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RESUMO

COLOMBO, Mateus Manenti. Fatores Determinantes Para a Decisdao de Compra
de Produtos Farmacéuticos de uma Empresa do Municipio de Cricitma — SC.
2011. 88 p. Monografia do curso de Administragdo de Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

O presente estudo destina-se a analisar os fatores determinantes para a decisao de
compra de produtos farmacéuticos de uma empresa localizada no municipio de
Criciuma. O estudo teve inicio a partir de uma exploracdo bibliografica onde temas
relacionados ao marketing e a gestado e satisfacdo do cliente foram abordados. A
partir dos conhecimentos desenvolvidos pelos autores, formulou-se um instrumento
de coleta de dados com sete perguntas fechadas aplicadas aos clientes da farmacia
no periodo de 10 a 20 de setembro. Esta etapa caracterizou-se por uma pesquisa de
campo exploratoria de carater quantitativo. Uma amostra de 150 clientes que
participou da pesquisa, colocou como principais fatores determinantes para a
compra de medicamentos ,preco, localizacdo e a qualidade dos produtos, fatores
estes que foram identificados como bons. Com base na analise geral dos resultados
obtidos, o pesquisador ressaltou algumas propostas a serem discutidas pelos
gestores da empresa com o intuito de melhorar o relacionamento com os clientes e,
desta forma, alavancar as vendas.

Palavras-chaves: Satisfacdo. Clientes. Farmacia.
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1 INTRODUCAO

O Brasil, de acordo com o Conselho Federal de Farmacia (2010), € um
dos maiores consumidores de medicamentos do mundo. Segundo o relatério de
fiscalizagdo, num estudo que abrangeu todos os conselhos regionais de farmacia do
pais no ano 2009, existem em todo o Brasil 79.010 farmacias, sendo que 18.425
delas estéo localizadas nas capitais e 60.585 estéo situadas nas cidades do interior.

Dados do Conselho Regional de Farmacias, (2010), mostram ainda que
no estado de Santa Catarina o0 numero de farmacias vem crescendo
significativamente, as farmacias crescem em media 20% ao ano no estado. Mais da
metade, 61,6% das farmacias estdo cadastradas no conselho regional de Santa
Catarina como autdbnomas e ndo se encontram associadas a nenhuma rede. Em
Criciima existiam 73 farmacias cadastradas até o ano de 2010. (FRANCA, 2011).

Problemas enfrentados pela populacdo como a falta de investimentos
tecnoloégicos na area da saude, poluicdo, ma alimentacdo, fazem aumentar ainda
mais o indice de problemas de saulde, resultando na busca pelos medicamentos
como solucdo para o tratamento. Outro fator que ajuda aumentar os indices de
automedicacao é a busca de orientacdo para a cura nas proprias farmacias e nédo de
atendimento meédico nos estabelecimento da area de saude como postos de saude e
hospitais. (CARVALHO, 2008).

De acordo com a Associagao Brasileira da Industria Farmacéutica (2010),
ainda ha espago para o mercado de medicamento no pais. No Brasil existem 30
milhdes de consumidores para uma populacdo estimada em 190 milhdes de
habitantes. Algumas das maiores redes de farmacias cadastrada na ABRAFARMA
tém um faturamento de aproximadamente 200 mil reais por més, mas a grande
maioria faturam em média 30 mil reais mensal.

O Conselho Federal de Farmacia (2010), avaliando o problema do baixo
faturamento, afirma que as alternativas encontradas sdo as mais variadas, a oferta
de pregcos mais acessiveis, facilitacdo de crédito, descontos maiores do que o da
concorréncia, anuncios e propagandas, atendimento qualificado se enquadram entre
as mais utilizadas. Tudo em busca da satisfacdo dos clientes, objetivando um cliente
fiel, que ao pensar na compra de medicamentos, sempre retorne, e prefira aquele

estabelecimento ao invés de procurar a concorréncia.
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Neste contexto, o estudo tem como objetivo, avaliar quais séo os fatores
determinantes para a decisao de compra por parte dos clientes de uma empresa de
produtos farmacéuticos da regiao de Criciima.

Para atender a este objetivo, o trabalho € apresentado em quatro
capitulos. O primeiro apresenta o0os elementos pré-textuais que contemplam a
apresentacao do tema, problema, objetivos e justificativa.

O segundo capitulo apresenta o referencial tedrico adotado para dar
sustentacao a pesquisa de campo.

O terceiro capitulo contempla a metodologia adotada no estudo de campo,
bem como os dados coletados a partir da aplicagdo do instrumento de coleta de
dados.

No quarto e ultimo capitulo, o pesquisador apresenta suas conclusdes e

analises com base nos dados coletados durante a experiéncia de pesquisa.

1.1 TEMA

Fatores determinantes para a decisdo de compra de produtos

farmacéuticos de uma empresa do municipio de Criciima/SC.

1.2 PROBLEMA

Em Santa Catarina, de acordo com o Conselho Regional de Farméacia,
(2010), diante da perspectivas de desenvolvimento e crescimento acelerado do
mercado no ramo de medicamentos, os proprietarios dos estabelecimentos sao
obrigados a encontrar solugfes para se sobressairem e alavancarem suas vendas.

Em decorréncia das mais variadas opc¢des e ofertas encontradas, torna-se
necessario que uma empresa venha conhecer profundamente seus clientes, saber
guais sao os fatores que a torna melhor ou pior que seus concorrentes. Isto porque,
muitas vezes, ofertam o mesmo tipo de produto. A busca pela satisfacdo € a saida
para a lucratividade e a continuidade da empresa no setor.

A empresa em estudo é uma farmacia que ndo vem desenvolvendo uma
dindmica crescente no seu processo de venda de medicamentos. Neste contexto,

verificou-se a necessidade de entender o comportamento do cliente na hora da
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compra. Para tanto, elaborou-se o seguinte questionamento que compde o problema
de pesquisa: quais sao os fatores determinantes para a decisdo de compra por parte

dos clientes da empresa de produtos farmacéuticos objeto do estudo?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar quais sao os fatores determinantes para a decisao de compra por
parte dos clientes de uma empresa de produtos farmacéuticos da regido de

Cricima.

1.3.2 Objetivo Especifico

a) ldentificar a satisfacdo dos clientes sobre os produtos e servigos
oferecidos pela empresa;

b) Coletar informacbes de uma amostra delimitada, sobre os aspectos
avaliados no momento da decisdo de compra por parte dos clientes;

c) Demonstrar, a partir dos dados coletados os pontos fortes e fracos da
organizacado em estudo;

d) Apresentar sugestdes a partir dos resultados obtidos na pesquisa para

qgue empresa possa aumentar as suas vendas.

1.4 JUSTIFICATIVA

Atualmente, observa-se a necessidade de se diferenciar no mercado.
Percebe-se por parte das empresas uma preocupacdo em relacdo as suas
competéncias que possibilitam aos envolvidos no negécio — fornecedores,
colaboradores, acionistas, terem mais lucratividade em suas empresas.

A presente pesquisa pretende estudar os fatores que fazem os clientes
optarem por comprar em uma empresa do ramo farmacéutico do municipio de

Cricima - SC e nao por outra que oferece 0 mesmo produto e servico. Torna-se
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importante atingir este objetivo, para que a empresa desenvolva sustentabilidade do
negoécio por meio da ampliacdo de suas vendas.

Este estudo torna-se relevante para a empresa, pois € essencial que ela
compreenda as expectativas dos clientes, oferecendo-lhes boas condi¢des, nos
servigos prestados, em relacao a precos, atendimento e formas de pagamentos.

Para o pesquisador, a pesquisa deve permitir que o mesmo amplie seus
conhecimentos através de literatura especifica, assuntos que norteiam a prestacéo
de servicos. Convém assinalar, que a revisdo da literatura servira de base para o
pesquisador compreender os resultados da pesquisa, possibilitando o mesmo
analisar e propor sugestdes para a empresa em estudo.

Academicamente, o estudo deve apresentar relevancia significativa como
fonte de pesquisa para que outros académicos que apresentem a mesma
abordagem de pesquisa em seus trabalhos de conclusdo de curso, possam analisar
os resultados obtidos.

O momento é oportuno para a realizacdo do estudo, pois a situacédo da
empresa em estudo é desfavoravel, a lucratividade diminuiu muito em relagéo aos
anos anteriores, talvez se tenha chego a esta situagdo, em razao de decisdes
equivocadas na hora de alavancar suas vendas.

Por fim, este estudo € viavel por se tratar de uma empresa onde o
pesquisador € funcionario, tendo facil acesso as informacdes para realizacdo e
desenvolvimento deste trabalho, bem como, fazer a coleta de dados, podendo
sugerir alternativas — para a melhoria de suas deficiéncias. Os proprietarios
autorizaram a realizacdo do estudo em suas empresas e afirmam que sera
importante para que a empresa se mantenha soélida no mercado farmacéutico.

Assim, o estudo proposto deve trazer contribuicbes significativas para a
empresa por meio de sugestdes que possibilitem elevar o nivel de satisfacdo dos
clientes e, apresentando mecanismos que possam assegurar a permanéncia dos

mesmos na empresa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo destina-se principalmente ao estudo e apresentacdo dos
conceitos e principios ja desenvolvidos por cientistas da area de administracéo.

Através de analise bibliografia, busca-se elucidar os aspectos referente a
administracdo mercadoldgica, as variaveis que envolvem pacote de valor, prestacédo
de servico, dando-se maior énfase ao estudo da satisfacdo dos clientes, haja vista
ser o tema objeto deste trabalho.

Abordou-se também, as perspectivas do mercado de medicamentos, area
em que atua a empresa em estudo, fazendo-se uma analise desse mercado tanto a

nivel regional quanto a nivel mundial.

2.1 CONCEITO DE ADMINISTRACAO

E possivel afirmar que ao longo do século XX, a ciéncia da administragéo
teve grandes avancos, foi nesse periodo em que varios conceitos foram
desenvolvidos, dentre eles destaca-se a busca pelo conhecimento da administragéo
de empresas, como bem coloca Melo (1998), este conceito especifico foi alvo das
principais consideracdes feitas naquele século.

Segundo Chiavenato (2005) a palavra administracéo € um termo derivado
do latim, onde ad quer dizer direcdo para - tendéncia e, minister subordinacdo ou
obediéncia, ou seja, em suma administragdo pode ser conceituada etimologicamente
como aquele que realiza funcéo sob ordens de outro.

Dentre os varios conceitos criados, tem grande destaque a definicdo de
Silva (2008, p. 05), o autor afirma que a administracdo estd intimamente ligada na
acao de conseguir reunir esforcos e objetivos de outras pessoas.

Conforme Caravantes (2005), a administracdo tem como foco capacitar as
pessoas a trabalharem unidas e em equipes, numa comunh&o de forcas, tornando
suas fraquezas irrelevantes, afirma ainda que: “[...] essa é a razdo pela qual a
administracdo é um fator critico e determinante” (CARAVANTES, 2005, p.44).

A administracdo pode ser ainda designada como um complexo

procedimento, realizado com o fim da tomada de decisdes que busca o alcance de
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objetivos e desempenho desejado através de seus colaboradores (CHIAVENATO,
2005).
Silva (2008) frisa que a administracdo pode ser investigada a partir de

cinco principais tipos de escolas, brevemente explicadas a seguir.

Tipos de Escolas Caracteristicas das Escolas
Processo distinto, que consiste em fazer um planejamento para
Escola Funcional poder ter um controle para atingir os objetivos de uma

organizacao através do trabalho de seus colaboradores;
Processo social consiste em operacbes da administracdo séo
Escola das Relagcdes Humanas | especialmente referentes ao relacionamento entre funcionarios,
diferente do direcionamento das atividades;

Processo de tomada de decisdo é saber controlar as agbes das
pessoas para poder alcancar os objetivos determinados;
Sistemas organicos e abertos dependem das influéncias muatuas
das que tem 0 mesmo objetivo de alcancar suas metas;

A administracdo situacional tem por objetivo desenhar
organizacdes, ou seja, projetar organizacdes e administra-las
definindo metas e formulando politicas e estratégias de acordo
com as condi¢des que prevalecem no ambiente.

Quadro 1: Tipos de escolas da administracdo

Fonte: Adaptado de Silva (2008)

Escola da Tomada de Decisao

Escola de Sistemas

Escola Contingencial

Baseando-se nestas escolas da administracéo e partir destes conceitos,
Silva (2008, p. 06), apresenta a seguinte definicdo: “Administracdo € um conjunto de
atividades dirigidas a utilizacdo eficiente e eficaz dos recursos, no sentido de
alcancar um ou mais objetivos ou metas organizacionais”.

A administragdo de recursos humanos € um ramo da administracdo com
énfase na valorizacdo do ser humano e do estudo dos fatores psicosociais da
producdo. (SANTOS, 2009).

Para Marello (1988), a empresa ndo pode ser constituida apenas de
estrutura fisica, maquinas, equipamentos e finangas, sdo necessarios que haja um
setor envolvido na administracdo dos colaboradores para que tenha um bom
funcionamento.

Ainda de acordo com Marello (1988), o setor de recursos humanos é o
setor responsavel pela organizacdo das pessoas dentro da instituicdo, pelo
recrutamento de pessoas para cada setor e por treinamento dos funcionarios.

Em uma visdo dos administradores de empresas, a estratégia
mercadoldgica € um conjunto de iniciativas que tem como escopo mais que adequar
e criar novas taticas de mercado, contudo, buscando adaptar-se as condi¢des

exigidas com o fim de se sobressair sobre os concorrentes. (GONCALVES, 1996).
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A administracdo mercadoldgica ndo foca apenas no lucro das empresas,
mas também em politicas e regras que objetivam estabelecer um mercado mais
atrativo para os consumidores, tornando-se cada vez mais competitivo aos olhos da
concorréncia. (GONCALVES, 1996).

Ainda, segundo Goncalves (1996), o planejamento estratégico surge a
partir das informagdes obtidas através do tatico operacional das grandes empresas
gue estéo prontas para funcionar, através dessas informacdes sao planejadas todas
as estratégias e objetivos dessas instituicoes.

O conceito de administragao de producdo segundo Slack (2002) significa
o modo pelo qual os individuos produzem seus bens e servicos.

Para Martins e Laugeni (2001), todos os tipos de servicos envolvendo
matéria prima para transformar em produto acabado ou em servicos para 0s
consumidores séo objetivos da administragéo da producéo.

Sanvicente (1978), afirma que administrador financeiro tem como objetivo
principal obter recursos financeiros para a empresa em gque atua na tomada de
decisdo também assume 0s riscos para trazer solucdo para a empresa seja atraves
de financiamentos ou investimentos para uso de cada setor da institui¢ao.

A administragdo financeira fica concentrada bem proximo ao topo na
estrutura organizacional, pois € ela que responde aos diretores onde e qual a melhor
forma de investimento na hora da tomada de decis&o. (SANVICENTE, 1978).

Por fim, é oportuno salientar que os conceitos criados pelos pensadores
da administracéo sé&o basicamente focados em organizar as pessoas dentro de uma
instituicdo para que elas possam trabalhar unidas e em equipes para atingirem o
mesmo objetivo, ndo valorizar apenas a estrutura fisica como maquinas e
equipamentos, mas capacitar seus colaboradores para que possam efetuar suas
tarefas com eficiéncia e qualidade para o consumidor final. (GONCALVES, 1999;
MARTINS; LAUGENI, 1999; MELLO, 1988; SANTOS, 2009; SANVICENTE, 1978;
SILVA, 2008; SLACK, 2002).

2.2 PRESTACAO DE SERVICOS

Apesar de ndo ser muito simples explicar o conceito de servi¢o, Johnston

e Clark (2002) definem com muita clareza o termo, afirmam que servico € em suma
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0 modo que uma empresa gostaria de ver como 0S seus servigos sao percebidos por
seus clientes, ou seja, 0 conceito de servi¢os é a proposi¢cao do negdcio.

Por outro lado, Hoffman e Bateson (2001, p.04) dissertam sobre o tema
com a seguinte afirmagao:

[...] Muitos servigos contém pelo menos alguns elementos de bens tangiveis
como o cardapio de um restaurante, o extrato bancério ou a politica escrita
de uma companhia de seguros. A maioria dos bens, por sua vez, oferece
pelo menos um servico, como o de entrega. Por exemplo, o simples sal de
cozinha € entregue a mercearia, a vendé-lo, ela pode oferecer métodos
inovadores de faturamento que diferenciam das concorrentes. (HOFFMAN,
BATESON, 2001, p. 4).

Gianesi e Corréa (1994) escrevem que a resolucdo do conceito de
servicos é o principal fundamento estratégico para atingir o objetivo de uma
operagao.

Conforme Las Casas (1999), os servicos sdo atos realizados por uma
empresa ou por um individuo, sem que seu objetivo esteja associado a transferéncia
de um bem.

Gobe (2007) frisou que € necessario entender perfeitamente o que é um
servico, pois é através dele que a empresa se aperfeicoa, € fator preponderante
utilizado inclusive como ferramenta competitiva, especialmente em mercados nos
guais a cada dia os produtos se tornam mais competitivos.

As empresas podem aumentar suas vendas ao construir uma oferta mais
abrangente ao redor de qualquer produto vendido, aumentando seu valor de uso,
gue, para os consumidores, vai muito além do valor de compra, agregando ao
produto uma prestacdo de servicos e fidelizando o cliente e satisfazendo a
necessidade de cada cliente que opta por aguele produto ou servigo. (GOBE, 2007).

Em um contexto geral, pode-se entender que o servigo é ato de realizar
algo, ou seja, € a operacdo de algo realizado por uma pessoa ou até mesmo por
maguinas. Quando se depende de tecnologia apenas o resultado final € o que
importa, pois este € avaliado pelo consumidor. (GIANESI; CORREA, 1994; GOBE,
2007; HOFFMAN; BATESON, 2003; JOHNSTON; CLARK, 2002; LAS CASAS,
2006).
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2.2.1 Tipos de Servigos

Os tipos de servigos podem ser considerados de acordo com cada grupo
de trabalho, mas esse tipo de aprovacdo ndo encerra 0 assunto uma vez que 0S
trabalhos desempenhados pelos prestadores de servicos mudam de autor para
autor. (LAS CASAS, 2006).

De acordo com Las Casas (2006), esses tipos de servicos séo

classificados em servicos de consumo e servi¢cos industriais, conforme visualiza-se

no Quadro 2.
SERVICO DE CONSUMO: SERVICOS INDUSTRIAIS:
Sao os prestadores diretamente ao consumidor S&o aqueles prestados a organizacao
final industriais, comerciais ou institucionais.
De conveniéncia: Isso acontece quando o
cliente ndo perde tempo em procurar outras De equipamentos: Servigos relacionados com
empresas prestadora de servi¢o por no ter instalacdo, montagem, manutengéo.

diferenca que consigam perceber entre elas.
De escolha: E quando alguns tipos de servicos
tem custos diferenciados de acordo com a
gualidade ou local onde é prestado o servigo, ou
seja, o cliente tem opcéo de escolha.

De facilidade: Servicos financeiros, seguros.

De especialidade: O cliente neste caso fara De consultoria e orientagdo: Auxiliam nas
todo o esforco que puder para obter servicos de tomadas de decisdes e incluem servigos de
especialistas. consultoria, pesquisa e educacédo

Quadro 2: Tipos de servigos
Fonte: Adaptado de Las Casas (2006)

Servigos industriais sdo aqueles oferecidos diretamente as industrias,
geralmente usufruindo do uso de equipamentos e maquinas servicos em empresas
que produzem seus produtos antes, para s6 depois colocarem a disposi¢cdo do
consumidor final e os servigcos de consumos € aquele que é oferecido ao consumidor
final. (LAS CASAS, 2006).

2.2.2 Pessoas de Servico

Para Johnston e Clark (2002), essa é a parte mais importante do servico,
uma vez que o servico € desenvolvido e prestado por pessoas.
Como se trata de servigco que envolve individuos, é considerado o mais

dificil de especificar e controlar, € uma relagdo entre o cliente e o funcionario de

atendimento. Segundo Johnston e Clark (2002), muitas das influéncias sobre o
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sucesso e o fracasso do encontro de servico estdo diretamente relacionadas ao
estilo de administragéo e a extensdo em que a operagao de servico possui um
desenho robusto.

De acordo com Gianesi e Corréa (1994), antes de tomar qualquer deciséo
€ necessario especificar as principais finalidade de uma organizagdo. A principal
funcdo de um sistema é a operacdo, pois € ela que prevé os fatores que podem
fazer com que os produtos e servicos sejam produzidos de forma errada e
provocando consequéncias como a insatisfacdo do cliente ao receber o produto
acabado, atraso na producao e perda de tempo na producéo.

As empresas precisam saber atender as expectativas, e também saber
gerenciar as perspectivas. De fato, pode ser adequado tentar controlar as
expectativas dos clientes para manté-las no nivel correto, que possa ser atendido ou
apenas superado pela entrega do servico. Esse é um desafio — chave para os
gerentes de operacoes e servigos. (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Com uma visdo geral, as pessoas de servicos sdo a imagem da empresa,
pois através do resultado do servico dessas pessoas a empresa sera julgada pelo
cliente que ficou satisfeito ou ndo. (JOHNSTON; CLARK, 2002; GIANESI; CORREA,
1994).

2.2.3 Diferencas entre bem e servigo

A diferenca entre bens e servi¢os é ainda menos nitida quando empresas
conduzem negocios em ambos os lados do muro. Por exemplo, “[...] a General
Motors, gigante de fabricacdo de bens, gera 20% da sua receita por meio de
negocios financeiros e de seguros; e o maior fornecedor da montadora de carros é a
Blue Cross e Blue Shield, ndo um fornecedor de ago, pneus ou vidro, como a maioria
das pessoas pensaria”’. (HOFFMAN; BATESON, 2003, p. 4).

Ha outros que defendem que a principal diferenca esta no aspecto da
imagem e da administracdo de evidéncia. Os servicos profissionais dependem
destes fatores para se desenvolverem, uma vez que nao possuem uma parte mais

tangivel para ser apresentada aos clientes. (LAS CASAS, 2006).
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No geral, bens podem ser definidos como objetivos, dispositivos ou
coisas, ao passo que servicos podem ser definidos como acgdes, esforcos ou
desempenhos. (HOFFMAN; BATESON, 2003).

Nesse sentido, tanto um administrador de bens como de servi¢os deverao
entender seu mercado, sem diferencas, procurando qualifica-lo e conhecer o
processo de motivacdo de compra de seus clientes, para posteriormente
desenvolver uma estratégia de marketing. (LAS CASAS, 2006).

Além disso, tudo que se pode observar quando menciona-se “produto”, se
refere tanto a bens quanto a servigos é usado dessa maneira sempre. “Finalmente, a
diferenca principal entre bens e servicos é a propriedade da intangibilidade —
auséncia de substéancia fisica”. (HOFFMAN; BATESON, 2003, p. 5).

2.2.4 Comprador de servigo

O proposito da tentativa de entender as expectativas dos clientes é
assegurar que o servico pode ser preparado e entregue para atender a essas
necessidades. (JOHNSTON; CLARK, 2002).

E muito importante que se conheca as caracteristicas externas e gerais e
as necessidades individuais dos consumidores, isso facilita a superacdo de
expectativas. (LAS CASAS, 1999).

Se a operacédo atende ou supera as expectativas de uma maneira positiva
ao cliente este se sente satisfeito e, se satisfeito, a probabilidade de um retorno e da
reutilizacdo do servico bem como sua indicacéo se torna muito maior. (JOHNSTON;
CLARK, 2002).

E fundamental aos prestadores de servicos conseguirem entender os
clientes e a maneira pela quais estes escolhem os servigos alternativos e também
como os avaliam apos o recebimento. (BATESON, 2001).

Entender o que satisfaz e encanta os consumidores € algo que deve ser
continuamente perseguido, dessa forma, usando varios meios para assegurar que
as respostas nao caiam em padroes bem definidos simplesmente porque a forma
como as questdes ndo sdo bem elaboradas. (JOHNSTON; CLARCK, 2002).

Para o usuario dos servicos, ndo é suficiente apenas receber um servico

com qualidade, ou seja, é necessario que o cliente perceba em sua execucdo ao
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prometer qualidade, sendo que o prestador deve certificar-se que seu consumidor
esta ciente do nivel de atendimento recebido. (LAS CASAS, 2007).

De fato, pode ser apropriado tentar controlar as expectativas dos clientes
para manter os niveis corretos que possa ser atendido ou apenas superado pela
entrega do servico. Esse € um desafio chave para os gerentes de operagdo e
servico. (JOHNSTON; CLARCK, 2002).

O proposito da tentativa de entender as expectativas dos clientes é
assegurar que o servico pode ser preparado e entregue para atender a essas
expectativas. Se a operagcdo atende as expectativas, ou de fato as excede, os
clientes ficam satisfeito com o servico. (JOHNSTON; CLARCK, 2002).

E imprescindivel que a empresa ou prestador de servigos esteja sempre
em busca do melhor atendimento aos seus clientes, a satisfacdo do comprador € a
garantia do seu retorno e da proliferacdo de uma boa reputacdo no mercado.
(JOHNSTON; CLARK, 2002; LAS CASAS, 1999; BATESON, 2001).

2.3 PRODUTOS

Segundo os especialistas em marketing, produto é tudo aquilo que é
oferecido aos clientes. Assim além de serem encontrados os produtos fisicos,
também encontram-se 0s servigos oferecidos em troca da sua aquisi¢do. (GOBE,
2007).

Todo bom vendedor deve conhecer os tipos de produtos que oferecem
bem como seu tempo de vida util. Apesar de uns produtos durarem mais que 0s
outros, as estratégias dos vendedores tem que ser revisadas sempre e adequadas
ao produto que vai ser comercializado. (GOBE, 2007).

E extremamente necessario que os representantes de vendas aprendam
0 que 0s consumidores precisam, e que, em cada tipo de produto existem diferentes
niveis de necessidade. Cada tipo de venda dependera do tipo de produto que o
cliente esta precisando. (GOBE, 2007).

Existem produtos concretos e produtos abstratos, segundo Urdan (2006),
0s produtos concretos séao todos aqueles que se encontram no mercado disponivel
para a compra e que podem ser tocado, sdo produtos que atendam a necessidade e

o desejo de compra do consumidor, carros, roupas, aparelhos eletrénicos sao alguns
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exemplos encontrado no mercado para satisfazer o desejo de consumo das
pessoas.

Produtos abstratos também estdo no mercado para serem
comercializados s6 que de forma diferente, através de servigos de consultoria, lazer,
campanhas de prevencao de doengas ou acidente no transito, ou seja, sdo produtos
gue nao podem ser tocados mas que satisfaca a necessidade do cliente da mesma
forma que um produto concreto. (URDAN, 2010).

Las Casas (2005), afirma que as empresas giram em torno dos seus
produtos, as atividades exercidas dentro da empresa sdo todas direcionadas aos
produtos. Produto é a parte mais importante do marketing e sem ele todas as outras
partes do composto de marketing seriam extintos.

De acordo com Las Casas (2005), produto € considerado tudo aquilo que
satisfaz as necessidades dos clientes, sdo considerado produtos aqueles bens que
chegam até o consumidor final, e que sejam pessoas comuns que ndo tenham a
intenc&o de revender esses produtos.

Produto € tudo aquilo que estd no mercado para ser comercializado e
satisfazer as necessidades dos consumidores, seja através de prestacao de servigos
ou produtos fisicos que chegue até o mercado para que o cliente possa comparar e
fazer sua escolha de acordo com o produto que mais atingir suas expectativas.
(GOBE, 2007; LAS CASAS, 2005; URDAN, 2006).

2.4 PRECO

O mais importante € saber quais os objetivos se deseja alcancar ao
estabelecer uma politica de prec¢o, algumas empresas ndo tem concorréncia e séo
privilegiados por poderem langar seus produtos no mercado sem que seja
necessario brigar por espaco. (LAS CASAS, 2006).

Para Bernardi (1996), o preco é uma das principais ferramentas do
marketing, € uma maneira das empresas para brigar por uma fatia cada vez maior
no mercado e enfrentar a concorréncia.

Ainda de acordo com Bernardi (1996), o mercado esta cada vez mais
exigente e em busca de alternativas que minimizem suas despesas, ao comprarem

um produto os clientes ndo observam apenas 0s custos, mas sim todo o pacote que
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o bem ou servigo tem a oferecer, incluindo servigos, qualidade e as expectativas de
satisfazerem suas necessidades.

Para Bernardi (1996, p. 219), preco justo, “é o valor que se paga para
obter um bem ou servico em funcdo de suas caracteristicas, qualidade e a
percepc¢ao do mercado do que seja um preco justo”.

Preco tem as mesmas caracteristicas para as empresas de prestagédo de
servicos como para empresas de produtos fisicos, em ambos os setores o objetivo
das empresas ao estabelecerem os precos € gerar lucro para a empresa, algumas
empresas adotam uma politica de preco baixo com o intuito de obter uma fatia maior
do mercado ou simplesmente para entrarem no mercado. (LAS CASAS, 2006).

Muitos clientes usam o preco como fator decisivo na hora da compra, os
consumidores tem desejos e sonhos de consumo sem limite, porém nem todos
podem pagar pelo produto que acreditam satisfazer suas necessidades, o0
consumidor ird adquirir um produto se o mesmo tiver o preco ao alcance de
satisfazer seus desejos. (LAS CASAS, 2005).

De uma forma geral o preco ajuda na valorizagao do produto e tem como
objetivo principal gerar receita para empresa e atrair o consumidor, é fundamental
para o cliente analisar o produto e tomar a decisdo certa na hora da compra. As
empresas utilizam como estratégia para entrar e se manter no mercado e até mesmo
para absorver um numero maior de cliente. (BERNARDI, 1996; LAS CASAS, 2005).

2.5 SATISFACAO

De acordo com Samara e Morsch (2005) a satisfacdo de cada cliente é
diferente e incide na impressao que causa, sendo ela positiva ou negativa, assim
serd comparado o desempenho e o resultado em relacdo as expectativas do
consumidor.

Em termos muito simples “satisfacdo é o resultado da avaliacdo de um
servico por um cliente, baseado na comparacdo de suas percepg¢des com suas
expectativas anteriores”. (JOHNSTON; CLARCK, p. 122, 2002).

Segundo Las Casas (p.20 1999) proporcionar qualidade total de um
servico é “uma situacdo na qual uma organizacdo fornece qualidade e servigos

superiores a seus clientes, proprietarios e funcionarios”.
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Las Casas (1999) define que qualidade n&o se oferece apenas para 0s
seus clientes, mais sim para todos os seus colaboradores, incluindo administracéo,
recursos humanos e todos 0s outros setores da empresa.

Conforme Gianesi e Corréa (1994) sao definidos como critérios relevantes
para a satisfacdo do cliente, consisténcia, competéncia, atendimento, custos, entre
outros. Estes diversos fatores listados podem ter diferentes pesos na avaliagcao do
cliente. Entretanto, seja qual forem os critérios priorizados pelos clientes, o sistema
de operacéo deve preocupar-se em ser capaz de medir seu desempenho em relacéo

a eles.

2.6 SATISFACAO COM RELACAO A PRODUTOS

Ao optarem por um produto na hora da compra o consumidor analisa
aquele que atinge suas expectativas e satisfaz suas necessidades. Todos o0s
produtos apresentam um pacote de valor para o consumidor quando o cliente
escolhe um produto ele verifica todos os beneficios que o bem trard e muitas vezes
as pessoas fazem a escolha sem perceberem que fazem esse processo na hora da
escolha. (URDAN, 2006).

O consumidor analisa um produto pelos atributos que ele tem a oferecer
para suprir suas necessidades, muitas vezes as pessoas se questionam sobre 0s
valores, quais 0s beneficios que trara pra sua vida, se € mesmo necessario a
aquisicao de certos produtos, se ele satisfaz suas necessidades. (URDAN, 2006).

Tudo que satisfaz a ambicdo de um ser humano pode ser definido como
produto, a pessoa pode agir por impulso e sair para consumir e satisfazer sua
necessidade de compra e esse produto adquirido pela pessoa acaba criando um
estado de conforto e realizagéo para a pessoa que comprou um bem que pode ser
definido como produto. (KOTLER, 1992).

Kotler (1992) ressalta que ndo se pode restringir os produtos apenas
como objetos fisicos, tudo aquilo que satisfaz as necessidades de uma pessoa é
chamado de produto, um servi¢co oferecido por uma empresa prestadora de servigco
também esta produzindo e comercializando seus produtos, ou um par de ténis,

guando comprado ndo serve apenas para tapar os pés ou aquecer do frio, serve
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também para causar boa aparéncia e fazer com que o individuo se sinta bem com a
sua imagem.

Segundo Kotler (1992) qualquer objeto, ou servico capaz de satisfazer a
necessidade de uma pessoa pode ser considerado produto, canais de televisao,
lugares a serem visitado, servico de bordo, consultoria e idéias sdo considerado
produtos.

Por fim Kotler (1992) destaca que produto é tudo que possa ser
comercializado, desde objetos fisico ou servicos prestado com o propésito de
satisfazer as necessidades de quem consome.

Para Las Casas (2006) produtos sdo desenvolvidos para serem
comercializados para trazerem beneficios e satisfazerem as necessidades dos
consumidores.

Os fabricantes adicionam caracteristicas aos produtos para aumentarem
suas ofertas, Las Casas (2006), afirma que s&o adicionados itens de conforto,
seguranca, praticidade entre outros, como forma de chamar atencdo do consumidor
para determinado produto que esta sendo comercializado no mercado, 0s
consumidores compram o produto sem perceber na maioria das vezes que estao
adquirindo um produto pelas caracteristicas que eles oferecem.

Produto de servico pode ser entendido como objetos intangiveis, o
consumidor esta se satisfazendo com o produto mesmo que ele ndo seja fisico, uma
viagem de férias, ndo se pode tocar ou cheirar, mas esta satisfazendo sua
necessidade com o servigo prestado. (LAS CASAS, 2006).

Os produtos tangiveis sdo possiveis de serem tocados, cheirados e
visualizados, carros, computadores, televisbes, apartamentos sdo considerados
objetos fisicos, todo produto que possa ser tocado fisicamente sdo produtos
tangiveis. (LAS CASAS, 2006).

A maioria das empresas possui um setor de qualidade para deixarem
seus produtos cada vez mais competitivos e mais atraentes aos olhos do
consumidor, porém, quanto maior a qualidade maior sera o preco do produto, um
produto de alta qualidade seria acessivel apenas para uma parte menor de
consumidores no mercado, por isso os fabricantes preferem produzir produtos com a
gualidade um pouco mais inferior e atingir uma parcela maior de clientes. (LAS
CASAS, 2005).
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Produto é tudo aquilo que satisfaz as necessidades dos consumidores,
sendo objetos que possam ser tocado ou simplesmente de servigo, que atendam
suas expectativas, realizem sonhos ou desejos. (KOTLER, 1992; LAS CASAS, 2006;
URDAN, 2006).

2.7 SATISFACAO COM RELACAO A SERVICOS

De acordo com Johnston e Clark (2002), o cliente € quem avalia se as
suas necessidades foram atendidas de acordo com atendimento prestado pelo
operador de servicos, € como se fossem juizes que avaliam o desempenho do
prestador de servicos e para a satisfacdo final dos clientes que contrataram os
servigos da empresa.

Ainda de acordo com Johnston e Clark (2002), a satisfacdo do cliente é
algo que deve ser estudado ininterruptamente, pois, um cliente com as
necessidades atendidas sempre terd uma chance maior de voltar a empresa para
efetuarem novas compras ou contratarem novamente 0s servicos de uma empresa
ou até mesmo indica-las a outras pessoas.

Johnston e Clark (2002) afirmam ainda que a satisfagdo de cada cliente é
uma forma de avaliacdo do produto ou do atendimento contratado, um cliente
satisfeito pode ser um cliente feliz com o servico da empresa ou até mesmo ficar
satisfeitissimo com o atendimento pois teve sua necessidades atendidas ou até
superada.

Qualidade de servigcos € uma expressao usada de acordo com o ponto de
vista de cada gerente, alguns gerentes explicam que satisfacdo pode ser resultado
de uma experiéncia do atendimento recebido pelo cliente, outros afirmam que
satisfacdo deve ser adotada em toda a operagédo e nao apenas nos pontos onde o
prestador do servigo tem contato com o cliente. (JOHNSTON; CLARK, 2002).

Sendo assim, € correto afirmar que, “a qualidade do servi¢o é usada com
o mesmo significado de satisfacdo, isto €, o grau de ajustamento entre as
expectativas de um cliente e as percepc¢des de um servigo.” (JOHNSTON; CLARK,
p. 125, 2002).

Johnston e Clark (2002) alegam que quando se entrega qualidade de

servico ao cliente ele espera que suas expectativas em relacdo ao servico sejam
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atendidas ou até superadas, o cliente vé a entrega do servico de um ponto de vista
diferente do prestador de servi¢cos, podendo assim acontecer um desencontro entre
a expectativa do cliente na entrega do servico e as percepcdes do prestador de
servico. E provavel que o gerente ndo se preocupasse com a satisfacéo do cliente e
possivelmente n&o obteve informacgfes suficientes para saber se as necessidades
foram atingidas ou superadas.

Essas falhas na entrega do servico podem ser por falta de dedicacéo da
empresa em disponibilizar tempo para treinamento de seus colaboradores para se
obter uma entrega de alto nivel e resultar na qualidade do servi¢co entregue atingindo
a satisfacdo do cliente. (JOHNSTON; CLARK, 2002).

As expectativas ndo atingidas pelos clientes podem ser resultados de
falsas propagandas feitas pela empresa, promessas que ndo poderdo ser atendida
pela instituicdo ou de informacdes passadas de cliente para cliente com experiéncias
no passado pela mesma empresa que nao atingiu suas necessidades ou
expectativas diante de servico prestado, esses clientes precisam ser reconquistado
pelo prestador de servico durante, ou antes, o término da prestacdo do servico.
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

Johnston e Clark (2002) distinguem que a satisfagdo deve ser
cuidadosamente estudada em todos os aspectos, desde o comeco do atendimento
até o pos venda, pois os clientes podem mudar de opinido em relacédo a satisfacéo
do prestador de servico, eles tém o poder de escolha entre outro fornecedor que
oferece algo a mais na prestacdo do mesmo servigo, para determinados tipo de
cliente ndo existe fidelidade.

De fato, é preciso entender as expectativas da concorréncia e atender as
necessidades de cada cliente para que se possam superar as expectativas dos
clientes e que essas perspectivas sejam superadas na entrega do servico.
(JOHNSTON; CLARK, 2002).

Bateson e Hoffman (2001), afirmam que a falha na prestacdo de servigos
€ inevitavel, mas ndo sdo apenas os produtos intangiveis que falham, a falha na
prestacao de servico € percebida quando o cliente ndo atinge seu grau de satisfacao

conforme o planejado.
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2.8 CONCEITO DE MARKETING

2.8.1 Marketing

Kotler (1998, p. 27), define marketing como “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacéo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Marketing é a necessidade que as pessoas tém de adquirir, comprar ou
trocar produtos para sobreviverem. Os profissionais de marketing criam produtos ou
servigcos que satisfacam a necessidade do consumidor com o intuito de alavancarem
suas vendas e com o objetivo de gerar lucro e se manter solido no mercado.
(KOTLER, 1998).

Kotler (1998), afirma ainda que, antes de lancar qualquer produto no
mercado é necessario fazer uma analise das necessidades existentes no local que
se deseja lancar um produto, saber também qual a demando, mas demanda néo € o
suficiente, € necessario que se faca um levantamento mais detalhado para analisar
se 0s consumidores tenham além do desejo a capacidade de compra do produto.

O marketing teve inicio a partir do momento que as organizacfes
perceberam que a populacdo necessitava de servicos e produtos especificos, as
empresas comecaram a se especializar e com isso precisavam chamar a atencéo
dos clientes para os seus produtos, com o marketing era possivel divulgar seus
produtos para aumentarem as vendas e vencer a concorréncia. (LAS CASAS, 2010).

Marketing € uma palavra de origem inglesa, onde seu significado é acéo
no mercado, a pratica do marketing ndo serve apenas para as empresas venderem
seus produtos, € usada também para conscientizar as pessoas para 0 USO
inadequado de alguns produtos, e varias outras ferramentas que o marketing
oferece. (LAS CASAS, 2010).

2.9 MARKETING DE RELACIONAMENTO
O Marketing de Relacionamento, conhecido também como CRM

(Customer Relationship Management) € considerado tema novo na area de

Administragdo, seus estudos iniciaram em meados da década de 1970, porém
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acredita-se que as teses principais foram se desenvolvendo a partir da década de
1990, Regis McKenna ¢é citado como um dos pioneiros da teoria.
(Silveira;Assumpgéo, 2011) .

Diante da dinamicidade do mercado, as empresas que pretendem ocupar
posicdo de destaque, deverdo deixar de utilizar estratégias as quais se baseiam
somente na exaltacdo da marca, ou seja, conforme enfatiza MCKENNA (1993)
aguelas empresas que investem na manipulacdo da mente do consumidor, com
posicionamento centrado na empresa, estao fadadas ao insucesso.

Com as novas préticas de mercado, deixou-se para traz a utilizacdo de
estatisticas, o ponto crucial para uma empresa ser reconhecida pelos clientes esta
em exatamente té-los como foco principal, formando relacées e dando oportunidade
a troca de informagdes. (MCKENNA, 1993).

Na licdo de Vavras (1993, p.21) “A abertura de mercados causa tumulto
porque forca as empresas a adogao de uma perspectiva voltada para o consumidor
em lugar de uma mentalidade de distribuicdo; elas séo forcadas a se engajarem em
marketing. Isso requer informacdes sobre os consumidores”.

Gordon (1999), afirma que os relacionamentos criados ndo devem
restringir-se aos consumidores, devem ir além englobar também fornecedores,
investidores, funcionarios, pois estes sao o verdadeiro patrimoénio da empresa.

Assim as bases do Marketing de Relacionamento, partem do pressuposto
de que os consumidores devem ser tratados de forma individualizada, o objetivo
principal deve basear-se na construcdo de uma relacdo onde a colaboracdo, o
compromisso e a geracao de beneficios devem ser reciprocos. (DIAS, 2003).

Kotler (1998, p. 30) afirma que Marketing de Relacionamento, “é a pratica
da construcdo de relagbes satisfatérias de longo prazo com partes-chave” completa
gue é essencial entender a forma pela qual a empresa conseguira atrair e manter
esses clientes.

Nessa perspectiva, Kotler (1998), faz uma analise de que as empresas
devem atentar-se ao numero de clientes perdidos, buscando sempre minimizar tais
indices, vez que o custo para conseguir um novo cliente € muito maior do que o

custo de sua manutencao.
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Na mesma linha de raciocinio, Dias (2003) destaca que conforme
pesquisas ja realizadas conquistar um novo cliente chega a custar a empresa em
meédia, cinco vezes mais que reter um cliente.

Porém, como bem ressalta Connellan (1998), a busca pela manutencéo
da clientela, ndo deve impedir a conquista de novos clientes, algo que para ele é
muito importante, a empresa necessita apenas concentrar-se mais na manutencao
dos que ja existem.

Para Gordon (1998), o marketing de relacionamento tem como principal
objetivo reconhecer os clientes da empresa, para entender suas expectativas, para
entdo executar acdes de retribuicdo das expectativas depositadas por eles.

E importante salientar que a tecnologia e as formas de comunicacgio
desenvolvidas nas ultimas décadas, sédo fatores que permitiram a evolucdo da teoria
do marketing de relacionamento, através disso foi possivel um estreitamento dos
lagos entre o prestador de servicos e 0s clientes, tornou-se mais facil manter os
clientes, transformando-os em parceiros. (SILVEIRA; ASSUMPCAQ, 2011).

Através da tecnologia foram criados bancos de dados, com informacdes
completas e interativas de cada cliente, é possivel estabelecer contato com
agilidade, a utilizacdo de mensagens, contatos virtuais e telefénicos e outros meios
criados, facilitam a comunicacdo e o estabelecimento de relacdo entre as partes,
evitando a interferéncia de intermediarios na comunicacao e negociacao, a distancia
deixou de ser encarada com problema. (VIDOTTO; VEY, 2004)

Ainda, a empresa que deseja implementar técnicas de marketing de
relacionamento, deve observar regras basicas, que segundo Rapp & Collons (1996),
baseiam-se em: desenvolver comunicacdo direta com o cliente; ouvir sugestoes,
criticas e elogios; efetuar pesquisas de satisfacdo; investir em propagandas de
resposta direta e transformar compradores em parceiros.

Ferreira & Sganzerlla (2000), afirmam que a uma boa gestdo de marketing
de relacionamento deve necessariamente englobar 5 (cinco) principais aspectos,

sendo eles:

e Criacdo de bancos de informagfes: a informagdo serve para a
identificacdo e diferenciacdo de cada cliente, tais dados devem servir para a

elaboracao de estratégias predefinidas;
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e Servicos a clientes: basicamente € a interacdo entre empresa e
cliente, mesmo apos a venda do produto ou prestacdo do servico, que se da atraves
dos mais diversos meios de comunicacgao;

e Comunicacao com cliente: para o Autor € o dialogo personalizado,
com foco na geracdo mutua de valor, relagcdo de confiangca, comprometimento e
cooperacgao;

e Endomarketing: deve haver na equipe uma conscientizacdo sobre a
importancia de cada funcionario na satisfagdo do cliente, exigindo o melhor de cada
um;

e AcOes de manutencao e retencdo de clientes: pode ser, por

exemplo, através da implementacdo de programas de fidelizacdo de clientes.

Azevedo e Pomeranz (2004) destacam a existéncia de quatro estagios de
relacionamento: a conscientizacdo de uma parceria para troca de valores;
consideracdo através do maior numero de informacdes sobre produtos, marcas e
gualidade; a conversdo de consumidores potenciais em clientes; e o pds-venda
envolve a satisfacdo do cliente, que volta a procurar a empresa e ainda indica os
Servigcos a outros potenciais compradores.

Verifica-se que os beneficios trazidos pela implementacdo do marketing
de relacionamento sdos os mais variados, iniciando pelo aumento das vendas e
lucros auferidos pelas empresas e organizacbes, baseado na conquista do
relacionamento com o cliente num sistema cooperacdo, a melhora na oferta e
qualidade dos servicos garante, a satisfacdo do cliente, que por sua vez servira
como propaganda positiva e gratuita da empresa atraves do feedback, ou seja o
marketing de relacionamento projeta beneficios a empresa, podendo ser
considerado um fator para o0 sucesso da empresa. (BRETZKE; RIBEIRO;
DOURADO, 1998).

2.10 PACOTE DE VALOR PARA O CLIETE

Pacote de valor para o cliente é a combinacéo de varias caracteristicas

gue determinado produto ou servico oferece, agregam mais valores aqueles com
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maior qualidade, menor preco, maior durabilidade e que deixam o consumidor mais
satisfeito. (SARTORI, 2004).

Verifica-se que o0 pacote de valor que é oferecido ao cliente esta
interligado ao grau de satisfacéo e fidelidade, o pacote de valor nada mais é do que
a combinacdo que se cria, através da oferta de precos mais acessiveis, de produtos
com maior qualidade, de servicos melhores com inovagao e criatividade, conforme
Corréa (2007 p. 87): “Uma correta gestdo da qualidade dos servicos sera a
responsavel por produzir um pacote de valor que gere niveis de satisfacdo que
garantam que o cliente fique fidelizado”.

Russel (2011) enfatiza que a competitividade do mercado estimula as
empresas a trabalharem a combinagcédo de qualidade de prestacdo de servico com
produto, isso é chamado pacote de valor, a empresa seja de qualquer ramo, tem que
primar pelo equilibrio entre qualidade de atendimento e a qualidade do produto final.

Kotler (2004, p. 178) destaca que “Os profissionais de marketing
inteligentes de hoje ndo vendem produtos, mas pacotes de beneficio. Ndo vendem
apenas valor de compra, mas valor de utilizacao”.

Diante da expansédo do mercado, e das variadas ofertas alavancadas pela
concorréncia, os consumidores deixaram de analisar s6 a questdo do pre¢o nos
bens adquiridos, se passardo a se preocuparem também com a sua qualidade, ou
seja, procuram adquirir um produto ou servico que tenha mais valor em relacédo ao
preco pago, como resposta as empresas passaram a ser preocupar em fabricar

produtos reduzindo custos e aumentando sua qualidade. (LAS CASAS, 2006).

“Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o
custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.
O custo total para o cliente é o conjunto de custo em que os consumidores
esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou
servico.” (KOTLER, 2000, p.56).

A empresa deve estar preparada para o atendimento do cliente do século
XXI, sua opcdo de compra ou escolha de servico deixou de se constituir
simplesmente pelo produto mais barato, ele procura um produto completo, que
contenha qualidade, bom preco e durabilidade, um preco menor, acrescentar

beneficios aos produtos tornando-os mais atraentes e ajudar o cliente a reduzir os
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custos, sdo opc¢des inteligentes, que tornam a empresa mais competitiva no mercado
(KOTLER, 2004).

2.11 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Diante da crescente elaboragéo de teorias que entendem que a estrutura
de prospeccao das empresas devem estar voltadas para a satisfacao dos clientes, é
indispensavel que se faca uma analise aprofundada, para melhor conhecer aqueles
gue sdo o sustentaculo do seu negocio, em razdo disso Kotler e Keller (2006),
destacam que deve haver o monitoramento permanentemente das empresas em
relacédo as escolhas e o comportamento de compra do consumidor.

O tema comportamento do consumidor tem que lidar com varias areas de
conhecimento, pois as influéncias sofridas sdo multidisciplinares, é através do
estudo do comportamento do consumidor que a empresa pode desenvolver ofertas
adequadas ao seu publico. (LAS CASAS, 2006).

Muitos valores podem ser determinantes para a impulsionar um cliente a
comprar, diante disso é importante e garante sucesso das vendas e destaque da
empresa no mercado, que ela consiga atender e entender o comportamento dos
seus clientes alvos. (CHURCHULL e PETER, 2005).

Para Kotler (1998), a empresa deve estar atenta ao comportamento dos
consumidores, estudar como pessoas, grupos e organizagdes selecionam,
compram, usam e descartam 0s bens e servicos, no intuito de satisfazer suas
necessidades e desejos, com os dados colhidos a empresa tem em maos a
possibilidade de direcionar suas decisdes.

Através de uma série de estudos que também se baseou nos estudos de
outros renomados autores, Kotler (1998) desenvolveu um modelo que demonstra os
fatores que podem determinar a escolha de compra do cliente, séo eles: fatores
sociais, que envolvem questdes familiares, papéis e fungdes sociais; fatores
culturais, determinados pela cultura subcultura e classe social; fatores pessoais,
como a idade, a personalidade e o estilo de vida; e por fim os fatores psicoldgicos,

gue englobam a motivacao de compra, as crencas e as percepcoes.

[...] os consumidores usam todos ou alguns desses processos quando
tomam decisBes ao comprar (ou ndo comprar) um produto. As decisGes de
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compra de artigos domésticos sdo, as vezes, tomadas por pessoas nos
seus lares; em outras ocasides, elas sdo tomadas coletivamente por grupo
de pessoas, inclusive cénjuge ou filhos (CZINKOTA et al, 2001, p. 151).

Além dos fatores citados, por Kotler, Las Casas (2006), destaca outros
critérios importantes para a decisdo de compra. Para ele o processo de compra
consiste em algumas etapas, quais sejam: identificacdo das necessidades,
levantamento de informacdes, avaliacdo das alternativas, deciséo de compra e
comportamento pro-compra.

Quando o consumidor adquire um produto ele passa por um processo
complexo e que envolve varios papéis, aléem da compra, do pagamento e da
utilizacdo do produto ou servico, existem outros papéis determinantes para a
compra, Las Casas (2006), afirma que os existem ainda os papéis de iniciador,

influenciador, decisor, comprador e usuario.

[...] como o nome ja diz iniciador é aquele inicia o processo de compra. Ele
nem sempre € uma pessoa [...]. O influenciador é aquele que influéncia a
decisdo de compra. S8o pessoas que sugerem, ddo as suas opinides e
informacdes sobre o produto ou servigo. O decisor é aquele que decide a
compra efetivamente. Pode até ndo ser o comprador, mas € aquele que ira
decidir. O comprador é aquele que faz a compra, mesmo que nao tenha
sido nem o influenciador, nem o decisor. E o usuario € aquele que ira
consumir o produto ou servico. Ele pode até nao ter participado de nenhuma
das etapas anteriores, mas o0 seu papel é absolutamente fundamental, pois
€ ele que ird dar o feedback sobre a performance do produto ou servico.
(Las Casas, 2006, p. 206)

Em regra os estudos sobre o comportamento do consumidor tomam por
base a analise do consumidor individual, mas € importante salientar que autores
como Markus e Kitayama merecem destaque, pois demonstram que é mais
relevante conhecer as influéncias do grupo sobre o individual, exatamente porque a
maioria das pessoas vive numa cultura coletivista. (BLACKWELL; ENGEL,;
MINIARD, 2005).

Outros fatores também devem ser considerados, porém acredita-se que 0
motivo destaque € a satisfacdo das necessidades ou desejos, 0 que é possivel
através das caracteristicas oferecidas, qualidade, quantidade. Essas caracteristicas
sdo determinantes, pois cada empresa se empenha no intuito de oferecer os
produtos e servicos mais completos, visando destacar-se dos seus concorrentes

(LAS CASAS, 2006).
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O preco da oferta também é um fator relevante para o cliente, ainda que a
gama de outros fatores venham a ser determinantes para a aquisicdo do produto “ o
preco permanece como um elemento importante e um grande desafio em certas
situagOes.” (KOTLER, 1998, p. 324).

A credibilidade da marca tem grande influéncia, seja ela pelo status que a
utilizag&do de certo produto ou servigo, ou mesmo pela historia de sucesso da oferta.
Las Casas (2006) destaca o ramo medicamentos, avalia que, ainda que varios
remédios genéricos tenham sido lancados com as mesmas formulas utilizadas pelos
fabricantes dos éticos, clientes mais conservadores crentes na credibilidade do
produto, ndo se custam optar pelo medicamento com marca mais popular, ainda que
este tenha o preco final maior do que aquele menos conhecido.

A empresa deve estar atenta também as mudancas ocorridas ao longo
dos anos com o proprio consumidor, ocorreram mudancas significativas o0s
consumidores passaram a ter um grau de exigéncia maior, estdo cada vez mais
informados, cientes dos seus direitos, 0 que acaba por exigir ofertas de produtos e
servicos com mais qualidade.

Na licdo de Assael (1998, p. 13-14), “ocorreram trés principais mudancas
e avangos no comportamento do consumidor moderno: maior orientagéo referente a
valor; busca maior por informacdo sobre o produto ou servico consumido; e a
procura por produtos que satisfacam as suas necessidades”.

Diante dessa situacdo, € necessario que de cada empresa busque se
destacar e diferenciar os servigos oferecidos dos seus concorrentes, uma analise do
dos fatores que incentivam o consumo € algo bastante complexo, principalmente
porque envolve uma lista de muitos aspectos e na sua maioria dificeis de ser
identificados. (LAS CASAS, 2006).

2.12 FIDELIZACAO DO CLIENTE

O desenvolvimento das teorias de marketing e da administragédo tem
como foco principal o relacionamento e o comportamento do cliente. Antigamente
pensava-se que a oferta de um bom produto era o suficiente para o sucesso da
empresa, porém no modelo atual, além de um bom produto ou servico, a empresa

tem que zelar pelo bom relacionamento com o cliente. (MCKENNA, 1993).
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Como ja citado, o principal foco das empresas é manter os clientes, o que
s6 é possivel quando o cliente sai satisfeito da relacdo, Kotler (2004) afirma que as
mais habilidosas empresas sabem bem como manter e conquistar novos clientes.

Satisfazer um cliente e torna-lo fiel a determinada empresa €& algo
complicado, principalmente no mundo globalizado, porém isso se torna possivel
guando a empresa se empenha em atender as necessidades e preferéncias do
cliente, tal postura garante maiores chances das vendas voltarem a se repetir, nesse
sentido Griffin (1998, p. 282), destaca que “a estratégia bem sucedida no
desenvolvimento da fidelidade ndo € estatica, devendo, ao contrario, ser
constantemente atualizada, aperfeicoada e corrigida & medida que as condi¢ges e
as pessoas se modificam”.

A satisfacdo do cliente deve ser o principal objetivo a ser alcancada pela
organizacéo, isso garante que ela venha sobreviver com bases fortes ao longo dos
anos, ao passo que dinheiro é uma necessidade e ndo um objetivo (DRUCKER apud
SHETH MITTAL, NEWMAN 2001, p.35).

Bretzke (2000) enfatiza que dentro do contexto do Marketing de
Relacionamento, os Programas de Fidelizagdo s&o considerados de extrema
importancia na construgdo de relacionamentos estaveis e duradouros, tal postura
garante uma vantagem competitiva, reduzindo custo e diferenciando os servicos.

O principio basico de todo programa de fidelizacdo criado é eliminar a
possibilidade de que o consumidor procure 0s servigos que a concorréncia oferece,
isso € possivel quando a empresa através do alto grau de satisfacdo consegue criar
amarras tornando consumidores em cliente fieis. (AZEVEDO; POMERANZ, 2004).

Pode-se dizer que a qualidade dos servicos prestados tem grande
importancia para o cliente, quanto mais valores se agregar, maior € a garantia da
satisfacdo do cliente, por isso a empresa deve desenvolver programas que busquem
aprimorar a qualidade do produto ou servico. (CORREA, 2007).

Quando se estuda fidelizacdo de clientes o termo satisfacdo acaba por
aparecer bastante podendo gerar uma confuséo, por isso torna-se importante fazer
um breve estudo sobre as duas nomenclaturas.

Satisfacao é definida por Oliver (1981, apud Lira 2008) como a avaliagao
dada pelo cliente sobre a aquisicdo do produto, afirma que a satisfacdo € um

antecedente da fidelidade. Por sua vez, Kotler (2006) afirma que a satisfagdo séo as
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sensacgOes percebidas em relacdo ao produto ou servigos, S80 as expectativas do
comprador, que podem ser de entusiasmo ou desapontamento.

Estudos realizados demonstram a empresa consegue transformar
consumidores em clientes fiéis, quando estes alcancam o grau maximo de
satisfacdo. (Jones; Sasser, 1995 apud Lira 2008).

Porém, o entendimento de que satisfacdo e fidelizagdo sdo termos
relacionados ndo € unanime perante alguns estudiosos do tema, conforme ressalta
Kockanny (2003) a satisfacdo ndo garante a manutencao de um cliente fiel.

Segundo Dias (2003, p.300), “fidelizar ou reter o cliente é o resultado de
uma estratégia de marketing que tem como objetivos gerar freqiéncia de compra
dos clientes, aumentar as vendas por cliente e recompensar o cliente por compras
repetidas”.

A fidelizacdo dos clientes deve explorar varios componentes no intuito de
conservar clientes satisfeitos, as principais varidveis sdo o preco e a recompensa,
gue podem oferecidos por meio de descontos, flexibilizacgdo das formas de
pagamento, sorteio de prémios, ou mesmo através do fornecimento de produtos e
servicos de qualidade. (AZEVEDO E POMERANZ, 2004).

Cliente fiel segundo Griffin (1998) € aquele que faz compras regulares e
repetidas no estabelecimento, que utiliza diversas linhas de produtos e servigos
oferecidos pela empresa, que esta motivado a recomendar os produtos e servigos a
outras pessoas e que se mostra imune aos apelos da concorréncia.

Os programas de fidelizacdo do cliente sé&o diferenciais criados pelas
empresas, garante além da satisfagdo o encantamento do cliente, que motivado
passa a ser um aliado. (WHITELEY, 1995).

Em confronto com as teorias de fidelizacado do cliente, Reichheld (1996)
cita algumas pesquisas que apontam o fim da era dos clientes fiéis, fatores como o
desenvolvimento das economias mundiais, a facilidade de acesso aos bens de
consumo, a oferta de crédito podem tornar os clientes mais vulneraveis.

Fica evidente que apesar de alguns autores noticiarem a impossibilidade
de manter um cliente fiel, a grande maioria das empresas tem como objetivo fidelizar
o cliente, o que é possivel através do marketing voltado para o consumidor, a

empresa que pensa ha satisfacdo das necessidades do cliente, ganha em
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retribuicdo uma parceria, o cliente volta a procurar a empresa e passa a falar dos

bons atributos ali encontrados para os demais membros do seu grupo.

2.13 SERVICOS FARMACEUTICOS

O conselho federal de farmécias (2008) ressalta que 0s servicos a serem
prestados pelos farmacéutico englobam muito mais que a venda de um
medicamento, para promover a qualidade de vida entre os consumidores de
medicamentos € preciso que haja uma interacéo entre o cliente e o farmacéutico, é
dever do profissional de saude explicar para que serve e como utilizar o
medicamento de forma correta.

De acordo com o conselho federal de farméacias (2008), o farmacéutico
também deve ter conhecimento em aplicacdo de medicamentos injetaveis, verificar
pressao arterial, nivel de glicose na corrente sanguinea. As farméacias devem prestar
esses servicos com o auxilio de equipamentos de pequeno porte, 0s procedimentos
devem ser explicado detalhadamente ao cliente que os testes sdo apenas para
prevencdo e caso encontrado alguma alteracdo o mesmo serd encaminhado ao
médico que fard o diagnostico e fazer a prescricdo do medicamento.

Basile (2011), afirma que o farmacéutico é principal responsavel por
auxiliar o cliente no uso correto dos medicamentos e através da terapia gerar
gualidade de vida para o consumidor em tratamento. O farmacéutico € um
profissional habilitado para melhor direcionar o cliente no uso certo do medicamento
pois tem formacé&o especifica para atuar na area.

Ainda de acordo com Basile (2011), € responsabilidade do farmacéutico
explicar para o cliente o modo correto para armazenagem do medicamento, dos
efeitos colaterais, qual o intervalo de tempo entre a ingestdo de um medicamento e
outro, quais 0s possiveis riscos sobre o medicamento e sobre a data de validade
para o consumo.

Nos dias atuais com a concorréncia cada vez mais acirrada é importante
que as farmécias oferecam servicos diferenciados para atrair clientes, com as
farmacias prestando servi¢os parecidos uma com a outra o cliente se sentira atraido

apenas pela que Ihe oferecer o menos preco (SILVA; MOTA, 2011).
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Segundo Porter (1989), as empresas farmacéuticas devem oferecer
servicos diferenciados de seus concorrentes para atrair o cliente, investir em
produtos e servigcos especializados, ofertar produtos e se especializarem em atender
o cliente como se ele fosse unico.

Diferenciacdo no atendimento € uma forma eficaz de fazer o cliente sentir
seguranca e fazer com que suas expectativas sejam alcangadas fazendo com que o
cliente volte a efetuar novas compras e sucessivamente gerando receita para a
empresa (SILVA; MOTA, 2004).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos
utilizados durante a realizacao da pesquisa.

Segundo Gil (1999), o método cientifico € uma ciéncia cujo seu principal
fundamento é verificar a procedéncia e veracidade do ocorrido.

Ainda de acordo com Gil (1999), para que um estudo seja reconhecido
como cientifico, € necessario que o pesquisador identifique quais os métodos
empregados durante a realizacdo da pesquisa, além de identificar a forma que

usufruiu para chegar ao resultado.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Quanto aos fins de investigacdo esta pesquisa se enquadra como
descritiva, pois conforme conceitua Gil (1999), a pesquisa descritiva tem como
principal objetivo determinar quais as caracteristicas que cada grupo pertencente na
pesquisa.

De acordo com Cervo e Brevian (2002, p.66) “a pesquisa descritiva
analisa o comportamento das pessoas e registra sem alteracdes de resultado. Uma
das caracteristicas da desse tipo de pesquisa € a coleta de dados”.

A pesquisa descritiva registra e analisa os dados de uma pesquisa sem
alterar seus respectivos resultados, através dela é possivel investigar com precisédo
a frequéncia com que ocorre os acontecimentos (CERVO; BREVIAN, 2002)

O objetivo fundamental desta pesquisa € mostrar através das informacdes
e dados coletados quais sao os fatores determinantes para a decisdo de compra de
produtos farmacéuticos em uma empresa do segmento localizada em Cricidma.

Quanto aos meios de investigacdo este estudo utilizou-se de uma
pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo ou levantamento.

A pesquisa bibliogréfica procura recolher informac¢des ou conhecimentos
anteriores a fim de buscar uma solucdo para um problema j& existente ou uma nova
idéia que se quer implantar na empresa (CERVO; BREVIAN, 2002).

Segundo Andrade (2001) pesquisa de campo ou levantamento significa

desenvolver um método para coletar os dados, em que o pesquisador tera que
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relatar todos os dados coletados da empresa em estudo. De acordo com Gil (1999)
esse tipo de pesquisa tem como principal caracteristica interrogar as pessoas para
saber qual o comportamento dela e qual o objetivo se deseja atingir.

A abordagem da pesquisa foi quantitativa, visto que por meio de um
instrumento de coleta de dados o pesquisador quantificou opinibes a cerca do
objetivo descrito no estudo.

Sobre o método positivista da pesquisa quantitativa, Malhotra (2001)
destaca que € o tipo de pesquisa que visa quantificar os dados e aplica-la de forma

estatistica.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populagéo do estudo constituiu-se de todos os clientes que freqientam
0 estabelecimento objeto da pesquisa e adquirem medicamentos regularmente.

A amostra retirada foi dos clientes que adquiriram medicamentos no
periodo de 10/09/2011 a 20/09/2011 e se dispuseram a responder ao instrumento de

coleta de dados. Por meio deste critério de escolha a amostra totalizou 150 clientes.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados desenvolvido pelo autor teve como
objetivo principal facilitar o processo de interagdo com os respondentes fazendo com
gue estes pudessem participar da pesquisa de forma rapida.

Para tanto desenvolveu-se um questionario com cinco blocos de
perguntas fechadas onde o respondente apenas assinalou o nivel de satisfagdo com

relacéo ao item elencado e duas perguntas abertas.
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4 EXPERIENCIA DE PESQUISA

Neste item s&o apresentados e discutidos os dados obtidos na pesquisa
de campo. A pesquisa apresenta o nivel de satisfacdo dos clientes quanto ao
ambiente fisico, atendimento prestado, produtos oferecidos, ponto de venda e
estratégia de divulgacdo da farmécia, além do julgamento do cliente quanto ao

critério mais importante para a decisdo de compra de um medicamento.
4.1 SATISFACAO QUANTO AO AMBIENTE FiSICO DA FARMACIA

Serdo descritos a seguir o nivel de satisfacdo dos clientes de uma
empresa farmacéutica, quanto ao seu ambiente fisico como: limpeza, organizacéo

disposicédo dos produtos nas gondolas e iluminagéo, conforme pesquisa de campo:

Tabela 1: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico da farmacia: limpeza

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 35 23,33
Bom 102 68,00
Regular 13 8,67
Ruim 0 -
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa



44

%

80,00

68,00

70,00

60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

Otimo

Bom

Figura 1: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico da farmécia: limpeza

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 1 demonstra que 68% dos clientes entrevistados consideraram

bom a limpeza da farmacia, sendo que 23,33% consideram 6timo e 8,67% regular.

No quesito ruim, ndo houve cita¢do dos clientes.

Tabela 2: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico da farmacia: organizacdo

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 44 29,33
Bom 62 41,33
Regular 40 26,67
Ruim 4 2,67
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 2: Satisfagdo quanto ao ambiente fisico da farmacia: organizagéo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 2 demonstra que 41,33 percentual dos clientes entrevistados
consideraram bom a organizacdo da farmacia, sendo que 29,33 percentual
consideram 6timo, 26,67 percentual regular e 2,67 percentual consideram ruim.

Tabela 3: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico da farmacia: disposicdo dos
produtos nas géndolas

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 40 26,67
Bom 62 41,33
Regular 44 29,33
Ruim 4 2,67
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 3: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico da farmécia: disposi¢cao dos produtos nas gbéndolas

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente & disposicdo dos produtos nas gbéndolas, observa-se que na

figura 3, 41,33% dos clientes entrevistados avaliaram como bom, 29,33% regular,

26,67% o6timo e 2,67% ruim.

Tabela 4: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico da farmécia: iluminacéo

Nivel de Satisfacéo Amostra %
Otimo 53 35,33
Bom 79 52,67
Regular 13 8,67
Ruim 5 3,33
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 4: Satisfacdo quanto ao ambiente fisico da farmacia: iluminagéo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Referente a iluminagdo, a figura 4 mostra que 52,67% dos clientes
entrevistados avaliaram como bom, 35,33% como Otimo, 8,67% como regular e
3,33% como ruim.

4.2 SATISFACAO QUANTO AO ATENDIMENTO PRESTADO NA FARMACIA

Serdo descritos a seguir o nivel de satisfacdo dos clientes da empresa
farmacéutica, quanto ao atendimento prestado como: apresentacdo dos atendentes,
nivel de conhecimento dos atendentes sobre os produtos da farmécia, simpatia dos
atendentes durante o processo de atendimento, disposicdo dos atendentes para
demonstrar as alternativas de produtos, atendimento por tele-entrega, tempo entre a
solicitacdo e o recebimento do produto por meio da tele-entrega, tempo entre a
chegada ao estabelecimento e o inicio do atendimento, tempo entre o inicio e o fim
do atendimento e o tempo de espera no caixa para realizagdo do pagamento,
conforme pesquisa de campo:

Tabela 5: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmécia: apresentacdo

dos atendentes
Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 66 44,00
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Bom 53 35,33
Regular 27 18,00
Ruim 4 2,67
Total 150 100,00
Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 5: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmécia: apresentacdo dos atendentes

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 5 demonstra que 44% dos clientes entrevistados consideraram

o0timo a apresentacdo dos atendentes, sendo que 35,33% avaliaram bom, 18%

regular e 2,67% consideram ruim.

Tabela 6: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: nivel de

conhecimento dos atendentes sobre os produtos da farmacia

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 35 23,33
Bom 75 50,00
Regular 36 24,00
Ruim 4 2,67
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 6: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farméacia: nivel de conhecimento dos
atendentes sobre os produtos da farmacia

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente ao nivel de conhecimento dos atendentes sobre os produtos da

farmacia, a figura 6 mostra que 50% dos clientes entrevistados avaliaram como bom,

24% como regular, 23,33% como 6timo e 2,67% como ruim.

Tabela 7: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: simpatia dos

atendentes durante o processo de atendimento

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 55 36,67
Bom 52 34,67
Regular 30 20,00
Ruim 13 8,67
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa



50

40,00

%

36,67

35,00 -
30,00 +
25,00 -~
20,00 +
15,00 -+
10,00 -~

5,00 -

Otimo

34,67

Bom

20,00

Regular

Ruim

Figura 7: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: simpatia dos atendentes durante o

processo de atendimento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 7 demonstra que 36,67% dos clientes entrevistados consideraram
6timo a simpatia dos atendentes durante o processo de atendimento, sendo que
34,67% avaliaram bom, 20% regular e 8,67% consideram ruim.

Tabela 8: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: disposicao dos

atendentes para demonstrar as alternativas de produtos

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 66 44,00
Bom 53 35,33
Regular 18 12,00
Ruim 13 8,67
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 8: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: disposicdo dos atendentes para

demonstrar as alternativas de produtos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 8 demonstra que 44% dos clientes entrevistados consideraram

otimo a disposicao dos atendentes para demonstrar as alternativas de produtos da

farmacia, sendo que 35,33% avaliaram bom, 12% regular e 8,67% consideram ruim.

Tabela 9: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: atendimento por

tele-entrega

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 31 20,67
Bom 49 32,67
Regular 48 32,00
Ruim 22 14,66
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 9: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmécia: atendimento por tele-entrega

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 9 demonstra que 32,67% dos clientes entrevistados consideraram
bom o atendimento por tele-entrega da farméacia, sendo que 32% avaliaram regular,
20,67% o6timo e 14,66% consideram ruim. Com isso, pode-se observar que muitos
clientes da farmécia estéo insatisfeitos com esse servico.

Tabela 10: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmécia: tempo entre a
solicitacdo e o recebimento do produto por meio da tele-entrega

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 27 18,00
Bom 49 32,67
Regular 53 35,33
Ruim 21 14,00
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 10: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: tempo entre a solicitagdo e o
recebimento do produto por meio da tele-entrega
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 10 demonstra que 35,33% dos clientes entrevistados
consideraram regular o tempo entre a solicitagdo e o recebimento do produto por
meio da tele-entrega da farmécia, sendo que 32,67% avaliaram bom, 18% 6timo e
14% consideram ruim. Com isso, pode-se observar que muitos clientes da farmacia
estao insatisfeitos com esse servico.

Tabela 11: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmécia: tempo entre a

chegada ao estabelecimento e o inicio do atendimento

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 49 32,67
Bom 62 41,33
Regular 39 26,00

Ruim 0 -
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 11: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmécia: tempo entre a chegada ao
estabelecimento e o inicio do atendimento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 11 demonstra que 41,33% dos clientes entrevistados
consideraram bom o tempo entre a chegada ao estabelecimento e o inicio do
atendimento da farmécia, sendo que 32,67% avaliaram 6timo e 26% consideram
regular. No quesito ruim, ndo houve referéncia dos clientes.

Tabela 12: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: tempo entre o
inicio e o fim do atendimento

Nivel de Satisfacéo Amostra %
Otimo 53 35,33
Bom 97 64,67
Regular 0 0
Ruim 0 0
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 12: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: tempo entre o inicio e o fim do

atendimento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 12 demonstra que 64,67%

dos clientes entrevistados

consideraram bom o tempo entre o inicio e o fim do atendimento na farmacia e

35,33% avaliaram 6timo. Nos quesito regular e ruim, ndo houve referéncia dos

clientes.

Tabela 13: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia:
espera no caixa para realizacdo do pagamento

tempo de

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 53 35,33
Bom 58 38,67
Regular 39 26,00

Ruim 0 0
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 13: Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmacia: tempo de espera no caixa para
realizacdo do pagamento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 13 demonstra que 38,67% dos clientes entrevistados
consideraram bom o tempo de espera no caixa para realizacdo do pagamento na
farmacia, sendo que 35,33% avaliaram 6timo e 26% regular. No quesito ruim, néo
houve referéncia dos clientes.

4.3 SATISFACAO COM RELACAO AOS PRODUTOS OFERECIDOS NA
FARMACIA

Serdo descritos a seguir o nivel de satisfacdo com relagdo aos produtos
oferecidos na farméacia como: qualidade dos produtos oferecidos pela farmacia,
diversidade de produtos oferecidos pela farmacia, diversidade de opc¢des de um
mesmo tipo de medicamento, disponibilidade de medicamentos na farmacia e preco
dos produtos oferecidos pela farmacia, conforme pesquisa de campo:

Tabela 14: Satisfacdo com relacdo aos produtos oferecidos na farmacia: qualidade
dos produtos oferecidos pela farmacia

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 45 30,00
Bom 79 52,67
Regular 22 14,67
Ruim 4 2,66
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 14: Satisfacdo com relacdo aos produtos oferecidos na farméacia: qualidade dos produtos
oferecidos pela farmécia
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 14 demonstra que 52,67% dos clientes entrevistados
consideraram bom a qualidade dos produtos oferecidos pela farmacia, sendo que
30% avaliaram 6timo, 14,67% regular e 2,66% consideraram ruim.

Tabela 15: Satisfacao com relagdo aos produtos oferecidos na farmacia: diversidade
de produtos oferecidos pela farméacia

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 44 29,33
Bom 57 38,00
Regular 40 26,67
Ruim 9 6,00
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 15: Satisfagdo com relacdo aos produtos oferecidos na farmécia: diversidade de produtos

oferecidos pela farmécia

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 15 demonstra que 38% dos clientes entrevistados consideraram

bom & diversidade de produtos oferecidos pela farmacia, sendo que 29,33%

avaliaram 6timo, 26,67% regular e 6% consideraram ruim.

Tabela 16: Satisfacdo com relagdo aos produtos oferecidos na farmécia: diversidade

de opcdes de um mesmo tipo de medicamento

Nivel de Satisfacéo Amostra %
Otimo 55 36,67
Bom 52 34,67
Regular 35 23,33
Ruim 8 5,33
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 16: Satisfacdo com relacdo aos produtos oferecidos na farmacia: diversidade de opcdes de

um mesmo tipo de medicamento

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 16 demonstra que 36,67%

dos clientes entrevistados

consideraram 6timo & diversidade de op¢bes de um mesmo tipo de medicamento na

farmécia, sendo que 34,67% avaliaram bom, 23,33% regular e 5,33% consideraram

ruim.

Tabela 17: Satisfacdo com
disponibilidade de medicamentos na farmécia

relacdo aos produtos oferecidos na farmacia:

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 53 35,33
Bom 31 20,67
Regular 30 20,00
Ruim 36 24,00
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 17: Satisfacdo com relacdo aos produtos oferecidos na farmacia: disponibilidade de
medicamentos na farmécia
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 17 demonstra que 35,33% dos clientes entrevistados
consideraram otimo & disponibilidade de medicamentos na farméacia, sendo que
20,67% avaliaram bom, 20% regular e 24% consideraram ruim. Com isso, pode-se
observar que existe um nimero bem expressivo de clientes insatisfeitos referente a
esse servi¢co da farmacia.

Tabela 18: Satisfacdo com relacdo aos produtos oferecidos na farmacia: preco dos
produtos oferecidos pela farmacia

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 49 32,67
Bom 62 41,33
Regular 31 20,67
Ruim 8 5,33
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 18: Satisfacdo com relacdo aos produtos oferecidos na farmacia: preco dos produtos
oferecidos pela farmécia
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 18 demonstra que 41,33% dos clientes entrevistados
consideraram bom o preco dos produtos oferecidos pela farmacia, sendo que
32,67% avaliaram 6timo, 20,67% regular e 5,33% consideraram ruim ou insatisfeito

com esse quesito.

4.4 SATISFACAO COM RELACAO AO PONTO DE VENDA E ESTRATEGIA DE
DIVULGACAO

Serdo descritos a seguir 0 nivel de satisfacdo com relagdo ao ponto de
venda e estratégia de divulgacdo da farmécia como: localizacdo da farmacia,
facilidade de acesso, facilidade de estacionamento, estratégia de divulgagdo por
meio de panfletos, estratégia de divulgacado por meio de radio, conforme pesquisa de

campo:

Tabela 19: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacéo:
localizacdo da farmacia

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 102 68,00
Bom 44 29,33
Regular 4 2,67
Ruim 0 -
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 19: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacdo: localizacdo da
farmécia
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 19 demonstra que 68% dos clientes entrevistados consideraram
otimo a localizacdo da farmacia, sendo que 29,33% avaliaram bom e 2,67% regular.
No quesito ruim, ndo houve referéncia dos clientes.

Tabela 20: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacéo:
facilidade de acesso

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 84 56,00
Bom 57 38,00
Regular 2 1,33
Ruim 7 4,67
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 20: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacao: facilidade de
acesso
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 20 demonstra que 56% dos clientes entrevistados consideraram
6timo a facilidade de acesso da farmacia, sendo que 38% avaliaram bom, 1,33%

regular e 4,67% consideraram ruim ou insatisfeitos com esse quesito.

Tabela 21: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacéo:
facilidade de estacionamento

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 8 5,34
Bom 27 18,00
Regular 71 47,33
Ruim 44 29,33
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 21: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacao: facilidade de
estacionamento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 21 demonstra que 47,33% dos clientes entrevistados
consideraram regular a facilidade de estacionamento da farmacia, sendo que
29,33% avaliaram ruim, demonstrando insatisfacdo nesse ponto, 18% bom e

somente 5,34% consideraram 6timo.

Tabela 22: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacéo:
estratégia de divulgacdo por meio de panfletos

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 106 70,67
Bom 13 8,66
Regular 22 14,67
Ruim 9 6,00
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 22: Satisfacdo com relagdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacao: estratégia de
divulgacao por meio de panfletos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 22 demonstra que 70,67% dos clientes entrevistados
consideraram 6timo a estratégia de divulgacdo por meio de panfletos da farméacia,
mostrando desta forma estarem satisfeitos com o servico, sendo que 14,67%

avaliaram regular, 8,66% bom e 6% consideraram ruim.

Tabela 23: Satisfacdo com relacdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacéo:
estratégia de divulgacdo por meio de radio

Nivel de Satisfacédo Amostra %
Otimo 52 34,67
Bom 34 22,67
Regular a7 31,33
Ruim 17 11,33
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 23: Satisfacdo com relagcdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacdo: estratégia de
divulgacao por meio de radio
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 23 demonstra que 34,67% dos clientes entrevistados
consideraram Otimo a estratégia de divulgacdo por meio de radio da farmacia,
mostrando desta forma estarem satisfeitos com o servico, sendo que 31,33%
avaliaram regular, 22,67% bom e 11,33% consideraram ruim.

4.5 CRITERIO MAIS IMPORTANTE PARA A DECISAO DE COMPRA DE UM
MEDICAMENTO EM UMA FARMACIA

Serdo descritos a seguir 0s critérios que o0s clientes entrevistados
julgaram mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento em uma
farmacia, como: facilidade de acesso e/ou estacionamento, limpeza e organizacgao,
eficiéncia dos atendentes, atendimento por tele-entrega, qualidade dos produtos,
guantidade de produtos oferecidos, tempo entre o inicio e o fim do atendimento,
preco dos produtos oferecidos, forma de pagamento oferecida pela farméacia e o
tempo de relacionamento com a farmacia, conforme pesquisa de campo:

Tabela 24: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: facilidade de acesso e/ou estacionamento

Nivel de Critério Amostra %
1 31 20,67
2 25 16,67
3 9 6,00




67

4 35 23,33
5 18 12,00
6 0 -
7 9 6,00
8 5 3,33
9 0 -
10 18 12,00
Total 150 100,00
Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 24: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento

em uma farmacia: facilidade de acesso e/ou estacionamento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente a facilidade de acesso e/ou estacionamento da farmécia, a

figura 24 mostra que 23,33% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 4,

sendo que, 20,67% nota 1 e 16,67% nota 2,. Desta forma, pode-se afirmar que,

neste critério os clientes julgam como um dos itens mais importante no servigo

prestado da farmacia.

Tabela 25: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de

um medicamento em uma farmacia: limpeza e organizacao

Nivel de Critério Amostra %
1 4 2,67
2 13 8,67
3 27 18,00
4 28 18,67
5 26 17,32
6 18 12,00
7 4 2,67
8 22 14,67
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9 8 5,33
10 0 -
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 25: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: limpeza e organizacéo
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente a limpeza e organizacdo da farmacia, a figura 25 mostra que
18,67% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 4, sendo que, 18% nota 2 e
17,32% nota 5,. Desta forma, pode-se afirmar que, neste critério os clientes julgam

como importante.

Tabela 26: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: eficiéncia dos atendentes

Nivel de Critério Amostra %
1 27 18,00
2 19 12,67
3 17 11,33
4 13 8,67
5 27 18,00
6 10 6,67
7 8 5,33
8 14 9,33
9 3 2,00
10 12 8,00

Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 26: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: eficiéncia dos atendentes
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente a eficiéncia dos atendentes da farmacia, a figura 26 mostra que
18% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 1 e 5 e 12,67% nota 2. Desta

forma, pode-se afirmar que, neste critério os clientes julgam como importante.

Tabela 27: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: atendimento por tele-entrega

Nivel de Critério Amostra %
1 18 12,01
2 9 6,00
3 4 2,67
4 8 5,33
5 23 15,33
6 27 18,00
7 12 8,00
8 14 9,33
9 9 6,00
10 26 17,33

Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 27: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: atendimento por tele-entrega
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente o atendimento por tele-entrega da farmacia, a figura 27 mostra
que 18 % dos clientes entrevistados avaliaram como nota 6, sendo que, 17,33%
nota 10 e 15,33% nota 5. Desta forma, pode-se afirmar que, neste critério os clientes

julgam como menos importante.

Tabela 28: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: qualidade dos produtos

Nivel de Critério Amostra %
1 22 14,67
2 12 8,00
3 27 18,00
4 9 6,00
5 18 12,00
6 35 23,33
7 4 2,67
8 13 8,67
9 6 4,00
10 4 2,67

Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 28: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento

em uma farmécia: qualidade dos produtos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

23,33% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 6, observando-se pouca

Referente a qualidade dos produtos da farmacia, a figura 28 destaca que

importancia, sendo que, 18% nota 3 e 14,67% nota 1, dos clientes julgando mais

importante.

Tabela 29: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: quantidade de produtos oferecidos

Nivel de Critério Amostra %
1 9 6,00
2 44 29,33
3 4 2,67
4 22 14,67
5 5 3,33
6 12 8,00
7 4 2,67
8 9 6,00
9 27 18,00
10 14 9,33

Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 29: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: quantidade de produtos oferecidos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente a quantidade de produtos oferecidos na farmacia, a figura 29
mostra que 29,33% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 2, importante
servigo, sendo que, 18% nota 9, como menos importante e 14,67% nota 4, ainda no

critério importante para o servico avaliado.

Tabela 30: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: tempo entre o inicio e o fim do atendimento

Nivel de Critério Amostra %
1 0 -
2 13 8,67
3 15 10,00
4 8 5,32
5 4 2,67
6 18 12,00
7 33 22,00
8 13 8,67
9 37 24,67
10 9 6,00
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 30: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: tempo entre o inicio e o fim do atendimento
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente ao tempo entre o inicio e o fim do atendimento da farmacia, a
figura 30 mostra que 24,67% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 9,
sendo que, 22% nota 7 e 12% nota 6. Desta forma, pode-se afirmar que, neste

critério os clientes julgam como servico menos importante.

Tabela 31: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: preco dos produtos oferecidos

Nivel de Critério Amostra %
1 22 14,67
2 0 -

3 13 8,67
4 9 6,00
5 22 14,67
6 4 2,66
7 30 20,00
8 32 21,33
9 10 6,67
10 8 5,33
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 31: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: preco dos produtos oferecidos
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente ao preco dos produtos oferecidos na farmacia, a figura 31
mostra que 21,33% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 8, sendo que,
20% nota 7 e 14,67% nota 5. Desta forma, pode-se afirmar que, neste critério os

clientes julgam como servico menos importante.

Tabela 32: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: forma de pagamento oferecida pela farméacia

Nivel de Critério Amostra %
1 10 6,67
2 8 5,33
3 22 14,67
4 10 6,67
5 8 5,33
6 5 3,33
7 23 15,33
8 7 4,67
9 35 23,33
10 22 14,67

Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa
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Figura 32: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: forma de pagamento oferecida pela farmacia
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente a forma de pagamento oferecida pela farmacia, a figura 32
mostra que 23,33% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 9, sendo que,
15,33% nota 7, 14,67% nota 3 e 10. Desta forma, pode-se afirmar que, neste critério
os clientes julgam como servigco menos importante.

Tabela 33: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de
um medicamento em uma farmacia: tempo de relacionamento com a farméacia

Nivel de Critério Amostra %
1 9 6,00
2 5 3,32
3 13 8,67
4 9 6,00
5 0 -
6 22 14,67
7 18 12,00
8 22 14,67
9 18 12,00
10 34 22,67
Total 150 100,00

Fonte: Dados obtidos na pesquisa



76

%

25,00 22,67

20,00
14,67 14,67
15,00
12,00 12,00
%
10,00
5,00
10 6 g 7 9

Figura 33: Critérios de julgamento mais importantes para a decisdo de compra de um medicamento
em uma farmécia: tempo de relacionamento com a farmacia
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Referente ao tempo de relacionamento com a farmacia, a figura 33 mostra
que 22,67% dos clientes entrevistados avaliaram como nota 10, sendo que, 14,67%
nota 6 e 8, e 12% nota 7 e 9. Desta forma, pode-se afirmar que, neste critério os
clientes julgam como servico menos importante.

4.6 UTILIZACAO E/OU RECOMENDACAO DOS SERVICOS DE UMA FARMACIA
SITUADA NO MUNICIPIO DE CRICIUMA

A seguir serdo apresentadas as opinides que se destacam na pesquisa
de campo com relacdo ao uso ou recomendacdo do uso da farmacia a outros
clientes:
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Figura 34: Utilizacdo e/ou recomendacdo dos servicos de uma farmécia situada no municipio de
Criciima
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 34 mostra que 80,67% dos cliente entrevistados utilizariam e/ou
recomendariam os servicos da farméacia pesquisada, sendo que 16,67% dos
entrevistados ndo utilizariam e 2,66% talvez utilizariam.

Dos clientes que foram entrevistados, que responderam que sim
(utilizariam os servigcos da farmacia), a grande maioria justificou que, a farmacia
oferece um bom atendimento e o preco é mais acessivel. Os clientes que
responderam que ndo (ndo utilizariam os servigos da farmécia), as respostas mais
comuns foram pela falta de medicamento e reclamaram dos atendentes, muitas
vezes mal humorados. E os clientes que responderam talvez, ndo justificaram sua

resposta.

4.7 SUGESTOES APONTADAS SOBRE OS PONTOS POSITIVOS E/OU
NEGATIVOS NO ATENDIMENTO DE UMA FARMACIA SITUADA NO MUNICIIPIO
DE CRICIUMA

A pesquisa de sugestbes dos clientes entrevistados que apontam o0s
pontos positivos e/ou negativos no atendimento da farméacia teve como objetivo
verificar as opinides referente ai servico prestado em si. A seguir serdo apresentadas
as opinides que se destacam na pesquisa de campo:
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Figura 35: Sugestdes apontadas sobre 0s pontos positivos e/ou negativos no atendimento de uma
farmacia situada no municipio de Criciima
Fonte: Dados obtidos na pesquisa

A figura 35 mostra que 41,33% dos cliente entrevistados apontaram
somente pontos negativos dos servicos da farmacia, sendo que, 20,67% dos
entrevistados apontaram somente pontos negativos, 24,67% apontaram pontos
positivos e negativos, e 13,33% ndo deram sugestdes.

Dos clientes que foram entrevistados e apontaram pontos negativos no
atendimento prestado pela farmacia, as respostas mais comuns foram falta de
opcbes de medicamentos, falta de boa vontade nos atendentes, mais niumero de
atendentes no balcéo e estacionamento que nao existe.

Dos clientes que foram entrevistados e apontaram pontos positivos no
atendimento prestado pela farmacia, as respostas mais comuns foram precos

acessiveis, bom ponto de atendimento e atendimento bom.
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5 CONCLUSAO

O mercado do ramo de medicamentos na cidade de Criciima/SC
encontra-se em crescente expansao nos ultimos anos, varios foram o0s
estabelecimentos que abriram as portas e tantos outros foram as que encerraram
suas atividades.

Nesse meio competitivo as empresas para se fixarem no mercado
necessitam encontrar meios para se destacarem frente a concorréncia, a diferenca
de uma empresa para a outra esta principalmente no modo pelo qual elas buscam
satisfazer seus clientes.

Muitas sdo as estratégias, dentre elas a oferta de melhores precos,
produtos e servigos diferenciados, a aposta no bom atendimento através do
marketing de relacionamento, estes sdo fatores determinantes para escolha de
compra do cliente, € o diferencial que influéncia na opcdo de um estabelecimento
em detrimento de outro.

A busca pela exceléncia deve ser perseguida continuamente, para isso €
necessario buscar meios pelos qual o proprietario possa analisar 0s pontos positivos
e negativos dos produtos e servigos ofertados.

Através de uma pesquisa de campo aplicada em uma farmacia na Cidade
de Criciima, direcionada a verificar quais foram os motivos determinantes para a
evasao dos clientes, € possivel identificar os pontos que tornam os clientes
insatisfeitos e assim fazer melhorias para atrair novos clientes e manter os clientes
gue ja utilizam os servicos da farmacia.

Elaborou-se um questionario e através de perguntas simples como
satisfacdo em relacdo ao ambiente fisico da farmécia, tempo de espera de um
atendimento, facilidade no acesso, disponibilidade de medicamentos, foram possivel
analisar e identificar os pontos negativos que fazem com que o cliente fique
insatisfeito e nao retorne mais para efetuarem novas compras na farmacia.

A pesquisa mostra que a maioria dos entrevistados estédo satisfeito com a
localizacdo, preco, ambiente fisico da farmécia, porém a grande maioria esta
insatisfeito com a falta de um local para estacionar na hora da compra, a falta de
vontade dos atendentes em mostrar os produtos para os clientes, a falta de simpatia

dos atendentes na hora de efetuarem um atendimento ao cliente, a disponibilidade



80

de produtos nas gbondolas e o numero de atendentes baixo para atender com
eficiéncia e qualidade.

Conclui-se que através do presente estudo foram identificados os pontos
importantes para uma melhoria continua na prestacdo dos servicos e nos produtos
oferecidos pela empresa. Para tanto, com base nos dados coletados, o pesquisador
elencou as seguintes propostas:

- Ampliar o quadro de funcionarios;

- Manter o ambiente de trabalho limpo e organizado;

- Investir no treinamento de seus atendentes;

- Suprir a falta de medicamentos nas gbéndolas;

- Motivar os atendentes para que possam atender os clientes com

atencao e simpatia;

- Diversificagéo de produtos para que o cliente tenha opcao de escolha.
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QUESTIONARIO REFERENTE A MONOGRAFIA DE ADMINISTRACAO DE
EMPRESAS — UNESC

Essa pesquisa faz parte da de um trabalho de conclusdo de curso de
Administracdo de Empresas da UNESC, o qual visa responder a seguinte pergunta:
“Fatores determinantes para a decisdo de compra de produtos farmacéuticos de
uma empresa do municipio de Criciima — SC?”

Prezado colaborador (a), seja sincero em suas respostas, pois suas
informacbes sdo de fundamental importancia para o pesquisador. Nao sera
necessaria sua identificacdo, pois o mesmo preserva 0 ANONIMATO, de modo que

0 seu questionario sera acrescentado aos demais.

1 - Satisfacéo quanto ao ambiente fisico da farmacia:

Itens Avaliados Otimo |Bom |Regular |Ruim
Limpeza

Organizacéo
Disposicéo dos produtos nas gondolas

lluminacdo

2 - Satisfacdo quanto ao atendimento prestado na farmécia:

Itens Avaliados Otimo |Bom |Regular |Ruim

Apresentacdo dos atendentes

Nivel de conhecimento dos atendentes sobre os produtos da
farmécia

Simpatia dos atendentes durante o processo de atendimento

Disposicéo dos atendentes para demonstrar as alternativas de
produtos

Atendimento por tele-entrega

Tempo entre a solicitacdo e o recebimento do produto por meio
da tele-entrega

Tempo entre a chegada ao estabelecimento e o inicio do
atendimento

Tempo entre o inicio e o fim do atendimento

Tempo de espera no caixa para realizacdo do pagamento

3 - Satisfacdo com relacdo aos produtos oferecidos na
farmécia:
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Itens Avaliados

Otimo |Bom

Regular

Ruim

Qualidade dos produtos oferecidos pela farmécia

Diversidade de produtos oferecidos pela farmacia

Diversidade de op¢Bes de um mesmo tipo de medicamento

Disponibilidade de medicamentos na farmacia

Preco dos produtos oferecidos pela farmacia

4 - Satisfagdo com relagdo ao ponto de venda e estratégia de divulgacao:

Itens Avaliados

Otimo |Bom

Regular

Ruim

Localizacdo da Farmacia

Facilidade de Acesso

Facilidade de Estacionamento

Estratégia de divulgacao por meio de panfletos

Estratégia de divulgacao por meio de radio

5 - Aponte em uma escala de 1 a 10 os critérios que vocé julga mais importantes para a deciséo de

compra de um medicamento em uma farmécia:

1 - Critério mais importante
10 - Critério menos importante

Critérios

Classificacdo

Facilidade de Acesso / Estacionamento

Limpeza e Organizacéo

Eficiéncia dos atendentes

Atendimento por tele-entrega

Qualidade dos produtos

Quantidade de produtos oferecidos

Tempo entre o inicio e o fim do Atendimento

Preco dos produtos oferecidos

Forma de pagamento oferecida pela farmacia

Tempo de relacionamento com a Farmacia

6 - Vocé voltaria autilizar os servigos da farmacia e/ou recomendaria a outras

pessoas? Por que?

7 - Deixe sua sugestdo apontando pontos positivos e/ou negativos no

atendimento a suas necessidades.



