao servir de base - estabelecendo uma menor
probabilidade de rejeicdo - para o desenvolvimento de novos produtos, para uma
inovacao nas caracteristicas dos produtos, precos e mensagens, de modo que se
identifiquem com o cliente, buscando a sua fidelidade na aquisi¢ao do produto.

Atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispéem de produtos e servigos, assim é definido o comportamento do consumidor
por Blackwell (2011). Tal comportamento ha bastante tempo vem sendo uma das
prioridades dos gestores, que diariamente analisam os fatores do processo de
decisdo de compra e buscam estratégias para fidelizar estes consumidores para que
0S mesmos voltem a adquirir seus produtos.

Blackwell (2011, p. 6) apresenta a definichio do comportamento do
consumidor através de algumas atividades que nos mostram as variaveis que afetam

o comportamento do consumidor, conforme relacionado abaixo:

— Obtencao - atividades que levam ou incluem a compra ou recebimento de
um produto. Algumas dessas atividades se constituem na busca de
informacdes sobre os atributos de produto e escolhas, avaliacdo entre

marcas ou produtos alternativos, e compra;
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— Consumo - refere-se a como, onde e sob quais circunstancias os
consumidores usam os produtos. Se usa em casa ou no trabalho, se
utilizam conforme as instrugdes, se encontram novas formas de utilizagao,
se 0 seu uso € prazeroso ou funcional, entre outros;

Eliminacao - trata-se de como os consumidores dispéem dos produtos e
embalagens. Os produtos sdo biodegradaveis ou podem ser reciclados?

Podem ser reutilizados? Podem ser revendidos para lojas de produtos

usados, podem ser trocados na internet ou em anuncios classificados?

INFLUENCIA NO
CONSUMIDOR
Peorsonalidade

Fase da Vida
Renda
Atitude
Motivacao
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Elnicidade
Familia
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Figura 2 - Comportamento do consumidor
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011)

O comportamento do consumidor também pode ser definido como um campo

de estudo focado nas atividades do consumidor.

Kotler e Armstrong (2011, p.

119) argumentam que “as compras do

consumidor sdo extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais,

pessoais e psicologicas”.
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A Figura 3 a seguir apresenta os fatores que influenciam o comportamento do

consumidor:

PESSOAIS ,
PSICOLOGICOS s
. SOCIAIS
e |[dade e Estagio CULTURAIS
no ciclo da vida L
e Ocupagéo * Motivagéo e Grupos de
« Situagao * Percepcao Referéncia e Cultura COMPRADOR
« Financeira * Aprendizagem e Familia e Subcultura
o Estilo de vida * Crencas e Papéis o Classe
e Personalidade * Atitudes * Status Social
e Autoimagem

Figura 3 - Fatores que influenciam o comportamento
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011).

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia no
comportamento do consumidor, eles envolvem a cultura, a subcultura e a classe
social do comprador. Ao crescer em uma sociedade, uma crianga adquire valores,
percepgdes, desejos e comportamentos de sua familia e de outras instituicoes
importantes. Toda cultura abriga subculturas, ou seja, grupos de pessoas que
compartilham os mesmos sistemas de valor com base em situagdes e experiéncias
de vida em comum (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

Entre as subculturas estdo a nacionalidade, a religido, o grupo racial e a
regido geografica. Classes sociais sdo divisbes ordenadas e relativamente
permanentes de uma sociedade cujos membros possuem valores, interesses e
comportamentos similares, e ndo sdo determinadas apenas por um fator, como a
renda, e sim por ocupacao, instrucao, riqueza e outras variaveis.

Os fatores sociais sao caracterizados como pequenos grupos de referéncia,
como familia, papéis sociais e status. O comportamento de uma pessoa é
influenciado por diversos grupos, aqueles que exercem influéncia direta sao
chamados de grupos de associagao, ja os grupos de referéncia agem como pontos
de comparacao ou referéncia diretos ou indiretos na formacdo do comportamento e
das atitudes de uma pessoa.

Os membros da familia sdo considerados a organizagdo de compra de
produtos de consumo mais importante, € um dos fatores que mais influenciam na

decisdo de compra. Uma pessoa pertence a varios grupos, familia, clubes,
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organizagdes, e sua posicao em cada um pode ser definida em termos de papel ou
status.

O papel consiste nas atividades que se espera que a pessoa desempenhe de
acordo com as outras ao seu redor, e cada papel carrega um status que reflete no
respeito que a sociedade lhe dispensa. As pessoas geralmente escolhem produtos
que refletem seu status na sociedade.

Os fatores pessoais se referem a idade e estagio no ciclo de vida, ocupagao,
situagao financeira, estilo de vida, personalidade e autoimagem. Ao longo da vida as
pessoas mudam em relagcdo aos bens e servicos que compram, os gostos no que diz
respeito a comida, roupas, moveis, lazer geralmente sdo relacionados com a idade.

Os fatores psicoldgicos que afetam a decisdo de compra do consumidor
geralmente sdo a motivagao, a percepgao, a aprendizagem e as crengas e atitudes.
Uma necessidade se torna forte o bastante apenas quando atinge um determinado
nivel de intensidade. Um motivo (ou impulso) € uma necessidade suficientemente
forte para fazer com que a pessoa busque satisfazé-la.

Depois de motivada, a pessoa estara pronta pra agir, € a maneira como ela
age é influenciada por sua percepgao da situagdo. A percepgao € O processo por
meio do qual uma pessoa seleciona, organiza, e interpreta as informagdes recebidas
para formar uma visao significativa do mundo.

Quando as pessoas agem, elas aprendem. A aprendizagem carreta
mudangas no comportamento de uma pessoa surgidas gragas a experiéncia, ela
ocorre através de impulsos, estimulos, sinais, respostas e refor¢os. Fazendo e
aprendendo as pessoas adquirem crencgas e atitudes.

A crenga € um pensamento descritivo que a pessoa tem em relagdo a alguma
coisa, podendo estar baseada em um conhecimento, uma opinido ou uma fé
verdadeira e podem ou nao ser acompanhadas de uma carga emocional.

A atitude compreende as avaliagdes, os sentimentos e as tendéncias
relativamente coerentes de uma pessoa em relagdo a um objeto ou uma ideia. As
atitudes fazem com que as pessoas gostem ou n&o das coisas, aproximando-se ou

afastando-se delas.
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2.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA

Existem muitos fatores que influenciam o processo de decisdo de compra do
consumidor, dentre eles esta presente o composto do Mix de Marketing.

No entendimento de Kotler e Armstrong (2011, p. 119):

Outros estimulos, forcas e acontecimentos nos ambientes: econdémico,
tecnoldgico, politico e cultural do comprador, todos esses elementos
penetram na ‘caixa-preta’ do consumidor, onde s&o transformados em um
conjunto de respostas observaveis: escolha do produto, escolha da marca,
escolha do revendedor, frequéncia de compra e volume da compra.

Kotler e Armstrong (2011) sugerem que os profissionais do Marketing
entendam como os estimulos sdo transformados em respostas dentro da ‘caixa-
preta’ do consumidor, que possui duas partes uma constitui as caracteristicas do
comprador, que influenciam na maneira como ele percebe o estimulo e reage a ele.

A outra constitui o processo de decisdo do comprador, que por si sO afeta seu

comportamento.
ESTIMULOS OUTROS CARACTERISTICAS PROCESSO DE DECISAO DO
Diz ESTIMULOS e PIECIEO) DD COMPRADOR
MARKETRING COMPRADOR COMPRADOR
* Produto » Econémicos * Culturais * Reconhecimento | + Escolha do
do Problema Produto
. . » Busca de » Escolha da
* Preco » Tecnoldgicos | « Sociais =
Informacgao Marca
* Ponto de  Politicos » Pessoais » Avaliagao * Escolha do
Venda ¢ Revendedor
. Promogdo | » Culturais « Psicologicos - Decis&o ’ (E:poca da
ompra
» Comportamento * Quantidade
P6s Compra Comprada

Quadro 2 - Modelo de estimulo e resposta
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2000).
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Na Figura 4 abaixo se pode identificar o processo de decisdo do comprador

em cinco etapas, conforme sugerem Kotler e Armstrong (2011).

* Reconhecimento da necessidade ]
* Busca de informagdes ]
* Avaliacao de alternativas pré-compra

e Compra

* Consumo

* Avaliacao pos-consumo

e Descarte

Figura 4 - Processo de decisdo do comprador
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2011).

Com o reconhecimento da necessidade o processo de compra se inicia.
Quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade, percebe uma
diferenca entre seu estado atual e seu estado desejado. A necessidade pode ser
fruto de estimulos internos ou externos, serdo internos quando foram estimulos
normais da pessoa, por exemplo, sentir fome ou sede. E serdo externos quando o
consumidor sentir necessidade de comprar um objeto porque viu um folheto com
promogao, ou ter mais um hobby porque sua carga horaria do trabalho diminuiu
(KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

A busca por Informacdes se da quando o consumidor demonstra interesse em
comprar ele pode ou ndo buscar informagdes adicionais a respeito daquilo que
pretende comprar. O consumidor embarca num processo de atengdo ampliada,
tornando-se mais receptivo a informacdes, passa a prestar mais atengdo nos
anuncios sobre o produto, busca informagdes junto a amigos em rodas de conversas
ou em ligagdes, procura leituras sobre o assunto. Esse tipo de informacao pode advir
de qualquer meio de comunicagao, de qualquer fonte, até que o comprador julgue
ser suficiente o nivel das informagdes adicionais obtidas sobre o produto (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2011).

Na fase de avaliacdo das alternativas significa que o profissional de Marketing
precisa conhecer o processo de avaliacdo das alternativas, ou seja, a maneira como

o consumidor processa as informagdes para chegar a marca final. O consumidor
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estabelece atitudes em relagcdo a diferentes marcas por meio de alguns
procedimentos de avaliagdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

O modo como os consumidores avaliam as alternativas de compra depende
de suas caracteristicas pessoais e da situacdo de compra, podem avaliar através de
diversos critérios como o de marcas, de qualidade, de beleza, de tamanho, de preco,
etc. Em alguns casos eles fazem pouco ou nenhuma avaliagdo, comprando com
base no impulso e levando em conta a intuicdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

A decisdo de compra ocorre no estagio de avaliagdo, quando o consumidor
classifica as marcas e forma intencdes de compra. Geralmente a decisao de compra
esta voltada para a marca favorita, no entanto podem surgir dois fatores entre a
intengdo de compra e a decisdo de compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

O primeiro fator € a atitude dos outros, por exemplo, se o marido achar o
preco do produto muito alto, as chances de a esposa levar o produto mais caro
serdao menores (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

O segundo fator envolve situagbes inesperadas, como por exemplo, se
basear na renda futura, na oferta esperada e nos beneficios esperados, fatores
inesperados podem acontecer, como perder o emprego ou o produto nao estar mais
disponivel. Assim preferéncias ou intengdes de compra nem sempre resultam em
uma escolha de compra real (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

No pés-compra o consumidor fica satisfeito ou insatisfeito com o produto
adquirido, e cabe ao profissional do marketing identificar a relagdo entre as
expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto. Se o produto
nao atende as expectativas, o consumidor fica desapontado, se atende, ele fica
satisfeito, e, se ultrapassa ele fica encantado. Quanto maior a lacuna entre
expectativa e desempenho, maior a insatisfagdo do consumidor. Isso sugere que os
vendedores devem fornecer informagdes precisas em relacdo ao desempenho do
produto de modo que os compradores fiquem satisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG,
2011).

As vendas de uma empresa se originam de dois grupos basicos: 0s novos
clientes e os clientes mantidos. Em geral custa mais atrair novos clientes do que
manter os que ja existem e a melhor maneira de manter estes clientes é deixa-los
satisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).
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Os clientes satisfeitos repetem a compra, falam bem do produto para outras
pessoas, prestam menos atencdo as marcas e as propagandas dos concorrentes e
compram outros produtos da empresa. Um cliente insatisfeito responde de maneira
diferente, enquanto um cliente satisfeito compartilha sua experiéncia em média com
trés pessoas, o cliente insatisfeito queixa-se com onze pessoas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2011).

As informagbes negativas se espalham mais e mais rapidamente do que as
positivas e podem de uma hora para outra prejudicar as atitudes do consumidor em
relagdo a empresa e a seus produtos. Por esse motivo a empresa deve avaliar a
satisfacao do cliente com frequéncia, ela ndo pode esperar que os clientes reclamem
voluntariamente quando est&o insatisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG, 2011).

2.4.1 Satisfacao, confiancga e lealdade

Satisfagdo, fidelidade e lealdade ndo tém o mesmo significado, os conceitos
sao diversos. Um cliente pode estar completamente satisfeito com sua empresa e
comprar do concorrente, que oferece uma maior compensagao (prego menor,
descontos progressivos, entrega gratuita, brindes etc.) (KEMPENICH, 1998).

Em relacdo a satisfacdo, entende-se que de nada vale uma empresa ter
clientes satisfeitos, porém inativos. Ha empresas que gastam milhdes de ddlares em
pesquisas para saber o grau de satisfacdo de seus clientes, mas muitos deles
negligenciam a busca por informac¢des mais detalhadas da rentabilidade/fidelidade
desses mesmos clientes; quando, por exemplo, descobrem que 40% dos que
estavam satisfeitos com seus produtos, 98% séo clientes inativos, surpreendem-se e
nao entendem o fato (KEMPENICH, 1998).

Cobra (1993, p. 109) entende que,

a satisfagcdo da compra esta ligada a certas sensagdes de satisfagcdo que o
consumidor imagina estar levando a satisfagdo de necessidades. O que
realmente satisfaz as necessidades ndo s&o fatores necessariamente
percebidos pelo consumidor, quer dizer, ndo estdo muitas vezes ao nivel
consciente.
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Segundo Schiffman e Kanuk (2012, p. 5), “a satisfacdo do cliente é a
percepc¢ao individual do desempenho do produto ou servico em relagédo as suas
expectativas”. Satisfazer o cliente € atender ou superar suas expectativas, tornando-
os leais.

As empresas devem ter em mente que existem varios fatores que influenciam
o cliente na hora da compra (vantagens, pregos, comodidade etc.) e somente
estando muito satisfeito e recebendo muito em troca é que os clientes serao fiéis e
comprarao seus produtos, sendo que, “a satisfacdo do cliente produz recompensas
reais para a companhia em termos de lealdade dos clientes com a imagem da
empresa”, afirma Adenton (apud ANGELO; SILVEIRA, 1997, p. 104).

A lealdade, portanto, refere-se ao ultimo estagio de relacionamento com um
cliente, o que o torna apédstolo de sua empresa. Isso sé ocorre pela soma dos
contatos com a marca.

Lemos e Salvador (1998, p. 113) chamam a atencéao para o fato de que,

o cliente leal é diferente do cliente fiel na medida em que, enquanto o
primeiro compra de vocé — ampla, geral e irrestritamente — em fung¢édo dos
contatos e beneficios conquistados ao longo de um relacionamento, o
segundo busca primeiramente as vantagens prometidas.

No mesmo sentido € a opinido de Adenton, citado por Angelo e Silveira (1997,
p. 104), que diz que “a lealdade dos clientes € aumentada quando eles esperam e
recebem certas recompensas. As recompensas que os clientes esperam podem ser:
velocidade de transacobes, atengao, confiabilidade, consisténcia ou até excitagao”.
Com isso, a lealdade é entendida como o aumento de confianga dos consumidores
com a empresa.

Conquistar a confianga do cliente é algo que exige muito das organizagoes,
pois € preciso determinar a imagem que irdo transmitir ao cliente para satisfazé-lo e
conquista-lo e, sobretudo, preserva-la diante dele para que se torne um cliente leal.

Os clientes de hoje deparam-se com uma escala crescente da escolha de
produtos e servicos. Eles baseiam as suas escolhas na percepcao da qualidade, do
valor e do servico.

A qualidade do produto € um dos elementos determinantes para a satisfagéo
do cliente. Muitas empresas, consequentemente, vém apostando numa gestdo de

qualidade total, implementando constantes melhorias na qualidade dos seus



35

produtos, servicos e processos de Marketing. A qualidade comegca com a
necessidade do cliente e acaba com a satisfagdo do mesmo, por isso é fundamental
entender o que passa na mente do consumidor (KOTLER, 2008).

“‘Satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da
comparacao do desempenho — ou resultado — de um produto em relagdo a suas
expectativas. [...] o nivel de satisfagdo € uma funcdo da diferenca entre o
desempenho percebido e as expectativas”, explica Kotler (2008, p. 50). Se um
desempenho ficar longe das expectativas do consumidor ele ficara insatisfeito. Se o
desempenho atenda suas expectativas ele ficara satisfeito, mas se, ele exceder suas
expectativas o consumidor ficara altamente satisfeito.

No entanto, as empresas necessitam entender os determinantes do valor e
satisfagdo do cliente. Os consumidores tomam as suas decisdbes de compra,
baseadas nas percepcdes que fazem do valor dos diversos produtos e servigos
disponiveis no mercado. Assim, o valor que o cliente da ao produto — consumer
value —, deve ser entendido como a diferenga entre o valor que o cliente ganha por
ter e usar o produto, e o custo de o obter (LAS CASAS, 2000).

Porém, os consumidores ndo julgam o valor e o custo dos produtos
objetivamente, eles atuam de acordo com o valor percebido. A satisfacdo do
consumidor depende da performance percebida do produto, relativamente a entrega
de valor relativo face as expectativas do comprador. Esse também é o pensamento
de Las Casas (2000, p. 230), que diz,

no atual cenario de aldeia global em que estamos vivendo, ndo podemos
conter o impeto de entrar de cabega no processo de atualizacdo e
transformagdo, uma vez que a acirrada concorréncia do mercado faz das
empresas simples commodities (mercadorias) aos olhos do consumidor.
Esse é um fato sem paralelos na histéria. O consumidor moderno é global
torna-se cada vez mais seletivo, exigente e agressivo, pois & dele o poder
de compra.

Relativo ao pensamento de Las Casas (2000) entende-se que as empresas
nao podem deixar de empreender em funcdo de possiveis riscos, tampouco deixar

de se atualizar, inovar, transformar ou, pelo menos, se adaptar, mas deve prever os

riscos e estabelecer estratégias para evita-los e combaté-los.
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Verifica-se, entdo, que o preco dos produtos, para o consumidor final ndo
possui 0 mesmo valor que € concebido pelas empresas. Gehringer (1998, p. 82)

explica melhor essa questao,

preco nao significa prego absoluto - ou seja, o consumidor ndo vai sempre
comprar o produto mais barato. Na cabega do consumidor existe uma
equacao clara para ele, mas intraduzivel numa férmula matematica,
chamada valor percebido. A magica do valor percebido ocorre quando o
consumidor compara um produto que custa dez com um similar que custa
nove. Os neurdnios do consumidor dao uma série de corrupios e em fragdes
de segundos ele decide que o produto de dez vale dez, e o de nove néo
vale nove. Ou vice-versa.

Para o consumidor, o preco do produto tem valor equivalente ao efeito que ele
Ihe causa, a satisfacdo produzida na compra daquele produto e a felicidade na
expectativa superada de seu desejo. Pode haver produtos similares, com precos
diversos, de acordo com a percepgao do consumidor em relagdo ao produto, fara
sua escolha, nem sempre se decidindo pelos itens fundamentais observados na
producdo e na comercializacdo, como o0 pre¢o, a qualidade, a funcionalidade, a
durabilidade etc., mas de acordo com o seu desejo, a sua vontade, sua
personalidade, estilo ou, até mesmo, com o estado de espirito no momento da
compra, ou seja, buscando, de varias formas, a sua satisfagéo.

Novamente se faz referéncia a necessidade de uma organizagédo em buscar
informacdes sobre seus clientes, de conhecé-los e os perfilar e, assim, desenvolver
produtos e servigos para grupos determinados e, de uma forma ou outra, atender e
satisfazer a todos. Desatnick e Detzel (1994, p. 8) seguem esse raciocinio quando
dizem que, “satisfagdo do cliente € o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é
produzida por toda uma organizagéao - por todos os departamentos, todas as fungdes
e todas as pessoas”.

Consumidores satisfeitos tendem a repetir a compra e a dizer aos outros a
boa experiéncia que tiveram com o produto. Além de que, “consumidores satisfeitos
permanecem leais por mais tempo, compram mais, S80 menos sensiveis a preco e
falam favoravelmente sobre a empresa”, lembra Kotler (2008, p. 68).

Concluindo, a satisfacdo do consumidor € o resultado sentido pelos
compradores que experimentaram um desempenho da companhia que cumpre,

através da oferta de seus produtos e servigos, as suas expectativas. Os
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consumidores estdo satisfeitos quando as suas expectativas sdo encontradas e

estado deslumbrados quando as suas expectativas sdo superadas.

2.5 A PESQUISA DE SATISFACAO

A principal fungdo da pesquisa de satisfagcao é avaliar e criar estratégias para
que as empresas vislumbrem as reacgdes e atitudes dos clientes. Os estimulos
analisados podem gerar impactos positivos ou negativos diante de um grupo.

Esse instrumento funciona como uma ferramenta de apoio na formulagao das
estratégias que ser&o aplicadas no futuro. Assim, os resultados da analise de uma
pesquisa de satisfacdo devem ser processados e interpretados com a clara intencao
de nortear e dar suporte quantitativo e qualitativo ao corpo diretivo/gerencial da
empresa (MOREIRA et al., 2008).

Segundo Rossi e Slongo (1998, p. 102), ha varios outros beneficios

proporcionados pela pesquisa de satisfacao de clientes:

Percepgao mais positiva dos clientes quanto a empresa; informagoes
precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagdes de
lealdade com os clientes, baseadas em agbes corretivas; e confianga
desenvolvida em fungdo de maior aproximagéo com o cliente.

No entendimento de Moreira et al. (2008, p. 231), “a pesquisa de satisfacao
do cliente € uma ferramenta que possibilita as organizagdes entenderem como o
cliente percebe os esfor¢cos e agdes mercadologicas que sdo implementadas no
mercado”.

No conceito de Rossi e Slongo (1998, p. 102), pesquisa de satisfacédo de

clientes é:

Um sistema de administracao de informag¢des que continuamente capta a
voz do cliente, através da avaliagdo da performance da empresa a partir do
ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim, mede a qualidade externa
ou performance da empresa em seus negécios, indicando caminhos para as
decisdes futuras de comercializagéo e marketing.

A pesquisa de satisfagdo gera uma economia que se reflete na maximizagéao
dos novos investimentos para a organizagédo e sao analisados segundo a 6tica dos

resultados e aspiragdes dos clientes. “A leitura dos dados de pesquisa associados a
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memoria que a organizagao vai formando ao longo dos diversos planos resulta em
novos planejamentos, mais estruturados e aptos para enfrentar as adversidades do

macroambiente” afirmam Moreira et al. (2008, p. 233).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os métodos e técnicas escolhidos para o desenvolvimento da pesquisa
cientifica estabelecem parametros que permitem alcancar os objetivos propostos no
projeto. Este item apresenta o delineamento da pesquisa e os métodos cientificos
que foram utilizados para o desenvolvimento da pesquisa.

Cervo e Bervian (2003, p. 23) definem o método como a “ordem que se deve
impor aos diferentes processos necessarios para atingir certo fim ou um resultado

desejado”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Quanto ao procedimento técnico a pesquisa realizada foi de um estudo de
caso, que para Yin (2005, p. 32) “é uma investigacdo empirica que investiga o
fendbmeno contemporéneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre fendmeno e o contexto n&do estdo claramente definidos”.
Essa metodologia é muito utilizada em pesquisas de carater exploratério e descritivo

O Estudo de Caso se dividiu em duas partes, uma exploratoria e outra
descritiva.

Na primeira etapa do estudo foi desenvolvida uma pesquisa exploratéria, de
abordagem qualitativa, que serviu de base para a elaboragcdo do instrumento de
coleta de dados da segunda etapa. Diehl e Tatim (2004) conceituam as pesquisas
qualitativas como as que descrevem a complexidade de determinado problema e a
interac&do de certas variaveis.

Na segunda etapa, que teve o intuito de medir o nivel de satisfagdo dos

clientes das Farmacias Nossa Senhora de Fatima, foi aplicada uma pesquisa
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descritiva, cuja abordagem das variaveis foi através do método quantitativo. Esse

método, segundo Silva e Menezes (2001, p. 20):

Considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em
numeros opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las. Requer o
uso de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média, moda,
mediana, desvio-padrdo, coeficiente de correlagdo, analise de regressao
etc.).

A pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso da quantificacdo dos dados,
tanto na coleta, quanto no tratamento das informacbes, por meio de técnicas
estatisticas, como percentual, média, desvio-padrao, coeficiente de correlagao,
analise de regressao, entre outros, todos com o objetivo de garantir resultados e
evitar distorgcbes de analise e de interpretacdo, possibilitando uma margem de

seguranga maior quanto as inferéncias (MALHOTRA, 2001).

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

As variaveis previstas para o estudo estao relacionadas nos tépicos a seguir e

foram abordadas nos questionarios com questdes objetivas.

— Marketing - Churchill e Peter (2005, p. 4, 20) definem o Marketing como um
“processo de planejar a concepgao, o preco, a promogao e a distribuicao
de bens e servicos para criar trocas que satisfagam aos objetivos
individuais e organizacionais”.

— Nivel de satisfagdo dos consumidores - para Kotler (2000) representa o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacéao do
desempenho pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da
pessoa.

— Fatores influenciadores de compra - para Kotler e Armstrong (2011) as
compras do consumidor sao extremamente influenciadas pelas

caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas.
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Conforme explicam Diehl e Tatim (2004, p. 64):

Populagc&o ou universo € um conjunto de elementos passiveis de serem
mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar. A
populacdo pode ser formada por pessoas, familias, empresas, ou qualquer
outro tipo de elemento, conforme os objetivos da empresa. Amostra € uma
porcao ou parcela da populagdo convenientemente selecionada.

A populacao envolvida nesta pesquisa foi a de clientes ativos nos ultimos 2
anos do Comeércio de Produtos Farmacéuticos Lazzarotto e Signor Ltda.

Na primeira etapa, que correspondeu a pesquisa exploratéria/qualitativa, a
amostragem foi de 20 pessoas, escolhidas em conjunto aos proprietarios da
empresa, por julgamento e de forma nao probabilistica, sendo as condi¢des para a
participacdo a de serem clientes ativos da empresa nos ultimos 2 anos e terem
condic¢des de discernir quanto ao conteudo da entrevista.

Na segunda etapa, de abordagem descritiva/quantitativa, a amostragem foi de
95 clientes, sendo igualmente escolhidos de maneira n&o probabilistica, nas
mesmas condi¢cdes da etapa anterior.

Apos ter em maos o numero de clientes, aplicou-se a formula de Barbetta
(2006), considerando-se o erro amostral de 10%, a qual definiu o numero de

questionarios a serem aplicados na etapa quantitativa desta pesquisa.

no=1+ e? n=1+0,102=100
N X ng 2000 x 100
n= ——— n=———=9523
N + no 2000 + 100

Onde:

N = primeira aproximagao amostral
No = tamanho da amostra

€ = margem de erro admitida

N = Populacio total
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Entao, foram aplicados 95 questionarios aos clientes das Farmacias Fatima.
O critério utilizado para escolha dos participantes foi aleatéria e intencional, levando

em conta serem clientes da empresa e ativos nos ultimos 2 anos.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Na pesquisa exploratoria/qualitativa a técnica utilizada para a coleta dos
dados foi a entrevista, que segundo Diehl e Tatim (2004), € um encontro entre duas
pessoas, cujo objetivo € que uma delas obtenha informacdes a respeito de
determinado assunto, mediante uma conversacdo de natureza profissional. E um
procedimento utilizado na investigacéo social, para a coleta de dados ou para ajudar
no diagnédstico ou no tratamento de um problema social.

As entrevistas foram semiestruturadas e seguiram um roteiro com 6
perguntas, previamente estabelecidas, pré-determinadas (apéndice 1).

Ja na pesquisa descritiva/quantitativa, a técnica utilizada foi a aplicacdo de
questionario, que foi formulado de acordo com a analise das respostas da etapa
exploratoria.

O questionario, explicam Silva e Menezes (2001, p. 33):

E uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito
pelo informante. O questionario deve ser objetivo, limitado em extenséo e
estar acompanhado de instrugbes. As instrugdes devem esclarecer o
proposito de sua aplicagdo, ressaltar a importancia da colaboragdo do
informante e facilitar o preenchimento.

O questionario conteve 28 questbes fechadas, onde 6 perguntas serviram
para compor o perfil do participante e 22 foram de avaliagado da satisfagao, utilizando
a escala de Likert.

Os questionarios foram distribuidos pessoalmente para que os clientes
pudessem responder individualmente, pois, de acordo com Diehl e Tatim (2004), a
série ordenada de perguntas deve ser respondida por escrito e sem a presenga do
entrevistador.

Os dados foram coletados durante os meses de setembro e outubro de 2013.
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3.5 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

A analise dos dados coletados em uma pesquisa tem por objetivo organizar
as informagdes adquiridas através dos métodos utilizados. Ja na interpretacdo dos
dados, o objetivo é observar nas respostas o seu sentido mais amplo.

Os dados coletados nas entrevistas foram agrupados pela frequéncia e
analisados de maneira qualitativa, de forma a possibilitar o levantamento de atributos
considerados importantes para os clientes para, dessa forma, servirem para a
composicao do questionario de abordagem quantitativa.

Com o auxilio do Programa Office Excel, da Microsoft, os dados coletados por
meio dos questionarios foram submetidos a calculos de médias e frequéncias e
representados por tabelas e graficos. Os resultados foram analisados através de
métodos estatisticos descritivos e fundamentados com o referencial tedrico.

Como define Malhotra (2004, p. 400), a analise de frequéncia ou distribuigao
de frequéncia, tem por objetivo “obter uma contagem do numero de respostas
associadas a diferentes valores de uma variavel, e expressar essas contagens em

termos de percentuais”.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

No ano de 2002 foi quando surgiu a oportunidade de adquirir a primeira
unidade das Farmacias Fatima. Inicialmente com 45 m? de espaco fisico, localizada
na Avenida Sete de Setembro, centro da cidade de Sarandi, denominada Signor &
Lazzarotto Cia. Ltda. Dois anos apdés a aquisicdo, o proprietario iniciou as
ampliagbes desta unidade, a principio para 90m?, fazendo uma reforma geral de
moveis e utensilios e ampliou a linha de produtos oferecidos.

Hoje esta unidade atende de segunda a sexta feira, das 07:30 as 20:00 horas,
com intervalos para almogo de uma hora. Aos sabados atende das 07:30 as 18:30,
também com intervalo de almogo de uma hora. Esta unidade conta hoje, com 4
funcionarios para o atendimento, e possui um faturamento médio de R$ 85.000,00
mensal.

O espaco fisico da Farmacia estava se tornando pequeno em relagdo a
demanda do Municipio de Sarandi, foi quando, no ano de 2005, o proprietario
identificou a oportunidade de adquirir mais uma Farmacia, com espaco fisico inicial
de 85m?, na Avenida Expedicionario, no centro de Sarandi.

Esta unidade, por estar localizada na avenida principal da cidade, atende de
segunda a sexta feira das, 07:30 as 20:30 horas, sem fechar ao meio dia, e aos
sabados, das 07:30 as 18:30 horas, com intervalo de almog¢o de uma hora.

No ano de 2010 foi realizada a ampliacdo do espaco fisico para 115m? e
renovacao de moveis e utensilios. Hoje esta unidade possui 6 funcionarios para o

atendimento e um faturamento médio mensal de R$135.000,00.
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As unidades da Farmacia Nossa Senhora de Fatima — Farmacia Fatima,
como é chamada carinhosamente pelos seus clientes — traz como missdo o
“‘envolvimento de todos, desde fornecedores, colaboradores e clientes, na busca de
satisfagdo constante, tanto financeira, quanto pessoal e profissional, pensando
sempre no bem estar fisico e na saude de todos”, e tem como visdo “o crescimento
do numero de unidades e 0 aumento das vendas nas unidades ja existentes”.

Os valores da empresa sao, em primeiro lugar, a honestidade, nao
importando a situacdo, deve prevalecer o carater, a seriedade e a primazia na
dispensacao de produtos.

O objetivo para 2014 é adquirir mais uma unidade no Municipio, e para 2016,
aumentar o faturamento em 4% acima do crescimento farmacéutico do Brasil, que
atualmente € de 2%.

O proprietario ainda conta com mais duas unidades de Farmacias que foram
adquiridas no ano de 2008, uma no Municipio de Chapada, que conta com 4
funcionarios para o atendimento; e outra no ano de 2010, no Municipio de Ronda
Alta, que conta com 5 funcionarios para o atendimento.

O proprietario frisou que todo o lucro adquirido com as unidades das
Farmacias Fatima é revertido para elas mesmas, buscando constantemente
estabelecer uma cadeia de eficiéncia, envolvendo todos os processos desde a
compra até a entrega do produto, adotando um percentual minimo de lucratividade
baseado nos custos, e um maximo, respeitando a lista de pregos do governo federal.

Para cada linha de produtos foi adotada uma margem de lucratividade
diferente, por exemplo, para a perfumaria a margem trabalhada é de 55%, para
produtos similares e genéricos, a margem pode chegar até 150%, conforme a
negociagao de compra destes produtos.

Com o slogan “Farmacias Nossa Senhora de Fatima — Sempre pensando em
vocé e na sua saude”, a empresa se firmou no mercado, pois hoje, no municipio de

Sarandi, as unidades atingem aproximadamente 22% do mercado farmacéutico.
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4.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS DA PESQUISA

A pesquisa é um meio de a empresa interagir diretamente com o
cliente/consumidor, conhecer seus habitos, necessidades e desejos; por outro lado,
serve para a empresa conhecer a receptividade e o conceito do cliente.

Rossi e Slongo (1998, p. 102) explicam que “a pesquisa de satisfacdo de
clientes € um sistema de administracdo de informagdes que continuamente capta a
voz do cliente, através da avaliacdo da performance da empresa a partir do ponto de
vista do cliente”.

A pesquisa de satisfacdo de clientes € um método que, além de trazer
retornos financeiros, traz beneficios, como informag¢des mais precisas e atualizadas
quanto as necessidades e desejos, as percepgdes positivas dos clientes em relagéo
a empresa, a lealdade e, principalmente, a confianca desenvolvida através da
aproximacao com os clientes (ROSSI; SLONGO, 1998).

4.2.1 Resultados da Pesquisa Exploratéria - Qualitativa

A pesquisa foi feita por meio de entrevistas a 20 consumidores e clientes das
Farmacias Fatima, selecionados por conveniéncia, que responderam a 6 questdes
abertas relacionadas a satisfacdo do cliente. O roteiro da entrevista encontra-se no

Apéndice 1.
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4.2.1.1 Fatores que conquistam os clientes em uma farmacia

Tabela 1 - Fatores que atraem os clientes

INDICADORES FREQUENCIA
Bom atendimento 20 citagdes
Bons pregos 20 citagdes
Variedade de medicamentos 20 citagdes
Rapidez e eficiéncia no atendimento 18 citagbes
Variedade de produtos 10 citacoes
Produtos de qualidade 10 citagoes
Varias formas de pagamento 10 citagbes
Farmacéuticos experientes 08 citagdes
Variedade de marcas 04 citagdes
Simpatia 04 citagdes
Privacidade para a escolha dos produtos 01 citagao

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

De acordo com as respostas da entrevista, os fatores que sao decisivos para
atrair clientes a determinada farmacia, em primeiro lugar estdo o bom atendimento,
os bons precos e a variedade de medicamentos, que foram citados pelos 20 dos
entrevistados.

O segundo fator mais citado, por 18 participantes, foi a rapidez e a eficiéncia
no atendimento.

O preco € um dos principais fatores na escolha do consumidor. Sendo este, o
unico item do Mix de Marketing que produz receitas, todos os demais (produto,
promogao e praga) geram e representam custos.

Para Tucker (1999, p. 178), “o desafio & buscar oportunidades de chamar a
atencdo do cliente para o que vocé esta fazendo e mostrar a ele como isto o
beneficia”. O autor diz, ainda, que, “tornar tangiveis os servigos e métodos da sua
empresa, que agregam valor, significa muito possivelmente a atividade de mais

baixo custo, mas de mais alto impacto [...]".
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4.2.1.2 Fatores que afastam os clientes de uma farmacia

Tabela 2 - Fatores que afastam os clientes

Pregos muito altos / abusivos 19 citagoes
Mau atendimento 19 citagoes
Falta de medicamentos 16 citagoes
Demora no atendimento/filas 15 citagoes
Remédios com validades vencidas 11 citagbes
Desinteresse dos atendentes 05 citagdes
Desorganizagao/bagunga 04 citagdes
Desrespeito dos funcionarios 03 citagdes
Mau humor dos atendentes 03 citagdes
Sujeira / Falta de higiene 02 citagdes

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Verifica-se a que os aspectos citados anteriormente como decisivos para a
conquista do cliente, sao os mais referidos novamente, pois definem a qualidade da
empresa, sendo a sua auséncia motivo para a escolha de outra farmacia para sua
satisfacao.

Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 17) definem qualidade como “um produto
que atende as expectativas do cliente” e, segundo os autores, esta dividida em trés
componentes: o primeiro seria que a qualidade — atender e lutar para exceder as
exigéncias do cliente, superar suas expectativas; o segundo seria a auséncia de
variagdo — o produto e/ou servico devera atender a proposta para o qual foi
desenvolvido, ndo havendo variagdes; e terceiro e Ultimo seria o total
comprometimento com a organizagado — a qualidade devera nédo ser apenas um
departamento, mas sim permear por toda a organizagao.

Os precos muito altos ou abusivos, o mau atendimento, a falta de
medicamentos que precisa e a demora no atendimento ou filas s&o os aspectos que

mais influenciam os clientes para buscar outro fornecedor.
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4.2.1.3 Conceitos de bom atendimento

Tabela 3 - Atendimento

Agilidade 20 citagdes
Gentileza 20 citagdes
Interesse em ajudar o cliente 20 citagdes
Simpatia 20 citagdes
Competéncia 14 citagGes
Farmacéutico disponivel 08 citagdes
Experiéncia dos atendentes 07 citacdes
Educacao 04 citacdes
Carisma 02 citagdes

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Sempre que se pergunta sobre o que atrai a pessoa a fazer compras em
determinado estabelecimento comercial, o primeiro conceito mencionado é “porque
sou bem atendido”.

Buscou-se saber o que significa o bom atendimento para os clientes das
Farmacias Fatima. As respostas mais repetidas foram agilidade / rapidez no
atendimento; a gentileza (nesse aspecto foi referida a preocupagado com os idosos e
com os impossibilitados de irem até o estabelecimento, sendo o atendimento feito a
domicilio, como aplicagao de inje¢cdes, medi¢cao de presséo, glicose etc.); o interesse
em ajudar o cliente/preocupagao em promover sua saude e bem estar; e a simpatia
dos atendentes na recepgao do cliente.

“‘Satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da
comparagao do desempenho — ou resultado — de um produto em relagcédo a suas
expectativas. [...] o nivel de satisfacdo € uma fungdo da diferenca entre o
desempenho percebido e as expectativas”, explica Kotler (1998, p. 50). Se um
desempenho ficar longe das expectativas do consumidor ele ficara insatisfeito. Se o
desempenho atenda suas expectativas ele ficara satisfeito, mas se, ele exceder suas
expectativas o consumidor ficara altamente satisfeito.

Os clientes das Farmacias Fatima elegeram o atendimento, o preco e a
variedade de produtos/medicamentos, os aspectos que mais que mais proporcionam

satisfagao na realizagcdo das compras.
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4.2.1.4 Satisfacdo dos clientes das Farmacias Fatima

Tabela 4 - Satisfacdo dos clientes

Preco 20 citagdes
Variedade de produtos 19 citagoes
Bom atendimento 19 citagées
Vinculos emocionais / Lagos de amizade 11 citagbes
Contato com o especialista da area 09 citagdes
Crediario préprio 04 citagdes

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Os motivos da continuidade das compras mais referidos e que mais
proporcionam satisfacdo aos clientes das Farmacias Fatima, pela ordem de
preferéncia dos clientes, foram: o atendimento, o preco e a variedade de produtos /
medicamentos.

“‘Satisfacdo € o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da
comparagao do desempenho — ou resultado — de um produto em relagédo a suas
expectativas. [...] o nivel de satisfacdo € uma fungdo da diferenca entre o
desempenho percebido e as expectativas”, explica Kotler (1998, p. 50). Se um
desempenho ficar longe das expectativas do consumidor ele ficara insatisfeito. Se o
desempenho atenda suas expectativas ele ficara satisfeito, mas se, ele exceder suas

expectativas o consumidor ficara altamente satisfeito.

4.2.1.5 Disponibilidade de produtos

Tabela 5 - Disponibilidade de produtos
INDICADORES FREQUENCIA

Medicagao variada 18 citagoes
Artigos de perfumaria 16 citagbes
Maquiagens 12 citagbes
De higiene pessoal 12 citagbes
Ortopédicos 4 citagdes
Fraldas 4 citagoes

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Na abordagem sobre a variedade de produtos e conveniéncias que vem
sendo oferecidos pelas farmacias em geral, perguntou-se quais os produtos que os
clientes esperam ou que gostariam de encontrar nas Farmacias Fatima.

Os itens mais citados foram:

— medicagdo variada - foi referido que ha uma boa variedade de
medicamentos, mas que deveria haver maior variedade de marcas
conhecidas;

— artigos de perfumaria - nesse quesito foi refido que deveria dispor de
produtos mais sofisticados, como perfumes importados e cremes para a
estética;

— maquiagens - o publico feminino procura e tem dificuldade em encontrar
maquiagens das tendéncias da moda atual. Os esmaltes e colorantes nao
definitivos para cabelos também sao desejos das mulheres;

— produtos de higiene pessoal - esses sdo requisitas pelo fato da farmacia
funcionar em horario mais estendido que o comércio em geral,
possibilitando que esses produtos sejam adquiridos de ultima hora, por

esquecimento, antes de viagens ou em feriados.

4.2.1.6 Distribuicdo ou entrega dos produtos da farmacia para seus clientes

Tabela 6 - Distribuicédo e entrega dos produtos

INDICADORES FREQUENCIA

Tele entrega 20 citagdes
Com agilidade 12 citacoes
Com competéncia 08 citagdes
Com eficiéncia 08 citagdes
Sem cobranga pela entrega 08 citagdes
Motoboy 05 citagdes

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A entrega e a distribuicdo de produtos em domicilio é pratica que se tornou

popular e habitual, em fungcdo da comodidade, da distancia do domicilio do cliente,
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da falta de meios de locomogdo e até mesmo devido a violéncia das ruas,
especialmente a noite.

As respostas dos clientes das Farmacias Fatima sobre o meio de entrega e
distribuicdo de produtos de sua preferéncia, a tele entrega foi o0 mais citada, todos os
participantes da entrevista a referiram. Ao meio foram acrescentados atributos como
a agilidade, competéncia, eficiéncia e a gratuidade na entrega.

Com base nos quesitos apurados como mais citados, nessa fase da pesquisa
exploratoria (qualitativa), foi elaborado o questionario para a proxima fase, a

pesquisa descritiva (quantitativa), cujos resultados sao apresentados a seguir.

4.2.2 Resultados da Pesquisa Descritiva - Quantitativa

4.2.2.1 Perfil do Cliente

“A pesquisa de satisfacdo do cliente € uma ferramenta que possibilita as
organizagbes entenderem como o cliente percebe os esforcos e acgodes
mercadoldgicas que sao implementadas no mercado” (MOREIRA et. al., 2008, p.
231).

Porém, tao importante quanto conhecer a opinido do cliente € conhecer o
cliente, suas caracteristicas, seus desejos, habitos e comportamentos. Delineando o
perfil dos clientes é possivel desenvolver planejamentos de agbes futuras

direcionados ao publico alvo da empresa.
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Questao 1 - Género sexual:

BFeminino

BlMasculino

Grafico 1 - Género sexual
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Nessa primeira abordagem, o Grafico 1 mostra os entrevistados distribuidos
por género.
Constata-se que 36% sao do género masculino e 64% do género feminino,

isso indica que os clientes das Farmacias Fatima, em maioria, sdo mulheres.
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Questao 2 - Idade:

5%

BMenos de 20 anos
BDe20a 30anos
ODe30a40anos
BDe40a50anos
BMais de 50 anos

Gréfico 2 - Faixa etaria
Fonte: Dados da Pesquisa (2013).

Pode-se verificar no Grafico 2 que 36% dos clientes da Farmacia Fatima
apresentam idade entre 30 a 40 anos; 23% correspondem aos clientes com idade
entre 40 a 50 anos, também é de 23% os com idade entre 20 a 30 anos. Observa-se
que os clientes na faixa etaria de 20 a 50 anos apresentam uma caracteristica
interessante: o término da adolescéncia e o inicio da maturidade.

O Grafico 2 mostra que os clientes com mais de 50 anos representam apenas
13%, um numero pequeno, se considerado que a quantidade de medicamentos
consumidos nessa faixa etaria € maior.

Os clientes bem jovens, com menos de 20 anos, também sdo em numero

bem pequeno, apenas 5% compram nas Farmacias Fatima.
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Questao 3 - Grau de instrucéao:

B Fundamental Incompleto
B Fundamental Completo
B EnsinoMédio

O Superior Incompleto

B Superior Completo

Grafico 3 - Escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Nesta quest&o procurou-se identificar o grau de escolaridade dos clientes das
Farmacias Fatima. Constatou-se que, em relagcao a esse quesito, o publico esta bem
distribuido, ha clientes de todos os niveis de escolaridade.

A parte mais representativa, 66% dos participantes da pesquisa possuem o
Ensino Médio, ndo avangcaram para uma universidade de ensino superior.

O segundo lugar, com 20%, pertence aos que possuem ensino superior
incompleto, ou estdo cursando, ou abandonaram a Universidade.

A terceira posicdo, com 18%, € dividida entre os que possuem apenas o
Ensino Fundamental completo e os que nem completaram o Fundamental.

A menor representacdo, de 14%, pertence aos clientes que possuem o

Ensino Superior Completo.
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Questao 4 - Ha quanto tempo vocé é cliente das Farmécias Fatima?

BMenosde 1 ano
BDe1a2anos
ODe2 a4 anos

mBDed a10anos

Grafico 4 - Tempo que é cliente na empresa
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A representacao do Grafico 4, sobre o tempo de existéncia da relacdo de
consumo com a Farmacia Fatima, revela que a fidelizagdo de seus clientes vem
ocorrendo, pois 38% deles ja consomem os produtos e servigcos da empresa por 2 a
4 anos; 26% de 1 a 2 anos; 22% de 4 a 10 anos e 14% s&o clientes ha menos de um
ano.

Consumidores satisfeitos tendem a repetir a compra e dizer aos outros a boa
experiéncia que tiveram com o produto. Além de que, “consumidores satisfeitos
permanecem leais por mais tempo, compram mais, S80 menos sensiveis a preco e

falam favoravelmente sobre a empresa”, constata Kotler (2011, p. 68).
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Questao 5 - Com que Frequéncia vocé compra nas Farmacias Fatima?

BQuasstodos os dias
B Semanalmente
OQuinzenalments
BMensalmente
BCutros

Grafico 5 — Frequéncia de compras na empresa
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Quando pesquisada a frequéncia de compras na empresa, pode-se perceber
que, de modo geral, que os clientes realizam compras com frequéncia, pois o
intervalo entre uma compra e outra é curto.

34% dos pesquisados adquire produtos da Farmacia Fatima pelo menos 1
vez por més; 25% semanalmente; 21% com o intervalo de mais de um més; 17%
adquirem produtos ou servigos nas Farmacias Fatima quinzenalmente e 3% quase
diariamente.

Considerando os intervalos na frequéncia de compras constatada pela
pesquisa, ha uma indicacdo de que muitos clientes que participaram do estudo

necessitam de medicamentos de uso continuo.
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Questdo 6 - Qual é a forma de pagamento que o senhor(a) mais utiliza ao

comprar nas Farmacias Fatima?

BCrediario
OCheque

mCartao de crédito

BDinheiro

Gréfico 6 - Forma preferencial de pagamento
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Verifica-se que a forma preferencial dos clientes para pagar as compras
realizadas nas Farmacias Fatima é em dinheiro (47%) e o crediario (40%). Ressalta-
se que o crediario ndo € uma opgao muito usual no comércio de medicamentos de
venda direta ao consumidor, o que se torna um diferencial para a empresa.

Observa-se que a forma de pagamento por cartdo de crédito (9%) vem
superando o popular uso do cheque (4%), que representou durante décadas uma
maneira de desburocratizar as compras a prazo com a emissao dos cheques pré-

datados.

4.2.2.2 Produto

Para Kotler e Armstrong (2011, p. 204) produto é algo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciagao, aquisicdo, uso ou consumo € para satisfazer um
desejo ou uma necessidade. E entendido como a manifestagdo fisica de
determinada tecnologia para o atendimento das necessidades e desejos de um

grupo especifico de consumidores ou de clientes.
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Os produtos de consumo sao todos aqueles voltados para os mercados

individuais, portanto focados no individuo e buscam atender as necessidades e

desejos dos clientes.

Questao 7 - Qual a sua opinidao quanto a qualidade dos produtos?

2% 1%

B Totalmente Insatisfeiro
B Insatisfeito
Olindiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Gréfico 7 - Qualidade do produto
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Com relagao a qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelas Farmacias
Fatima, 66% dos clientes estédo satisfeitos e 31% estao totalmente satisfeitos. O que
significa que 97% dos clientes consideram que os produtos e servigos da empresa
sao de boa e muito boa qualidade.

Apenas 2% dos clientes demonstraram insatisfagdo com a qualidade dos
produtos e servigos e 1% demonstrou indiferenga nesse sentido.

A insatisfagdo demonstrada, por representar apenas 2% dos pesquisados,
pode ser facilmente revertida, evitando a perda desses clientes e a repercussao
negativa das suas opinides.

Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 17) definem qualidade como “um produto
que atende as expectativas do cliente” e, segundo os autores, esta dividida em trés
componentes: o primeiro — a qualidade atender e lutar para exceder as exigéncias

do cliente, superar suas expectativas; o segundo - a auséncia de variagdo. O
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produto e/ou servico devera atender a proposta para o qual foi desenvolvido, nao
havendo variagdes; e terceiro — o total comprometimento com a organizagédo. A
qualidade devera nao ser apenas um departamento, mas sim permear por toda a

organizagao.

Questdo 8 - Qual a sua opinido quanto a variedade de marcas?

0% - 0%

@ Totalmente Insatisfeito

1%

H |nsatisfeito

Olndiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Gréfico 8 - Variedade de marcas
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Conforme demonstra o Grafico 14, 58% dos clientes estao satisfeitos com a
variedade de marcas de produtos oferecidos pelas Farmacias Fatima e 31% estéo
totalmente satisfeitos e 11% sao indiferentes quanto a essa questao.

Nao houve nenhuma mencéao de insatisfacdo nem total insatisfacao, portanto,
esse item nao demonstra qualquer problema para a empresa.

De acordo com Lemos e Salvador (1998, p. 83-84), a qualidade é um conceito
amplo, e o terceiro na ordem de decisao de compra. Comega com o reconhecimento
de uma marca como sinbnimo de qualidade; depois vém as experiéncias passadas
como, se o0 consumidor alguma vez comprou uma marca de produto que deu defeito,
ou estava intragavel, ou nao fazia na pratica o que estava escrito no rétulo ou no
catalogo, entdo ha uma probabilidade grande de o consumidor escolher produtos de

outra marca ou empresa.
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Questao 9 - Qual a sua opinido quanto a disponibilidade do produto?

B Totaimente Insatisfairo|

Bnsatisfaito

Qlndiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Gréfico 9 - Disponibilidade do produto
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Sobre a disponibilidade de produtos e servicos das Farmacias Fatima,
conforme a representagao do Grafico 15, 52% dos clientes demonstraram satisfacao
e 36% total satisfacdo. 11% demonstraram indiferenga quanto a isso e 1%
demonstrou isatisfacao.

Verifica-se que a maioria dos clientes, totalizando 88%, ndo tem qualquer
descontentamento com relacdo a disponibilidade dos produtos e servigos prestados
pela empresa, subentendendo que encontram o que procuram.

A insatisfagdo demonstrada, pela incidéncia minima, pode ser uma questao
pontual, que pode ser resolvida pela empresa com um dialogo pessoal com o cliente
insatisfeito, buscando uma solugéo ou uma justificativa adequanda para o problema.

Pode ser interessante para a empresa desenvolver uma pesquisa especifica
sobre o consumo de produtos, para conhecer as necessidades imediatas de seus
clientes e, dessa forma, Ihes atender ininterruptamente.

Muitas empresas vém apostando numa gestdo de Qualidade Total,
implementando constantes melhorias na qualidade dos seus produtos, servigos e
processos de Marketing. A qualidade comega com a necessidade do cliente e acaba
com a satisfagdo do mesmo, por isso é fundamental entender o que passa na mente
do consumidor (KOTLER, 2008).
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Questao 10 - Qual a sua opinido quanto a organizacao?

B Totalmente Insatisfsiro
B Insatisfaito
Qindifarents
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Grafico 10 - Organizacgéo
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Quanto a organizacdo da empresa, 50% dos clientes participantes da
pesquisa se manifestaram satisfeitos e 40% totalmente satisfeitos. A aprovacéo é de
90% dos participantes.

Porém, 3% dos questionados demonstraram insatisfagdo com a organizagao
das Farmacias Fatima, o que significa que esse quesito ja vem sendo observado
pelos clientes, podendo o indicativo de 7% de indiferentes representar uma
tendéncia tanto para a insatisfacédo, quanto pra satisfacao.

Mesmo o indice de reprovagao ser relativamente pequeno, é interessante que
a empresa dispense um pouco de atengéo para a organizagao, de forma a evitar que
isso se torne um problema no futuro, pois a desorganizagao repercute sobre o
atendimento, prejudicando na agilidade, na presteza e na atengdo com o cliente, na
verificacdo de estoques e recursos, qualidade e disponibilidade dos produtos etc.

além de representar uma oportunidade para a concorréncia.
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Questao 11 - Qual a sua opinido quanto a durabilidade/validade?

B Totalmente Insatisfeiro

B nsatisfeito
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Grafico 11 - Validade ou durabilidade dos produtos
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A validade e durabilidade dos produtos oferecidos ndo demonstrou ser motivo
de insatisfagcdo por nenhum dos clientes pesquisados, pois como se constatar no
Grafico 16, 49% demonstraram estar satisfeitos e 42% totalmente satisfeitos.

Os niveis de aprovagao com a validade e durabilidade dos produtos
oferecidos pela empresa somam 91%, o que torna o indicativo de 9% de clientes
indiferentes sem efeito tendencioso para a pesquisa.

Dentre as variaveis que compdéem o produto - variedade, design,
caracteristicas, nome da marca, embalagem, tamanhos, servi¢os, garantias, retornos
- a qualidade é um fator de suma importancia para a satisfagdo do cliente na
aquisicao de produtos (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 17).
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Questdo 12 - Qual a sua opinido quanto a sugestdo do farmacéutico para

adquirir produtos genéricos?

B Totalmente Insatisfeiro
B Insatisfeito
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Grafico 12 - Sugestdes do farmacéutico
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Relativo as sugestdes e indicagbes de medicamentos e procedimentos pelo
farmacéutico, se repete o indice de 3% de insatisfacdo que ocorreu no quesito
organizagao, o que, neste caso, confere importancia a demonstragdo de indiferenca
de 6% dos consumidores.

Ainda que 48% demonstrem satisfacao e 43% total satisfagdo, somando 91%
de aprovagédo com a atuagao do farmacéutico, reitera-se a sugestdo de a empresa

averiguar se o fato é pontual ou se pode se tornar um problema maior.
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Questao 13 - Qual a sua opinido quanto a devolucao/troca de produtos?

B Totalmente Insatisfeiro
BInsatisfeito
Olindiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Gréfico 13 - Pés-compra
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Na abordagem sobre a devolugdo e troca de produtos adquiridos nas
Farmacias Fatima, a maioria dos clientes demonstrou satisfagdo com o
procedimento adotado pela empresa, sendo que 51% dos participantes da pesquisa
estéo satisfeitos e 35% estéo totalmente satisfeitos.

Apenas 1% afirmou estar insatisfeito nesse sentido, indicando que,
provavelmente, essa demonstracao € decorrente de fatos isolados e pessoais € nao
da polica adotada pela empresa.

O indice de 13% de indiferentes se mostrou um pouco maior com relacao a
devolucdo e troca de produtos, o que pode ser interpretado como a auséncia de
opinido pelo fato de ndo ter havido necessidade de o cliente experimentar essa
op¢ao.

No pdés-compra o consumidor fica satisfeito ou insatisfeito com o produto
adquirido, e cabe ao profissional do Marketing identificar a relacdo entre as
expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto. Se o produto
nao atende as expectativas, o consumidor fica desapontado, se atende, ele fica
satisfeito, e, se ultrapassa ele fica encantado. Quanto maior a lacuna entre
expectativa e desempenho, maior a insatisfagdo do consumidor. Isso sugere que os

vendedores devem fornecer informacdes precisas em relagdo ao desempenho do
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produto de modo que os compradores fiquem satisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG,
2011).

Questado 14 - Qual a sua opinido quanto ao mix de produtos oferecidos na ala

da Perfumaria?

1% 4%

B Totalmente Insatisfeiro
B Insatisfeito
Olindiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Grafico 14 - Produtos de perfumaria
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Avaliando a satisfacdo dos clientes das Farmacias Fatima com o mix de
produtos de perfumaria disponiveis para o consumo, pode-se verificar no Grafico 18,
que a maioria (84%) demonstrou satisfagdo, sendo que 53% estao satisfeitos e 31%
estdo totalmente satisfeitos.

Porém, 5% dos participantes da pesquisa ndo compartilham dessa opiniéo -
4% demonstraram insatisfacdo e 1% demonstraram total insatisfagdo com esses
itens.

O indice de 11% de indiferentes, nesse caso, pode ser interpretado através
de uma analise positiva ou uma anadlise negativa. Uma vez que a pesquisa nao
especifica a opgao do respondente, como por exemplo em relacdo a essa questao,
nao é possivel identificar se a indiferenga € com relagao aos produtos de perfumaria,
se com a sua disponibilidade pela farmacia, se nao existe uma opinidao formada, ou

ainda, se apenas nao ha vontade para a manifestagao de uma opiniao.
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Se esse departamento representar parcela importante no orcamento da
empresa, cabe a realizagao de uma pesquisa mais detalhada ou especifica na area,
para apurar os motivos que estdo desagradando os clientes e coletar suas opinides
e sugestdes, para assim identificar os seus desejos e buscar atendé-los.

Os produtos de perfumaria podem ser considerados como produtos de
conveniéncia, como produtos especiais:

A compra de Produtos de Conveniéncia visa a economia de tempo, a
praticidade, a facilidade de processos. Produtos que s&o adquiridos por impulso ou
sem planejamento prévio. Como por exemplo, balas, Tridents, leite condensado,
chocolate, cerveja, sabonete, refrigerantes, entre outros.

Ja os Produtos Especiais sao caracterizados por atributos diferenciados,
subjetivos, na medida em que dependem da percepg¢ao do consumidor, o qual, para
atender seu desejo, é capaz de esperar para ter o produto e até pagar mais caro por
ele (MOREIRA, 2008, p. 21).

Por essas razdes é que os artigos de perfumaria sdo itens importantes entre

os produtos de uma farmacia.

Questdo 15 - Em caso de medicacdo continua, vocé € avisado da

disponibilidade do produto antes do término daquele que possui em casa?

B Totalmente Insatisfeiro
Bnsatisfaito
Qindifarante

B Safisfeito

B Totalmente Satisfeito

Grafico 15 - Aviso da disponibilidade de medicacédo continua
Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Avisar o cliente que necessita de medicacao de uso continuo sobre a
disponibilidade do produto € um servigo personalizado que as Farmacias Fatima
dispéem aos seus clientes, que exige o monitoramento constante e a disponibilidade
de um colaborador que seja responsavel e atento para desenvolver a atividade.

Quando firmada a confianga na prestagdo desse servigo, pode criar certa
dependéncia e a alienagao do cliente, que pode ser apontado como negativo, do
ponto de vista do consumidor. Ja pelo lado da empresa, € uma forma de fidelizar o
cliente. O entendimento que se tem sobre essa questdo é que a iniciativa é valida e
positiva se a empresa mantiver o consumidor informado sobre possiveis ou
provaveis alteragdes dos precos, langamentos de genéricos, promogdes etc.

O entendimento de mais da metade (52%) dos clientes das Farmacias Fatima
questionados sobre esse servico € de aprovacgao, sendo que 34% estio satisfeitos e
18% estao totalmente satisfeitos.

A maior parte, no entanto, 43% dos pesquisados, é indiferente quanto a esse
servico, outra vez subentende ser devido ao desconhecimento sobre a questdo, por
nao utilizar essa pratica.

Mas, 4% dos clientes questionados demonstrou insatisfagdo com o servigo, o
que merece ser investigado, pois € uma questdo extremamente importante e,
dependendo da ocorréncia, pode causar sérios danos a saude e a vida do individuo

€ a quebra da confianga do comprometimento da empresa.

4.2.2.3 Atendimento

Um dos pontos destacados pelos administradores e pesquisadores se
concentra no entendimento dos fatores determinantes da satisfacdo e da fidelidade
dos clientes, sendo que estes clientes cada vez mais exigentes solicitam as
empresas um incremento no nivel de profissionalismo e qualidade no atendimento.
Para atender tais exigéncias, as organizagdes vém adequando os seus modelos
organizacionais e reestruturando os seus processos de gestdo operacionais e
tecnoldgicos de tal maneira que o cliente obtenha um diferencial de atendimento. A
capacitacdo aprimorada dos empregados passa a ser uma exigéncia deste novo
cenario (DORIA, 2006).
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Segundo Dalledone (2008, p. 63), nesses tempos de grande competitividade
no mercado, um bom atendimento ao cliente esta além do que um sorriso no rosto.
O bom atendimento ao cliente € uma combinacédo entre os elementos: qualidade,
eficiéncia, custo do produto, distribuicdo e rapidez. Todos esses elementos sao

promotores do ambiente que facilita a implantacdo ou a conquista da fidelidade.

Questao 16 - Qual a sua opinido quanto a qualificacdo dos atendentes?

2%

12%

H Totalmente Insatisfeiro
B Insatisfeito
Olncliferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Gréfico 16 - Qualificacdo dos atendentes
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Com relacdo a qualificagcado dos atendentes das Farmacias Fatima, 54% dos
clientes demonstraram estar satisfeitos; 32% estao totalmente satisfeitos, tendo esse
quisito a aprovacao de 86% dos participantes da pesquisa.

A insatisfagdo com a qualificagado dos atendentes foi manifestada por 2% dos
clientes questionados, o que nédo configura um perigo imediato para a empresa, mas
nao merece ser ignorado, pois um pequeno comentario desfavoravel, por uma
insatisfagao individual, podera assumir maiores dimensdes se propagado para a
avaliagdo popular e se tornar uma referéncia negativa da empresa.

Os 12% dos clientes que se demonstraram indiferentes com a qualificacédo

dos atendentes, provavelmente ndo necessitam do auxilio de um atendente com
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maiores qualificagbes, bastando que sejam atendidos na relagdo de compra e
venda.

Sobre a qualificagao dos atendentes Kempenich (1998, p. 141) refere que:

E necessario que a empresa tome a si a responsabilidade de desenvolver
os individuos, utilizando sistemas e processos inteligentes que permitem o
fluxo do conhecimento pelos varios times sem necessariamente mandar
todos para um curso ou seminario. O conhecimento precisa estar disponivel
para todos na empresa e tudo precisa ser facil. Uma organizagdo que
aprende por si s6 € o0 novo conceito de melhoria e preparo intelectual do
grupo. Uma parte da estrutura se atualiza em alguns assuntos e “passa”
essas informagdes e os novos conhecimentos para toda a estrutura
restante. Uma pessoa aprende e contamina todos dentro de um processo
de aprendizado constante. Menores investimentos totais e maior velocidade
na distribuigdo do conhecimento... esse € o lucro da empresa.

Se as vendas dependem do funcionario, nada mais logico do que prepara-lo,
através da transmissao de conhecimento, para assimilar o produto que vai vender e
aprender a agregar valor a esse produto; e de treinamento, para que na hora da

venda, o cliente obtenha todas as informacgdes sobre o produto que esta adquirindo.

Questao 17 - Qual a sua opinido quanto ao interesse no cliente?

H Totalmente Insatisfeiro
B Insatisfeito
Olndiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Grafico 17 - Atencado com o cliente
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Sobre a atencao que é dispensada aos clientes pelas Farmacias Fatima, foi

quase que na totalidade (95% dos pesquisados) considerada satisfatoria, apenas
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5% dos participantes se mostraram indiferentes sobre esse quesito. Isso demonstra
que a empresa considera importante que o cliente seja ouvido e atendido de forma
integral pelos seus colaboradores.

Com relagao a esse item nao ha que se fazer recomendacgdes, apenas que
essa forma de atendimento seja mantida pelos colaboradores da empresa.

Conforto, quem nao gosta? Fazer a vida do cliente ficar mais facil e agradavel
€ obrigacdo das empresas. Nos dias de hoje, com o dia a dia corrido, as pessoas
buscam, além do produto desejado, as vantagens dos servigos oferecidos.

Entregar o produto em casa em vez de obrigar o cliente a ir ao
estabelecimento comercial, a oferta de brindes ou beneficios que possam reduzir o
estresse com o aumento dos precos ou a indisponibilidade de produto da marca
preferida ajudam a construir uma relagdo mais solida (LEMOS; SALVADOR, 1998).

Questao 18 - Qual a sua opinido quanto a qualidade no atendimento?
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Gréfico 18 - Qualidade no atendimento
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A satisfagdo com a qualidade do atendimento também foi manifestada por
quase todos os respondentes (93%), sendo que 54% demonstraram satisfagéo e

39% total satisfagéo.
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1% dos clientes pesquisados demonstrou estar insatisfeito com a qualidade
pelo atendimento a eles dispensado, o que nao constitui relevancia suficiente para
mudar os procedimentos empregados pela empresa, até mesmo, porque 6% sequer
demonstrou ter uma opiniao a respeito, consideranto ser indiferente com a questao.

Sobre a qualidade no atendimento, Kotler (2011, p. 51) explica que:

Os consumidores possuem um conjunto de necessidades e expectativas
que nao podem ser restritas a responsabilidade do marketing. A qualidade
deve ser total: de produtos e de servigos. [...] A base de todas as outras
qualidades é qualidade pessoal, pois a empresa s6 podera apresentar
produtos e servicos com qualidade se os funcionarios forem possuidores de
tal qualidade.

Questdo 19 - Qual a sua opinido quanto a agilidade no atendimento?

B Totalmente Insatisfeiro
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Gréfico 19 - Agilidade no atendimento
Fonte: Dados da pesquisa (2013).
O atendimento nas Farmacias Fatima pode ser considerado agil, pois 80%
dos clientes pesquisados manifestaram estar satisfeitos - 48% satisfeitos e 32%
totalmente satisfeitos.
Entretanto, a insatisfacdo foi demonstrada por 6% dos participantes, sendo
esse quesito o de maior indice negativo registrado pela pela pesquisa. E se langada
a duvida sobre os 14% que se consideraram indiferentes, como de clientes que néo

quiseram manifestar sua opinido ou que ainda estdo formando um conceito a
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respito, esse numero comega a se tornar importante, pois pode chegar a 20% de
insatisfeitos.

Cabe a empresa analisar os motivos que, mesmo nao frequentes, atravancam
o atendimento, pois a agilidade € um fator importante para a fidelizagao de clientes.
A perda de tempo nas filas ndo é compativel com a celeridade da vida cotidiana, a
opc¢ao do cliente pela agilidade no atendimento pode estar na concorréncia.

Uma empresa bem sucedida na atualidade, em grade parte € consequéncia
de uma reestruturacdo interna. A valorizagdo — humanizagdo — dos seus
funcionarios, reducdo da distancia com os cargos mais elevados, a redugédo da
burocracia e sua maior autonomia, refletem de forma direta no atendimento com
eficiéncia e rapidez dos clientes.

Sobre o atendimento eficiente, Kempenich (1998, p. 141) afirma que:

A reengenharia - reestruturacdo das empresas - provou que néo tem, como
fungéo basica, cortar pessoas, mas sim reduzir niveis gerenciais, reduzir
burocracia e principalmente repensar os processos. Conclusio: repensar
processos quer dizer reduzir trabalho e retrabalho, perseguir a eficiéncia e
fazer as pessoas trabalharem melhor em times.

Questdo 20 - Qual a sua opinido quanto ao entusiasmo do atendente?

B Totalmente Insatisfeiro
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Gréfico 20 - Entusiasmo do atendente
Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Avaliando o entusiasmo do atendente, a maioria (86%) dos pesquisados
demonstrou satisfacdo, sendo que 52% estédo satisfeitos e 34% estao totalmente
satisfeitos. Ninguem se mostrou insatisfeito e 14% manifestou indiferenca nesse
sentido. Essa € uma questdo que ndo demanda preocupacao para a empresa e que
dispensa qualquer recomendacao.

O estado emocional de um funcionario influencia na maneira como ele atende
um cliente, o qual por sua vez, volta ou ndo a adquirir um produto ou servico,
tornando-se satisfeito ou insatisfeito, conforme o primeiro atendimento recebido.

Stephen et al. (2010, p. 111) argumentam que:

Oferecer um servigo de atendimento ao cliente de qualidade é algo que
exige muito dos funcionarios, pois isso sempre os coloca em um estado de
dissonancia emocional. Com o passar do tempo, esse estado pode levar a
um esgotamento no trabalho, ao declinio no desempenho e a baixa
satisfagéo.

Questdo 21 - Qual a sua opinido quanto a educacao do atendente?

1% 4%

BTotalmente Insatisfeiro
Bhsatisfeito
Olnhdiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Gréfico 21 - Educacéo do atendente
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Novamente, quase a totalidade dos clientes pesquisados (98%) manifestou

satisfagdo com as Farmacias Fatima, agora no quesito da educacédo do atendente.
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53% estao satisfeitos e 42% estdo totalmente satisfeitos com as demonstragdes de
educacao no atendimento.

Apenas 1% se diz totalmente insatisfeito nessa questdo, o pode ser
decorrente de algum motivo particular ou um episodio especifico, ndo representa
ponto fraco, tampouco ameacga para a empresa. Também a indiferenca de 4% dos
participantes nao é motivo de preocupacao.

Kempenich chama a atengdo que: “Vendedor — este agora € chamado de
valueman, deve saber relacionar a criagao de valor com beneficios gerados. O valor
do item é secundario, e 0 que importa € o que ele agrega ao caixa do cliente” (1998,
p. 140).

‘Além do tratamento digno e respeitoso quando é procurada pelo
consumidor, [...] a empresa deve estar sempre ligada. A maneira ideal de lidar com

uma reclamacgao € evitar que ela acontega”, recomenda Gehringer (1998, p. 86).

Questao 22 - Qual a sua opinido quanto a simpatia do atendente?
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Gréfico 22 - Simpatia do atendente
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Quanto a simpatia no atendimento, 49% dos pesquisados estdo satisfeitos e
40% estao totalmente satisfeitos nesse sentido, o que significa que a maioria, 89%,

avalia os atendentes como simpaticos.
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Entretanto, 3% discordam dessa opinidao, sendo que 2% dos clientes esta
insatisfeito e 1% totalmente insatisfeito com relagdo a simpatia ao ser atendido nas
Farmacias Fatima.

A parcela de clientes indiferentes € de 8%. Reitera-se, nessa questédo, a
analise mencionada anteriormente.

O entendimento que se tem é que sempre que um indicio de insatisfacao for
observado, deve ser analisado o indice de manifestagdes e o dano que podera
causar a sua repercussao. Tao logo identificados os motivos que causaram a
insatisfagcado, mais facil é reverter a opinido negativa do cliente.

A simpatia e a cordialidade do vendedor devem ser de forma equanime com
todos os clientes, ndo importando seu status social, nem seu poder aquisitivo,
tampouco se o produto adquirido € de maior ou menor preg¢o, porque o bom
atendimento é transmitido e atrai novos clientes.

Conforme Stephen et al. (2010, p. 111):

Quando alguém experimenta emogbes positivas e sorri para vocé, vocé
tende a responder positivamente. Portanto, quando os funcionarios
expressam emogdes positivas, os clientes tendem a reagir positivamente. O
contagio emocional é importante porque os clientes que captam o bom
humor ou as emogdes positivas dos empregados compram por mais tempo.

Questao 23 - Qual a sua opinido quanto a experiéncia do farmacéutico (a)?

B Totalmente Insatisfairo
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Gréfico 23 - Experiéncia do farmacéutico
Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Sobre a experiéncia do farmacéutico das Farmacias Fatima, ndo restou
qualquer duvida com relagéo a satisfagao dos clientes, pois 52% manifestaram sua
satisfagdo e 45% sua total satisfacdo nesse quesito. Apenas 3% dos participantes
da pesquisa se mostraram indiferentes.

Essa maioria de clientes satisfeitos, somando 97%, revela que as Farmacias
Fatima dispdem de profissional farmacéutico competente para atender aos seus
clientes.

A concepcao atual de interacdo entre quem fornece e quem consome se
fundamenta no Marketing de Relacionamento, que Dias (2003, p. 301) conceitua
como sendo “uma estratégia de Marketing, que visa a construir uma relagcéo
duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em confianca, colaboracao,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na otimizagéo
do retorno para a empresa e seus clientes”; “é a pratica da construcido de relacbes
satisfatorias de longo prazo com partes-chave [...], para reter sua preferéncia e

negocios a longo prazo”, completa Kotler (1998, p. 30).

Questao 24 - Qual a sua opinido quanto ao horéario de funcionamento, atende

suas necessidades?
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Grafico 24 - Horario de atendimento
Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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Com relagdo ao horario de atendimento nas Farmacias Fatima, 52% dos
clientes pesquisados demonstraram estar satisfeitos e 33% totalmente satisfeitos.
2% dos participantes demonstraram insatisfacdo e 1% a total insatisfagdo com o
horario de atendimento das farmacias. 12% mostraram indiferenca.

Outra vez se verifica que a maioria (85%) dos clientes se mostram satisfeitos
com as Farmacias em questdo. Essa aprovagao macica indica que a empresa esta
adequada as necessidades de atendimento dos seus clientes.

A observacdo que se faz € a mesma feita para as outras questdes que
apresentaram algum indice de insatisfagdo, de apurar o motivo e buscar a solugao,

mesmo que o indicador ndo represente ameaca a empresa.

Questao 25 - Qual a sua opinido quanto ao fornecimento de Cupons fiscais/

Notas fiscais?
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Grafico 25 - Fornecimento de cupons fiscais/ notas fiscais
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A maioria dos clientes pesquisados (67%) se manifestaram satisfeitos com
relagao ao fornecimento de cupons e notas fiscais pelas Farmacias Fatima.
Mas verifica-se que 7% n&o estdo satisfeitos com essa questdo e 26% se

posicionau como indiferente.
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Esse foi o maior indice de insatisfacdo e o maior numero de indiferentes
registrado pela pesquisa. Cabe a empresa rever sua atuagao nesse sentido, uma
vez que o fornecimento de comprovantes de compra € uma obrigagado da empresa e
um direito do consumidor estabelecido por lei. O ndo cumprimento da legislagao
consumerista pressupde a sonegacao fiscal e crime contra a economia popular.

Esse indicativo representa um ponto muito negativo para a empresa, pois é
de grande repercussao e, ainda, podera haver a incorréncia em multas e sangdes

comerciais.

Questdo 26 - Qual a sua opinido quanto ao uso de uniformes (roupas

adequadas ao ambiente)?
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Grafico 26 - Uniformes/vestuario de trabalho
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A maioria dos clientes das Farmacias Fatima pesquisados (60%) avaliaram
satisfatoriamente o vestuario dos atendentes, sendo que 36% mostraram satisfagao
e 24% total satisfacao.

Novamente aparece um indice de 4% de insatisfeitos. Demonstra a pesquisa
que o uniforme que os atendentes usam, ndo € agradavel a visao de todos os

clientes.
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Entretanto, o numero de indiferentes, de 36%, € relativamente grande
comparado as outras questdes, o que pressupde que os clientes ndo se importam
com uniformes ou com a maneira que os atendentes estdo vestidos.

O entendimento que se absorve com os resultados sobre esse quesito é que
nao é uma questdo que pode significar relevancia em qualquer situagdo ou tomada
de decisao pela empresa, tampouco influenciar na decisdo de compra do cliente.

Os uniformes ou o vestuario dos atendentes pode ser um composto da
Comunicagdo de Marketing, ser utizado como uma ferramenta de Relagbes
Publicas, para fixar a marca, identificar o atendente, promover produtos etc.

Ferruccio (2008, p. 33) conceitua Relagdes Publicas como um conjunto de
programas visando a formagao de atitudes e opinides favoraveis a uma organizagao
e/ou seus produtos. Ndo incluem uma mensagem especifica de venda. Pode ter

como alvo varios publicos. Pode ter varias formas.

Questao 27 - Qual a sua opinido: ambiente agradavel/receptivo?

B Totalmente Insatisfeiro
Bnsatisfeito
Oindiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Grafico 27 - Ambiente
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

O ambiente das Farmacias Fatima é considerado satisfatério por quase todos

os clientes pesquisados.
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Com excecao de 4% que demonstraram indiferenga, todos os outros (96%)
estdo satisfeitos (57%) e totalmente satisfeitos (39%) com o ambiente onde
adquirem os produtos farmacéuticos e de perfumaria.

A sugestéo € que o local seja mantido com esse clima agradavel e receptivo,
para que continue proporcionando satisfacao aos clientes.

Kotler (2000, p. 548) avalia o ambiente como um aspecto importante para as
lojas:

Todas as lojas tém um layout fisico que pode facilitar ou dificultar a
movimentagao das pessoas em seu interior. Toda loja tem um ‘visual’. A loja
deve incorporar um ambiente planejado que seja adequado ao mercado-
alvo e atraia clientes, favorecendo as compras.

Questao 28 - Qual a sua opiniao: transmite confianca e seriedade?

1%

B Totalmente Insatisfeiro
B Insatisfeito
Olndiferente

B Satisfeito

B Totalmente Satisfeito

Grafico 28 - Confianca e seriedade
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

A confianga e a seriedade s&o aspectos que, indiscutivelmente, sao atributos
de referéncia das Farmacias Fatima, pois 99% dos clientes demonstraram satisfacao
nesse sentido.

56% dos participantes da pesquisa estdo satisfeitos e 43% totalmente

satisfeitos. O restante, 1%, € indiferente com a questao.
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A confianca e a seriedade nas relacbes comerciais € um aspecto que
contribui fortemente para a fidelizagao dos clientes e deve servir de referéncia para a
conquista de outros.

Segundo McKenna (1992, p. 6), “hoje o Marketing ndo é uma funcéo [...]. E
integrar o cliente a elaboragao do produto e desenvolver um processo sistematico de
integracdo que dara firmeza a relagao”. Portanto, para aquele vendedor tradicional,
que empurra o produto para o consumidor, ndo ha mais espago. O vendedor de
sucesso hoje € o facilitador, o agente capaz de criar uma relagdo com o consumidor,

baseada na confianga e nos ganhos mutuos ao longo do tempo.

4.3 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Inicialmente, antes de fazer qualquer recomendagdo ou sugestdo ao
empresario envolvido na pesquisa, vale lembrar que as variaveis que nortearam
esse estudo estdo no composto de marketing (Produto, Prego, Pragca e Promogéao),
em vista da satisfacdo do cliente das Farmacias Nossa Senhora de Fatima. Estes
foram os elementos que fundamentaram o trabalho em todos os procedimentos. De
acordo com a literatura estudada, os 4 P’s representam o ponto de vista do
vendedor quanto as ferramentas disponiveis para influenciar o comprador.

Em vista de n&o haver predominancia de insatisfagcdo ou de rejeicdo em
toldos os sentidos abordados, ndo ha respaldo para se faga sugestdes ou
recomendagao ao empresario. Apenas, se faz uma indicagdo para a aplicagcéo de
uma nova pesquisa, para investigar sobre a frequéncia de indiferentes, em

praticamente todos os quesitos, mas com bastante oscilagao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing vem se desenvolvendo como uma ciéncia que tem como objetivo
satisfazer as necessidades do consumidor. Para isto deve estar voltado ao individuo
que efetua suas aquisi¢des, produtos e servigos, ndo pelo que elas sao e sim pelo
que proporcionam — a satisfagdo, o desejo, o prazer etc. Mas para isto a psicologia
do consumidor, do entender o outro, deve estar em evidéncia, aliada a tecnologia da
informacao.

Em suas variagdes e tendéncias vistas no decorrer da pesquisa realizada,
pode-se afirmar que Marketing € uma questdo de criar mercados e ndo somente
participar. E no didlogo constante com o mercado que se busca a qualidade que o
cliente espera que a empresa |Ihe ofereca.

Mas, para que a empresa alcance o sucesso, as agdes de Marketing nao
podem ficar restritas ao setor de Marketing, devem abarcar toda a organizagéo, nos
mais variados setores, influenciando pessoas, produtos, servicos e afetando
resultados em um movimento constante de agao e reagao.

E necessario que os gestores da organizacdo orientem seus colaboradores
sobre as praticas de Marketing, para que possam ser executadas: o produto deve ir
ao encontro do cliente e de suas vontades; o prego atingir a satisfacdo das
necessidades; o ponto de venda visar a conveniéncia da facilidade de compra; e as
promog¢des devem ser atreladas a comunicagao; o consumidor deve ser visto como
prioridade, ser respeitado, entendido e atendido nos seus desejos. Com a pesquisa
realizada pode-se constatar que essa visdo de Marketing faz parte da politica da
empresa estudada.

A politica adotada pelas Farmacias Nossa Senhora de Fatima deixa evidente
sua prioridade em satisfazer seus clientes, através do atendimento diferenciado, da

solidariedade, da presteza, do estreitamento de lagos de afeto e de confianga, dos
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bons precos, da qualidade dos produtos e seu comprometimento com o bem estar e
a saude dos seus clientes.

O trabalho de pesquisa atingiu o objetivo proposto inicialmente de mensurar o
grau de satisfagcéo dos clientes da empresa em diversos setores - as entrevistas e os
questionarios aplicados aos clientes das Farmacias Fatima possibilitaram a
avaliagao de sua satisfagao em diversos aspectos.

Na analise dos resultados obtidos na coleta de dados com os clientes da
empresa, ndo se constatou nenhuma ameaga a sua integridade ou ao seu
crescimento na preferéncia dos consumidores do Municipio.

Ao contrario, o que se verificou foi a predominancia maciga de satisfagao e
total satisfagdo em todas as areas avaliadas - atendimento, preco, produtos, formas
de pagamento, ambiente etc. A qualidade foi apontada tanto nos servigos como nos
produtos oferecidos e isso pode ser verificado pela frequéncia que os clientes
visitam o estabelecimento e realizam compras, como pela duragao das relagdes de
consumo.

O entendimento que se chegou ao final do estudo é de que, toda empresa
que alcanga o sucesso, usa as ferramentas de marketing e tem como objetivo
principal a satisfagdo de seus clientes, pois, uma empresa que nao prioriza o cliente,
nao busca atendé-lo nos seus desejos e necessidades, obviamente, em breve nao
tera para quem disponibilizar seus produtos e/ou servigos.

Com o desenvolvimento dessa pesquisa pode-se perceber a importancia para
uma empresa de conhecer seus clientes. Compreendeu-se que com a coleta e
analise dos dados € possivel tracar o perfil dos clientes e desenvolver produtos
direcionados para o publico determinado, sendo a margem de erro muito reduzida. E
possivel, ainda, avaliar o desempenho de uma empresa, avaliar seus pontos fortes e
fracos, considerar possiveis mudancgas, adaptagdes, inovagdes, investimentos etc.

Foi gratificante a realizagcdo desse trabalho, uma vez que foi possivel por em
pratica a teoria assimilada durante toda a vida académica e, dessa forma, ficar

preparada para exercer a profissao de Administradora de Empresas.
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APENDICE 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1) Na sua opinido, quais os fatores que conquistam os clientes em uma farmacia?

88

2) E os fatores que afastam os clientes de uma farmacia?

3) Como deve ser o atendimento para que vocé se sinta satisfeito?

4) O que mais lhe deixa satisfeito como cliente das Farmacias Fatima?

5) Quais os produtos que espera encontrar nas Farmacias Fatima?
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6) Como vocé gostaria que fosse feita a Distribuicdo ou a entrega dos produtos
adquiridos nas Farmécias Fatima?




APENDICE 2 - QUESTIONARIO DE PESQUISA
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INSTRUMENTO DE PESQUISA QUANTITATIVO UTILIZADO PARA ANAL,ISE DA
SATISFACAO DOS CLIENTES DAS FARMACIAS NOSSA SENHORA DE FATIMA

Bloco 01 - Perfil do Cliente

01. Sexo:
( ) Feminino
() Masculino

02. Idade:

() Menos de 20 anos
) De 20 a 30 anos

) De 30 a 40 anos

) De 40 a 50 anos

) Mais de 50 anos

.~~~ A~

03. Grau de Instrucao:

( ) Ensino fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio
() Superior incompleto
() Superior completo

04. Ha quanto tempo vocé é cliente das Farmacias Fatima:
() Menos de um ano

( ) De um a dois anos

( ) De dois a quatro anos

( ) De quatro a dez anos

( ) Mais de dez anos

5. Com que frequéncia vocé compra nas Farmacias Fatima:

0
() Quase todo dia

( ) Uma vez por semana
( ) A cada quinze dias
() Uma vez por més
() Outros

06. Qual é a forma de pagamento que o senhor(a) mais utiliza ao comprar nas

Farmacias Fatima:

( ) Crediario

( ) Boleto

( ) Cheque

( ) Cartdo de Crédito
( ) Dinheiro
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Responda as questdes abaixo de acordo com a sua opinido e conforme a escala
proposta, que vai de 1 a 5, sendo:

1 - Totalmente Insatisfeito
2 - Insatisfeito

3 - Indiferente

4 - Satisfeito

5 - Totalmente Satisfeito

Grau de satisfacao

Bloco 02 — Produtos ® ® ©
1 2 3 4 5

07 - Quanto a qualidade dos produtos?

08 - Quanto a variedade de marcas?

09 - Quanto a disponibilidade?

10 - Quanto a organizagéo?

11 - Quanto a durabilidade/ validade?

12 - Quanto a sugestdo do farmacéutico para adquirir produtos
genéricos?

13 - Quanto a devolugao/troca de produtos?

14 - Quanto ao mix de produtos oferecidos na ala da
Perfumaria?

15 - Em caso de medicagdo continua, vocé é avisado da
disponibilidade do produto antes do término daquele que possui

em casa?
Grau de satisfacéo
Bloco 03 - Atendimento ® ® ©
1 2 3 4 5

16 - Quanto a qualificacdo dos atendentes?

17 - Quanto ao interesse no cliente?

18 - Quanto a qualidade no atendimento?

19 - Quanto a agilidade no atendimento?

20 - Quanto ao entusiasmo do atendente?

21 - Quanto a educagao do atendente?

22 - Quanto a simpatia do atendente?

23 - Quanto a experiéncia do farmacéutico (a)?

24 - Quanto ao horario de funcionamento, atende suas
necessidades?

25 - Quanto ao fornecimento de Cupons fiscais/ Notas fiscais?
26 - Quanto ao uso de uniformes (roupas adequadas ao
ambiente)?

27 - Ambiente agradavel/ receptivo?

28 - Transmite confianca e seriedade?




