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RESUMO

RODRIGUES, Graziela Delfino. O desempenho percebido pelos clientes de uma
rede de farmacias localizada em Criciima, SC. 2015. 74 péaginas. Monografia do
Curso de Administracdo — Linha de Formagao Especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

As varidveis espaciais sdo todos os atributos a serem aperfeicoados dentro de um
estabelecimento. Estas sdo subdividas em cinco categorias, as varidveis externas,
internas, varidveis de layout e design, de decoracdo e ponto de venda e por fim as
varidveis humanas. H4 diversas maneiras de mensurar o nivel de satisfacdo do cliente.
Desta forma foi definido o novo indice de satisfacdo noruegués desenvolvido por
Johnson (2000), como forma de avaliacdo de desempenho. Assim sendo, o presente
estudo teve como objetivo avaliar o desempenho percebido pelos clientes de uma rede
de farmécias localizada em Criciima, SC. Na metodologia do trabalho foi utilizada a
pesquisa descritiva, a pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo. Foi delimitado
como populacdo alvo os clientes de duas farmdcias localizadas em Criciima, SC, sendo
pesquisados 103 clientes da Farmdcia Pardal e 92 clientes da Farmacia Metropol. O
estudo caracterizou-se por coleta de dados primdrios e técnica de coleta de dados
quantitativa. Um questiondrio foi utilizado como instrumento de coleta de dados, sendo
aplicado pessoalmente aos clientes das farmdcias. A andlise dos dados foi estritamente
qualitativa. Com o resultado da pesquisa verificou-se que as farmdcias ttm como ponto
fraco a falta de vitrines (3,67), a identificacdo deficiente dos precos dos produtos (3,84),
a alocacao de avisos e informativos em locais nao adequados (3,68) e a nao divulgagao
dos programas de desconto e fidelidade (3,61), fatores estes que podem ser resolvidos a
serem repassados a rede a qual as farmdcias fazem parte, solicitando o servigo de
consultoria.

Palavras-chave: Farmécias. Varidveis Espaciais. Desempenho.
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1 INTRODUCAO

O mercado farmacéutico vem crescendo significativamente ano a ano, e
assim como em anos anteriores o crescimento deste segmento foi superior ao Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro. Os nimeros desse mercado tém dobrado de tamanho a
cada cinco anos e ha previsdoes de que em 2017 o faturamento deste chegard préximo
aos R$ 90 bilhoes (FEBRAFAR, 2014).

Entre 2011 e 2012 foram contabilizados um total de 110.806 (cento e dez
mil, oitocentos e seis) estabelecimentos que comercializam produtos farmacéuticos,
perfumaria e cosmético e artigos médicos, ortopédicos e de Optica, ou seja, farmdcias
(IBGE, 2012). De 2013 para 2014 o mercado cresceu 13,64%, com um faturamento de
R$ 60 bilhdes até o més de julho deste mesmo ano, e a dificuldade de farmaécias
independentes se manterem no mercado estd cada vez maior, e para conseguir manter o
alto nivel de competitividade € preciso estar sempre atualizado no mercado
(TAMASCIA, 2014).

Com a aprovagdo do projeto de Lei n® 86/2014 que regulamenta a venda e
aplicacdo de vacinas em farmdcias e drogarias, mediante prescricio médica e
autorizagdo da vigilancia sanitdria e epidemioldgica, Santa Catarina se torna o primeiro
Estado com a aprovacdo desta, o que deve atrair ainda mais as grandes redes para a
regido sul (CONSELHO REGIONAL DE FARMACIA, 2014).

O ramo farmacéutico vem se diversificando cada vez mais e criando uma
demanda significativa na economia, podendo este aumento ser explanado pelo fato de
que as farmdacias ndo vendem mais somente medicamentos como no passado, mas
também passou a crescer com a venda de produtos de Higiene, Perfumaria e Cosméticos
(HPC) que eram vendidos somente em supermercados (FEBRAFAR, 2012).

A regido Sul do Brasil atualmente representa 16% em compra de produtos
de beleza e 18% do consumo nacional de produtos de higiene, 16,86% do consumo de
remédios e tem uma participacdo de mercado de 17,2% (DPVNICE, 2014).

O mercado do varejo farmacéutico vem em uma crescente constante em
Criciima, uma das maiores cidades do Sul de Santa Catarina, a grande ascensdao do
setor estd atraindo cada vez mais farmdcias independentes e também as grandes redes de
farmacia (SEBRAE, 2009).

Atualmente a cidade conta com 241 farmdcias e/ou drogarias, cidade com

maior numero de farmécias de Santa Catarina (CRF, 2014), e esta crescente fez com que
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grupos de proprietdrios de farmécias independentes se reunissem para analisar a
possibilidade de estabelecer uma listagem de critérios, ou até mesmo uma espécie de
zoneamento com o intuito de inibir a vinda e a fixacdo das grandes redes na regido
(NAKAMURA, 2014).

Desta forma, o presente estudo tem como objetivo de avaliar o desempenho
percebido pelos clientes de uma rede de farmdcias localizada em Criciima, Santa
Catarina.

O trabalho comporta cinco capitulos, sendo abordado no primeiro a situacao
problema, o objetivo geral, objetivos especificos assim como a justificativa para o
desenvolvimento da pesquisa. No segundo capitulo consta a fundamentagdo tedrica
referente aos assuntos abordados na pesquisa, destacando o0s principais autores e
publicagdes relacionadas ao tema estudado.

No terceiro capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
utilizados para a aplicacdo da pesquisa, detalhando todos os processos utilizados para o
alcance do resultado.

Os dados coletados pela pesquisa de campo sdo apresentados no quarto
capitulo, juntamente com a anélise dos mesmos respondendo a pergunta de pesquisa
apresentada no presente estudo. Por fim, no quinto e ultimo capitulo, encontra-se a
conclusdo do trabalho, as referéncias, anexos e o como apéndice o questiondrio utilizado

como instrumento de coleta de dados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O Brasil esta entre os 5 (cinco) maiores mercados farmacéuticos do mundo
em termos de venda unitdria (medicamento), e em 3° lugar (8,1%) entre os maiores
consumidores de produtos e servigos de beleza do mercado mundial, atrds apenas dos
Estados Unidos ( 16,8%) e do Japao (11,4%) o que comprova que as farmdcias estdo
crescendo em suas duas dreas de atuacao, satde e beleza (MANZANO, 2013).

Com a aceleracao do desenvolvimento e crescimento do ramo farma, os
proprietarios de farmécia se véem obrigados a buscar outras solucdes para se
sobressairem no mercado, tendo em vista que seus concorrentes crescem conjuntamente.
Por este motivo torna-se necessario a empresa conhecer e identificar seus pontos fracos,
no quais devem ser analisados e melhorados, assim como seus pontos fortes para

aperfeicod-los cada vez mais (CONSELHO REGIONAL DE FARMACIA, 2014).
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Levando em consideragdo esse avanco do mercado farmacé€utico as
farmécias devem se atentar a outros fatores que também promovem a venda, além do
preco, como as varidveis espaciais da loja. Com o intuito de desenvolver e aprimorar as
varidveis atmosféricas da farmdcia surge-se o seguinte problema de pesquisa: Qual o
desempenho percebido pelos clientes de uma rede de farmacias localizada em

Criciama, SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Avaliar o desempenho percebido pelos clientes de uma rede de farmacias

localizada em Cricidma, SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Propor um modelo de avaliagdo de desempenho;
b) Mensurar o desempenho percebido pelos clientes;
c¢) Identificar pontos fortes e fracos de desempenho;

d) Propor sugestdes de melhorias.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo se propde avaliar o desempenho percebido pelos clientes de uma
rede de farmacias localizada em Criciuma, SC, sendo avaliado e analisado as variaveis
espaciais, assim como produtos e servigos oferecidos e também a satisfacdo dos clientes
em relacdo aos atributos pesquisados.

Ressalta-se que a farmécia é um estabelecimento que toda a familia encontra
o que precisa, desde medicamento, em questdo de doencas e mal-estar, ou produtos de
HPC para cuidados com a pessoa, bem estar, presentes para uma pessoa especial,
cuidados para o bebé, ou seja, encontra-se uma variedade de produtos que atende todas
as necessidades.

Levando em consideragdo as afirmagdes acima torna-se relevante esta

pesquisa, para que a farmdcia consiga auxiliar o cliente a se encontrar dentro da loja,
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localizar o produto que procura conseguir identificar o preco dos mesmos e tornar
possivel a locomocdo dentro desta, sem se esbarrar em prateleiras e produtos, pois, 0s
corredores se encontram cada vez mais apertados e questdes como essas, incomodas
para o cliente, podem ser facilmente resolvidas com a organizac¢do do layout interno e
externo.

Portanto, esse estudo torna-se oportuno, pelo motivo de que em um futuro
proximo consiga-se alterar a percep¢do do cliente para uma loja mais ampla, de que se
tem um mix maior de produtos, uma organizacao adequada que, por fim, o cliente acaba
comprando algo a mais, que nao podia ser observado anteriormente € consequentemente
aumentar o ticket médio da loja.

Por fim, este estudo apresenta-se vidvel, pelo fato de que a farmdcia sera
melhor organizada, seguindo o planograma da induistria, com a verticalizacdo dos
produtos, gondolas melhor posicionadas, abastecidas com um vasto mix de produtos,

que proporcionard ao cliente um ambiente mais agradavel, limpo e organizado.



15

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica relaciona todos os assuntos abordados no trabalho,
referenciando os autores que ja escreveram sobre o tema proposto (VIANA, 2001).

Portanto, neste capitulo serdo apresentadas as fundamentacgdes tedricas que
serviram de base para a elaboracdo do presente estudo, abrangendo os seguintes temas:
Varejo farmacéutico no Brasil, Marketing tradicional versus marketing de
relacionamento, Atratividade da loja, Gestao de clientes, Indices de satisfacdo do cliente

e por fim, Varidveis atmosféricas.

2.1 VAREJO FARMACEUTICO NO BRASIL

O Brasil destaca-se no cendrio mundial como o 4° maior mercado de
consumo de medicamentos, segundo o instituto que audita o setor farmacé€utico no
Brasil e no mundo, IMS Healt, € o pais com o maior nimero de farmécias e drogarias
no mundo, 65 mil, e estas sdo responsdveis por praticamente toda a dispensacdo de
remédios para a populacdo brasileira. Segundo o IMS Healt, (2014), “[...] ha uma
propor¢ao de 3,34 farmdcias para cada 10 mil habitantes, se considerando uma
populacdo de 190 milhdes de habitantes”, porém, a Organizacio Mundial da Sauide
(OMS) afirma que para um grupo de 10 mil habitantes deve-se haver apenas 1 farmdcia
(IMS HEALT, 2013).

Maior mercado da América latina, e maior consumidor de produtos
farmacéuticos entre os paises do BRIC, sigla que se refere a Brasil, Russia, India, China
e Africa do Sul, pafses estes que se destacaram no cendrio mundial pelo rapido
crescimento das suas economias em desenvolvimento (EUROMONITOR, 2013).

Na Figura 1 € possivel observar e analisar a evolucdo do mercado

farmacéutico entre os anos de 2006 a 2014.
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Figura 1 - A evolu¢do do mercado em bilhdes (R$).

ﬁi
-‘I

Fonte: FEBRAFAR (2014).

Pode-se verificar a crescente evolugdo no mercado que dobra seu
faturamento a cada cinco anos. Esta evolu¢do ndo se da somente pelos medicamentos,
destaca-se também a grande crescente do mercado de higiene e beleza, como demonstra

a Figura 2.

Figura 2 - Crescimento do mercado.

Fonte: Revista Santa Cruz (2014).
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O expressivo crescimento pode ser explicado pelo maior acesso das classes
D e E ao consumo destes produtos, devido ao aumento de poder aquisitivo gerado pela
estabilidade da economia (SANTA CRUZ, 2014).

O Presidente da Federagdo Brasileira de Farmécias (FEBRAFAR), Edison
Tamascia, citou na assembleia geral, no més de marco de 2014 que, “Um mercado que
dobra de tamanho a cada cinco anos, cujo nivel de crescimento € significativamente
maior que o PIB nacional, sé6 pode nos oferecer muito mais oportunidades que
desafios”. E um mercado atrativo, porém, repleto de desafios, como a alta carga
tributdria, de 25% a 30% do faturamento de uma farmadcia é destinado ao pagamento de
impostos (SANTA CRUZ, 2014), os véarios medicamentos que de um dia para o outro
sofrem recall, ter que lhe dar com a prostituicdo dos descontos no mercado, entre outros
fatores que acabam dificultando o bom desempenho da farmadcia/drogaria, esses
quesitos mudam constantemente e o estabelecimento que estd preparado para mudar,
possui gestdo, politica de precos e estratégias facilmente conseguird competir
(FEBRAFAR, 2014).

Esta crescente anual do mercado estd sendo impulsionada especialmente
pelos medicamentos genéricos, que nos proximos trés anos podem chegar em 7° lugar
no ranking mundial. Além disso, pode-se destacar o aumento da renda da populacio
brasileira, o envelhecimento da populacdo ou atém mesmo os programas de assisténcia
farmacéutica desenvolvida pelo governo federal, como por exemplo, a Farmadcia
Popular do Brasil (ZANON, 2013).

O varejo brasileiro ja passou por diversas alteracdes e evolucdes durante
muito tempo, porém, nos ultimos vinte anos, destacaram-se duas grandes
transformagdes que abalaram o varejo, e propuseram mudangas como a inflacdo e

também a estabilidade econdmica (SANTA CRUZ, 2014).

2.2MARKETING TRADICIONAL VERSUS MARKETING DE RELACIONAMENTO

Palavra derivada do latim “market”’, que significa “mercado”, junto com o
sufixo “in” que significa acdo, ou seja, a¢do feita no mercado. Inicialmente o marketing
estava centrado em aperfeicoar trocas e transagdes. A troca € o conceito central do
marketing, por exemplo, uma pessoa oferece dinheiro a outra para ter posse de um
produto ou para adquirir um servi¢o de qualidade, que por fim podem passar a ser fieis a

marca (KOTLER, 2006).
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O marketing tradicional € toda agdo voltada ao mercado e também uma
forma de sentir as oportunidades oferecidas por este para desenvolver produtos e
servigos. Pode ser entendido também como funcdo empresarial que cria valor para o
cliente e acaba gerando competitividade para a empresa (KOTLER, 2000).

A continua pritica do marketing possibilita para a empresa obter maior
crescimento e lucratividade, pois, consegue satisfazer as necessidades e desejos tanto da
organizagdo quanto dos clientes (PEREIRA, 2009).

Ja o marketing de relacionamento, pode ser simplificado como a
aproximacao da empresa com seu cliente final, identificando-o de forma nominal, e
tratando-o como cliente exclusivo da loja, de forma individualizada, trazendo-o para
mais perto, envolvendo emocdo e sentimento, criando um laco emocional que no final
se transformard em fidelizacdo deste para com o estabelecimento gerando beneficios
reciprocos a ambos (STONE; WOODCOCK, 2002).

Porém, a organizacdo ndo deve manter lacos de relacionamento somente
com o cliente, mas também com fornecedores, funcionérios, investidores e até mesmo
com seus concorrentes, pois, sdo estes que auxiliam no crescimento e sucesso do
negécio (GORDON, 1999).

Para Kotler (1998, p. 30) “o marketing de relacionamento € a pratica da
constru¢do de relagdes satisfatérias de longo prazo com partes-chave”, acrescenta ainda
que € essencial para a empresa minimizar os indices de perda de cliente, pois, o custo de
conseguir conquistar um novo cliente € muito maior do que o custo de manté-lo,
podendo um novo cliente custar até cinco vezes mais do que manter um (DIAS, 2003).

Também conhecido como marketing para clientes, ou Customer
Relationship Management (CRM) tem atividades orientadas em estabelecer,
desenvolver e primordialmente manter as relagdes do estabelecimento com o cliente
(PEREIRA, 2009), podendo ser feitas via mensagens de aniversario, lembretes de
promocgdes, brindes em data especiais ou de final de ano, ou até mesmo de datas para a

compra do préoximo medicamento (LOPES, 2013).

2.3 ATRATIVIDADES DA LOJA

O negécio do ramo de varejo pode buscar desenvolver inimeras agdes
dentro de seu estabelecimento que acabam se transformando em atratividades para seu

cliente final (LOPES, 2013).
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Os clientes tém uma capacidade limitada de atencao, leem poucas palavras,
sd0 mais visuais, por isso, deve-se evitar um ambiente poluido, com muitas
informacdes, que muitas vezes de contrariam, pois, pode gerar uma influéncia negativa
sobre o cliente (MERLIN, 2014), para que atencio deste seja tomada, a maneira mais
eficaz seria se preocupar de que o cliente tenha facilidade para encontrar as sessdes ou
itens que busca, consiga se locomover facilmente pela loja, ter clareza sobre o mix de
produtos e valores, também utilizar de cores, luzes ou at¢é mesmo imagens, porém, é
imprescindivel, que estes materiais estejam em bom estado, sem danos, sujeira ou letras
ilegiveis (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Os fatores discorridos estimulam o cliente a adentrar ao estabelecimento,
porém, ainda tem de se atentar a conseguir fazer com que o cliente permaneca dentro da
loja (LOPES, 2013). Para que isso aconteca, pode-se trabalhar algumas maneiras de
instigar e/ou  estimular os  “sentidos” dos clientes, como  utilizar
promotoras/demonstradoras que tem grande conhecimento sobre os produtos, para dar
dicas sobre os mesmos, trabalhar com aromas e musicas, porém, para isso, deve-se
atentar ao perfil dos clientes da loja (MERLIN, 2014).

Merlin (2014) também destaca que deve-se evidenciar beneficios
especificos de alguns produtos, principalmente aqueles que tém relacdo com o cuidado
do cliente, que demonstra preocupacdo, por exemplo, no canal farma, destacar no verdao
bloqueadores solar, hidratantes, ou produtos que coloquem em evidéncia a preocupagao
do estabelecimento para com o cliente.

Além de todos os fatores supracitados, o negdcio do ramo farmacéutico
ainda pode se utilizar do calendério anual de datas comemorativas como uma estratégia
de marketing para aumentar as vendas e o ticket médio da loja, e, consequentemente
atrair novos clientes, através da criacdo de a¢des voltadas ao seu consumidor, como, por
exemplo, fazer a semana dos diabéticos, dos hipertensos ou dos idosos, repassando
informacdes e orientagdes sobre o assunto (CZAPSKI, 2014).

Em agosto de 2014 foi aprovado o projeto de Lei n° 13.021/14 em que
determina que as farmdcias passem de estabelecimentos comerciais para prestadores de
servicos e assisténcia a sadde, obrigando também a presenca de um profissional
farmacéutico, em periodo integral, nas lojas, proporcionando ao cliente mais uma
prestacdo de servico e seguran¢a, podendo também ser utilizada como estratégia para

atrair mais consumidores para o estabelecimento (SANTA CRUZ, 2014).
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2.4 GESTAO DE CLIENTES

Com o passar dos anos, assim como o mercado de varejo, os clientes de
varejo também se modernizaram e se atualizaram, onde buscam produtos de maior
qualidade, precos menores e sdo mais exigentes quanto ao atendimento oferecido pelos
estabelecimentos (LOPES, 2013).

Antigamente, o cliente adentrava ao estabelecimento, solicitava o que era de
sua necessidade e o funciondrio entregava o produto, cobrava, anotava na caderneta e
assim funcionava o mercado de varejo. Com a evolugdo deste, da tecnologia e o
crescimento da populagdo, tudo isto se tornou mais dinadmico e rapido, atualmente o
proprio cliente se serve com os produtos de sua necessidade, paga com dinheiro ou
cartdo de crédito, pois, a caderneta foi trocada por sistemas de alta tecnologia e o
credidrio de cada loja por um cartdo de crédito que é pago no final de cada més
(COSTA; NAKATA; CALSANI, 2013).

O cliente € peca principal para o sucesso das lojas de varejo, pois, € este que
faz com que a empresa exista e que acaba movimentando este mercado cada vez mais
(OPALOSKI, 2013). E este que compra produtos da empresa, seja para consumo
proprio ou apenas para distribui¢do para outros clientes, mas, € desta forma ele se torna
a pessoa essencial em qualquer tipo de negécio (MARQUES, 2000).

As empresas e o mercado de varejo existem para suprir e atender as
necessidades de seus clientes, pois, sdo estes que definem o sucesso ou ndo da empresa
(CHIAVENATO, 2005).

Os clientes do seguimento de farmdcias, com a compra de medicamentos e
produtos de HPC, movimentam uma quantia financeira relativamente alta, e quem se
destaca como “shopper” (pessoa que mais faz compra na farmdcia) sdo principalmente
as mulheres (PEREIRA, 2009).

Como os clientes podem definir o futuro de cada estabelecimento €
imprescindivel que este seja bem atendido e sinta valorizado, pois, assim acaba se
fidelizando a empresa garantindo o sucesso da mesma (LABADESSA; OLIVEIRA,
2013).
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2.4.1 O comportamento do consumidor

O comportamento do consumir pode ser caracterizado como um processo,
um conjunto de etapas que engloba a selecdo, a compra e o uso ou disposicdo dos
produtos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Entender o comportamento do consumidor, seus desejos, necessidades,
experiéncias e motivacdes sdo fundamentais para gerar o aumento das vendas (GOMES,
2014).

E bastante dificil conseguir definir qual a melhor escolha, preferéncia ou
comportamento que o consumidor ird tomar, levando em consideragdo que estes, muitas
vezes, sdo bastante imprevisiveis, torna-se ainda mais complexo este entendimento,
sendo que, é a partir deste que a empresa pode desenvolver ofertas adequadas para seu
publico alvo (LAS CASAS, 2010).

Alguns fatores podem interferir na decisdo de compra do consumidor, como
fatores culturais, familiares, pessoais e também os psicoldgicos (KOTLER, 1998).

Para que o desejo do consumidor seja alcancado é imprescindivel tentar
conhecé-lo, do que gosta ou deixa de gostar (PEREIRA, 2009), e a partir de entdo, este,
pode sofrer algumas influéncias do vendedor que pode tentar utilizar da ferramenta de
persuasdo e convencimento para tentar muda-lo de ideia e levar outra mercadoria
(KARDES, 2002).

Além da persuasao, outros fatores podem fazer com que altere o desejo do
consumidor, como por exemplo, embalagens com cores e formas diferentes, como
também cheiros que exalam pelo local (PEREIRA, 2009).

Alguns fatores dentro do estabelecimento podem acabar estimulando o
consumidor a comprar mais, como, a facil movimentacdo do cliente dentro da loja,
espacos compativeis com a estratégia desta, e também a organizac¢do dos produtos por
categorias e por sequéncia de compra (LOPES, 2013).

A maior dificuldade encontrada para satisfazer o cliente em relagdo a
decisdao de compra € fazer com que este se identifique com o produto despertando o
desejo de compra-lo (GOMES, 2014). Para que isto se torne possivel é imprescindivel
conhecer e analisar os fatores que influenciam os clientes no ato de decisdo da compra
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Para cada tipo de compra, o consumidor tem um comportamento diferente,

pois, além dos fatores internos e externos discorridos a cima, ainda tem que ser levado
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em consideracdo a complexidade da compra, ou seja, se a compra serd de um carro zero
quildmetro ou de uma panela para a cozinha, e também a quantidade de informacdes
que este tem que absorver para tomar sua decisdo de compra (SAMARA; MORSCH,
2005).

Diversos fatores podem influenciar o consumidor no ato da compra, desde
os fatores psicoldgicos, ligados a motivagdo, percep¢do, aprendizado, atitudes, assim
como os fatores socioculturais, que sdo relacionados a cultura, classes sociais, familia, e
também os fatores situacionais, como o ambiente fisico, social, tempo, entre outros.
Todos estes fatores podem envolver o cliente fazendo com que suas perspectivas
possam ser alteradas, conforme exemplificado na Figura 3. (SAMARA; MORSCH,
2005).

Figura 3 - O envolvimento do consumidor e o processo de tomada de decisdo.

ENVOLVIMENTO DO

FATORES X CONSUMIDOR J FATORES

PSICOLOGICOS SOCIOCULTURAIS
BAIXO | ALTO
- Motivagio; Tomada de Decisdo - Cultura; .
- Percepgio; PASSIVOI ATIVO - Subcultura,. .'
- Aprendizado; - Classes s001a1s,A .
- Atitudes A - Grup/o.s de referéncia;
- Processamento de [ FATORES \ - Familia.
Informacdes. SITUACIONAIS \_

- Ambiente fisico;
- Ambiente Social,
- Tempo;

- Razdo de compra;
- Humores.

Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005).

Os fatores supracitados sdo agentes externos ao ambiente no qual o
proprietario do estabelecimento ndo tem controle, estd relacionado com experiéncias
anteriores, sejam estas de compra, relacionamento ou até mesmo pessoal (SAMARA;
MORSCH, 2005).

No caso das farmicias € significante a ideia de se preocupar com o
consumidor, se dedicar a satude, beleza e bem estar dos clientes, oferecendo produtos de
perfumaria, higiene e cosméticos, além do medicamento, presenteando assim o cliente
com um ambiente agraddvel e que tem grande probabilidade de o cliente voltar ao

estabelecimento, criando um laco de fidelizacdo (PEREIRA, 2009).
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Segundo Osso (2014) pesquisas apontam que entre 40% e 60% dos
consumidores vao direto ao balcao de atendimento ao entrar em uma farmacia, isto faz
com que o cliente atravesse todo o estabelecimento e visualize todos os produtos da
loja, e no balcao, os consumidores querem receber todos os cuidados e informagdes que

necessitam.

2.4.2 Processo de decisao

O processo referente ao comportamento do consumidor na hora da compra
antecede a decis@o de compra e € finalizado com o pds venda (PEREIRA, 2009).

Para Las Casas (2010) o processo de compra do consumidor comecga pela
identificacdo das necessidades, levantamento de informacdes, avaliacio das alternativas,
decisao de compra e, por fim, o comportamento do pds venda.

Ja Pereira (2009) relata que a primeira fase do processo de compra € o
reconhecimento do problema, seguido do processo decisdrio, procura das alternativas,
avaliacdo das alternativas, a compra e, por fim, o resultado da compra.

Assim como o comportamento do consumidor € influenciado por fatores
externos, a decisdo de compra do mesmo também pode ser alterada. A Figura 4
demonstra estes fatores que influenciam no processo de decisio de compra do
consumidor e por quais processos passam até a devida decisdo final (SAMARA;

MORSCH, 2005).

Figura 4 - Processo de decis@o de compra do consumidor.

Reconhecimento da necessidade;

Busca de informacéo; .
¢ Fatores Culturais;

Fatores Sociais;
Fatores Bioldgicos;
Fatores Pessoais;
Fatores Situacionais.

Avaliacdo das alternativas de
produto;

Decisao de compra;

Comportamento pds compra.

Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005).
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Tendo em vista as experiéncias passadas e os fatores externos, o consumidor
primeiramente reconhece qual sua real necessidade de compra, apds a identificacdo
desta, busca informagdes sobre ela, avalia todas as alternativas de produtos, avalid-los
em relacdo a suas experiéncias anteriores e, a partir de entdo, tem sua decisdo
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Para que a experiéncia de compra do consumidor seja cada vez melhor, as
empresas estdo cada vez mais investindo no pés venda, para garantir a satisfacdo do seu
cliente final, resolvendo possiveis impasses ou somente agradecendo pela compra,

buscando assim idealiza-lo (PEREIRA, 2009).

2.4.3 Satisfacao do cliente

A satisfacao do cliente € o que toda organizagdo busca, nada mais € do que a
satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor, e estd diretamente ligada ao pds
venda da empresa, pois, consegue-se ter a mensuracdo dos clientes satisfeitos e
insatisfeitos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Kotler (2000) afirma que a satisfacdo do cliente é relacionada com o
sentimento final do mesmo apds a efetiva compra, o que procede no resultado e/ou
desempenho percebido por este mediante uma analogia com a expectativa antes da

decisdo de compra.

Figura 5 - Modelo do processo de pds compra e de satisfagdo/insatisfacdo do
consumidor

COMPRA DO PRODUTO

\ 4

USO/CONSUMO DO
PRODUTO

l

SATISFACAO POS
ESCOLHA

v
v v

SATISFACAO INSATISFACAO

Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005).
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Antes do ato da compra, o consumidor gera uma expectativa a ela, seja no
atendimento, ambiente, preco, qualidade do produto, ou seja, todas as varidveis
atmosféricas discorridas até o momento, e quando esta expectativa € atendida ou
superada faz com que o cliente se sinta satisfeito e esta sensacdo o fard mais fiel ao
estabelecimento, por isso, a satisfacdo do cliente esta diretamente ligada a fidelizacao
deste (PEREIRA, 2009).

A partir do momento que o cliente se sente satisfeito com um produto e/ou
servico adquirido, por este motivo, acaba repetindo a compra e se simpatizando cada
vez mais com a marca e consequentemente leva outros produtos da mesma marca
(FARIAS; SANTOS, 2000).

A satisfagdo do cliente e a rentabilidade da empresa estdo diretamente
ligadas, pois, sdo os clientes que trardo cada vez mais lucro para a empresa e com a
satisfacdo deste a rentabilidade, ao longo prazo, tende a aumentar. Por este motivo, os
recursos utilizados para a captagcdo, retengdo e satisfacdo do cliente devem ser
considerados investimentos e ndo como despesas (BEBER, 1999).

Nao é somente o pds-venda que se pode obter a mensuracao da satisfacao do
cliente, existem algumas outras pesquisas de satisfacdo que apuram resultados mais
precisos (PEREIRA, 2009).

O resultado de uma pesquisa de satisfacdo do cliente é uma ferramenta
imprescindivel para a gestdo das empresas que tem como foco a qualidade dos produtos

e servicos oferecidos (ROSSI; SLONGO, 1998).

2.5INDICES DE SATISFACAO DO CLIENTE

Os Indices de Satisfagdo do Cliente (ISC) surgiram a partir de 1980, com o
intuito de mensurar e analisar a qualidade da satisfacdo dos clientes de empresas,
inddstrias e/ou setores econdmicos que atuam no mercado. Esta aferi¢do € feita através
do American Customer Satisfaction Index (ACSI), comumente chamado de Indice de
Satisfacdo Americano (FORNELL, 1996). Com a andlise de satisfacdo dos clientes para
com as empresas, consequentemente pode-se analisar e avaliar também a desempenho

econdmico do pais (BEBER, 1999).
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Ao longo do tempo, o ACSI se tornou indispensdvel para as organizacoes,
pois, € a partir do resultado deste que a empresa consegue se nortear para qual caminho
deve seguir (LOUGHLIN; COENDERS, 2002).

Com a constante evolucdo dos indices de satisfacdo a tnica varidvel que
ainda persiste em todos os indices € a fidelidade do cliente, que € até hoje o principal
objetivo das organizacdes, fidelizar o cliente para consequentemente gerar mais lucro. A

baixo segue os modelos de indice de satisfagdo do cliente (JONHSON, 2000).

2.5.1Modelo Indice de Satisfacdo Sueco

O indice de satisfacdo Sueco, Swedish Customer Satisfaction Barometer
(SCSB) teve seu inicio em 1989 com 130 companhias de 32 industrias suecas
(FORNELL, 1992). Este foi pioneiro nacional na medi¢do do indice de satisfacdo do
cliente, tendo Claes Fornell como principal idealizador e € supervisionado pelo Centro
de Pesquisas Nacional da Qualidade da Universidade de Michigan e do Posto de
Correios Sueco (GONZALEZ, 2005). Sua estrutura é baseada na percepgdo do cliente
aos produtos e servicos em relacdo ao desempenho, assim como as expectativas do
cliente (MACHADO, 2013).

A percepcao do cliente € igual ao nivel de qualidade percebido pelo mesmo
apo6s a adesdo de um determinado produto e/ou servico em relacdo ao preco que se foi
pago (FORNELL, 1992). Ja a expectativa do consumidor é o sentimento que antecede a
compra, o que se pretende receber em troca do valor pago (FERREIRA, 2004).

O objetivo principal do SCSB € criar comparacdes entre industrias e
empresas durante um periodo de tempo buscando respostas sobre a satisfacdo do
consumidor, qualidade, preco, expectativas, reclamacgoes e efeitos do marketing “boca-
a-boca”, ou seja, a visdao geral que o cliente tem do estabelecimento (SOUZA, 2004).

A estrutura do SCSB, exemplificada na Figura 6, é composta pelas varidveis
de valor percebido e expectativa do cliente como antecedentes da satisfacio e o
comportamento do consumidor e a fidelidade como consequéncias desta (JONHSON,

2001).
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Figura 6 - Modelo Indice de Satisfacio Sueco.

VALOR
PERCEBIDO

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

SATISFACAO DO
CONSUMIDOR (SCSB)

FIDELIDADE DO
CONSUMIDOR

EXPECTATIVA DO

CONSUMIDOR

Fonte: Adaptado de Jonhson (2001).

Sua pesquisa ndo é baseada em uma unica experiéncia de compra, seu foco
¢ a satisfacdo cumulativa. A satisfacdo acumulada é baseada em varias experiéncias de
compra ao passar do tempo, ou seja, € uma visao global que o cliente tem desde a
primeira compra até a ultima, podendo analisar todas as experiéncias sendo elas
positivas ou nao (TINOCO; RIBEIRO, 2007). Para mensurar a satisfacdo antes mesmo
da experiéncia de compra, o modelo utiliza vdrias perguntas para medir a expectativa do
cliente, e as varidveis do pds compra sdo baseadas em questdes de multipla escolha

(BRYANT; MARSDEN, 1995).

2.5.2 Modelo de Indice de Satisfacio Americano

O American Customer Satisfaction Index (ACSI), conhecido no Brasil como
o indice de satisfagdo americano, teve seu inicio no terceiro semestre do ano de 1994 em
parceria com a Escola de Negoécios da Universidade de Michigan, a Sociedade
Americana para a Qualidade (ASQ) e a Consultoria Internacional Fornell (CFI), sendo
utilizada como medida de desempenho do mercado (GONZALEZ, 2005). Sua estrutura
€ baseada no modelo de satisfacio Sueco (CAMPOS E RAMOS, 2002).

A pesquisa foi realizada em 200 companhias e 35 industrias americanas,
utilizando como instrumento de coleta de dados um questiondrio composto por quinze
(15) questdes, com uma escala de dez (10) pontos, para que os clientes consigam

discriminar de melhor forma suas respostas, reduzindo assim futuros problemas
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estatisticos que possam ocorrer (ROSSI; SLONGO, 1998). Esta pesquisa foi aplicada
com 250 consumidores de cada empresa (SOUZA, 2004).

O ACSI tem o objetivo de analisar a satisfagdo geral do cliente através de
uma pontuacdo ou indice que no final servird de base para comparar empresas,
inddstrias, e setores. Seu foco é a satisfacdo cumulativa ao invés de uma unica
experiéncia (BRYANT; MARESDEN, 1995).

Urdan e Rodrigues (1999) declaram que o ACSI propde fornecer um
modelo tnico de pesquisa, que possa ser aplicado a qualquer segmento e que se consiga
mensurar a satisfacdo global do cliente através de varidveis diretamente ligadas a
satisfacdo.

A estrutura do ACSI que é muito semelhante ao modelo de indice Sueco,
tendo como discrepancia apenas o acréscimo da varidvel de qualidade percebida aos
fatores que antecedem a compra, esta, € diretamente ligada a expectativa do cliente, que
juntas definem o valor percebido que se transformara na satisfacdo ou ndo do
consumidor, que dependendo do contentamento deste pode seguir a varidvel de
reclamacdes ou de fidelidade no caso de satisfacdo plena (LOPES; PEREIRA; VIEIRA,
2009).

Figura 7 - Modelo Indice de Satisfacdio Americano.

QUALIDADE
PERCEBIDA

RECLAMACOES DO
CONSUMIDOR

SATISFACAO DO
CONSUMIDOR
(ACSI)

VALOR
PERCEBIDO

EXPECTATIVA DO
CONSUMIDOR

FIDELIDADE DO
CONSUMIDOR

Fonte: Adaptado de Lopes, Pereira e Vieira (2009).

As varidaveis de qualidade percebida, expectativa do consumidor e valor

percebido, sdo diretamente ligadas a satisfacdo do consumidor, como antecedentes
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deste, ja as varidveis reclamacdes do consumidor e fidelidade sdo consequéncias da
satisfacdo ou insatisfacdo (LOPES; PEREIRA; VIEIRA, 2009).

A variavel reclamagdo tem o intuito de melhorar ainda mais o desempenho
da empresa mediante a reclamacgdo de clientes insatisfeitos, para que o erro nao se repita
e a empresa atinja a satisfacdo do cliente (BEBER, 1999).

A coleta de dados da ACSI € feita por telefone, trimestralmente, o que
possibilita sempre a atualizacdo do resultado da pesquisa (FERREIRA, 2004) e para as
empresas de e-commerce e e-busisness a coleta de dados € feita via internet
(GONZALEZ, 2005).

Esta forma de pesquisa de satisfacdo ndo leva em consideracdo somente a
experiéncia de consumo, mas também a visdo de futuro que o cliente tem para com o a

empresa (FORNELL et al, 1996).

2.5.3 Modelo do Indice de Satisfacio Aleméo

A Associacdo de Marketing Alema foi quem deu inicio ao modelo de indice
de satisfacdo Alemao, Deutsche Kundenbarometer (DK), em 1992, tendo o apoio e
patrocinio do correio Alemdo. (FERREIRA, 2004), sendo pioneiro na mensuragio
nacional dos indices de satisfacdo do cliente (ROSSI; SLONGO, 1998).

O DK tem como base perguntas sobre a satisfacao do cliente como, empatia,
confiabilidade, disponibilidade de funciondrios e competéncia (MACHADO, 2013). Sua
coleta de dados € feita via telefone com o auxilio de um computador em que tudo é
automatizado, esta abrange mais de 50 setores da industria alema. Aplica-se a pesquisa
aleatoriamente com aproximadamente 45000 clientes (GONZALEZ, 2005).

Diferentemente dos outros modelos o indice de satisfacdo alemao ndo tem
como base o Modelo Econométrico e sim questdes objetivas sobre a satisfacdo e
retengdo dos clientes em relacdo as varidveis de qualidade e satisfacio (GONZALEZ,

2005).

2.5.4 Modelo do indice de Satisfacao Europeu

O modelo de indice de satisfacdo europeu, European Customer Satisfaction
Index (ECSI), teve seu inicio em 1999 a partir de um teste piloto realizado com 4

inddstrias e 11 paises da Unido Europeia (SILVA 2007).
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O ECSI ¢ bastante similar ao SCSB e ao ACSI isto porque, foi a partir do
bom resultado de ambos que o ECSI foi desenvolvido, sendo uma variagdo do modelo
americano de satisfacdo, em que € retirada a varidvel reclamacgdes do cliente e acrescido
a modalidade imagem como antecedente da satisfacdo (LOPES, PEREIRA e VIEIRA,
2009).

Figura 8 - Modelo Indice de Satisfacdo Europeu.

QAGEM

A

ESPECTATIVA DO
CONSUMIDOR

y

VALOR
PERCEBIDO

FIDELIDADE DO
CONSUMIDOR

SATISFACAO DO
CONSUMIDOR
(ECSI)

QUALIDADE
PERCEBIDA

Fonte: Adaptado de Lopes, Pereira e Vieira (2009)

Assim como o ACSI o ECSI tem como antecedentes de satisfacdo a
expectativa do consumidor, a qualidade percebida e o valor percebido, porém, tem a
varidvel imagem como antecedente, de forma isolada ou como influente da expectativa
do consumidor e também € consequente da satisfacdo juntamente com a fidelidade do
consumidor (LOPES; PEREIRA. VIEIRA, 2009).

O valor percebido pode ser esclarecido como uma forma de avaliagdo que o
cliente faz sobre a utilidade de um produto, baseado em percepcdes entre o que se
recebe pelo valor que se € pago (DOMINGUEZ, 2000).

Segundo Marchetti e Prado (2001, p. 57) “A qualidade percebida € definida
como o julgamento do consumidor sobre a superioridade ou exceléncia global do
servico”, ou seja, o cliente correlaciona as expectativas com o desempenho da empresa
(MARCHETTT; PRADO, 2001).

A pesquisa do indice de satisfagdo europeu possibilita a comparagdo entre as
empresas e/ou industrias, com o intuito de posiciond-las nos seus respectivos

segmentos, sobre seus melhores e piores desempenhos (SARMENTO, 2009).



31

Segundo Eboli e Mazzula (2009) o ECSI € uma varia¢cao mais complexa dos
indices de satisfacdo do cliente, e por este motivo ndo é frequentemente utilizado. Sua
abordagem € estocdstica e a andlise de dados € feita através da técnica de estimacgdo de

equagdes simultineas (GONZALEZ, 2005).

2.5.5 Modelo do Indice de Satisfacao Noruegués

O Indice de Satisfacio Noruegués, Norwegian Customer Satisfaction
Barometer (NCSB) surgiu em 1996, porém, teve seu inicio somente em 1999, e foi
aplicado em 42 companhias de 12 industrias diferentes (JOHNSON et al, 2001).

O NSCB é€ bastante semelhante ao ACSI, tem acrescido em sua estrutura a
varidvel Imagem Corporativa e Relacionamento, que estdo correlacionados com a
Satisfacdo e a Fidelidade do cliente, a Figura 9 exemplifica sua estrutura (SILVA,

2007).

Figura 9 - Modelo Indice de Satisfacio Noruegués
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Fonte: Adaptado de Johnson et al (2001)

Como antecedentes da satisfacdo o NCSB conta com as varidveis de
qualidade que sao designadas pelo pesquisador, sendo estas os atributos a serem
pesquisados (JOHNSON et al, 2001).

Quando os produtos e servicos da empresa sao dificeis de avaliar, a varidvel
imagem corporativa consegue influenciar e auxiliar o cliente a decidir sobre os mesmo e

ainda tem um papel importante para a atragdo e retengdo de clientes (TINOCO;
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RIBEIRO, 2007) por este motivo € determinada como um dos ativos mais preciosos que

a empresa tem (LEITE; GONCALVES FILHO, 2007).

2.5.6 Modelo proposto por Johnson (2000)

Todos os modelos de ISC sdo eficazes, porém, viu-se a necessidade de
planejar e desenvolver uma nova estrutura na qual poderd atender a todas as
necessidades previstas, e Johnson et al (2000) propds um novo modelo noruegués com
algumas transformagdes.

A primeira transformacao sugerida foi substituir a varidvel de Expectativas
do Cliente por Imagem da Empresa, a segunda foi renomear o Comportamento de
Reclamacgdes por Gerenciamento de Reclamacgdes, logo apds veio a troca da Qualidade
Percebida por Valor Percebido, seguido pela eliminacdo da varidvel Fidelidade e a
adicao de Desempenhos do Sistema e por fim o Preco e a Qualidade transformados em

Lealdade, na Figura 10 pode-se observar estas alteracdes (JOHNSON et al, 2001).

Figura 10 - Modelo proposto por Johnson (2000)
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Fonte: Adaptado de Johnson (2001).

A imagem da empresa € a impressao digital dela, é a primeira percepcao de
imagem que o cliente grava na memdria, ja dizia o velho ditado “a primeira impressdo é
a que fica”, e existem diversas varidveis ligadas a ela, desde o nome da empresa,
produtos ou até mesmo os concorrentes das proximidades (JOHNSON, 2000). A

percepcao da imagem da empresa feita pelo cliente serd afetada e alterada apds a
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experiéncia de compra, seja para o lado positivo ou negativo (LIRA, 2005), e acaba
fazendo com que aumente o grau de experiéncia do consumidor para com a empresa,
assim como a consolidacao de suas experiéncias de compra (JOHNSON et al, 2001).

O gerenciamento de reclamacdes estd diretamente ligado a insatisfacdo e a
satisfacdo dos consumidores e se ndo muito bem administrado a consequéncia disto sera
a perda do cliente (SILVA, 2007), pois, quando as reclamagdes sdo acatadas e
solucionadas rapidamente, surte ao cliente um efeito positivo sobre a empresa e
consequentemente a satisfacao (SOUZA, 2004).

O valor percebido pelo cliente pode ser caracterizado com a comparacao da
experiéncia de compra para com o valor pago pelo produto e/ou servico adquirido
(MACHADO, 2013).

O compromisso efetivo analisa a relacdo de afetividade do cliente com a
marca ou a empresa, assim como o envolvimento e a confianca que este tem nestas, ja o
compromisso calculado tem como base os aspectos econdmicos (GRONROOS, 1990),
ou seja, uma mensura a parte emocional e o outro a parte racional (JOHNSON et al,
2001; LIRA, 2005).

A qualidade como antecedente da lealdade é dividida entre drivers, sendo
estes as varidveis que desejam ser analisadas com a pesquisa (JOHNSON;
GUSTAFSSON, 2000).

A lealdade do cliente € o que se deseja alcancar para ir cada vez mais, € um
sentimento em que o consumidor tem vontade de retornar ao estabelecimento e ter
novas experiéncias de compras, pois, além de satisfeito com as aquisi¢des ainda se sente
a vontade no local (JOHNSON, 2001) além de que clientes leais sdo mais rentdveis do
que novos clientes (DOMINGUEZ, 2000). Pode também ser mensurada conforme o
comprometimento que o cliente tem para com a marca ou produto, muitas vezes
apresentando um vinculo emocional ligado a atitudes positivas que 0 mesmo possa
apresentar em relacdo a pretensdo de recompra (LORAN; ESPINOZA, 2004).

Todas as estruturas citadas sao metodologias, modelos diferentes que sao
capazes de mensurar e avaliar diversos tipos de clientes que ndo podem ser medido
diretamente (FORNELL et al, 1996).

Desde a década de 1990 que os indices de satisfacdo de clientes vém em
uma crescente, sendo até hoje utilizado como ferramenta de mensuracdo do nivel de

satisfacdo dos clientes por diversos ramos do mercado (MACHADO, 2013).
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2.6 VARIAVEIS ATMOSFERICAS

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes na escolha dos
estabelecimentos para fazer suas compras, ndo basta mais ser amigo do dono ou ter um
preco mais baixo, outras varidveis estdo sendo envolvidas, como a localizacdo
geografica, o atendimento, mix de produtos e também as varidveis atmosféricas internas
e externas (LOPES, 2013).

Ja se encontram estudos sobre estas varidveis atmosféricas, como espago de
prateleiras, psicologia ambiental, espaco de servigos, e toda essa mudanga no ambiente
fisico vém sendo uma tentativa de que estas influéncias atmosféricas acabem alterando
o comportamento dos clientes (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Dentre varias variedades atmosféricas de destacam: As Variaveis Externas,
Varidveis Internas Gerais, Varidveis de Layout e design, Ponto de Venda e as Varidveis
de Decoracdo e a mais recente, Varidveis Humanas (BERMAN; EVANS, 1955;
TURLEY; MILLIMAN, 2000).

2.6.1 Variaveis Externas

As varidveis externas de um estabelecimento passam a primeira imagem do
negocio para o cliente, portanto, se estas varidveis estiverem bem apresentadas a
probabilidade da pessoa adentrar ao estabelecimento € muito maior (LOPES, 2013).

Podem ser considerada parte das varidveis externas as entradas do
estabelecimento, as vitrines, altura do edificio, localizagdo, cores, lojas vizinhas,
gramados/cal¢adas, estacionamento, paredes, entre vdrios outros. Estas questdes de
ambiente acabam influenciando mais a ida do cliente ao estabelecimento do que o
proprio produto (TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Um dos principais fatores destas varidveis € a localizacdo, pois, se esta for
estabelecida de forma erronea pode haver um grande transtorno. Portanto, estima-se a
importancia de se realizar um diagnéstico de localizagdo para evitar tais desconfortos e
prejuizos (OPALOSKI, 2013), além de que esta escolha equivocada pode significar uma
grande desvantagem competitiva para com o estabelecimento (PARENTE 2000).
Vargas (2001) afirma que uma das varidveis mais importantes que o proprietario deve

atentar-se ao escolher o local mais adequado para seu estabelecimento € a distancia que
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este terd de seus clientes, pois, quanto mais proximo a loja estiver mais satisfeito com a
localizacdo o consumidor estard (ROGERS, 2005).

Apos a escolha correta da localizagdo, o conjunto dos outros fatores se
tornam imprescindiveis para o sucesso e prosperidade da loja, pois, o cliente ja espera
que tenha uma vaga de estacionamento para seu carro, a falta desta ou a espera uma por
vaga pode fazer com que o cliente vd ao concorrente por ter um local adequado para
estacionar (PARENTE, 2000). Espera também que consiga visualizar todas as
promocdes e produtos bem organizados nas vitrines, que a calcada esteja em boas
condic¢des para nado tropecar (MORETTO, 2007), assim como a sinalizacdo externa de
como encontrar o estabelecimento, pois, auxilia as pessoas que nunca frequentaram a
loja, para isso pode-se utilizar de letreiros, placas totens, entre outros (OPALOSKI,
2013).

A grande relevancia de se investir e se preocupar com as variaveis externas
€ que € a partir dela que o cliente decide entrar ou ndo no estabelecimento, pois, este
estd cada vez mais exigente (TURLEY; MILLIMAN, 2000). A jun¢do de todas estas
varidveis tem grande influencia sobre o comportamento do consumidor (OPALOSKI,

2013).

2.6.2 Variaveis internas gerais

Podem ser consideradas como varidveis internas do estabelecimento os
tapetes utilizados, iluminagdo, aromas e sons, temperatura, limpeza, cores, entre outros
(TURLEY; MILLIMAN, 2000).

Ao contrdrio das varidveis externas que fazem com que os clientes adentrem
ao estabelecimento, as varidveis internas fazem com que estes permanecam e voltem a
ele. Para que isto aconteca todas estas varidveis citadas tem de estar em harmonia
(LOPES, 2013).

Turley e Milliman (2000) afirmam que um estabelecimento que aposta em
musicas para atrair seu cliente, pode se surpreender com o resultado, pois, é previsto um
impacto significativo no comportamento do consumidor, nas varidveis que antecedem a
efetiva compra, na decisdo de compra e até mesmo na intencio de recompra do mesmo.
Porém, deve-se atentar a faixa etdria dos clientes atendidos para que o tipo musical se

adeque ao gosto destes (HUI; DUBE; CHEBAT, 1997).
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O papel que as cores tem dentro do estabelecimento é surpreendente, ndo €
somente a cor, ela passa uma mensagem para o cliente (MORETTO, 2007), e cria muito
mais do que somente um ambiente agradédvel, tem efeito significativo nas emogdes do
consumidor, também o atrai para dentro da loja, além de poder ser utilizado como
grande motivador de compras (PARENTE, 2000).

A iluminacdo também € um fator significativo de influéncia para com o
consumidor (KNEZ; KERS, 2000). Pode ser feita através da iluminagdo artificial,
natural ou até mesmo com a juncdo dos dois, que é o que geralmente acontece
(MORETTO, 2007). Existem evidéncias de que a iluminagdo correta afeta no volume de
vendas do estabelecimento e também no ambiente, deixando-o mais agraddvel e
aconchegante (PARENTE, 2000).

Todos estes aspectos trabalhados de maneira correta fazem com que o
cliente volte ao estabelecimento compre mais e ainda gera credibilidade ao mesmo
(LOPES, 2013), pois, assim como as varidveis externas, as varidveis internas também
influenciam no comportamento do consumidor (WARD; BITNER; BARNES, 1992;
DONOVAN et al, 1994).

2.6.3 Variaveis de layout e design

Destacam-se como varidveis de layout e design aspectos como alocagdo de
espaco, agrupamento e variedade de produtos, fluxo de trafego, locais de
departamentos, local de espera para o consumidor, entre outros (TURLEY;
MILLIMAN, 2000).

Os produtos podem ser considerados o quesito mais importante da varidvel
de layout e design, pois, € o que distingue os vdrios tipos de varejo e também pode ser o
diferencial competitivo que a loja pretende adotar (PARENTE, 2000).

No caso das farmécias € imprescindivel ter precificacdo correta dos
produtos, estes t€ém de estar organizados e corretamente alocados sobre as prateleiras e
gbondolas, separados por categorias e por sequéncia de compras, € assim como 0s
produtos, o préprio layout desta deve estar organizado, com corredores espagados
compativeis com o tamanho da loja, gdbndolas e balcdes bem posicionados e tudo deve
estar impreterivelmente limpo (LOPES, 2013).

Atualmente ter um local de espera para os clientes € um diferencial a

oferecer para os clientes, pois, os estabelecimentos estdo cada vez menores e a
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otimizacdo de espaco cada vez maior (LOPES, 2013). Os clientes ja destacam e
preferem lugares que tenham um local de espera para diminuir o cansaco € o
desconforto causado pelo movimento, isto acaba fazendo com que o cliente permaneca
mais tempo dentro do estabelecimento e, consequentemente, compre mais (MORETTO,

2007).

2.6.4 Variaveis de decoracio e ponto de venda

Fazem parte das varidveis de decoragdo e ponto de venda, o espaco de
exposicdo dos produtos, ponto de venda, displays, cartazes, cartdes, mensagens,
decoragdes, entre outros, sejam eles no interior ou exterior da loja (TURLEY;
MILLIMAN, 2000).

O excesso destes quesitos acaba prejudicando a percepg¢ao do cliente de uma
loja organizada, pois, antes mesmo de adentrar ao estabelecimento visualiza adesivos,
placas, diversos cartazes, seja de precos, promogdes, formas de pagamento ou
propagandas, isso tudo tem o intuito de passar algumas informacdes ao cliente, porém,
toda essa bagunca e polui¢cdo no exterior da loja acabam nao passando informagao
nenhum e sim, uma imagem de um estabelecimento mal cuidado. Porém, isso acaba
acontecendo também no interior da loja, com balcdes cada vez mais cheios de displays,
folders, produtos empilhados, entre outros quesitos que passam ao cliente uma imagem
de desorganizacdo (LOPES, 2013).

Porém, se estes forem expostos de maneira correta pode até mesmo agregar
as vendas do estabelecimento. Segundo Turley e Milliman (2000, p. 10) “Um display
em um ponto de venda pode aumentar as vendas de uma pomada 388% nos
supermercados e 107% em farmécias”. Ou seja, se o produto for bem posicionado pode
influenciar na decisdo de compra do cliente (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Simonson
e Winer (1992) afirmam que um produto exposto por forma ou marca também

influencia na decisdo de compra.

2.6.5 Variaveis humanas

Estas varidveis incluem aglomeracdo de clientes, privacidade, funcionarios

uniformizados entre outros (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Sao responsaveis pelo

sentimento do cliente, pois, este tem de se sentir bem dentro da loja, se sentir acolhido,
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protegido, pois, estd em busca de uma solugdo para um problema e estas pessoas sao
responsaveis por isto (LOPES, 2013).

As variaveis humanas podem sofrer influéncias de diversas partes, além dos
fatores que ja foram descritos no decorrer deste estudo. Dentro dessa varidvel pode-se
dividir em duas 4reas, pois, o cliente pode sofrer a influéncia dos outros clientes do
estabelecimento, ou seja, os outros compradores e também dos proprios funciondrios
que podem interferir na percepcao do cliente em relacdo ao produto e/ou servigo
oferecido e acabar afetando diretamente na decisdo de compra (TURLEY E

MILLIMAN, 2000).

2.6.5.1 Influéncia dos outros compradores

Basicamente os clientes podem ser influenciados na sua decisdo de local de
compra de duas maneiras, indireta ou diretamente, antes, durante ou até mesmo depois
da efetiva compra. Por exemplo, em uma farmécia onde ha um cliente sendo atendido e
outro na espera, este pode ser influenciado pelo outro, através de gestos, atitudes,
expressoes, ou seja, de forma indireta, sem contato verbal. Assim como o consumidor
também pode ser influenciado de forma direta, quando hd contato entre dois ou mais
clientes, compartilhando suas experiéncias de compra (JOHNSON; GRIER, 2013).

O famoso “marketing boca-a-boca”, também € considerado uma forma de
influéncia direta, que acontece quando a pessoa tem uma boa ou ma experiéncia de
compra em um determinado local e acaba repassando-a a outras pessoas, deixando dessa
forma certa curiosidade de conhecer o local e com a expectativa de ter uma boa
experiéncia também, ou, de nem querer frequentar o local (LOPES, 2013).

Outra forma de influéncia indireta pode se dar quando uma pessoa passa
pela frente de um estabelecimento e visualiza um numero considerdvel de pessoas
dentro dele e, por curiosidade, acaba tendo vontade de conhecer o local também, porém,
para isto acontecer € imprescindivel a soma de todas as outras varidveis ja citadas

(MORETTO, 2007).

2.6.5.2 Influéncia dos funcionarios

A influéncia dos funciondrios do varejo sobre a decisdo de compra dos

clientes € consideravelmente grande e pode acontecer de diversas formas. Pode ser
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mediante a demonstracio do produto para o cliente, ou comunicd-lo de uma boa
experiéncia que teve apds usar o produto, se utilizar de uma promocgao para fazer vendas
casadas, fazendo com o cliente leve mais do que estava procurando € mesmo assim sair
satisfeito do estabelecimento, s6 depende do treinamento dado ao funciondrio,
conhecimento e for¢a de vontade do mesmo (LOPES, 2013).

Um estabelecimento que conte com funciondrios mal treinados ou nado
uniformizados adequadamente pode transpassar em um atendimento falta de
profissionalismo e atribuir de forma negativa na satisfacao do cliente (BITNER, 1990).
Assim como um estabelecimento que tem funciondrios uniformizados, simpaticos, que
cumprimentam seus clientes, € percebido como local de qualidade e prestigio (BAKER;

GREWAL; PARASURAMAN, 1994).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Gil (1999) para que um estudo seja reconhecido
cientificamente o autor do mesmo tem que estabelecer e identificar quais métodos serdao
utilizados no decorrer da pesquisa, especificando de qual maneira se obterd o resultado

final.

A palavra metodologia € derivada do latim methodus que significa caminho,
ou uma via para a realizacio de algo (MAGALHAES, 2005). Sendo assim, a
metodologia pode ser explicada como um caminho a percorrer, que facilite a trajetdria
do que se deseja alcancar, e que seja objetivo e entendivel para que qualquer pessoa
possa segui-lo e da mesma maneira chegar ao resultado proposto (MAGALHAES,
2005).

O método cientifico pode ser entendido como um conjunto de diretrizes que
se seguidas de maneira correta transmite considerdvel conhecimento e, por fim, o
alcance do resultado almejado (MARCONI; LAKATOS, 2006).

Desta forma, € apresentado o delineamento da pesquisa, a defini¢do da

populacdo alvo, o plano de coleta de dados, o plano de andlise de dados, assim como a

andlise dos dados pesquisados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Todo tipo de pesquisa é feita com o intuito de descobrir algo, investigar ou
estabelecer fatos relativos a um fato qualquer do conhecimento (ANDRADE, 2010).
Para Gil (2002, p. 18)

Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e sistemdtico que tem
como objetivo proporcionar repostas aos problemas que sdo propostos... A
pesquisa € desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis
e a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimentos
cientificos.

No presente estudo foi utilizada a pesquisa descritiva e pesquisa
exploratéria quanto aos fins de investigacdo. A pesquisa descritiva registra todos os
resultados da pesquisa sem cometer nenhum tipo de alteragdo. Tem-se como exemplo a

pesquisa de coleta de dados, em que se apropria de informacdes veridicas, coletadas



41

através de questiondrios aplicados a pessoas com opinides € comportamentos
discrepantes (CERVO; BREVIAN, 2002).

Esta, ndo tem o intuito de apresentar solugdes especificas a um determinado
problema e sim descrever fatos ocorridos de uma determinada populacdo ou fendmeno
(VERGARA, 2009).

A pesquisa descritiva utiliza, por exemplo, questiondrios para a andlise de
seus estudos. Essa andlise € feita somente por fatos escritos, ou tabulados, como os
questiondrios, ndo havendo assim a interferéncia do entrevistado, por isso tem de se
analisar muito bem para que se chegue a uma conclusido concreta (MARION; DIAS;
TRALDI, 2002). Os dados sdo registrados e analisados sem que haja interferéncias nos
mesmos, pois, estes sdo correlacionados com fatos e/ou fendmenos que ja ocorreram
(CERVO; BREVIAN; SILVA, 2007).

A pesquisa exploratéria tem como objetivo principal analisar um tema ou
problema de investigacdo que ainda ndo tenha sido estudado ou que foi pouco abordado
(VERGARA 2009).

Quanto aos meios de investigagdo a serem utilizados no decorrer do
presente estudo, destacou-se a pesquisa bibliogréfica, para expor o quao veridico s@o as
informacdes destacadas no mesmo e também foi utilizada a pesquisa de campo, por
meio de questiondrio aplicado aos clientes das farmdcias, com o intuito de analisar
desempenho percebido pelos clientes de uma rede de farmdcias localizada em Cricitima,
SC. Diferente das outras pesquisas a pesquisa bibliografica ndo tem entrevistados,
aborda apenas fatos veridicos tirados de bibliografias, autores, livros e apenas deles
(GIL, 2002).

A pesquisa bibliografica tem o intuito de investigar e analisar o assunto
abordado diretamente na bibliografia, ou seja, a coleta de dados € feita estritamente em
livros, revistas, jornais... (TOZONI-REIS, 2009).

Obviamente todas as pesquisas precisam ter um embasamento tedrico
retirado de bibliografias, mas nem todas as pesquisas podem ser denominadas pesquisas
bibliograficas, pois, algumas necessitam de pesquisas, entrevistas ou algo do género
(GUEDES, 2000).

A pesquisa de campo € denominada pelo préprio nome, ou seja, O
pesquisador tem que ir a0 um campo especifico em que se tem pessoas relacionadas ao

assunto pesquisado (ANDRADE, 2001).
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Na pesquisa de campo o préprio nome ji define onde a pesquisa serd
aplicada, ou seja, em um campo relacionado ao objeto em estudo, por exemplo, se a
pesquisa for na drea da educacdo, o campo a ser aplicada a mesma serd nos espagos
educativos (TOZONI-REIS, 2009).

Como a pesquisa do presente estudo foi feita no ramo de farmécia, esta serda
aplicada aos clientes destes estabelecimentos.

Este estudo foi considerado uma pesquisa de campo porque tem como
objetivo identificar o desempenho percebido pelos clientes em relacdo as farmdcias de
uma rede associativista de localizada em Criciima/SC.

O questiondrio € o instrumento mais utilizado na pesquisa de campo, onde o
mesmo € aplicado nos campos de pesquisa determinados pelo pesquisador tendo em

vista o assunto da mesma (VERGARA, 2009).

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

Populacdo € um conjunto de pessoas que apresentam alguma caracteristica
em comum (OLIVEIRA, 1999), sejam estas caracteristicas basicas como sexo, faixa-
etéria, localizacdo ou até mesmo algumas mais precisas como clientes de uma mesma
empresa que compram um determinado produto (LAKATOS; MARCONI, 2001). A
rede de farmdcias pesquisada € composta por 37 lojas, localizadas no estado de Santa
Catarina, sendo conglomeradas no estudo duas farmécias localizadas nos bairros Rio
Maina e Metropol da cidade de Cricitima.

A amostra € uma parcela da populacdo alvo que serd utilizada no objeto de
estudo (OLIVEIRA, 1999). E um pedago do total, uma pequena parte de todos os
fatores que compdem a populacido e que podem ser observados (BARBETTA, 1994).

Na amostra probabilistica € provavel que se tenha um percentual de erros
amostrais (DIEHAL; TATIM, 2004). No plano de amostragem do presente estudo
utilizou-se a amostragem probabilistica sistemdtica, pois, a pesquisa foi feita em locais
publicos com pessoas aleatdrias.

Considerando um movimento de 5.000 clientes médio mensal, nas farmacias
supracitadas, foram entrevistados 195 clientes, sendo 103 da Farmécia Pardal e 92 da
Farmiacia Metropol, que aceitaram participar da pesquisa, que foi aplicada entre os

meses de fevereiro e margo, resultando um erro amostral de 7%.
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para que uma pesquisa seja validada cientificamente € imprescindivel o
levantamento de fontes varidveis de pesquisa (LAKATOS; MARCONI, 2003), para isso
o plano de coleta de dados deve ser muito bem alinhado a pesquisa, suprindo as
necessidades da mesma e esclarecendo se os dados sdo primdrios ou secundarios
(ROESCH, 2007).

Tendo como base a metodologia do presente estudo, pode-se verificar que
como a pesquisa foi feita diretamente junto aos clientes das farmdcias o plano de coleta
de dados utilizado foi o primario.

Roesch, Becker e Mello (2009) afirmam que os dados primdrios sdo
caracterizados como informacdes coletadas pelo proprio autor, ja os dados secundérios
como informacdes coletadas de outros autores.

Existem vadrios tipos de procedimentos a serem tomados para a coleta de
dados, e que podem variar conforme as circunstancias e/ou o tipo de investigacdo
utilizada (LAKATOS; MARCONI, 2003). Tendo dados primérios como plano de coleta
de dados, utiliza-se de instrumentos para a aplicacdo da pesquisa feita diretamente pelo
autor, como por exemplo questiondrios (ROESCH, 2007), sendo que este € considerado
uma forma de interrogacio direta a amostra ou a populacdo definida, com intuito de
obter um resultado sobre determinado assunto, levando em consideracdo uma margem
de erro (GIL, 2007).

No presente estudo utilizou-se questiondrios como instrumento de coleta de
dados, pois, a pesquisa foi feita com um grande nimero de pessoas, assim de obter
respostas objetivas sobre o desempenho das farmécias.

O questiondrio € usado para pesquisas quantitativas, com grande nimero de
pessoas e propde-se a levantar opinides (ROESCH; BECKER; MELLO, 2009).
Utilizou-se também a andlise de dados, complementando o questiondrio, pois, analisa os

dados colhidos com 0 mesmo.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

H4 trés técnicas que podem ser utilizada no plano de andlise de dados, a
quantitativa, para levantamento de dados, utilizacdo de instrumentos que geram dados

estatisticos (CRESWELL, 2007), quantifica informacdes, opinides e dados
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(OLIVEIRA, 2009), a qualitativa, que coleta experiéncias, dados abertos (CRESWELL,
2007), ndo utiliza dados estatisticos (OLIVEIRA, 1999) e também pode ser utilizada a
técnica dos métodos mistos, ou seja, a juncdo do método quantitativo com o método
qualitativo, utilizado para obter um melhor resultado da pesquisa (CRESWELL, 2007).
Portanto, no presente estudo utilizou-se estritamente a abordagem
quantitativa, pois, no objeto de pesquisa utilizado, o questiondrio, foi utilizado
perguntas fechadas, com o intuito de obter dados estatisticos, com a utilizacdo de

médias ponderadas entre outros.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo sdo abordados os dados coletados na pesquisa de campo,
assim como a andlise dos mesmos. Os questionamentos feitos aos entrevistados siao
relacionados a género, renda familiar, faixa etdria, frequéncia que visitam as farmacias,
as varidveis atmosféricas estudadas por Turley e Milliman (2000), os produtos e
servicos oferecidos assim como a satisfagdo geral, com preco, reclamagdes entre outros

conforme os estudos de Johnson (2000).

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

No perfil dos entrevistados abordam-se questdes de género, renda familiar,
faixa etdria e frequéncia, dispostos na Tabela 1, e teve o objetivo de distinguir quais
pessoas mais frequentam a farmécia, podendo se utilizar destas informagdes para tomar

decisdes sobre agdes previstas.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Pardal Metropol Pardal Metropol

Género F % F % F % CS F % F % F %

Masculino 38 36,89 35 38,04 73 37,44 E 8 777 2 217 10 5,13
Feminino 65 63,11 57 61,96 122 62,56 D 13 12,62 29 31,52 42 21,54
C 47 45,63 40 43,48 87 44,62
B 31 30,1 19 20,65 50 25,64

A 4 388 2 217 6 3,08
TOTAL 103 100 92 100 195 100 TOTAL 103 100 92 100 195 100
Pardal Metropol Pardal Metropol

Frequéncia F % F % F % F.Etaria F % F % F %

Diariamente 0 0 2 2,17 2 1,03 15-19 3 291 1 1,09 4 205
Semanalmente 11 10,68 16 17,39 27 13,85 20-29 31 30,1 27 29,35 58 29,74
Quinzenalmente 17 16,5 27 29,35 44 2256 30-39 24 233 26 28,26 50 25,64
Mensalmente 54 52,43 34 36,96 88 45,13 40-49 26 2524 16 17,39 42 21,54
Bimestralmente 7 6,8 5 543 12 6,15 50-59 16 1553 14 1522 30 15,38
Semestralmente 8 7,77 2 2,17 10 5,13 > 60 3 291 8 8,7 11 5,64
Anualmente 1 097 0 0 1 0,51
Raramente 5 485 6 6,52 11 5,64

TOTAL 103 100 92 100 195 100 TOTAL 103 100 92 100 195 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Destaca-se que em ambas as farmdcias sdo as mulheres que mais
frequentam e fazem compras, sendo (63,11%) na Farmdcia Pardal e (61,96%) na
Farmacia Metropol. Estas t€ém faixa etdria entre 20 e 29 anos (30,10%) na Farmécia
Pardal e (29,35%) na Farmacia Metropol, seguido de 30 a 39 ano (23,30%) e (28,26%),
de 40 a 49 anos (25,24%) e (17,39%), de 50 a 60 anos (15,35%) e (15,22%)
respectivamente, sendo os maiores de 60 anos e de 15 a 19 anos (2,91%) na Farmacia
Pardal e (8,70%) e (1,09%) na Farmécia Metropol.

Segundo IBGE (2010) as classes sociais sdo mensuradas em relagdo a renda
familiar, sendo considerados de classe A, familias com renda maior que 15 saldrios
minimos, classe B de 05 4 15 salarios minimos, C, de 03 a 05 salarios minimos, D, de
01 a 03 salarios minimos e classe E renda inferior a 01 salario minimo.

Quanto as classes sociais que mais frequentam as farmécias, na Farmécia
Pardal destaca-se a classe C com (45,63%), seguido pela classe B (30,10%), logo ap6s a
classe D (12,62%), a classe E (7,77%) e por fim a classe A (3,88%). J4 na Farmécia
Metropol a classe social predominante € a classe C, com (43,48%), seguida pela classe
D, (31,52%), a classe B, (20,65%), e por fim as classes E, e A com (2,17%).

Destas pessoas (79,61%) frequentam a Farmacia Pardal até um més e
(20,39%) até um ano ou raramente frequentam ja na Farmdacia Metropol (85,87%) dos

clientes a frequentam até um més e (14,13%) até um ano ou raramente.

4.2 VARIAVEIS ESPACIAIS

As varidveis espaciais da pesquisa foram definidas conforme os estudos de
Turley e Milliman (2000). Para avaliar o grau de satisfacdo do cliente para com cada
varidavel utilizou-se uma escala de 1 a 7 com as designagdes, “Extremamente
insatisfeito”, “Muito insatisfeito”, “Um pouco insatisfeito”, “Satisfeito”, “Um pouco
mais que satisfeito”, “Muito Satisfeito” e “Extremamente satisfeito”, sendo que os
indices a baixo de4 indicam insatisfacdo do cliente para com a varidvel e os acima de 4

satisfacdo.

4.2.1 Variaveis espaciais Externas

As varidveis externas sao definidas por Turley e Milliman (2000) como

todos os atributos externos de um estabelecimento. Foi questionado aos clientes sobre
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seu nivel de satisfacio em relacdo a localizacdo da farmécia, a capacidade de

estacionamento, as vitrines e o tamanho da farmaécia.

Tabela 2 - Variaveis externas

Cod Fatores Pardal Metropol
FO1 Localizag¢do da farmdcia 4,86 4,72
FO02 Capacidade de estacionamento 3,99 4,04
FO03 Vitrines 3,54 3,80
F04 Tamanho da farmacia 4,60 4,08

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 11 - Varidveis Externas
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Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que a varidvel localizacido se destacou em ambas as farmdcias,
tendo seu grau de satisfacdo proximo a 5, sendo a média de (4,86) da Farmécia Pardal e
(4,72) da Farmdacia Metropol, assim como o tamanho da farmdcia também esta de
acordo com a satisfacdo do cliente, sendo (4,60) e (4,08) respectivamente, a varidvel de
capacidade de estacionamento na Farmécia Pardal (3,99) ndo esta de acordo com a
satisfacdo dos clientes, j4 na Farmacia Metropol (4,04) tem-se a satisfacdo destes. O
atributo Vitrines teve seu desempenho menor que 4 em ambas as farmécias, sendo
(3,54) e (3,80), ou seja, os cliente nao estao satisfeitos com as vitrines das farmécias.

Com base nos dados apresentados é recomenddvel se investir em vitrines

para expor melhor os produtos trabalhados e alcancar a satisfacdo de todos os clientes.
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4.2.1Variaveis espaciais Internas

As varidveis internas também definidas através dos estudos de Turley e
Milliman (2000) sao consideradas como os atributos de dentro do estabelecimento, para
a pesquisa foram determinados atributos como limpeza do ambiente, iluminagio,

largura dos corredores e climatizacao.

Tabela 3 - Variaveis Internas

Cod Fatores Pardal Metropol
FO05 Limpeza do ambiente 4,58 4,79
F06 Tluminagao 4,57 4,62
FO7 Largura dos corredores 4,34 4,22
FO8 Climatizagdo 4,49 4,57

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 12 - Varidveis Internas
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Fonte: Dados da pesquisa

Todos os atributos de varidveis internas foram destacados pelos clientes
como itens de satisfacdo, ou seja, maior que 4, sendo limpeza do ambiente (4,58) para
Farmacia Pardal e (4,79) para Farmécia Metropol, para iluminagdo (4,57) e (4,62), para
largura dos corredores (4,34) e (4,22) e para climatizagcao (4,49) e (4,57)

respectivamente.
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4.2.3Variaveis de Decoracao e Ponto de venda

As varidveis de decoracio e ponto e venda abordam tudo o que passa algum
tipo de informacgdo ao cliente, assim como todos os objetos de decoracdo. Aos clientes
foi questionado sobre identificagdo dos precos, aloca¢do de avisos e informativos,
divulgacdo de programas de descontos ou fidelidade e também sobre a exposi¢do dos

produtos.

Tabela 4 - Varidveis de decoracdo e ponto de venda

Cod Fatores Pardal Metropol
F09 Identificacdo de precos 3,62 4,07
F10 Alocacdo de avisos/informativos 3,67 3,70
F11 Divulgagdo de programas de desconto/fidelidade 3,59 3,63
F12 Exposi¢do dos produtos 4,66 4,14

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 13 - Varidveis de Decoracao e Ponto de Venda
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Fonte: Dados da pesquisa

Na Farmdcia Pardal os clientes ndo se encontram satisfeitos com os
atributos de Identificacdo de pregos, alocacdo de avisos e informativos e com a
divulgacdo dos programas de desconto e/ou fidelidade, pois, como pode se observar no
Griafico 3, todos estes atributos se encontram a baixo de 4, ou seja, a baixo no nivel de
satisfacdo, sendo eles respectivamente (3,62), (3,67) e (3,59), tendo seus clientes
satisfeitos somente no atributos de Exposic@o dos produtos (4,66).

Ja na Farmacia Metropol a insatisfacdo dos clientes € sobre os atributos de

Alocagdo de avisos e informativos (3,70) e com a Divulgacdo de programas de desconto
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e/ou fidelidade (3,63). Para os demais atributos, Identificacdo de precos (4,07) e
Exposi¢do de produtos (4,14) os clientes julgaram como satisfeitos.

Para que se altere as percep¢des dos clientes referente aos atributos com
insatisfacdo, sugere-se revisar as estratégias de divulgacdo ou repasse de informagdes
aos mesmo, alocando-os em locais de facil visualizagdo, assim como utilizar-se da

comunicacdo direta para com o cliente.
4.2.4 Variaveis de Layout e Design

As varidveis de layout e design referem-se a disposi¢do de méveis, produtos
e tudo aquilo que se encontra dentro do estabelecimento, para a pesquisa foi destacado
atributos como dreas de espera, categorizacdio de produtos, localizacdo de

departamentos e mobilidrio.

Tabela 5 - Varidveis de layout e design

Cod Fatores Pardal Metropol
F13 Areas de espera 4,92 3,37
F14 Categorizacdo de produtos 4,50 3,90
F15 Localizacdo de departamentos 4,34 3,87
F16 Mobilidrio 4,35 4,17

Fonte: Dados da pesquisa

Figura 14 - Varidveis de Layout e Design
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Fonte: Dados da pesquisa
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Nas varidveis de layout e design a Farmacia Pardal se destacou por obter
satisfacio em todos os atributos pesquisados, sendo dreas de espera (4,92),
categorizacdo de produtos (4,50), localizacdo de departamentos (4,34) e mobilidrios
(4,35).

Ja a Farmacia Metropol, ndo satisfez seus clientes nos atributos de areas de
espera (3,37), categorizacdo de produtos (3,90) e localizacao de departamentos (3,87),
satisfazendo os clientes somente no atributo mobiliario (4,17). Através dos dados a cima
recomenda-se investir em um local para drea de espera para os clientes, assim como se
utilizar dos servicos disponibilizados pela rede para melhorar a categorizacdo dos
produtos assim como a localizagdo dos departamentos conforme o planograma

disponibilizado pela industria.

4.2.5 Variaveis espaciais Humanas

As varidveis humanas incluem todos os aspectos que podem interferir na
satisfacdo do cliente em relagdo as pessoas, este pode variar desde a uniformizacao até a
atitude de outros cliente.

Para obter os resultados das varidveis humanas foi utilizado atributos como
uniformizacdo de funciondrios, privacidade no ato da compra, aparéncia dos

funciondrios e aglomeragdo de pessoas.

Tabela 6 - Variaveis humanas

Céd Fatores Pardal Metropol
F17 Uniformizagdo dos funciondrios 4,33 4,26
F18 Privacidade no ato da compra 4,28 4,17
F19 Aparéncia dos funciondrios 4,59 4,60
F20 Aglomerac¢do de pessoas 4,17 4,09

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 15 - Varidveis Humanas
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Fonte: Dados da pesquisa

Os clientes de ambas as farmdcias se encontram satisfeitos em relacdo as
varidveis humanas, em todos os atributos, sendo eles, uniformizacdo dos funciondrios,
(4,33) para a Farmécia Pardal e (4,26) para a Farmacia Metropol, privacidade no ato da
compra (4,28) e (4,17), aparéncia dos funciondrios (4,59) e (4,60) e aglomeracdo de

pessoas (4,17) e (4,09) respectivamente.

4.3 ATRIBUTOS DE DESEMPENHO

Os atributos de desempenho sdo destacados como os produtos e servigos
oferecidos pela farmdcia, estes sdo analisados conforme a escala de Likert também

utilizada na andlise das varidveis espaciais.
4.3.1 Produtos

Os produtos atendem a todo o mix que a empresa trabalha, desde
medicamentos a itens de perfumaria e ortopédicos. Para a pesquisa foram designados os

atributos de mix/variedade de produtos e medicamentos da Farméacia Popular do Brasil.

Tabela 7 - Produtos

Cod Fatores Pardal Metropol
F21 Mix/variedade de produtos 4,88 4,15
F22 Medicamento da Farmécia Popular do Brasil 5,05 4,59

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 16 - Produtos

B Pardal = Metropol

F21 F22

Fonte: Dados da pesquisa

Para os atributos a pesquisa aponta que em ambas as farmacias os clientes se
encontram satisfeitos, sendo para Mix/variedade de produtos (4,88) para Farmicia
Pardal e (4,15) para a Farmdacia Metropol, ja o atributo de Medicamentos da Farmécia
Popular do Brasil os clientes da Farmacia Pardal se encontram um pouco mais que
satisfeitos, pois, ultrapassou 5, escala de satisfacdo que denomina “Um pouco mais que

satisfeito”, (5,05) e na Farmacia Metropol (4,59) indicando satisfacdo.
4.3.2 Servicos

A varidvel de servicos aborda tudo o que a farmécia pode oferecer para seus
clientes, este tem como atributos simpdtica ou apatia dos funciondrios, disposi¢cdo dos
funciondrios, aplicacdo de injetdveis, afericdo de pressdo e glicose e o tempo de

atendimento.

Tabela 8 - Servicos

Cod Fatores Pardal Metropol
F23 Simpatia/Apatia dos funciondrios 4,65 5,14
F24 Disposi¢ao dos funciondrios 4,40 5,04
F25 Aplicacdo de injetdveis 4,72 4,04
F26 Afericdo de pressdo e glicose 4,09 3,51
F27 Tempo de atendimento 4,62 4,80

Fonte: Dados da pesquisa
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Figura 17 - Servicos
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Fonte: Dados da pesquisa

Na Farmdcia Pardal os clientes se encontram satisfeitos com todos os
atributos abordados, sendo Simpatia/Apatia dos funciondrios (4,65), Disposi¢ao dos
funciondrios (4,40), Aplicacdo de injetdveis (4,72), Aferi¢do de pressdo e glicose (4,09)
e o tempo de atendimento (4,62). J4 na Farmdacia Metropol, para os atributos de
Simpatia/Apatia dos funciondrios (5,14) e Disposicdo dos funciondrios (5,04), os
clientes se encontram um pouco mais que satisfeitos, para Aplicacdo de injetdveis (4,04)
e Tempo de atendimento (4,80), estdo satisfeitos, porém, para afericdo de pressdo e

glicose (3,51) os clientes estdo um pouco insatisfeitos.

4.4 PRECO

A variavel preco foi abordada de trés maneiras distintas utilizando-se da
escala de Likert, de 1 a 7, como forma de avaliagdo com designacdes que variam de
“Muito mais caro”, “Mais caro”, “Um pouco mais caro”, “Similar”’, “Um pouco mais
barato” até “Muito mais barato”. Desta maneira foi avaliado o preco pago em relacdo a
qualidade dos estabelecimentos € o preco pago em comparagdo ao preco de seus
concorrentes e, por fim, analisou-se o nivel de satisfacdo do cliente com o preco

praticado pela farmdcia que frequenta.
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Tabela 9 — Preco

QUALIDADE x PRECO PRECO RELATIVO
Pardal Metropol Pardal Metropol
%0 %0 %0 %0
1 Muito mais caro 1,94 0 Muito mais caro 0,97 0
2 Mais caro 291 5,43 Mais caro 1,94 8,7
3 Um pouco mais caro 18,45 20,65 Um pouco mais caro 12,62 21,74
4 Similar 38,83 44,57 Similar 31,07 33,7
5 Um pouco mais barato 24,27 15,22 Um pouco mais barato 39,81 25
6 Mais barato 12,62 13,04 Mais barato 11,65 9,78
7 Muito mais barato 0,97 1,09 Muito mais barato 1,94 1,09
Média ponderada 4,22 4,13 4,5 4,09
NIVEL DE SATISFACAO
Pardal Metropol
%0 %0
1 Extremamente insatisfeito 0 0
2 Muito insatisfeito 0,97 435
3 Um pouco satisfeito 13,59 22.83
4 Satisfeito 63,11 57,61
5 Um pouco mais que satisfeito 11,65 9,78
6 Muito satisfeito 9,71 435
7 Extremamente satisfeito 0,97 1,09
Média ponderada 4,18 3,9

Fonte: Dados da pesquisa

A maior parte dos entrevistados considera que o pre¢co de ambas as
farmécias é similar comparado a qualidade do estabelecimento, sendo a média
ponderada da Farmécia Pardal (4,22) e da Farmécia Metropol (4,13). Fazendo uma
analogia com o preco das outras farmdcias os clientes consideram este um pouco mais
barato tendo a média ponderada na Farméacia Pardal de (4,50) e na Farmécia Metropol
(4,09).

Os clientes da Farmécia Pardal declaram que se sentem satisfeitos com o
preco praticado pela farmdcia, sendo a média ponderada deste atributo (4,18), porém, na

Farmdcia Metropol a média ponderada ndo atingiu o nivel 4 de satisfacdo (3,90).

4.5 IMAGEM

A varidvel imagem foi abordada de duas maneiras, primeiramente

questionou-se sobre a satisfacdo do cliente em relagdo a imagem geral da farmadcia, e
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também em relacdo a imagem dos concorrentes. Para avaliacdo também utilizou-se de
uma escala Likert de 1 a 7 para o nivel de satisfacdo e para avaliar a imagem da
farmécia em relagdo aos seus concorrentes utilizou-se atributos como “Muito inferior”,
“Inferior”, “Um pouco inferior”, “Igual”, “Um pouco melhor”, “Melhor”, e “Muito

melhor”.

Tabela 10 - Imagem

NIVEL DE SATISFACAO IMAGEM RELATIVA
Pardal Metropol Pardal Metropol
% % % %
1 Extremamente insatisfeito 0,00 0,00 Muito inferior 0,00 0,00
2 Muito insatisfeito 1,94 4,35 Inferior 0,97 2,17
3 Um pouco insatisfeito 7,77 14,13 Um pouco inferior 8,74 28,26
4 Satisfeito 56,31 63,04 Igual 47,57 38,04
5 Um pouco mais que satisfeito 20,39 10,87 Um pouco melhor 23,30 17,39
6 Muito satisfeito 11,65 4,35 Melhor 15,53 11,96
7 Extremamente satisfeito 1,94 3,26 Muito melhor 3,88 2,17
Média ponderada 4,38 4,07 Média Ponderada 4,55 4,15

Fonte: Dados da pesquisa

Os clientes de ambas as farmdcias declaram estar satisfeitos com a imagem
geral da empresa, sendo a média ponderada maior que 4, (4,38) para Farmécia Pardal e
(4,07) para Farmacia. Em comparacdo com a imagem de outros estabelecimentos do
segmento afirmam estar igual (4,55) para Farmdicia Pardal e (4,15) para Farmaicia

Metropol.

4.6 RECOMENDACAO

Questionou-se também se o cliente recomendaria ou nio a farméicia para
outras pessoas de seu circulo social, para isso também foi utilizada uma escala Likert de
1 a 7 com designacdes de “Nao recomendaria com certeza”, “Ndo recomendaria”,
“Talvez”, “Sim, recomendaria”, e “Sim, recomendaria com certeza”’, o atributo talvez
foi abordado trés vezes, sendo que cada uma corresponde a um grau de incerteza quanto

a recomendacdo.
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Tabela 11 - Recomendacdo

Pardal Metropol
% %

1 Nio recomendaria com certeza 0,00 0,00
2 Nao recomendaria 0,00 1,09
3 Talvez 0,97 1,09
4 Talvez 8,74 17,39
5 Talvez 17,48 11,96
6 Sim, recomendaria 53,40 42,39
7 Sim, recomendaria com certeza. 19,42 26,09

Média ponderada 5,82 5,72

Fonte: Dados da pesquisa

A maior parte dos entrevistados declaram que sim, recomendariam a
farmécia para outras pessoas, sendo a média ponderada maior que 5 para ambas as

farmécias, (5,82) para Farmdcia Pardal e (5,72) para Farmacia Metropol.

4.7 RECLAMACOES

Foi questionado se os clientes ja haviam feito reclamacdes a farmécia, caso
tivesse feito questionou-se o grau de satisfacdo em relacdo a reclamacgao feita, se a
mesma foi atendida satisfatoriamente ou ndo, para isso foi utilizado novamente uma

escala Likertde 1 a 7.

Tabela 12 - Reclamagoes

RECLAMACOES NIVEL DE SATISFACAO
PESO Pardal  Metropol PESO Pardal Metropol
F % F % F % F %
1 Sim 23 22,55 30 32,61 1 Extremamente insatisfeito 0 0 0 0
2 Nido 80 7745 62 67,39 2 Muito insatisfeito 2 87 2 6,67
- - - - - - 3 Um pouco insatisfeito 3 13,04 3 10
- - - - - - 4 Satisfeito 15 65,22 15 50
- - - - - - 5 Um pouco mais que satisfeito 3 13,04 4 13,33
- - - - - - 6 Muito satisfeito 0 0 4 13,33
- - - - - - 7 Extremamente satisfeito 0 0 2 6,67
Total 103 100 92 100 Total 23 100 30 100
Média ponderada 3,83 4,37

Fonte: Dados da pesquisa
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Na Farmacia Pardal, de todos os entrevistados (22,55%) fizeram
reclamacoes, destes, (65,22%) relataram estar satisfeitos, ou seja, a reclamacgdo foi
atendida de forma satisfatoria, (13,04%) afirmaram que ficaram um pouco insatisfeitos
e um pouco mais que satisfeito e (8,70%) ficaram insatisfeitos. J4 na Farmacia Metropol
(32,61%) dos entrevistados ja fizeram algum tipo de reclamagdo, destes (50,00%)
ficaram satisfeitos, (13,04%) ficaram um pouco mais que satisfeito e muito satisfeito e

(6,67%) ficaram muito insatisfeito e extremamente satisfeito.
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5 CONCLUSAO

Atualmente a grande concorréncia existente no mercado faz com que
empresas de diversos ramos busquem diferenciais para se manterem competitivas. As
farmécias encontram inimeros empecilhos para encontrar algo que a diferencie das
demais, pois, as grandes redes estdo expandindo e se instalando também nas pequenas
cidades o que dificulta para as farmdcias independentes competir com preco.

Observando tais dificuldades, estas buscam de diversas maneiras tentar
satisfazer o cliente e contribuir para o aumento da inten¢do de recompra, focando cada
vez mais em servigos e atendimento de qualidade como diferenciais competitivos.

Porém, com a dificuldade financeira pela qual o pais estd vivendo, a crise
econdmica, estes pequenos diferenciais ndo estdo conseguindo reter o cliente da maneira
esperada, e as farmdcias acabam recorrendo a redes associativistas como forma de
auxilio para atingir tal objetivo. Para isto, programas de desconto e fidelidade sao
implantados, assim como a utilizacdo do planograma da industria para definir e alinhar
corretamente as varidveis espaciais, que atualmente contribuem significativamente para
o bom desempenho da farmécia.

Desta forma, o trabalho procurou avaliar o desempenho percebido pelos
clientes de uma rede de farmacias localizada em Criciuma, Santa Catarina. Para atingir
este objetivo foi aplicado um questiondrio com questdes objetivas, diretamente aos
clientes de duas farmdcias desta mesma rede.

Para a efetivacdo da pesquisa foi proposto um modelo de avaliacdo de
desempenho, baseados nos estudos de Turley e Milliman (2000) referente as varidveis
espaciais e também em Johnson (2000) sobre o modelo de avaliagdo do nivel de
satisfacdo do cliente e, com isto, foi atingido o primeiro objetivo especifico do presente
estudo.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, mensurar o desempenho
percebido pelos clientes utilizou-se do modelo de avaliagdo de desempenho proposto do
primeiro objetivo. Com o resultado obteve-se que o perfil dos clientes que mais
frequentam as farmadcias sdo a maior parte do sexo feminino (62,56%), com faixa etéria
entre 20 e 29 anos (29,74%), pertencentes a classe social C (44,62%).

Em relacdo as varidveis espaciais externas, os clientes ndo se encontraram
satisfeitos com as vitrines de ambas as farmdcias (3,67%), ja nas varidveis internas,

exaltou-se satisfacdo em todos os atributos pesquisados, tendo uma média de (4,52%),
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porém, nas varidveis de decoracdo e ponto de venda, a insatisfacdo recorre aos atributos
de identificacdo de precos (3,84%), alocacdo de avisos e informativos (3,68%) e
divulgacdo de programas de desconto e fidelidade (3,61%). Nas varidveis de layout e
design, somente os clientes da Farmdcia Metropol estdo insatisfeitos com as dreas
destinadas a espera (3,37%), a categorizacdo de produtos (3,90%) e a localizagdo de
departamentos (3,87%) j4 com as varidveis humanas todos os clientes de ambas as
farmdacias afirmar estar satisfeitos (4,31%).

Aos atributos de desempenho, os clientes estao satisfeitos com os produtos e
servicos oferecidos, exceto na Farmacia Metropol com o atributo de aferi¢do de pressao
e glicose (3,51%). Os entrevistados afirmam que o preco € similar de ambas as
farmdcias comparado a qualidade, em média (41,7%), j4 o preco praticado pela
Farmdcia Pardal € um pouco mais barato (39,81%) em quanto na Farmdacia Metropol é
similar (33,70%), e referente ao nivel de satisfacdo em relagdo ao preco pago, afirmam
estar satisfeitos (60,36%). Com a imagem das farmdcias os clientes estdo satisfeitos
(59,67%) e comparando-as com outras declaram que a imagem € igual (42,80%).

A maior parte dos entrevistados expde que sim, recomendariam a farmécia
para familia e amigos (47,89%). Por fim, (55,16%) dos clientes ja efetuaram alguma
reclamacdo e a maior parte destes (57,61%) se sentiram satisfeitos quanto ao
atendimento a esta.

Com a pesquisa concluida € possivel atingir ao terceiro objetivo especifico,
identificar os pontos fortes e fracos de desempenho. Analisando o resultado da pesquisa
destaca-se como ponte forte de ambas as farmécias a localizacdo (4,79%), as varidveis
humanas (4,31%), os produtos oferecidos (4,66%) a simpatia dos funciondrios (4,89%)
e a disposicdo dos funciondrios (4,72%) e como pontos fracos pode-se destacar as
vitrines (3,67%), a identificacdo dos precos (3,84%), a alocacdo de avisos e
informativos (3,68%) e a divulga¢do de programas de desconto e fidelidade (3,61%).

Como proposta de sugestdo de melhorias, sugere-se que as farmdcias
contatem a rede a qual fazem parte comunicando seus pontos fracos e fortes que
poderdo ser estudados e analisados pelos profissionais da rede que oferecem o servigo
de categorizacdo de produtos e departamentos, precificacdo correta dos produtos,
campanhas de marketing, treinamentos entre outros beneficios. E também o
monitoramento periddico apds a aplicacdo destas sugestoes.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a duas farmdcias de uma rede

associativista localizada em Criciima, Santa Catarina. Portanto, percebe-se a
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viabilidade de estudo nas demais farmdcias da rede. Como proposta de estudos futuros
relacionados a este mesmo tema, recomenda-se uma pesquisa com outras redes de
farmécias, assim como um comparativo entre farmdcias de diferentes redes analisando
as ferramentas utilizadas para reter e satisfazer clientes.

Conclui-se que o tema € de grande relevancia para os proprietdrios de
farmécias, pois, com o crescimento da concorréncia no segmento farma, ndo sé das
pequenas farmécias independentes como também das grandes redes nacionais e
internacionais que vem se instalando na regido é imprescindivel reter e satisfazer o

cliente com diferenciais competitivos que aumentem a intencao de recompra.
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APENDICE A - PESQUISA DE SATISFACAO NO SETOR FARMACEUTICO

Bom dia/ Boa tarde/ Boa noite. Eu sou Graziela Rodrigues académica do Curso de Administracdo com
Linha Especifica em Comércio Exterior da UNESC. Gostaria de poder contar com sua participagdo para
que eu possa realizar uma pesquisa de mercado sobre o ramo farmacéutico, lembrando que, sua
participagdo € voluntdria e confidencial, voc€ ndo precisa se identificar.

1. Cidade onde reside Bairro onde
reside
2. Geénero; ( ) Masculino ( ) Feminino
3. Renda familiar:
() Até R$ 788,00 ( ) De R$ 789,00 a R$ 1.576,00;
( ) De R$ 1.577,00 a R$ 3.152,00; () De R$ 3.152,00 a R$ 7.880,00;
( ) De R$ 7.881,00 a R$ 15.760,00; () Acima de R$ 15.761,00.
4. Faixa etaria;
( )De 15 a 19 anos; ( ) De 30 a 39 anos; ( ) De 50 a 59 anos;
( ) De 20 a 29 anos; ( ) De 40 a 49 anos; () 60 anos ou mais.
5. Com qual freqiiéncia vocé vai a uma farmacia?
() Diariamente () Semanalmente
() Quinzenalmente () Mensalmente
() Bimestralmente () Semestralmente
() Anualmente () Raramente
6. Qual seu grau de satisfacio em relacdo as variaveis externas da farmacia que vocé
freqiienta?
Q Rz 8 Q
52 2lsg | 25(2 |5s
EL282&85|g%Z|E | EX g
Item Variaveis Externas SEZl5Eag =z 25|38 | EY 3
SS=3 e 8|22 |8F Z
28 SR8 Y| S|5 | §Y
m 57| S ||
F01 |Localizacdo da farmicia 1 2 3 14 5 6 7 0
F02 | Capacidade de estacionamento 1 2 3 14 5 6 7 0
FO03 | Vitrines 1 2 3 14 5 6 7 0
F04 | Tamanho da farmacia 1 2 3 14 5 6 7 0
7. Qual seu grau de satisfacio em relacdo as variaveis internas da farmacia que vocé
freqiienta?
2 2] Q
EE B |28 5| g% |2 |EX g
Item Variaveis Internas EEl 2 |ag =zl 25 |8 | g 2
SE S |EEE|IRZ|g | 23] z
SEEPEC 8|5 |29
&3 § 57| S ||
F05 | Limpeza do ambiente 1 2 3 14 5 6 7 0
F06 |Iluminacgio 1 2 3 14 5 6 7 0
F07 | Largura dos corredores 1 2 3 14 5 6 7 0
F08 | Climatizacdo 1 2 3 14 5 6 7 0




8. Qual seu grau de satisfacdo em relacdo as variaveis de decoracao e ponto de venda da

farmacia que vocé freqiienta?

72

o 3
e |3 > |2
52 zZ|8ge|lEe|2|89 |»
- EQ S |28 8| EB| S| E B 2
Item | Varidveis de Decoracio e Pontode Venda |E Z Z |22 2| 9% |3 | £ 3 2
S clEg |28 e|8z3 z
ST 272 &Y
= =)
F09 |Identificacdo de precos 1 2 (3|4 5 6 7 0
F10 | Alocagdo de avisos/informativos 1 2 3|4 5 6 7 0
F11 | Divulgacdo de programas de descontos/fidelidade | 1 | 2 | 3 | 4 5 6 7 0
F12 | Exposi¢do dos produtos 1 121314 5 6 7 0
9. Qual seu grau de satisfacdo em relacio as variaveis de layout e design da farmacia que
vocé freqiienta?
) S 2 8 )
- 5 R=le) = Pt
52 2 (g2 e|E5|2 |5e
. E8 528553 |5 |58 |£
Item Variaveis de Layout e Design EE 2 |agB| 25|38 |88 2
S CI|EEE| &2 |88 Z.
S5 EDEv|g8|E | £
&3] § S5 s | A
F13 | Areas de espera 1 2 3 14 5 6 7 0
F14 | Categorizacdo de produtos 1 2 3 14 5 6 7 0
F15 | Localizacido de departamentos 1 2 3 14 5 6 7 0
F16 | Mobilidrio 1 2 3 14 5 6 7 0
10. Qual seu grau de satisfacdo em relacio as variaveis humanas da farmacia que vocé
freqiienta?
Q 2 8 Q
=t Q o= -
52 238 e|EE L |Bs
ESS8 28 5|c%|E |ED £
Item Varidveis Humanas SZEZagZ| 25|38 |22 B
SS=% e 8| 2%| g | 8% z
28 SR8 “| & S|E | E”
o 5 7|S ||
F17 | Uniformizacdo dos funciondrios 1 2 3 14 5 6 7 0
F18 | Privacidade no ato da compra 1 2 3 14 5 6 7 0
F19 | Aparéncia dos funciondrios 1 2 3 14 5 6 7 0
F20 | Aglomeracio de pessoas 1 2 3 14 5 6 7 0
11. Qual seu grau de satisfacio em relacio aos produtos da farmécia que vocé freqiienta?
Q -4 8 Q
- ] D=1 -
o) sl o8| 2 = g
Item Produtos = Z5z8%Z 3|22 |4 g Z B
SE=FEG 5| 2|2 |88 z
E g S0 g » Q| = Ew
< — — — g = = %%
53] 57| S ||
F21 | Mix/variedade de produtos 2 3 14 5 6 7 0
F22 | Medicamentos da Farmdcia Popular do Brasil 2 3 14 5 6 7 0
12. Qual seu grau de satisfacdo em relacio aos servicos prestados pela farmacia que vocé
freqiienta?
o
O =1 .4 8 5}
- Q = -
~— - O 7 .5 — b
Item Servicos E Z 2 |RE “‘Qé SE| & | g “qé 2
S3 Z|ESE| &2 |88 z.
S5 2P E2|g8|5 | B
&3 § 57| S |H
F23 | Simpatia/Apatia dos funciondrios 1 2 3 14 5 6 7 0
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F24 | Disposicdo dos funciondrios 1 2 3 14 5 6 7 0
F25 | Aplicacdo de injetdveis 1 2 3 14 5 6 7 0
F26 | Aferi¢do de pressdo e glicose 1 2 3 14 5 6 7 0
F27 | Tempo de atendimento 1 2 3 14 5 6 7 0
13. Em relaciio a qualidade, o preco que vocé paga é:
1. Muito 2. Mais 3. Um pouco . 5. Um pouco 6. Mais 7. Muito
. . 4. Similar . .
mais caro caro mais caro mais barato barato mais barato

14. Comparando outras farmacias que vocé conhece, como vocé avalia o preco da farmacia
que vocé frequenta?

1. Muito . 3. Um pouco 4. 5. um pouco 7. Muito
. 2. Maior p .. p 6. Menor
maior maior Similar menor menor

15. Em relacéo ao preco da farmacia que vocé frequentavocé esta?

1. 2. Muito 3. Um pouco 4. 5. Um pouco 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito Insatisfeito Satisfeito mais que Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito satisfeito Satisfeito

16. Em relacio a imagem geral da farméacia que vocé frequenta vocé esta?

1. 2. Muito 3. Um pouco 4. 5. Um pouco 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito | Insatisfeito | Satisfeito mais que Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito satisfeito Satisfeito

17. A farmaécia que vocé frequenta, em relacio a imagem de outras que vocé conhece esta?

1. Muito 2 TInferior 3. Um pouco 5. Um pouco 6. Melhor 7. Muito

inferior inferior 4. Igual melhor melhor

18. Vocé recomendaria a farmacia que vocé frequenta para algum amigo ou familiar?

Nio - . Sim,

. Nio Sim, .
recomendaria . Talvez . recomendaria
recomendaria recomendaria
com certeza com certeza.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

19. Se pudesse, deixaria de frequentar essa farmacia

Nio - . Sim,

. Nio Sim, .
recomendaria . Talvez . recomendaria
recomendaria recomendaria
com certeza com certeza.
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

20. Vocé ja fez reclamacoes a farmacia que vocé frequenta?
1. Sim 2. Nio
21. Se sim, a forma como a farmacia tratou sua reclamacfo, vocé ficou?
1. 2. Muito 3. Um pouco 4. 5. Um pouco 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito | Insatisfeito | Satisfeito mais que Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito satisfeito Satisfeito

22. Em relacao ao desempenho geral da farmacia que vocé freqiienta, vocé esta?

1. 2. Muito 3. Um pouco 4. 5. Um pouco 6. Muito 7.
Extremamente | Insatisfeito | Insatisfeito Satisfeito mais que Satisfeito | Extremamente
Insatisfeito satisfeito Satisfeito

Muito Obrigada pela ateng@o.




