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Servico pds-venda e fidelizacéo de clientes: estudo de caso numa Farmaécia
Magistral
Post-sales service and customer loyalty: case study in a Mastercard Pharmacy

Sayure Brito!

'E-mail: sayurebrito@gmail.com Resumo: No mercado atual, o servico de pds-venda pode ser
considerado um diferencial competitivo capaz de ajudar as
empresas na fidelizacdo dos seus clientes. Diante do grande
namero de farmécias de manipulacdo existentes, as farmacias
magistrais buscam a cada dia um diferencial competitivo para a
retencdo de clientes, j& que, somente, oferecer medicamentos
com valores acessiveis ou produtos de qualidade ndo contribui
mais para atrair novos clientes ou manter os ja existentes. O
intuito deste trabalho foi avaliar como o servico de pés-venda
pode contribuir na fidelizacdo e retencdo de clientes de uma
farmacia de manipulagdo, compreendendo a sua utilizagdo como
ferramenta de apoio aos negocios. Para a mensuracdo dos
resultados, utilizou-se a abordagem quantitativa por meio da
pesquisa descritiva e estudo de caso. Para a coleta de dados, foi
utilizado um questionario estruturado aplicado aos clientes da
organizacdo. Os resultados apresentados demonstraram que o
consumidor atual valoriza e tende a preferir as organizacfes que
utilizam servigos de pés-venda.

Palavras-chave: Pdés-venda; Marketing de Relacionamento;
Fidelizacao.

Abstract: In the current market, the after-sales service can be
considered a competitive differential capable of helping
companies in the loyalty of their customers. Faced with the large
number of existing pharmacies, magistrate pharmacies are
seeking a competitive differential for customer retention, since
only offering affordable medicines or quality products no longer
contributes to attracting new clients or maintaining the existing
ones. The purpose of this study was to evaluate how the after-
sales service can contribute to the loyalty and retention of
customers of a pharmacy of manipulation, including its use as a
tool to support business. To measure the results, the quantitative
approach was used, through descriptive research and case
study. For the data collection, a structured questionnaire was
used, applied to the clients of the organization. The results
presented demonstrate that the current consumer values and
tends to prefer organizations that use after-sales services
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1. Introducéo

No mercado atual percebe-se que a cada dia as organizacBes estdo em busca de
aprimoramento das suas atividades. Isso deve-se ao mercado consumidor, que vem
demonstrando, cada vez mais, um elevado grau de exigéncia, requerendo das empresas,
muito esfor¢co para se manterem ativas no mercado. “Muitas empresas ainda planeiam
seus produtos sem o input do consumidor, apenas para encontra-los, depois, rejeitados
pelo mercado. Esquecem os consumidores ap0s a venda, para perdé-los, depois, aos
concorrentes” (KOTLER, 1998, p. 27).

No meio a tanta concorréncia, as organizacfes devem recorrer a estratégias para
fidelizar os seus clientes. A rivalidade entre as empresas esta cada dia mais acirrada. O
consumidor, por sua vez, apresenta-se mais informado sobre as suas escolhas, ndo sendo
considerado apenas a preferéncia de um produto/servico pelo seu preco ou qualidade,

mas também, a influéncia da organizacdo em contribuir para sua escolha.

Assim como qualquer outro ramo de atividade, as farmécias de manipulacdo também
sofrem a pressdo dos seus concorrentes. O crescimento tecnoldgico proporcionou a
industria farmacéutica a disponibilizagdo de medicamentos com valores mais acessiveis
ao consumidor, fazendo com que as farméacias de manipulacdo buscassem outros meios
de continuar as suas atividades, ndo dependendo somente da manipulagdo de formulas
farmacéuticas, que até entdo, antes deste crescimento econémico, era 0 meio que mais
sustentava o ramo de suas atividades. Com isso, observou-se que somente a venda de
medicamentos com valores mais acessiveis, ou produtos de qualidade, j& ndo é
suficiente para resistirem ao mercado. Diante da situacdo apresentada, chegou-se ao
seguinte problema de pesquisa: a utilizacdo da ferramenta pos-venda, poderia ser um

meio de fidelizar o cliente?

Portanto, as empresas devem buscar a fidelizacdo dos seus clientes, utilizando das
ferramentas do marketing, respostas para 0s problemas que sdo cada vez mais
constantes, analisando a real necessidade de desenvolver uma atividade em prol do
desenvolvimento de relagbes com os clientes. A empresa, foco da pesquisa, consiste

numa farmacia mineira, localizada na regido centro-sul de Belo Horizonte, com atuacéo
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no ramo de farméacia de manipulacdo. Fundada em 2000, esta no mercado ha mais de 16
anos. Composta por 11 funcionarios, além dos dois sécios que também trabalham na
empresa, esta estruturada da seguinte forma: cinco atendentes, uma farmacéutica e cinco
colaboradores que atuam no setor de producdo. Além da atividade central de
manipulacdo de formulas farmacéuticas, ainda oferece uma linha propria de produtos

cosméticos.

Por ser uma farmacia de manipulacdo, a legislacdo do setor ndo permite que essas
empresas produzam seus produtos de revenda dentro do estabelecimento. Sendo assim,
a empresa terceiriza toda a sua linha de produtos. Um dos socios da empresa, com
formacdo farmacéutica, bioquimica e industrial foi quem desenvolveu a linha de
produtos cosméticos. Com foco no portfolio dos seus produtos, a empresa busca, como
publico-alvo, atender profissionais que atuam na area da estética, tendo em vista que,
com este perfil de clientes, consiga expandir com mais facilidade a sua linha de

produtos.

Assim, o objetivo geral deste trabalho consiste em analisar a relagdo do servico pos-
venda com os clientes e identificar se esse servi¢co, na percep¢ao dos mesmos, contribui
para a sua fidelizacdo. Em decorréncia do objetivo geral, os objetivos especificos foram:
Levantar o perfil e necessidades dos clientes; avaliar o grau de satisfagdo do cliente em
relacdo a diversos aspetos que envolvem o atendimento recebido; analisar a importancia
do servico de pds-venda na percecdo do cliente; analisar a vantagem de utilizacdo do
servico pos-venda, como diferencial competitivo e apresentar propostas para a

fidelizacao, se for o caso.

2. Marketing

O marketing representa uma das areas da administracdo que em meio a economia tao
assoladora, cada vez mais vem sendo estudado no mercado atual. Sendo o marketing um
processo tao difundido mediante o cendrio global, torna-se necessario definir o conceito
de marketing a ser utilizado neste trabalho. Na visdo de muitos, o marketing resume-se
apenas em propaganda, limitando o seu campo de viséo a esse pensamento, entendendo

que, por meio da divulgacéo de um produto, servico ou marca, estimula-se o interesse
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de compra do consumidor. Porém, o marketing vai muito além disso.

Pode-se entender que 0 marketing consiste num processo empregado pelas organizagoes
como meio de fazer negdcios. De forma mais sucinta e objetiva, o marketing envolve
clientes e a organizagéo, sendo encarado como uma filosofia em que todos os membros
da organizacdo entendem o seu real conceito, como meio de alcancar os objetivos da

empresa.

Ou seja, pode-se entender que o marketing significa um processo de planeamento e
execucdo de funcBes disponiveis as empresas, a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais (CHURCHILL JR; PETER, 2012). Ainda segundo
Churchill Jr. e Peter (2012), a esséncia do marketing esta em desenvolver trocas
voluntérias entre clientes e empresa, de modo que essas transacbes proporcionem

beneficios para ambos.

O marketing envolve um conjunto diversificado de atividades direcionadas a ampla
gama de bens, servicos e ideias. Tais atividades envolvem o desenvolvimento, a
determinacéo de preco, a promocao e a distribuicéo de bens e servigos que atendam os
desejos de consumidores e usuarios industriais. Portanto, as atividades de marketing
sao importantissimas tanto para as empresas individualmente como para a economia
como um todo. (FUTRELL, 2003, p. 33)

Segundo Kotler (1998), o marketing constitui em um processo gerencial, pelos quais,
individuos ou grupos obtém o que necessitam por meio da criacdo, oferta ou troca de

produtos de valor com 0s outros.

Para um melhor entendimento do conceito apresentado pelo autor, apresentam-se a
seguir os quatro pilares que, segundo Kotler (1998), fundamenta o conceito de

marketing:

e Mercado alvo: Nenhuma empresa pode operar em todos 0s mercados e
satisfazer a todas as necessidades. Nem pode fazer um bom trabalho dentro de
um mercado. As empresas trabalham melhor quando definem cuidadosamente o

seu mercado alvo e preparam um programa de marketing sob medida.
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e Necessidades dos consumidores: Uma empresa pode definir o seu mercado
alvo, mas falhar em conhecer plenamente as necessidades dos consumidores.

e Marketing integrado: Quando todos os departamentos da empresa trabalham
em conjunto para tender aos interesses dos consumidores, o resultado €
marketing integrado. Infelizmente, nem todos os funcionarios séo treinados e
motivados a trabalhar para o consumidor.

e Rentabilidade: O propésito final do conceito de marketing é ajudar as
organizagdes a atingir as suas metas. Nas organizagGes que visam o lucro, a
chave ndo é atingir o lucro como tal, mas como subproduto de um bom trabalho.
Uma empresa que melhor satisfaga as necessidades dos consumidores ganha

mais dinheiro do que as suas concorrentes.

A partir destes levantamentos, pode-se compreender melhor o entendimento sobre o
marketing e o seu papel no contexto das empresas, sendo considerado essencial em prol
dos negdcios oferecidos por uma organizacdo. Nesse sentido, a préxima sec¢do discute

e importancia do marketing de relacionamento para os resultados organizacionais.

2.1. Marketing de relacionamento

Nas Ultimas décadas, percebe-se que a visdo das empresas, que encaram 0 marketing
tradicional como meio de atrair novos clientes, vem ganhando uma nova visdo.
Genericamente, o marketing tradicional baseia-se na atracdo de novos clientes,
desligando-se da retencdo dos clientes ja existentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
Futrell (2003) diz que a énfase do marketing de relacionamento estd em direcionar o
foco das vendas no cliente de hoje para a criacdo dos clientes de amanha, fazendo com

gue as empresas pensem no cliente a longo prazo e ndo a curto prazo.

A organizagdo que faz uso do marketing de relacionamento ndo esta buscando uma
simples venda ou transacdo. Ela se concentra num grande cliente para o qual gostaria
de vender agora e no futuro. A empresa quer demonstrar ao cliente que ela dispde dos
recursos para atender as necessidades dele da melhor forma possivel, especialmente se
puder ser criado um relacionamento comprometido. (FRUTELL, 2003, p. 42)

Por conta do avango tecnologico, o aumento da competitividade expandiu-se ainda mais,

levando as empresas a encarar um novo mercado. Com o avanco da tecnologia, ndo sé
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as empresas puderam ganhar forcas e serem mais competitivas, mas também o cliente,
que por sua vez, se tornou mais informando, ficando mais exigente em relacdo a escolha
de compra.

Com isso, as empresas comecaram a mudar as suas atitudes em relacédo a retencdo de
clientes, desencadeando o marketing de relacionamento. Kotler e Armstrong (2015)
afirmam que o marketing de relacionamento busca criar, manter e aprimorar um
relacionamento s6lido com os clientes.

“A gestdo do relacionamento com o cliente consiste em todo o processo de construir e
manter relacionamentos lucrativos com os clientes entregando-lhes valor superior e
satisfacao” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 12).

Para o marketing de relacionamento com o cliente, o principal propulsor da
lucratividade da empresa é o valor agregado da sua base de clientes. Empresas
vencedoras sdo as que mais adquirem, mantém e desenvolvem clientes. Essas empresas
aumentam o valor de sua base de clientes destacando-se na redugdo da taxa de perda
de clientes, no aumento do periodo de relacionamento com o cliente, na elevacéo do
potencial de receita e lucro de seus clientes, na transformacdo de clientes de baixo
lucro em clientes mais lucrativos (ou na eliminacdo daqueles) e na concentracdo em
clientes de alto valor. (KOTLER, 2005, p. 35)

O marketing de relacionamento apresenta-se como uma nova postura de interacéo entre
a empresa ¢ o cliente, gerando vinculos econdmicos e sociais entre as partes. “O
marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes importantes

precisam receber atencao continua” (KOTLER, 1998, p. 619).

Contudo, as empresas estdo percebendo que manter vinculos com o0s seus clientes
significa um diferencial no sentido de manterem-se mais competitivas no mercado. O
relacionamento com o cliente desencadeia uma corrente de valor ao cliente,
fundamentando um relacionamento de longo prazo. “As empresas de hoje constroem
relacionamentos mais profundos, diretos e duradouros com os clientes mais
cuidadosamente selecionados” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 16). Frutell (2003)
menciona os trés niveis do marketing de relacionamento com o cliente, fundamentando

assim, este conceito.

e Vendas da transacdo Unica: Os clientes compram e ndo voltam a ser

contactados.
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e Vendas de relacionamento: A empresa entra em contacto com os clientes apos
a compra para verificar se eles estdo satisfeitos e se tem necessidades futuras.
e Parceria: A empresa trabalha continuamente no sentido de melhorar as

operacdes, as vendas e o lucro dos seus clientes.

Nesse sentido, Futrell (2003) menciona que o marketing de relacionamento deve
concentra-se na transacdo, em fazer a venda e acompanhar o servigo de pos-venda junto
ao cliente.

A empresa deve relacionar-se ao cliente para verificar a satisfacdo com a compra.

Na proxima seccao sera abordado o tema das estratégias ligadas aos servigos pos-venda.

2.2. Servigos de pos-venda

O surgimento do servi¢co pos-venda relaciona-se com algumas particularidades da teoria
do marketing, pois a préatica de procurar manter o cliente fiel a uma empresa baseia-se
no relacionamento com o cliente.

Atualmente, os clientes ndo procuram empresas que prestam o melhor servico ou
vendem os melhores produtos, para além disso, buscam empresas que lhes
proporcionam junto ao servigo ou produto, a satisfacdo de si mesmo em comprar algo

naquele ambiente escolhido.

“De nada adianta apenas vender e vender. E preciso mais do que isso para conquistar o
cliente, impressiona-lo e torna-lo fiel” (CHIAVENATO, 2014, p. 241). Portanto, o
objetivo do pds-venda consiste em gerar satisfacdo e fidelizacao ao cliente. Um cliente
satisfeito poderd gerar novos clientes a uma organizacdo, por meio de comentarios

positivos entre amigos e familiares.

A medida que a organizacdo transmite confianca ao cliente, 0 mesmo se sente mais
disposto a comprar novos produtos pela empresa. Sendo assim, o esfor¢co na retencéo de
clientes, permite a reducdo de despesas, em que a mesma podera reduzir 0s custos com
propagandas e promocdes de venda, buscando atrair novos clientes ou manter 0s

clientes ja existentes.
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A empresa precisa dedicar-se ao relacionamento posterior & venda. Com isso, mantera o
cliente satisfeito, garantindo o seu retorno para uma proxima compra e estimulando a
aquisicao de produtos da mesma marca (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

Para Chiavenato (2014), o servico de pds-venda abrange todas as atividades posteriores
a venda, considerando parte imprescindivel do processo de venda. Ou seja, 0
relacionamento pds-venda gera valor ao cliente, fazendo com que o mesmo crie uma

corrente de compromisso com a empresa, gerando uma vida inteira de compras.

Da mesma maneira, como toda e qualquer empresa faz um seguimento (Follow-up) de
suas compras corporativas, o consumidor costuma fazer o mesmo. O agendamento da
entrega daquilo que foi vendido, os servicos de assisténcia técnica, a resolucéo de
possiveis problemas que independem do cliente e escapam ao seu controle, e a certeza
de que as expectativas do cliente estdo sendo plenamente satisfeitas sdo aspectos
importantes no pés-venda, que influenciam poderosamente os habitos e as decisbes
futuras de compra por parte do consumidor. (CHIAVENATO, 2014, p. 244)

O servigco de pds-venda pode proporcionar as empresas uma maior competitividade no
mercado, a partir do momento que se procura conhecer melhor o seu cliente, como meio
de manté-lo na sua carteira de consumidor. As empresas, a0 mesmo tempo, geram
satisfacdo ao cliente, dando-lhe suporte ao servico de pds compra, superando assim as
suas expetativas e contribuindo com este feedback sobre a venda, estratégias para as
empresas definirem com maior prontiddo, o seu segmento de clientes, conhecendo-os

individualmente.

Para Chiavenato (2014, p. 244), “A pos-venda deve ser encarada como um aspecto téo
importante quanto a prépria venda, da mesma forma como a eficiéncia deve ser sempre

acompanhada pela eficacia”.

Tendo em vista a necessidade do desenvolvimento de estratégias que aumentem a
eficiéncia e eficacia, conforme defendido por Chiavenato (2014), na seccdo seguinte

sera tratado o tema da satisfacdo do cliente como estratégia para sua retencéo.
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2.3. Satisfacao dos clientes

Os desafios das organizacGes nao estdo ligados somente a planear, dirigir e controlar de
maneira eficiente e eficaz os negocios da empresa. As empresas estdo procurando dar
uma maior atencao aos seus clientes, preocupando-se em satisfazer as suas necessidades
e desejos.

Manter os clientes fiéis a uma empresa, nos dias atuais, tem sido uma missédo cada vez
mais dificil, pois os clientes apresentam-se cada vez mais exigentes, e com a
concorréncia acirrada, leva a sua retencdo aquelas que melhor os satisfazer. Diante deste
cenario, pode-se compreender que a existéncia das empresas gira em torno da satisfacdo

do consumidor.

Todo o esfor¢o mercadolégico gira em torno da satisfacdo do consumidor. A pesquisa
de marketing, a concepgdo e o desenvolvimento de produtos, com a sua definicdo de
preco, distribuicdo e promocdo, visam essencialmente a satisfagdo de necessidades ou
desejos dos compradores, auferindo, como consequéncia da troca, o lucro almejado
para a sustentabilidade do negdcio. (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 204)

“A satisfagdo do comprador apos a realizacdo da compra depende do desempenho da
oferta em relagao as suas expectativas” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 142). O cliente
agrega valor a sua decisdo de compra, com base no que recebe da empresa. Em fungéo
disso, Kotler e Keller (2006) levam a compreender que a chance do cliente retornar a
fazer outra compra na empresa dependera se a empresa alcangcou ou ndo essa expetativa

de valor desse mesmo cliente.

A satisfacdo do cliente consiste na sensacdo de agrado que ele sente ao adquirir um
produto/servigo. “Uma empresa deve proporcionar aos clientes uma satisfagdo maior

que os custos que ela lhes solicita para adquirir o produto (ou servigo)” (SAMARA;

MORSCH, 2005, p. 203).

Os clientes criam expectativas a partir do momento que sentem necessidades ou
problemas que podem ser resolvidos por meio de um produto ou servigo. Com isso, suas
expetativas sdo resultados que vao além do produto ou servico tomados isoladamente.
Ao se obter uma expetativa ndo esperada, isso, gera satisfacdo ao cliente.

Futrell (2003) ressalta que a satisfacdo do cliente esta ligada as expetativas atendidas.
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Refere-se também a sentimentos relacionados a compra. “A satisfagao percebida com a
compra € a sensacdo do cliente em relacdo a qualquer diferenca entre o que é esperado e
a experiéncia real da compra” (FUTRELL, 2003, p. 344).

Oferecer produtos e servigos que satisfagam as necessidades dos clientes, exige
aprofundamento das empresas em conhecer o cliente, tendo conhecimento sobre as
expetativas que eles esperam. As empresas devem priorizar as expetativas do cliente,

identificando as mudancas e se adequando para atendé-las.

A empresa deve avaliar a satisfacdo dos clientes com regularidade, pois a chave para
reter clientes, esta em satisfazé-los (KOTLER; KELLER, 2006). Quando o cliente se
sente satisfeito com uma organizacao, ela pode esperar deste cliente um relacionamento

duradouro, de longo prazo.

2.4. Fidelizagéo e retencéo do cliente

Atualmente, os clientes tém se apresentado mais dificeis de agradar, sendo mais
inteligentes em relacao aos diversos factores decisivos para fazer a escolha de compra e,
além disso, estdo mais conscientes em relacdo aos precos, perdoam menos e sofrem
maior pressdo da concorréncia com ofertas iguais ou superiores. Com isso, o0 desafio em
reter os clientes de hoje ndo consiste em deixa-los satisfeitos, tendo em vista que a
concorréncia pode fazer isso, o desafio consiste em conquistar clientes fiéis (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Diante deste cenario, algumas organiza¢des buscam métodos de atrair e reter clientes
potenciais, a fim de criar vinculos de longo prazo, e para se criar um relacionamento

duradouro, deve-se encontrar artificios de fidelizagdo e retencéo deste cliente.

A fidelidade é um dos objetivos principais da acdo do marketing: a intencdo néo é
contar apenas com clientes eventuais, que fazem algumas compras vez ou outra; mas
cativa-los de modo que sempre voltem e procurem manter-se vinculados a marca.
(GARCIA, 2015, p. 31)

Barreto e Crescitelli (2013) afirmam que a fidelizacdo dos clientes significa um dos

principais objetivos do marketing de relacionamento, em que se percebe a importancia
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de entender 0 que leva o cliente a se tornar fiel, bem como a identificar a fidelidade do
cliente depois de conquistada. “A identificacdo da fidelidade ou ndo de um cliente € um

dos principais elementos de avaliagdo dos resultados de uma agdo de relacionamento”
(BARRETO; CRESCITELLLI, 2013, p. 71).

Pode-se definir a fidelidade como a repeticdo de compra. Porém, isso ndo € o bastante
para definicdo do tema, j& que nem sempre o facto de um cliente repetir uma compra

significa que esta fidelizado. A fidelizagédo vai muito além disso.

Manter clientes fiéis costuma sair mais barato que buscar um novo cliente a todo o
tempo. Além disso, clientes fidelizados costumam gerar um importante retorno
financeiro para as empresas. Diante disso, toda a institui¢cdo deve acompanhar o nivel de
fidelidade dos seus clientes (GARCIA, 2015).

Atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil. Com frequéncia, os clientes tém a sua
disposicdo uma grande variedade de produtos e servi¢os para escolher. O cliente
compra da empresa que lhe oferece o mais alto valor percebido pelo cliente — a
avaliacdo que o cliente faz da diferenca entre todos os beneficios e todos os custos de
uma oferta ao mercado em relagédo as ofertas concorrentes. (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p. 13)

Muitas vezes, as empresas confundem a satisfacdo do cliente como sin6nimo de
fidelizacdo. Nem sempre uma acarreta a outra. Pode ocorrer um consumidor comprar
algo numa empresa, ndo por se sentir fidelizado, mas por conveniéncia. Com isso,
Garcia (2015) diz que a fidelidade de um cliente ndo pode ter como base apenas a

satisfagcdo do mesmo.

Torna-se necessario encontrar meios de identificar se o cliente se sente fidelizado ou
nao com o servico ou produto disponibilizado pela empresa. “Existem clientes

satisfeitos que ndo sdo fiéis, mas existem também clientes insatisfeitos que o sdo”

(GARCIA, 2015, p. 31).

Assim, observa-se que muitos clientes compram de empresas por que se sentem
satisfeitos com a prestacdo do servico, ou do produto. Isso ndo leva a crer que o cliente

seja fiel aquela empresa. Ele pode sentir-se satisfeito em comprar determinada marca,
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mas sofre influéncia de outras marcas, fazendo com que utilize outros produtos/servicos.
Por conta disso, Garcia (2015, p. 32) leva a compreender que “esses fatores mostram

que é preciso medir a fidelidade desvinculando-a da satisfa¢ao”.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que uma boa gestdo de relacionamento com o
cliente, gera o encantamento do mesmo. Em fungdo disso, torna-se essencial que as
empresas procurem meios de fidelizacdo do cliente. O cliente cativado pode permanecer

fiel, levando a outros consumidores, ideias favoraveis sobre a empresa e seus produtos.

Estudos mostram grandes diferengas entre a fidelidade de clientes que estdo menos
satisfeitos, relativamente satisfeitos e completamente satisfeitos. Mesmo uma pequena
queda da plena satisfagdo pode criar uma enorme queda na ‘fidelidade”. Assim, o
objetivo da gestao de relacionamento com o cliente ndo é apenas gerar a sua satisfagao,
mas também o seu encantamento. (KOTLER; ARMOSTRONG, 2015, p. 20)

Portanto, as empresas percebem que perder um cliente representa mais do que perder
uma unica venda, significa perder o valor de todas as compras que um cliente faria ao
longo de um relacionamento de fidelidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

3. Metodologia

Pode-se definir pesquisa como o “procedimento racional ¢ sistematico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos” (GIL, 2009, p. 17).
Para Vergara (2008), os tipos de pesquisa podem ser definidos por dois critérios basicos:

quanto aos fins e quanto aos meios.

Sendo assim, quanto aos fins foi realizada uma pesquisa descritiva, sendo esta a técnica
de pesquisa escolhida que acreditou-se ser a melhor que apresentaria os dados a serem
averiguados, permitindo analisar o servigo de pos-venda como ferramenta de fidelizacéo

dos clientes da farméacia de manipulacéo.

Os estudos descritivos, também chamados pesquisas Ad Hoc, como diz o préprio nome,
procuram descrever situacdes de mercado a partir de dados primarios, obtidos
originalmente por meio de entrevistas pessoais ou discussdes em grupo, relacionando e
confirmando as hipoteses levantadas na defini¢ao do problema de pesquisa. (SAMARA;
BARROS, 2006, p.50)

A pesquisa descritiva objetiva descreve as caracteristicas de determinada populacdo ou
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fendmeno, ou estabelecimento de relagdes entre variaveis (KAUARK; MANHAES;:
MEDEIROS, 2010). As caracteristicas que melhor a define consistem na adocdo de
técnicas padronizadas de coletas de dados tais como a utilizacdo de questionarios e
observacao sistémica (GIL, 2009).

Segundo Gil (2009), a pesquisa descritiva pode ir além da simples identificacdo da
existéncia de relagdes entre variaveis, pretendendo determinar a natureza dessa relacéo.
Vergara (2000, p. 47) “argumenta que a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno, estabelece correlagdes entre variaveis e define sua

natureza”.

Quanto aos meios, utilizou-se o estudo de caso com abordagem quantitativa. Para Gil
(2009), o estudo de caso consiste no estudo profundo e arduo de um ou poucos
objetivos, de forma que permita o amplo e detalhado conhecimento. Gil (2009) afirma
que os propositos do estudo de caso ndo estdo em propor conhecimento preciso das
caracteristicas de uma populacdo, mas sobretudo, em proporcionar uma visdo global do

problema ou identificar possiveis factores que influenciam ou sdo por ele influenciados.

O questionario estruturado foi o instrumento adotado para a coleta de dados, buscando
analisar a percecdo dos participantes sobre a importancia do servigo de pds-venda no
processo de fidelizagdo dos clientes, avaliando se a implantagcdo de servi¢o p6s-venda

contribuird em prol da fidelizacédo do cliente.

A amostra do estudo contou com a participacdo de 58 clientes da empresa que
preencheram o questionario semiestruturado, composto por 15 questbes, como
instrumento adotado para a coleta de dados. “A amostragem é uma parcela conveniente
selecionada do universo (populagao); ¢ um subconjunto do universo” (MARCONI;
LAKATQOS, 2005, p. 165). Segundo Marconi e Lakatos (2002), “amostragem” nao
probabilistica tem como caracteristica principal ndo fazer uso de formas aleatorias de

selecdo, tendo sido esse tipo 0 adotado neste estudo.

Segundo Marconi e Lakatos (2005), apds a coleta dos dados o passo seguinte consiste

em elaborar e classificar estes elementos de forma sisteméatica. Tendo em vista a
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abordagem quantitativa, os dados foram analisados estatisticamente, sendo apresentados

por meio de graficos.

4. Apresentacéao e discussao dos resultados

Este trabalho utilizou a técnica de pesquisa do tipo descritiva, com o intuito de
identificar por meio da andlise das caracteristicas da populacdo em estudo, se o servi¢o
de pods-venda pode ser um meio de fidelizacdo dos clientes da empresa pesquisada.
Estdo apresentados a seguir os dados mais relevantes da pesquisa. Buscou-se analisar o

diferencial competitivo que a empresa pode alcancar por meio de clientes fidelizados.

Referindo-se ao perfil s6cio econdmico dos clientes da empresa, a pesquisa apresentou
que o perfil predominante consiste em pessoas do sexo feminino, correspondente a mais
de 90% dos pesquisados. Relativo a faixa etaria, 88% dos entrevistados possuem idade
entre 21 e 40 anos. A pesquisa demonstrou que 43,1% dos entrevistados possuem renda
familiar acima de R$5.000,00, indicando que os clientes da farméacia possuem um poder

aquisitivo de nivel mais elevado.

A seguir, apresenta-se 0s resultados considerados mais relevantes para a analise dos

dados coletados e esclarecimento do problema de pesquisa do estudo.

O Grafico 1 apresenta a importancia, na perce¢do do entrevistado, do servico de pos-

venda no processo de fidelizacao do cliente.

Gréfico 1 — Importancia do servico de pés-venda para a fidelizacdo dos clientes

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
N3o concordo e ndo discordo
@ Discordo totalments
@ Ciscordo parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Observa-se no Grafico 1 que 70,7% dos clientes da empresa discordam totalmente ou
parcialmente, que a utilizacdo dos servicos de pds-venda tem pouca relevancia em
relacdo a sua fidelizacdo. Com base neste resultado, pode-se concluir que grande parte
dos clientes entrevistados consideram a ferramenta pos-venda um meio de fidelizag¢éo
importante. Sendo assim, nota-se que os clientes atuais tendem a priorizar as empresas
que Ihe ddo atencdo ap6s 0 momento da compra, reforgando o entendimento de Kotler e
Armstrong (2015) que aponta que a gestdo do relacionamento com o cliente baseia-se
em todo o processo de construir e manter relacionamentos lucrativos, em prol de lhe

dispor valor superior e satisfacao.

O Gréfico 2 exibe a percecdo do entrevistado, em relacdo a sua opinido e a sua escolha

em dar preferéncias a um bom atendimento ou ofertas e promog¢des da concorréncia.

Gréfico 2 — Preferéncias dos entrevistados em relacdo a importancia do atendimento

recebido VS ofertas e promogdes da concorréncia.

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
Mao concordo e ndo discordo
@ Discordo totalments
@ Discordo parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observa-se pelo Grafico 2 que mais da metade dos clientes consideram que o bom
atendimento supera o esforco da concorréncia no que diz respeito as ofertas e
promocgdes, tendo sido apontado por 82,8% dos pesquisados, concordando totalmente
ou parcialmente com essa afirmacdo. Esse dado torna-se de grande relevancia para a
empresa em estudo, pois demostra a importancia em se oferecer um bom atendimento
aos seus clientes, corroborando a sugestdo de Kotler e Armstrong (2015) quando
afirmam que atrair e reter clientes ndo representa uma tarefa facil para as organizagdes.
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Com grande frequéncia, os clientes véem ao seu redor uma grande variedade de
produtos e servicos a sua escolha, onde a avaliagdo que o cliente faz da diferenca entre
os beneficios e todos os custos das ofertas oferecidas, em relacdo a oferta da
concorréncia, leva a sua escolha de compra a empresa que Ihe dispor o mais alto valor
percebido. Os autores ainda destacam que, por mais importante que seja um bom
atendimento para atrair os clientes, considera-se ponderoso que as empresas tenham
consciéncia que, somente isto, ndo é suficiente para a retencdo do consumidor.
Conforme Kotlere Armstrong (2015), as empresas devem procurar entregar maior valor

ao cliente, fazendo com que 0 mesmo tenha encantamento pelo servigo prestado.

O Grafico 3 apresenta a opinido dos entrevistados em relacdo a sua visdo a respeito do

servico de pds-venda em termos de valor agregado ao produto.

Grafico 3 — Servico de pos-venda, capaz de agregar valor ao produto adquirido.

@ Concordo totalmente
& Concordo parcialmente

M&o concordo & ndo discorda
@ Discordo totalments

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Percebe-se, na analise do Grafico 3, que 93,0% dos clientes concordam total ou
parcialmente que o servico de pds-venda pode agregar valor ao produto adquirido.
Dessa maneira, pode-se anunciar que os clientes consideram um valor agregado as
empresas que se recordam deles ap6s 0 momento da compra. Na opinido de Futrell
(2003), existem 3 niveis do marketing de relacionamento com o cliente, sendo estes:
vendas da transacdo Unica, vendas de relacionamento e parceria; ressaltando que nas
vendas de relacionamento, a empresa deve entrar em contacto com seus clientes apos a
compra, para averiguar a sua satisfacdo e se 0s mesmos possuem necessidades futuras.

Sendo assim, o marketing de relacionamento deve concentrar-se em fazer a venda e
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acompanhar o servico de pds-venda junto ao cliente.

Para a empresa em estudo, que possui uma linha prépria de produtos cosméticos, esse
dado representa importancia de destaque, contribuindo para a melhoria dos seus
produtos comercializados. Uma vez que, ao utilizar o servico de pds-venda junto ao
cliente, a empresa pode obter sugestdes de aperfeicoamento para o produto adquirido

pelo cliente.

O Gréfico 4 apresenta a sua avaliagdo do pesquisado sobre o contacto recebido apds a

realizacdo da compra.

Graéfico 4 — Contato pos-venda apds a realizacdo da compra.

@ Nuito importante
@ Importante
Fauco importante
@ NWuito pouco importante

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Nota-se no Grafico 4 que, na percecdo do cliente, o contacto apds a compra representa
um factor importante ou muito importante no processo de fidelizagdo, sendo este
considerado por 91,4% dos respondentes. Refor¢cando o que ja& apontou Chiavenato
(2014) quando sugeriu que o servigo de pos-venda abrange todas as atividades
posteriores a venda, considerando parte imprescindivel do processo de venda. Ou seja, 0
relacionamento pos-venda gera valor ao cliente, fazendo com que o0 mesmo crie uma
corrente de compromisso com a empresa, gerando uma vida inteira de compras. Esse
resultado demostra que quase 100% dos clientes pesquisados entendem a importancia
em obter o contacto apds a realizacdo da compra. Com isso, torna-se essencial que a
empresa desenvolva um cronograma de contacto com os clientes ativos, como meio de

alcancar a retencéo destes.
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O Gréfico 5 buscou avaliar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao atendimento

recebido.

Graéfico 5 — Satisfacdo em relacdo ao atendimento recebido.

@ Satisfeito
@ Insatisfeito
FParcialmente satisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Observa-se no Grafico 5 que 93,1% dos clientes demostram satisfacio com o
atendimento recebido na empresa pesquisada, estando o restante (6,9%) parcialmente
satisfeito. Nota-se que, para Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do consumidor ap6s a
realizacdo da compra depende da execucdo da oferta em relacdo as suas expetativas,
ressaltando que o cliente agrega valor na sua decisdo de compra, com base no que
recebe da empresa. J& Samara e Morsch (2005) declaram que a empresa deve
comprometer-se com os clientes buscando proporcionar uma satisfacdo maior do que os
custos que este teve para adquirir o produto/servico. Contudo, a empresa ndo pode
deixar de basear somente na satisfacdo do cliente diante desta demonstracdo. Com isso,
nota-se que € preciso mais que um bom atendimento para reter um cliente. Satisfacdo
ndo € sindnimo de retencdo. A satisfacdo pode ser percebida pelo consumidor em
diversos momentos, mas a reten¢do do cliente vai além de um bom atendimento ao

satisfaze-lo.

No Gréafico 6 buscou-se identificar a opinido dos pesquisados relativamente as
empresas que possuem servicos de pds-venda, considerando-se aquelas que utilizam
essa ferramenta como vantagem competitiva aos negocios, e se estes, dao preferéncia a

empresas que oferecem o servigo pés-venda.
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Gréfico 6 — Preferéncia dos clientes em relacdo as empresas que utilizam servicos de

poOs-venda.

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
Mao concordo e ndo descordo
@ Discordo totalmente
@ Discordo parcialments

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os resultados expressos no Gréafico 6 apontam que 85,9% dos clientes dao preferéncia a
uma empresa que possui o servico de pos-venda. Apenas 12,3% diz-se indiferente a esse
quesito e 1,8% ndo considera o servigo com uma vantagem competitiva. Esse resultado
evidencia que grande parte dos consumidores dao preferéncia as empresas que utilizam
o0s servigos de pds-venda. Futrell (2003) menciona que o marketing de relacionamento
ndo busca uma simples venda ou transacdo. As empresas que priorizam essa estratégia,

concentram-se em clientes hoje, para garantirem o cliente de amanha.

Dessa forma, as empresas devem demonstrar aos clientes que dispdem dos recursos para
atender as suas necessidades da melhor maneira, principalmente se puder criar um
relacionamento comprometido. Assim, os resultados apontam que os clientes enxergam
que a ferramenta pds-venda pode ser um diferencial competitivo para as empresas que a
utilizem. Ainda que o objetivo das organizacdes seja desenvolver clientes fiéis, a
lealdade dos clientes ndo se apresenta tdo resistente ao ponto de esquecerem 0 que a
concorréncia dispde. Diante disso, o servi¢o de pos-venda pode ser relevante no sentido

de identificar a percecdo do cliente em relacdo a empresa e também a concorréncia.

5. Considerag0es finais
O estudo procurou analisar a relacdo do servigo pos-venda com os clientes e identificar

Se esse servico, na percepgdo dos clientes, contribui para a sua fidelizagdo. Diante dos
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dados analisados, observou-se que os clientes ddo preferéncia as organizacdes que 0s
distinguem ndo apenas como consumidores, mas que procuram entender os seus desejos
e necessidades, dando importancia a sua opinido relativamente aos servigos e ao produto.
Isso significa que o servico de pos-venda representa uma ferramenta muito importante
para as empresas, no sentido de dar ao cliente a oportunidade de retornar o feedback que
ele espera e, a0 mesmo tempo, faz com que o cliente se sinta parte importante desse

processo, levando-o a fidelizagéo.

Em decorréncia dos resultados, a pesquisa respondeu a todos os objetivos estabelecidos
para o estudo, sendo possivel identificar que a empresa possui clientes potenciais que
contribuirdo para o éxito futuro da organizacéo, ja que estes apresentaram-se satisfeitos
com 0s servigos recebidos e com os produtos adquiridos. Além de certificar que os
consumidores atuais dao preferéncia a empresas que utilizam estratégias baseadas no
relacionamento com o cliente, percebendo essa estratégia como uma vantagem

competitiva das organizagoes.

Desse modo, evidencia-se que os resultados manifestados reconhecem que os clientes
priorizam as empresas que estabelecem um contacto de relacdo continua, revelando
ainda que os clientes véem a utilizagcdo dos servigos de pos-venda como vantagem

competitiva para o presente e futuro das organizacoes.

Desse modo, ressalta o entendimento que as organiza¢des devem procurar conquistar o
cliente de maneira estratégica e eficiente, buscando satisfazé-lo plenamente. Segundo
Chiavenato (2014), a satisfacdo do cliente deve ser total, sendo reforcada antes, durante
e apoOs o processo da venda. Com base nos resultados da pesquisa, deduz-se que 0s
clientes dao preferéncia as empresas que 0s dado assisténcia apos a compra, reforcando a
teoria dos autores pesquisados. Pode-se considerar que o servico de pés-venda pode
influenciar de forma significativa a fidelizacdo dos clientes, sendo a ponte entre o

cliente e a organizacao.

De modo a contribuir com a organizacdo estudada, apresenta-se no final desse trabalho
propostas de melhorias, baseando-se nos conceitos dos autores estudados e no

conhecimento obtido por meio da analise de dados da pesquisa.
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Destaca-se que as principais contribui¢es do estudo consistem em conhecer a perce¢édo
dos clientes em relacdo ao tema da pesquisa e, assim, propor melhorias objetivando o
aumento do nivel de satisfacdo dos clientes, o que leva por consequéncia a sua
fidelizacdo e para 0 meio académico que podera utilizar o trabalho como fonte de
pesquisa e referéncia. Ressalta-se ainda que, por tratar-se de um estudo de caso, 0s
resultados aqui descritos ndo devem ser generalizados a outras empresas do mesmo ou

de diferentes segmentos.

Diante do exposto, apresenta-se a seguir as propostas recomendadas a empresa,

considerando os resultados mais relevantes para esse trabalho.

Quadro 1 — Recomendagdes

Recomendacdes

Executar treinamento a forca de vendas,
Treinamento para melhor capacitacéo de toda a equipa,
sendo de suma importancia que 0s
vendedores tenham em vista a importancia
de se prestar o servico de pds-venda e
conhegam 0s objetivos estratégicos da
organizacao.

Organizar o banco de dados de todos os
clientes ativos na empresa e, se possivel,
resgatar os dados dos clientes inativos. E
importante enfatizar que, para empregar o
Banco de dados servigo de pds-venda, a empresa organize
0 banco de dados de seus clientes da forma
mais legitima possivel, para que, assim,
conheca os seus clientes de maneira mais
individual, de modo a estreitar o
relacionamento, mantendo-se ativa na
mente do consumidor.
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Propde-se verificar periodicamente o
Estruturar acgoes banco de dados de todos os clientes,
utilizando-se desta informagéo,
sustentag&o para o contacto com 0 mesmao.

Deve-se documentar cada acdo ocorrida,
Documentar agoes assim como utilizar-se destes resultados,
permitindo identificar os desejos dos
clientes e apresentar o que de facto
respondera a sua necessidade.

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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