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RESUMO

Este artigo teve como objetivo identificar e mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes da Empresa
X através da ferramenta Janela do Cliente. Metodologicamente, foi realizada uma pesquisa
quantitativa, de carater descritivo, sendo também um estudo de caso. A coleta de dados foi por
meio de questionario estruturado a uma amostra de 276 individuos, cujo erro amostral da pesquisa
foi de 5,7%. Os dados foram analisados a partir da média e desvio-padrédo das questdes utilizando
a escala Likert de cinco pontos. Estudou-se vinte atributos, os quais foram analisados conforme o
nivel de importancia e satisfacdo. No quadrante A, localizaram-se os atributos: qualidade no
atendimento dos balconistas, limpeza do ambiente, conhecimento dos atendentes, explicacdo sobre
0 uso de medicamentos, qualidade no atendimento pelo telefone, rapidez no atendimento,
diversidade de medicamentos, rapidez na entrega e condi¢cdes de pagamento. No quadrante B:
preco em relacdo aos concorrentes, horario de funcionamento, preco dos produtos e promocéao
(oferta) de produtos. No quadrante C: facilidade de acesso a farmacia, variedade de produtos de
perfumaria e higiene, atitude do atendente em oferecer outros produtos, climatizagcdo do ambiente,
variedade de produtos infantis, propaganda e estacionamento. Nenhum dos atributos estudados
pertenceram ao quadrante D.

Palavras-chave: Janela do Cliente; Satisfacdo; Farmécia; Atributos.
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1 INTRODUCAO

Devido ao aumento da concorréncia e ao avango tecnoldgico, a satisfacao do cliente tornou-
se um “divisor de aguas” para a empesa, deixando de ser somente um diferencial para ela. A
tecnologia proporcionou inovagao as organizagdes, como melhoria na comunicagao, interatividade
com os clientes e qualificagdo dos funciondrios, além de possibilitar aos consumidores averiguar
produtos e servigos em diversos lugares com apenas um clique. Sendo assim, o marketing ¢
fundamental, pois estuda o cliente e procura atender as suas necessidades.

A empresa estudada atua no setor farmacéutico em um municipio localizado no Centro-
Oeste de Minas Gerais. De acordo com IBGE (2019), este municipio possui uma populacao
estimada de 23829 habitantes.

O municipio possui cerca de oito farmacias. Devido ao numero significativo de
concorrentes, os proprietarios do negécio analisado devem dar importancia a todos os detalhes
referentes a gestao deste, desde os mais simples até os mais complexos, a fim garantir a satisfacdo
de seus clientes. Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa de satisfacdo, com o auxilio da
ferramenta Janela do Cliente, onde foram analisados os atributos pertencentes ao setor de
farmécias que os consumidores da Empresa X (por questdes de ética e sigilo empresarial, 0
verdadeiro nome da empresa ndo foi divulgado) consideram de maior relevancia e o quanto estdo
satisfeitos em relagdo a essas caracteristicas, sendo esta a problemaética da pesquisa.

O presente trabalho se justifica por buscar compreender o nivel de satisfacdo dos clientes
da Empresa X com o propoésito de melhoré-lo para atender as expectativas destes, fazendo com
que a organizagao se destaque em ambito local, otimizando os servigos prestados, mantendo os
clientes fidelizados, captando novos e almejando, consequentemente, o aumento do faturamento.
O trabalho também contribui academicamente, visto que existem poucos estudos com a ferramenta
“Janela do Cliente”.

Neste sentido, o presente artigo teve como objetivo geral identificar e mensurar o nivel de
satisfacao dos clientes da Empresa X por meio da ferramenta Janela do Cliente, com o intuito de
compreender o perfil, as necessidades e as preferéncias dos seus consumidores.

Especificamente buscou mensurar o grau de satisfagdo dos clientes em relagao aos produtos
e servigos oferecidos pela empresa estudada, por meio dos atributos indicados como importantes,
apresentados pelos clientes; determinar a correlacao entre o nivel de significancia e o nivel de
satisfacdo dos clientes em relagdo aos atributos apurados, por meio da ferramenta Janela do

Cliente.
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2 REVISAO DA LITERATURA

De acordo com Kotler e Armstrong (2014), a maioria das grandes organizagdes pesquisa
sobre as decisdes de compra do consumidor para entender o que, onde, como, quanto, quando e
por que ele compra. Porém, as compras sdo fortemente influenciadas por elementos culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, e esses fatores, muitas vezes, ndo podem ser controlados

E importante entender os desejos e necessidades dos consumidores; entretanto, devem-se
avaliar os aspectos que influenciam em suas decisoes de compras. A organizagao deve estudar seu
publico-alvo e elaborar estratégias de vendas direcionadas a ele.

Kotler e Keller (2012) conceitualizam o valor percebido pelo consumidor como a diferenca
entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos referentes a um produto
e as alternativas percebidas. Ja o beneficio total, para o cliente, ¢ o valor monetario de um
agrupamento de beneficios economicos, funcionais e psicoldgicos que os consumidores esperam
de certo produto em fun¢do de produto, pessoal e imagem. O custo total, para o cliente, ¢ o
agrupamento de custos que os consumidores esperam ter para avaliar, obter, utilizar e descartar
um produto, incluindo os custos monetario, de tempo e de energia fisica e psicologica.

E possivel aumentar o valor na medida em que se aumentam os beneficios praticos e
emocionais; reduzem os sacrificios do cliente para adquirir o bem ou o servigo; ampliam os
beneficios e reduzem os custos; aumentam os beneficios em propor¢des superiores as dos
sacrificios e dos custos; reduzem os beneficios em proporg¢des inferiores as dos sacrificios e dos
custos (COBRA, 2009).

Kotler e Keller (2012) certificam que a satisfacdo ¢ uma ligagdo de prazer ou decepcao
resultante da comparacdo entre o desempenho (resultado) percebido sobre um produto e as
expectativas do consumidor. Caso o desempenho ndo atinja as expectativas, este ficard insatisfeito;
caso contrario, havera satisfacdo. Se porventura o desempenho ultrapassar as expectativas, o
cliente ficara extremamente satisfeito ou encantado.

Clientes muito satisfeitos estabelecem varios beneficios para a empresa, sendo que aqueles
satisfeitos sdo menos vulneraveis aos pregos, falam bem da organizacao e de seus bens para outros
individuos e permanecem fiéis por mais tempo. A medida que a satisfagio aumenta, ha também o
aumento da fidelidade. Porém, ha uma grande diferenca entre a fidelidade dos clientes satisfeitos
e a dos completamente satisfeitos (KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

Para compreender o nivel de satisfacdo, o marketing desempenha algumas atividades em

que € necessario entender o que os clientes pensam em relacao as marcas e produtos, além de suas
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percepcoes. Esses dados sdo obtidos por meio de mensuragdo e construgdo de escala. A escala
Likert ¢ um mecanismo de soma de avalia¢des de até cinco pontos, sendo que um de seus grandes
beneficios ¢ permitir analisar o nivel de concordancia ou discordancia do respondente com a
resposta solicitada (LAS CASAS; GUEVARA, 2010).

O mix de marketing pode ser estabelecido como um conjunto de ferramentas de marketing
taticas e controlaveis que a organizagdo emprega para produzir a resposta que deseja no mercado-
alvo. Consiste naquilo que a empresa deve fazer para influenciar a demanda de seu produto
(KOTLER; ARMSTRONG, 2014). Os elementos do composto mercadologico sao: produto, preco,
praga e promogao.

Cobra (2009) classifica o produto como um bem ou servi¢o propicio ao consumo quando
atende as necessidades e desejos do seu publico-alvo. Um produto deve ter qualidade,
padronizacdo, modelos, tamanhos e configuracdo (em termos de apresentacao fisica, embalagem,
marca e Servico).

Preco compreende a determinagao dos esfor¢os da equipe, bem como o tempo fundamental
para a execugio dos servigos, a complexidade de cada projeto e o perfil de cada consumidor. E
importante averiguar todos os custos e despesas oriundos da prestacdo de servico (SEBRAE,
2015).

Praga (momento e lugar) sdo os processos de distribuicdo. Porém, para o segmento de
servicos, este elemento se retrata como momento e lugar, compreende na maneira de entrega, desde
prazos até meios de execugdo (SEBRAE, 2015).

A promocao estd interligada as estratégias de comunicacao e divulgacdo dos servigos, como
maneira de apresentar aos consumidores-alvo os diferenciais e beneficios. Exibir a credibilidade
da organizacao e a competéncia técnica sao algumas das melhoras formas de estimular um servico,

obtendo vantagem competitiva (SEBRAE, 2015).

2.3 Janela do Cliente

Entender as preferéncias para atender as expectativas dos clientes ¢ fundamental para o
sucesso da empresa. Para isso, foi utilizada a ferramenta Janela do Cliente, a qual busca averiguar
os aspectos que os clientes julgam importantes, bem como o seu nivel de satisfagao. A Janela
do Cliente, normalmente, mostra oportunidades das quais se deve tomar completa vantagem.
Quando realizada de forma rigida, prové informacdes quantitativas sobre as quais se justificardo

decisdes ou recomendagdes estratégicas e politicas para a organizagdo, colaboradores e geréncia.
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Os dados sobre os niveis de satisfagdo dos consumidores constituem uma das principais

prioridades de gestdo nas empresas envolvidas com a qualidade de seus produtos e servicos e,

consequentemente, com os resultados alcangados junto aos clientes (FANTONI, 2017).

Figura 2: A Janela do Cliente
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Fonte: Souza (2008).

Segundo Souza (2008), os quatro quadrantes apresentados na Figura 1 definirdo a atitude

a ser tomada em relacdo a cada uma das caracteristicas estudadas.

Quadrante A - é de alta importancia e alta satisfacdo, envolvendo as caracteristicas de excelente
desempenho da organizacdo. O cliente tem alta expectativa acerca desses pontos, e a geréncia
deve manter sua atencdo nesta area para a manutencao dos niveis de qualidade obtidos neste
quadrante.

Quadrante B - serdo colocados os atributos que tiverem um alto nivel de importancia e uma
baixa satisfacdo. Equivale ao quadrante mais significativo, pois as caracteristicas nele
localizadas sdo muito importantes para os consumidores e ndo estdo sendo reproduzidas com
o empenho esperado. E necesséaria a adocdo de recursos empresariais para aperfeicoar a
eficiéncia nesta area. Nas areas A e B, sdo encontrados atributos de alta relevancia para os
consumidores, que deverdo ser considerados como pontos de benchmark (comparacéo entre
concorrente). Todo o empenho gerencial aplicado nestas areas estara bem empregado e
encaminhado para formar o diferencial competitivo da organizacéo.

Quadrante C - representa a area de importancia inferior atribuida e de baixa satisfagdo obtida.
Isto significa que os clientes ndo estdo interessados nesses atributos da qualidade e que,
atualmente, ndo fazem parte das melhores qualidades ofertadas pela empresa. Empregar
recursos gerenciais nesta area ndo tornara a organizacdo, neste momento, mais competitiva que
seus concorrentes.

Quadrante D - area de pouca importancia e de elevada satisfacdo. Atributos das qualidades

posicionadas nesta regido denotam que existe empenho da empresa para com ela; entretanto,
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sdo tratadas como despreziveis pelos consumidores. Devem ser avaliadas com muita atencao,
pois, provavelmente, o cliente desconhece como este atributo é relevante para ele, que deve
ser instruido a melhor reconhecé-lo. Outra op¢do € que 0s recursos empregados com estas
caracteristicas podem ser recolocados para as que estdo localizadas na regido B da Janela do
Cliente (SOUZA, 2008).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi classificado como uma pesquisa quantitativa, que, de acordo com Marconi e
Lakatos (2010), sdo investigacOes de estudo empirico no qual o objetivo é a formulacdo de
questdes ou problema, com tripla finalidade: elaborar hipo6teses e familiarizar o pesquisador com
um ambiente, fato ou fendbmeno para a realizacdo de um estudo futuro mais preciso, ou alterar e
clarificar conceitos. Este estudo foi de carater descritivo, sendo que a pesquisa descritiva tem como
objetivo a observacdo, o registro, a analise e a equiparacdo das variaveis, sem altera-las. Busca
averiguar, com maxima precisdo, a periodicidade com que determinada situacdo acontece, sua
relacdo e vinculo com as demais (CERVO; BERVIAN, 2003).

O presente trabalho também se configurou como um estudo de caso, que tem como objetivo
tentar entender e argumentar os fatos que acontecem nas suas diferentes exibicdes e a forma como
se realizam os seus dados estruturais e funcionais, com base em uma série de questdes
(OLIVEIRA, 1999).

3.1 Coleta de dados

O universo de estudo foram os clientes da Empresa X, onde foram constatados 14.000
cadastros no banco de dados, sendo 65% clientes ativos, totalizando 9.100. O intuito inicial era
que o estudo obtivesse um erro amostral de 5% e nivel de significancia de 95%, porém o
proprietario do estabelecimento solicitou o interrompimento da aplicacdo dos questionarios com
receio de causar algum transtorno com os clientes. Diante deste fato, aplicou-se 276 questionarios,
resultando em um erro amostral de 5,7% e nivel de significancia de 94,3%.

A amostra de populagdes finitas foi realizada com base na equagéo n = [Z2.P.Q.N] / [(N-
1).e2 + Z2.P.Q], onde n representa o tamanho da amostra, Z? é o nivel de significancia na

distribuicdo normal, e e? representa o erro. P e Q sdo propor¢des de casos favordveis e ndo
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favoraveis. Determinando-se 50% para ambos significa tornar o processo de amostragem mais
estatisticamente confidvel (DOMINIK, 2010).

O questionario utilizou a escala de cinco pontos de Likert para a avaliagdo dos atributos, a
qual, em concordancia com Las Casa e Guevara (2010), permite verificar o grau de concordancia
ou discordancia do entrevistado de maneira mais clara.

A aplicaco dos questionarios iniciou-se no dia 01 de agosto e finalizou no dia 13 de agosto
de 2019, com instrumentos de coletas de dados presenciais e online (por meio uma rede social).
Todos os respondentes possuiam cadastro na Empresa X, em credidrio ou para compras a Vista,

sendo a escolha pelo cliente aleatdria.

3.2 Tratamento e analise dos dados

Os resultados obtidos por meio dos questionarios foram tabulados no programa Microsoft
Office Excel 2013 e foram analisados conforme média e desvio-padrdo das questdes utilizando a
escala Likert de cinco pontos, a qual atribuiu pontos para cada resposta.

Para Correia (2003), a média é a soma de todos os valores da variavel dividida pelo nimero
total dos valores. A média, no geral, é a mais relevante entre as medidas descritivas.

Desvio-padrédo indica o quociente da soma dos desvios com base na média pelo nimero
total de casos. Baseia-se na média aritmética dos desvios a volta do valor central, sendo que o
resultado é um calculo da amplitude dentro da qual alteram as observaces médias do conjunto
(FEIJOO, 2010).

A ferramenta Janela do Cliente foi outro instrumento utilizado para organizacéo dos dados
coletados, onde os atributos foram estruturados em quadrantes, sendo A, B, C e D. A diviséo da
mesma foi realizada com base nos cruzamentos da média geral de satisfacdo e a média geral
importancia dos atributos estudados, sendo 4,1710 e 4,5661, respectivamente.

Foi analisado o desvio-padréo de cada atributo, com o intuito de avaliar a variagéo sofrida
por eles nas respostas, vale ressaltar que foram utilizadas somente quatro casas decimais e todos
os atributos sofreram, porém, aqueles que obtiveram desvio padrdo igual a zero, resultou em uma
variagcdo pouco expressiva e este resultado se deu pela questdo de arredondamento das casas
decimais do programa utilizado.

Cada atributo obteve uma media de resposta tanto em relacdo a importancia quando a

satisfagdo, j& que os respondentes os avaliaram de 1 a 5. Foi feita a ligacao (ou cruzamentos) desses
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dados em relacdo a essas variaveis (importancia e satisfacéo), estabelecendo os atributos em seus
devidos quadrantes.

No quadrante A, localizaram-se os atributos de maior importancia e satisfacdo, ou seja,
aqueles obtiveram médias de respostas que variaram entre 4,5661 e 5, em relacdo ao nivel de
importancia, e entre 4,1710 e 5 em relacdo ao grau de satisfacéo.

No quadrante B, constaram os atributos que detém grande importancia, porém baixa
satisfacdo, sendo aqueles que obtiveram médias de respostas que variaram entre 4,5661 e 5, em
relacdo ao nivel de importancia, e entre 1 e 4,1710 em relacdo ao grau de satisfacao.

No quadrante C, ficaram os atributos de baixa importancia e baixa satisfacdo, com as
médias de respostas que variaram entre 1 e 4,5661, em relacdo ao nivel de importancia, e entre 1
e 4,1710 em relacédo ao grau de satisfacéo.

Os pontos situados no quadrante D foram os atributos de pouca importancia e elevada
satisfacdo, ou seja, aqueles que obtiveram médias de respostas que variaram entre 1 e 4,5661, em
relacdo ao nivel de importancia, e entre 4,1710 e 5 em relacdo ao grau de satisfagdo.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

O presente topico apresentou os resultados obtidos na pesquisa, juntamente com a analise
e a discussdo dos resultados.

O perfil tipico da amostra estudada foi: a maioria dos respondentes apresenta idade entre
18 e 25 anos, sdo do sexo feminino, solteiros, trabalham, possuem ensino médio completo,

recebem até um saldrio-minimo, efetuam compras mensais na farmacia.

4.1 Ferramenta Janela do Cliente aplicada a Empresa X

A Janela do Cliente foi desenvolvida de acordo com a exemplificagdo do item 2.3. Para a
construgdo deste método, cruzaram-se as médias de duas varidveis: “importancia” e “satisfacao”,
de cada atributo, a partir das respostas obtidas no questionario.

Por meio desse método, foi possivel averiguar as preferéncias e o grau de satisfagdo dos
consumidores, auxiliando a organizagao a tomar decisdes corretas a fim de atender com exceléncia
os seus clientes.

Para divisdo de cada quadrante da Janela do Cliente, foi necessério calcular a média das

duas variaveis, importancia e satisfacdo, como demonstrado na Tabela 1.
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TABELA 1 - Calculo das médias gerais

Atributos Importancia Satisfag¢ao
Qualidade no atendimento dos balconistas 4,8514 4,5906
Qualidade no atendimento pelo telefone 4,7971 4,4391
Conhecimento dos atendentes 4,8315 4,5036
Atitude do atendente em oferecer outros produtos 42764 4,1423
Explicacdo sobre o uso do medicamento 4,8364 4,4909
Diversidade de medicamentos 4,6727 43467
Variedade nos produtos de perfumaria e higiene 4,3514 4,1392
Variedade de produtos infantis 4,1382 3,8885
Promogao (oferta) de produtos 4,7715 4,0699
Condic¢des de pagamento 4,6703 4,2059
Preco dos produtos 4,8442 3,9925
Rapidez na entrega 4,719 4,2368
Rapidez no atendimento 4,6558 4,4275
Estacionamento 4,0185 3,5451
Horario de funcionamento 4,6775 3,8817
Climatizacdo do ambiente 4,0551 4,136
Limpeza do ambiente 4,76 4,5182
Propaganda 4,1413 3,829
Facilidade de acesso a farmacia 4,5345 4,1709
Prego em relagdo aos concorrentes 47179 3,8598
Média geral 4,5661 4,171

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A média geral das variaveis “importancia” e “satisfacdo” foi utilizada para tracar os eixos
de x e y para a segmentac¢ao dos quadrantes A, B, C e D da Janela do Cliente.

O eixo x, que se localiza na horizontal, foi indicador da satisfa¢do; ja o eixo y, situado na
vertical, foi determinante da importancia.

A seguir, no Grafico 1, foi apresentada a Janela do Cliente da Empresa X, com vinte

atributos avaliados pelos clientes.

Grafico 1 - Janela do Cliente
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Para melhor compreensao e entendimento dos dados representados na Janela do Cliente, a

legenda foi exibida no Quadro 1.

Quadro 1 - Legenda da Janela do Cliente

Numero Atributo Elemento do Composto
Mercadologico

1 Qualidade no atendimento dos balconistas Produto
2 Qualidade no atendimento pelo telefone Produto
3 Conhecimento dos atendentes Produto
4 Atitude do atendente em oferecer outros produtos Promogao
5 Explicacdo sobre o uso do medicamento Produto
6 Diversidade de medicamentos Produto
7 Variedade nos produtos de perfumaria e higiene Produto
8 Variedade de produtos infantis Produto
9 Promogao (oferta) de produtos Promocgao
10 Condigdes de pagamento Preco
11 Preco dos produtos Preco
12 Rapidez na entrega Praca
13 Rapidez no atendimento Praca
14 Estacionamento Praca
15 Horario de funcionamento Praca
16 Climatizacdo do ambiente Praca
17 Limpeza do ambiente Praca
18 Propaganda Promocgdo
19 Facilidade de acesso a farmacia Praca
20 Preco em relagdo aos concorrentes Preco

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Como andlise geral da Janela do Cliente, pode-se verificar que, no quadrante A, que

10
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representa os atributos de elevada importancia e satisfagdo, localizaram-se nove elementos,
correspondendo a 45%, sendo: qualidade no atendimento dos balconistas, limpeza do ambiente,
conhecimento dos atendentes, explicacao sobre o uso de medicamentos, qualidade no atendimento
pelo telefone, rapidez no atendimento, diversidade de medicamentos, rapidez na entrega e
condi¢des de pagamento. A maioria destes atributos pertence ao elemento “produto” do composto
mercadoldgico, sendo que dois sdo vinculados ao elemento “praga”, e somente um refere-se ao
“preco”.

No quadrante B, situaram-se quatro atributos, representando 20%, os quais possuem alta
importancia e pouca satisfacdo: preco em relacdo aos concorrentes, horario de funcionamento,
preco dos produtos e promocgao (oferta) de produtos. 50% destes atributos estio relacionados ao
elemento “preco” do composto mercadologico, 25% referem-se a “praga” e 25% a “promog¢ao”.

Sete atributos, que equivalem a 35%, situaram-se no quadrante C, sendo de pouca
importancia e satisfacdo aos clientes: facilidade de acesso a farmécia, variedade de produtos de
perfumaria e higiene, atitude do atendente em oferecer outros produtos, climatizacdo do ambiente,
variedade de produtos infantis, propaganda e estacionamento. Trés atributos sdo pertencentes ao
elemento “praca” do composto mercadologico, dois ao “produto” e dois a “promocgao”.

Ja o quadrante D detém os elementos de menor importancia e elevada satisfagdo, e, de
acordo com a pesquisa, nenhum dos atributos localizou-se nele.

A seguir, foram analisados os vinte atributos em seus devidos quadrantes.

4.4.1 Andlise do quadrante A

No quadrante A, localizaram-se os atributos de maior importancia e maior satisfacdo, sendo
qualidade no atendimento dos balconistas, limpeza do ambiente, conhecimento dos atendentes,
explica¢do sobre o uso de medicamentos, qualidade no atendimento pelo telefone, rapidez no
atendimento, diversidade de medicamentos, rapidez na entrega e condi¢gdes de pagamento, os quais
indicam a for¢a competitiva da Empresa X. Diante disso, os proprietarios e diretores da
organiza¢do devem manté-los em exceléncia, visto que sdo elementos de destaque para o cliente.

A “qualidade no atendimento dos balconistas” foi o item de maior relevancia para o
consumidor, tanto em relacdo a satisfacdo quanto a importancia. O cliente necessita de um bom
atendimento, principalmente quando envolve a area da saude, devendo ser exercido com extrema
seriedade e profissionalismo. Para que este atributo continue sendo um ponto forte para a

organizagdo, a empresa deve prestar treinamento periodicamente aos seus funciondrios,
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principalmente aos atendentes, ja que eles estdo em contato direto com os consumidores.

Uma pesquisa realizada com 1350 brasileiros, de diversas regides e classes sociais, pela
Pequenas Empresas e Grandes Negocios (2009), apontou que o fator primordial para o consumidor
¢ o bom atendimento. Tal fato foi afirmado por 61% dos respondentes, sendo que 26% atentam-se
a qualidade, e 24% adquirem o produto ou servigo pela imagem da organizagao perante o mercado.
Uma parcela minima de 12% leva em consideragao, primeiramente, o fator preco no ato da compra.

A “explicagdo sobre o uso do medicamento” foi o terceiro atributo de maior importancia e
o quarto em satisfagdo. E indispensavel que o cliente entenda, de forma clara, a utilizacdo ¢ a
posologia do medicamento. Sendo assim, a empresa deve manter excelentes farmacéuticos na
empresa, com o propdsito de sanar as diividas dos atendentes e, principalmente, dos consumidores.

De acordo com a Agéncia Nacional de Saude Suplementar (2019), os erros advindos da ma
utilizacdo de medicamentos podem ser provocados por diversos fatores que possivelmente
interferem na indicagdo, na venda, na administracdo, na utilizagdo ¢ no acompanhamento de
medicamentos, o que pode causar graves sequelas a saude.

O “conhecimento dos atendentes” foi o quarto atributo com maior importancia e o terceiro
em satisfacdo, devendo ser mantido com exceléncia pela organizacdo. Os atendentes possuem
contato direto com o consumidor; portanto, devem ter grande discernimento a respeito dos
medicamentos e demais produtos ofertados pela farmacia ou drogaria, para que o cliente se sinta
seguro ao efetuar a compra.

Farmarcas (2018) afirma que os atendentes devem explicar sobre a utilizacdo de
medicamentos e auxiliar na venda de produtos correlatos. O bom atendente deve conhecer com
maestria o mix de produtos para informar corretamente e de forma segura os consumidores.

O atributo “atendimento pelo telefone” também obteve uma boa avaliagdo, sendo o quinto
com maior importancia e satisfacio. E necessario que esta area continue mantendo um bom
relacionamento com os consumidores, tornando-se um diferencial para a organizagao, a fim de
fideliza-los, alavancando, consequentemente, as vendas.

O atributo “diversidade de medicamentos” classificou-se como décimo primeiro de maior
importancia e sétimo em relagdo a satisfacdo.

Dando sequéncia a andlise, “rapidez no atendimento” localizou-se em sexto lugar em
satisfacdo, e décimo terceiro em importancia, indicando que os clientes estdo satisfeitos com a
agilidade dos atendentes, lembrando que este atributo ndo interferiu na qualidade do atendimento.

Pelos dados, notou-se que os clientes da Empresa X estdo satisfeitos com a “limpeza do

ambiente”. O atributo foi o segundo com maior satisfagdo e sétimo em importancia. Para
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Cavalcante (2018), é essencial ter e manter a organizagdo limpa e arrumada, retirando o que ¢é
desnecessario, a fim de proporcionar bem-estar para as pessoas que frequentam aquele lugar.

A empresa estudada oferta aos seus clientes diversas “formas de pagamento”, pois, além
do pagamento em dinheiro, sd3o aceitos pagamentos em cartao de crédito e débito e o crediario.
Este atributo foi o0 nono em satisfagdo e o décimo segundo em importancia.

Para Sebrae (2019a), € preciso diversificar as op¢des de pagamento para atender diferentes
tipos de clientes - tanto aquele que realizara o pagamento em dinheiro quanto o que pagard no
cartdo, pois isso atrai novos clientes e os fideliza.

Em relagdo a “rapidez na entrega”, os clientes classificaram este atributo como o oitavo em

importancia e em satisfacao.

4.4.2 Andlise do quadrante B

A Empresa X deve melhorar os atributos localizados neste quadrante, ja que os clientes os
consideram de elevada importancia. Porém, detiveram pouca satisfacao para estes atributos.

Iniciando a analise, “o pre¢o em relagdo ao dos concorrentes” foi o0 nono atributo de maior
importancia para os consumidores, mas, em relacéo ao nivel de satisfacéo, ficou como o terceiro
atributo com maior insatisfacdo. Isso indica que a empresa deve analisar o prego do mercado e da
area em que atua, e o cliente deve estar ciente da qualidade do produto que ela esta ofertando.

Um preco inapropriado pode fazer com que o seu cliente procure o concorrente. Porém,
em muitos casos, a empresa tem um preco mais alto, pois oferta um produto ou servico superior
ao do seu concorrente. Por esse motivo, o cliente deve estar informado sobre isso e reconhecer
esse valor (KLEIN, 2017).

Em relagdo a avaliagdo do atributo “promocao (oferta) de produtos”, este se localizou em
sétimo lugar de insatisfacdo e em sexto lugar de maior importancia, mostrando que a organizacao
deve fazer uma maior divulgacdo das promocdes ofertadas para obter um maior alcance de seu
publico.

De acordo com Sebrae (2015), a principal finalidade das promog¢des de vendas ¢ ampliar o
nivel de faturamento da organizac¢do. Porém, este fator contribui também em outras areas da
empresa, como, por exemplo: vender produtos parados em estoque, agilizar vendas de produtos
com validade proxima, dominar maior espago nos pontos de vendas, impulsionar o experimento
de novos servigos ou produtos e ampliar o cadastro de clientes.

O “prego dos produtos” localizou-se em sexto lugar com menor satisfacdo e em segundo
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lugar de maior importancia. Vale ressaltar que a empresa estudada ¢ associada a uma rede de
farmacias com mais de 90 lojas, presente em 70 cidades. Este fator pode tornar o prego de seus
produtos mais competitivos, visto que as mercadorias sdo compradas com maior volume, visando
a um valor de custo reduzido.

Para Campomar e Ikeda (2006), a precificacdo de produtos ou servigos ¢ complexa, pois
sofre influéncias internas e externas a empresa. As formas de determinacdo de prego sdo baseadas
no custo, na concorréncia ¢ nos consumidores. As decisdes do preco fazem parte do mix de
marketing; sendo assim, so serdo eficientes se houver uma combinagdo com os outros elementos
do composto mercadologico (produto, promogao e praga).

Este estudo também verificou o nivel de importancia e satisfagdo em relagao ao “horario
de funcionamento” da Empresa X, dado que ndo ha nenhuma lei que o determine, destacando-se
que, no municipio em que ela se localiza, os concorrentes possuem diferentes horarios de
funcionamento. Portanto, este atributo ficou em nona posi¢do de maior importancia e quarto de

maior insatisfagao.

4.4.3 Andlise do quadrante C

Diante dos resultados obtidos, verificou-se que “propaganda (em radio e redes sociais)” foi
o segundo elemento com menor satisfagdo e o quarto com importancia inferior, indicando que os
clientes da Empresa X ndo concedem valor a este atributo. A empresa ndo deve investir de maneira
intensificada nesta area, j& que os consumidores ndo percebem tanta relevancia.

Porém, o estudo SPC Brasil (2019) aponta que 64,8% das brasileiras sdo influenciadas por
redes sociais para a realizagcdo de alguma compra. As redes sociais mais utilizadas sao o Facebook,
ferramenta mencionada por 89,2% das entrevistadas, seguida pelo Youtube, representando 43,4%,
e o Instagram (34,4%). A pesquisa ainda menciona que, para as mulheres, as propagandas com
menor indice de confiabilidade sao aquelas realizadas por SMS e por vendedores.

Dando continuidade, “variedade de produtos infantis” foi o quinto atributo de menor
satisfacdo e o terceiro de menor importancia. J4 “variedade nos produtos de perfumaria e higiene”
localizou-se como nono em menor satisfacao e sexto com menor importancia. Ambos os elementos
estao relacionados ao mix de produtos ofertados pela farmacia.

Analisar e decidir quais produtos serdo ofertados em uma organizagao ¢ recomendado tanto
para as mais novas quanto para aquelas que ja estdo ha mais tempo no mercado, ja que a oferta

interfere na maneira que os clientes veem a empresa e na sua lucratividade. A gestdo de produtos
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¢ como as mercadorias podem ser decisivas para a competitividade da organiza¢do. O mix de
produtos deve ser planejado minuciosamente, ndo devendo ser apenas uma tentativa de oferecer
um pouco de tudo (SEBRAE, 2017).

No que diz respeito ao atributo “climatizacao”, este ficou em oitavo de menor satisfacao e
segundo considerado de menor importancia para os clientes. Porém, de acordo com Pequenas
Empresas e Grandes Negocios (2014), ter um ponto comercial com mais conforto aumenta o valor
da empresa, na percepcao do cliente, pois elementos como climatizagdo, iluminacdo e
acessibilidade valorizam o local.

O atributo “estacionamento” obteve importancia e satisfagdo inferiores as dos demais. E
importante ressaltar que a empresa ndo possui estacionamento proprio. De acordo com a pesquisa
de Pereira (2009), em relacdo aos fatores de escolha de uma farmacia ou drogaria, o aspecto fisico
da loja, como instalacdes e estacionamento, ¢ decisivo para o consumidor.

Em relacdo a “facilidade de acesso”, este foi o décimo primeiro atributo de menor
satisfacdo e o sétimo de menor importancia. De acordo o Sebrae (2019b), ao abrir uma empresa,
fatores como acesso fisico, nimero de concorrentes nas proximidades e facilidade para
estacionamento devem ser levados em consideragio. E importante também averiguar a facilidade
de acesso ao local, o volume de trafego e a visibilidade.

Na sequéncia, a “atitude do atendente em oferecer outros produtos” foi o décimo atributo
de menor satisfagdo e o quinto menor em importancia, indicando que o cliente ndo percebe
beneficios nesta agao do vendedor.

Sebrae (2019¢) declara que os passos fundamentais para uma boa venda sdo: o atendente
deve conhecer a mercadoria, criar uma abordagem inicial positiva, desvendar a verdadeira
necessidade do cliente, informar os beneficios dos produtos e apresentar as suas caracteristicas,
superar as objecdes apresentadas pelo consumidor, finalizar a venda quando perceber que o

produto atende a necessidade do comprador e realizar venda adicional, apresentando ao cliente

outro produto, que possivelmente ele tenha se esquecido de pedir.

4.4.4 Andlise do quadrante D

Nenhum dos atributos estudados localizaram-se nesta area; sendo assim, é possivel

verificar que a empresa ndo esta investindo naquilo que é irrelevante ao consumidor.
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De acordo com a pesquisa de satisfacdo de uma loja de automdveis, realizada por Fantoni
(2017), somente seis dos vinte e um atributos estudados localizaram-se neste quadrante,
representando 19,05%.

Notari (2002) avaliou a satisfacdo dos clientes da loja Auto Centro de Pneus, onde, dos
quarenta atributos avaliados, somente dois pertenceram ao quadrante D, indicando apenas 5%.

A pesquisa de Meister (2008) retratou a satisfacdo dos consumidores de um restaurante,
sendo que dois dos quinze atributos estudados situaram-se no quadrante D desse trabalho,

representando 13,33%.

4.5 Andlise geral e sugestdes de melhorias para a empresa

Ao analisar a média geral de importancia, a qual resultou em 4,5661, pdde-se verificar que
treze dos vinte atributos estudados obtiveram notas superiores a ela, representando 65%, sendo:
qualidade no atendimento dos balconistas, preco dos produtos, explicagdo sobre o uso de
medicamentos, conhecimento dos atendentes, qualidade do atendimento pelo telefone, promogao
(oferta) de produtos, limpeza do ambiente, rapidez na entrega, preco em relacdo aos concorrentes,
horario de funcionamento, diversidade de medicamentos, condigdoes de pagamento e rapidez no
atendimento.

A média geral de satisfacdo resultou em 4,171, e nove dos vinte atributos estudados
obtiveram uma nota superior, representando 45%: qualidade no atendimento dos balconistas,
limpeza do ambiente, conhecimento dos atendentes, explicagdo sobre o uso de medicamentos,
qualidade no atendimento pelo telefone, rapidez no atendimento, diversidade de medicamentos,
rapidez na entrega e condi¢des de pagamento.

A empresa deve trabalhar na melhoria destes atributos, visto que h4d uma porcentagem de
55% referente ao nivel de satisfacdo a ser conquistada. Alguns desses atributos obtiveram notas
bem abaixo da média, como foi o caso do estacionamento, que resultou em uma avaliagdo inferior
de satisfagdao, com 0,6259 pontos abaixo da média geral.

A ferramenta Janela do Cliente permitiu apresentar e visualizar com clareza os resultados
do nivel de importancia, juntamente com o nivel de satisfacdo dos clientes da Empresa X. Esse
resultado traz informagdes importantes para a organizagdo, como seus pontos fortes e fracos, bem
como os atributos que devem ser otimizados para garantir a satisfacdo dos consumidores,
conquistar novos e, consequentemente, fideliza-los.

Os nove atributos localizados quadrante A, representando 45%, s@o os pontos fortes da
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organizagdo, que podem ser considerados um diferencial frente aos concorrentes, ja que possuem

elevado nivel de importancia e alto grau de satisfacdo. Eles foram citados anteriormente, pois

obtiveram notas acima da média geral de satisfagdo.

Os atributos localizados no quadrante B sdo aqueles que mais necessitam da atencdo e
dedicacdo da empresa para que sejam otimizados o mais rapidamente possivel, pois obtiveram
notas altas de importancia e baixas de satisfacdo. No total, quatro atributos se situaram neste
quadrante, representando 20%, sendo:

e Preco em relagdo aos concorrentes — o preco da empresa deve ser mais competitivo em relacéo
ao dos concorrentes, ja que € um fator que pode influenciar na perda de potenciais clientes ou
até mesmo dos clientes ja fidelizados.

e Horario de funcionamento — o horario de funcionamento da empresa é das 8h as 21h, na matriz;
das 8h as 19h, na filial, durante a semana; sabado, das 8h as 12h em ambas, e sdo fechadas no
domingo. Nos feriados semanais, somente a matriz atende das 8h as 12h. Porém, muitos
consumidores ndo sdo informados sobre esses horarios especiais da empresa; por isso, deve-se
estudar novos horarios para melhor atendé-los e ter uma divulgacéo efetiva.

e Preco dos produtos — os produtos devem ser precificados corretamente para nao sofrerem
possiveis comparacdes em relacdo aos concorrentes. Os atendentes também precisam
evidenciar a qualidade dos produtos que os clientes estdo adquirindo, para que tenham
percepcao do devido valor ofertado.

e Promocdo (oferta) de produtos — a empresa deve fornecer promogdes tanto em medicamentos
quanto em perfumaria, para ser um atrativo para potenciais clientes, além de impulsionar
vendas para os fidelizados, a fim de aumentar o faturamento.

Sete atributos posicionaram-se no quadrante C, representando 35%, indicando um baixo
nivel de importancia e baixo nivel de satisfagdo, mostrando que os clientes ndo se sentem atraidos
por eles e que a organizagao ndo precisa dedicar esforgos nem investimentos nesse caso: facilidade
de acesso a farmacia, variedade de produtos de perfumaria e higiene, atitude do atendente em
oferecer outros produtos, climatizagdo do ambiente, variedade de produtos infantis, propaganda e
estacionamento.

Nenhum dos atributos estudados pertenceu ao quadrante D, o qual possui baixo nivel de
importancia e elevado grau de satisfacdo, indicando que a empresa ndo esta investindo em atributos

que ndo possuem seu valor reconhecido pelos consumidores.

Quadro 2 — Atributos estudados e as indicacoes 2 Empresa X

| Atributos | Quadrante | Indicagdo a Empresa
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Qualidade no atendimento dos balconistas Manter e divulgar
Qualidade no atendimento pelo telefone Manter e divulgar
Conhecimento dos atendentes Manter e divulgar
Atitude do atendente em oferecer outros produtos Estabilizar
Explicacdo sobre o uso do medicamento Manter e divulgar
Diversidade de medicamentos Manter e divulgar
Variedade nos produtos de perfumaria e higiene Estabilizar
Variedade de produtos infantis Estabilizar
Promocao (oferta) de produtos Otimizar
Condigdes de pagamento Manter e divulgar
Preco dos produtos Otimizar

Rapidez na entrega
Rapidez no atendimento

Manter e divulgar
Manter e divulgar

eloliolkrdielillolrgidivcipgirliolipltdrdiol gl g2

Estacionamento Estabilizar
Horario de funcionamento Otimizar
Climatizacdo do ambiente Estabilizar
Limpeza do ambiente Manter e divulgar
Propaganda Estabilizar
Facilidade de acesso a farmacia Estabilizar
Prego em relagdo aos concorrentes Otimizar

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os atributos localizados no quadrante A foram aqueles que receberam alta nota em
importancia e em satisfagdo. Sendo assim, foi indicado a empresa que fossem mantidos com a
eficacia e eficiéncia que ja sdo executados; porém, devem ser divulgados para que os clientes
tenham uma percep¢ao maior em relagao ao valor de cada atributo.

Os atributos situados no quadrante B foram aqueles que carecem de maior atencdo da
organizagdo, visto que receberam alta nota em importancia e baixa em satisfagdo. E indicado que
a empresa busque a sua otimizagao, visto que estes atributos sdo, possivelmente, o ponto fraco da
organizagdo e podem ser fatores que influenciam os consumidores a comprarem nos concorrentes.

Os atributos localizados no quadrante C foram aqueles que obtiveram baixo grau de
importancia e baixo grau de satisfagdo. Dessa forma, ndo ¢ indicado que a organizagdo destine

esforcos a eles, buscando a sua estabilizacdo, ja que os clientes ndo os priorizam.

5 CONCLUSOES

No quadrante A, situaram-se nove atributos, os quais possuem maior importancia € maior
satisfacdo para os clientes, ou seja, sdo pontos fortes da organizacdo, ja que estes atributos sdo
valorizados pelos consumidores. Por meio deste quadrante, pode-se afirmar que a empresa tem
desenvolvido boas praticas, sendo que este ¢ um resultado positivo. Tal fato pode ser comprovado,

visto que a maioria dos atributos foram pertencentes a este quadrante.
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Os atributos que se situaram no quadrante B sdo aqueles que necessitam de maior aten¢ao
por parte da organizacdo, ja que os clientes os valorizam; no entanto, encontram-se insatisfeitos,
representando, assim, pontos fracos para a Empresa X. Estes fatores podem influenciar os
consumidores a procurarem a concorréncia, e, caso alguma outra farmacia atenda as expectativas
destes clientes, corre-se o risco de acontecer o processo de fidelizagdo ao concorrente. Quatro
atributos situaram-se neste quadrante

Os atributos localizados no quadrantes C sdao aqueles que nao sdo valorizados com maior
énfase pelos clientes. Por isso, a empresa ndo deve destinar investimentos ou outros esfor¢os na
mesma intensidade direcionada aos requisitos pertencentes ao quadrante B. Sete atributos
posicionaram-se neste quadrante.

O quadrante D indicou os atributos de pouca importancia e muita satisfagdo por parte dos
clientes. Entretanto, no estudo da Empresa X, nenhum atributo pertenceu a este quadrante. Este ¢
um fator favoravel a organizagdo, indicando que ela ndo concede investimento aos atributos que
ndo sdo valorizados pelos consumidores; portanto, € possivel afirmar que as suas agdes estao sendo
assertivas.

Este estudo possibilitou o apontamento dos aspectos aos quais a empresa deve destinar seus
maiores esfor¢os e recursos sob o ponto de vista de seus clientes. As sugestdoes foram repassadas

a Empresa X, para que possa implementa-las no seu plano de marketing.
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