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RESUMO

O consumidor esta valorizando cada vez mais as a¢fes administrativas voltadas
para o marketing, pois s&o significativas para a fidelizag&o de clientes e conquista de
novos. Este estudo teve por objetivo identificar os atributos considerados
importantes e determinantes na decisdo de compra na Farmacia Parati, localizada
na cidade de Bom Retiro do Sul/RS. Em relacdo a teoria, baseia-se em temas
relacionados ao Marketing e direcionados ao comportamento do consumidor, como:
conceito de marketing, composto de Marketing (4P’s: produto, pre¢o, promogao e
ponto), gestdo de servicos e qualidade em servicos, fatores que influenciam no
comportamento do consumidor (culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos), e as
etapas do processo de deciséo, que sao: reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-
compra. O método da pesquisa foi dividido em duas partes, uma fase descritiva, que
€ constituida pela aplicacdo de questionarios, através da amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, a outra parte é exploratdria, com o objetivo de
aprofundar o conhecimento sobre o tema e obter as variaveis utilizadas no
instrumento de coleta de dados da etapa descritiva, em que foram aplicados 56
questionarios, de uma amostra selecionada por conveniéncia, no periodo de 30 de
agosto a 13 de setembro de 2014. A analise dos dados descreveu o perfil dos
clientes da Farmacia Parati, apontou os fatores que influenciam no comportamento
do consumidor, relacionou as principais caracteristicas dos concorrentes e propos
sugestbes de melhoria para a empresa. Nas consideracdes finais destacam-se o0s
resultados alcancados, as sugestdes de melhoria e as limitacdes do estudo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atributos. Farmacia.
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1 INTRODUCAO

O marketing é um processo enriquecedor de atividades junto ao mercado e é,
atualmente, essencial para as organizacdes em virtude da competicdo acirrada e
das varias opc¢oes disponiveis ao consumidor. Segundo Cobra (1992), o marketing é
um comprometimento com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas.
Entender que o consumidor deve ser o centro do processo ndo € uma tarefa facil,
porém decisdes administrativas voltadas para o marketing séo significativas para a

fidelizacdo de clientes e conquista de novos.

O autor ainda afirma que o foco do marketing é a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, por meio da disponibilizacdo de produtos e
servicos no mercado. Sendo assim, é indispensavel as organizacdes conhecer seus

clientes, desejos e seus habitos de compra.

O acesso facil & informacgdo e o mercado cada vez mais competitivo deixaram
0s consumidores mais conscientes e independentes, sdo pessoas com poder, seres
mais complexos e em constante evolucdo, que podem expandir ou quebrar qualquer

negocio.

Neste cenario, o estudo do comportamento do consumidor se torna uma
ferramenta interessante, visto que as empresas competem por suas preferéncias.
Saber 0 que motiva suas compras e se adaptar, ndo é mais uma alternativa e sim

uma necessidade.

Analisar e compreender os fatores que influenciam as pessoas e sua decisdo
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de compra contribui para o sucesso da organizacdo. Conforme Kotler e Keller
(2012), séo diversos os fatores que influenciam o consumidor no processo de
compra, como por exemplo: os fatores culturais que sdo a cultura, subculturas e
classes sociais; e os fatores sociais, sendo eles grupos de referéncia, familia e,

papéis e status.

Outros fatores importantes no ato da compra séo os fatores pessoais, ou seja,
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econdmicas,
personalidade e autoimagem e, estilo de vida e valores. Por sua vez, os fatores
psicolégicos também sdo determinantes no comportamento do consumidor, estes

envolvem a motivagdo, percepc¢ao, aprendizagem, emocdes e memaria.

Os atributos de um produto sdo o principal impulso que influencia o
consumidor em sua tomada de decisdo de compra. Conforme Alpert apud Espinoza
e Hirano (2003), os atributos (caracteristicas concretas ou abstratas) de compra,
podem ser classificados como salientes, importantes e determinantes.

E essencial que cada empresa conheca o comportamento de compra de seus
consumidores, pois assim estardo contribuindo para um relacionamento mais
lucrativo e duradouro com seus clientes. O consumidor esta cada vez mais
valorizando as acfes da empresa, e 0 preco ja ndo € mais o fator mais importante,
bom atendimento, localizacdo, as marcas de produtos ofertadas também sé&o

detalhes que fazem a diferenca e influenciam o comportamento do consumidor.

Neste contexto, o presente estudo busca analisar o comportamento de
compra dos consumidores da farméacia Parati, ou seja, quais sdo os atributos
considerados importantes e determinantes na decisdo de compra na Farmacia

Parati.

1.1 Delimitac&o do estudo

O presente estudo foi realizado na area de marketing, sobre o comportamento
do consumidor na empresa Farmacia Parati, que esta localizada no municipio de
Bom Retiro do Sul/RS, na Rua Senador Pinheiro Machado, 1128 - Bairro Centro, e

destina-se ao comércio de medicamentos, produtos de higiene pessoal, beleza e
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perfumaria.

O estudo foi desenvolvido no segundo semestre do ano de 2014 com o0s

clientes da empresa, em Bom Retiro do Sul/RS.

1.2 Problema de pesquisa

As farmécias sdo estabelecimentos comerciais que vendem medicamentos, e
também diversos itens de higiene pessoal e beleza. O ponto que mais distingue este
setor em relacdo aos demais varejistas € que os consumidores geralmente néo
podem escolher qual produto comprar, pois ha uma receita médica definindo a
compra. Por esta razdo, as farmécias e drogarias necessitam investir no
relacionamento com o consumidor, tornando-se estabelecimentos diferenciados,

podendo assim fidelizar clientes e tornar a operacéao rentavel.

O setor farmacéutico possui caracteristicas bem especificas em relacdo aos
produtos que oferece, principalmente no que tange a venda de medicamentos.
Desse modo, para obter posicionamento adequado no mercado, que atenda as
necessidades do publico, é importante conhecer o perfil e comportamento dos seus

consumidores.

Diante do exposto, identifica-se a necessidade de entender o comportamento
do consumidor, ou seja, quais sdo os atributos considerados importantes e

determinantes na decisdo de compra na farmécia Parati?

1.3 Objetivos

Apresenta-se, a seguir, 0s objetivos que serviram de norte a este estudo. O
objetivo geral apresenta a finalidade do estudo de uma forma mais ampla, enquanto
0S objetivos especificos sdo mais detalhados e conduzem ao cumprimento do

objetivo geral.
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1.3.1 Objetivo geral

Identificar os atributos considerados importantes e determinantes na decisao

de compra na Farmacia Parati localizada na cidade de Bom Retiro do Sul/RS.

1.3.2 Objetivos especificos
- Descrever o perfil dos clientes da Farmacia Parati;

- ldentificar os principais fatores que influenciam no comportamento do

consumidor;

- Relacionar as principais caracteristicas dos concorrentes na visdo do cliente

da Farmacia Parati;

- Propor sugestdes de melhoria.

1.4 Justificativa

Com a dindmica do mercado, é importante entender o comportamento do
consumidor, ou seja, conhecer suas necessidades e desejos, pois o0 crescimento de

uma organizacédo se da a partir desse alinhamento.

As empresas necessitam reinventar-se, o mundo empresarial se transforma a
todo instante, sendo afetado por tendéncias de um mercado em constante evolucéo
com consumidores cada vez mais exigentes. Por isso cabe a cada organizagao
buscar melhores alternativas para enfrentar a concorréncia e progredir com seu

negocio eficientemente.

s

O resultado deste estudo é importante para a empresa, contribuindo com
informacgdes sobre o comportamento e perfil dos consumidores, para que a mesma
conhega melhor seu publico e possa tomar medidas mais adequadas, obtendo

melhores resultados.

Os clientes da empresa em estudo poderéo ser favorecidos, na medida em
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gue a empresa utilizar os resultados para uma gestdo mais eficaz das expectativas

dos consumidores e estreitar o relacionamento.

Os empresarios da regido podem beneficiar-se do trabalho, pois os resultados
obtidos podem servir de referéncia na consulta por métodos e técnicas para
solugbes de problemas semelhantes que possam ocorrer nas suas empresas,

principalmente no ramo farmacéutico.

Para a universidade e os alunos, o estudo justifica-se por contribuir para a

realizacdo de novas pesquisas sobre o tema, servindo como referéncia.

Para a académica este estudo aprimorou o conhecimento adquirido em sala
de aula durante o periodo académico, proporcionando crescimento pessoal e

profissional.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a fundamentacdo tedrica que foi adotada para
abordar o tema e o problema da pesquisa, elaborado por meio da anélise de
literaturas, servindo de suporte conceitual para o capitulo de analise e discussdo dos
resultados.

2.1 Conceito de marketing

Kotler e Armstrong (2003) definem marketing como um sistema administrativo
e social pelo qual pessoas conquistam o que precisam e desejam, por meio da

criacao, oferta e troca de produtos e valor com os demais.

A funcdo do marketing é a identificagdo das necessidades ndo satisfeitas.
Conforme Cobra (1992), a oferta de produtos ou servicos no mercado visa
proporcionar a satisfacdo dos consumidores, gerando resultados positivos para a
organizacao e contribuindo para a qualidade de vida das pessoas e da comunidade

em geral.

O marketing, segundo Kotler e Keller (2012), engloba a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, gerando lucro. Ele é imprescindivel
para o crescimento e a sobrevivéncia de uma empresa perante mercados altamente

competitivos.

De modo geral, podemos dizer que o marketing € um processo de
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identificacdo dos desejos e necessidades no consumidor, visando o melhor
desenvolvimento para a organizacao e buscando a satisfacao dos clientes.

2.1.1 Composto de marketing

O composto de marketing é o meio pelo qual uma organizacdo interage com
seus ambientes internos e externos. Para Cobra (1992), essa importante interacéo
envolve as ferramentas de marketing, denominadas 4P’s (Produto, Preco, Promocéao

e Ponto).

Para Las Casas (1997), a realizacdo de um planejamento das quatro variaveis
no composto de marketing deve ser utilizada pelo administrador em qualquer
trabalho de comercializacdo. O maior ou menor destaque em cada uma delas

depende do produto comercializado.

2.1.1.1 Produto

O produto deve motivar a compra, possuindo utilidade e beneficios para
satisfazer quem o adquire. Segundo Las Casas (1997), produto € definido como
instrumento das relagdes de troca, podendo ser ofertado no mercado para pessoa

fisica ou juridica.

Quando atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo, o
produto ou servico € dito como certo ao consumo. Segundo Cobra (1992), um
produto deve conter qualidade e padronizacdo, modelos e tamanhos que estejam de
acordo com as perspectivas do cliente, e configuracdo, ou seja, boa apresentacao

fisica, embalagem, marca e servicgo.

Para Churchill Junior e Peter (2010), influencia no comportamento do
consumidor a aparéncia fisica do produto, a embalagem e o rétulo atrativos. Um
produto de alto nivel ou que seja moldado as necessidades individuais do cliente

tende a ser associado com alto valor, influenciando o comportamento do consumidor.

Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012), para o fabricante o produto € um
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beneficio ofertado ao cliente, e para o cliente o produto deve atender as suas
necessidades ou desejos. Ele € definido pelas necessidades ou desejos atendidos,

por meio da sua posse, uso ou consumo.

2.1.1.2 Preco

Kotler e Keller (2012, p. 411) afirmam que “o prego € o unico elemento do mix
de marketing que gera receita; os outros elementos geram custos”, ao definir o preco
o profissional de marketing deve considerar fatores como a empresa, os clientes, 0s
concorrentes e o ambiente de marketing. E importante que os precos estejam de
acordo com a estratégia de marketing da empresa, posicionamento de suas marcas

e seus mercados-alvo.

O preco, conforme Cobra (1997), é o valor que o consumidor se dispbe a
pagar pela posse do bem, sendo assim diferentes pessoas podem avaliar produtos e
servicos distintamente. Ele € um dos responsaveis diretos pela receita de vendas.

Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012), quando uma empresa oferece um
produto, o preco expressa aquilo que o comprador esta disposto a pagar para obté-
lo. Na visdo do empresario, 0s precos sdo sinais a serem compreendidos,

orientando a busca pelo lucro.

2.1.1.3 Promocgéao

Conforme Las Casas (1997), a promocéo, no contexto mercadolégico, possui
sentido de comunicagdo. Manter o consumidor informado sobre os produtos,

servicos e sobre a prépria empresa é tarefa do administrador de marketing.

Churchill Junior e Peter (2010, p. 166) afirmam que “a estratégia de promogao
do profissional de marketing pode influenciar os consumidores em todos 0s estagios
do processo de compra”. A mensagem de promogado pode recordar o consumidor

gue o produto pode resolver seu problema, influenciando sua decisédo de compra.

O mix de promocgao tem o objetivo de comunicar os consumidores sobre 0s
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produtos da empresa. Conforme Kotler e Armstrong (2003), ele compreende um
conjunto de instrumentos de comunicagdo que sao propaganda, venda pessoal,
promocdes de venda, relacdes publicas e marketing direto.

Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocdo nao
pessoal de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado.

Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da
empresa com o propésito de efetuar vendas e de desenvolver
relacionamentos com os clientes.

Promocé&o de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra ou
a venda de um produto ou servigo.

Relagdes publicas: desenvolvimento de boas relagbes com os diversos
publicos da empresa pela obtencao de publicidade favoravel, construgao de
uma boa imagem corporativa e administragdo ou impedimento da
disseminacao de boatos, histérias ou eventos desfavoraveis a empresa.
Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais
cuidadosamente definidos como alvo com o0 objetivo de obter resposta
imediata e cultivar relacionamentos duradouro, fazendo uso do telefone, do
correio, do fax, do e-mail, da Internet e de outras ferramentas para se
comunicar diretamente com consumidores especificos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003, p. 363).

2.1.1.4 Ponto (ou Praca)

Para Cobra (1997), o produto ou servico s6 tem proveito se estabelecido junto
ao seu mercado consumidor, o canal de distribuicdo (atacado, varejo, distribuidor,

transporte ou armazenagem) esté relacionado com a escolha do ponto.

Conforme Churchill Junior e Peter (2010, p. 165), “a estratégia do profissional
de marketing para tornar um produto disponivel pode influenciar se e quando os
consumidores encontrarao tal produto”, também podem influenciar o comportamento
dos consumidores em relacdo ao produto, os tipos de canais pelos quais ele é

ofertado.

Para o sucesso das vendas de um produto, é necessario que 0s produtos
sejam alocados em estabelecimentos adequados com precos acessiveis ao
consumidor. Segundo Las Casas (1997), é por meio da distribuicdo nos locais certos

e no tempo certo que os produtos podem ser vendidos, logo a distribuicdo é a

conducgéo eficiente até o consumidor final.
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2.2 Concorréncia

Concorréncia, conforme Kotler e Keller (2012), engloba todas as ofertas e os
substitutos rivais, reais e potenciais que um cliente pode ponderar. A aparéncia ou
design de bens e servicos oferece uma maneira consistente de, uma empresa,

diferenciar e posicionar a frente da concorréncia.

Para Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), um gestor precisa considerar fatores
que influenciam o processo de marketing, que ndo sao controlaveis, sdo os fatores
externos que incluem a tecnologia, condicdes econbmicas em geral, mudancas
sociais e culturais, politicas e leis publicas e, a concorréncia. Neste ambiente
altamente complexo, a pesquisa de marketing visa remover algumas incerteza e

melhora a tomada de decisao.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), para que uma empresa seja bem
sucedida ela dever oferecer mais valor e satisfacdo aos seus clientes do que seus
concorrentes. Deste modo, as empresas devem obter vantagem estratégica,

posicionando suas ofertas e sua marca na mente dos consumidores.

2.3 Gestéao de servigos

Os servigos sao intangiveis. Spiller, Pla e Luz (2006) afirmam que quando um
servico é vendido, ele ainda nem foi produzido, nem possui “uma existéncia fisica
sensorial”. Quando os servigos sdo adquiridos, eles ndo ocasionam a posse. Neste
caso, deve haver um relacionamento mais préximo com o cliente, e o foco da oferta
do servigco deve ser 0s desejos e as necessidades dos clientes.

Definimos servico como qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servigo pode estar ou ndo ligada a
um bem concreto. Cada vez mais, fabricantes, distribuidores e varejistas
oferecem servicos de valor agregado ou simplesmente um excelente

atendimento ao cliente em busca da diferenciagdo (KOTLER, KELLER;
2012, p. 382).

Cobra (1997, p. 221) define servico como “a execugdo de todos os meios
possiveis de dar satisfacdo ao consumidor por algo que ele adquiriu”. O ponto

fundamental na prestacdo de servigos é a satisfacdo do usuario durante o uso do
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mesmo, e tanto no servigo de pré-venda quanto no de pos-venda.

2.3.1 Qualidade em servi¢cos

Em um mercado altamente competitivo, a qualidade € um dos mais relevantes
critérios de escolha para os clientes. Conforme Razzolini Filho (2010), nos servigos
0S padrdes de qualidade devem ser elevados, tangibilidade, empatia,
responsabilidade, seguranca e confiabilidade sdo as dimensdes nas quais €

baseada a qualidade em servicos.

Segundo Churchill Junior e Peter (2010), as dimensfes da qualidade em

servigos podem ser caracterizadas como segue:

- Tangibilidade: sdo os equipamentos utilizados na oferta do servi¢o, ou seja

as evidéncias fisicas;

- Empatia: estd ligado ao esforco do prestador de servigco para entender as
necessidades do cliente;

- Responsabilidade: refere-se a transmissdao da confianca, e aos

conhecimentos e competéncia do prestador de servicos;
- Seguranca: remete a seguranca e consisténcia da performance do servico;

- Confiabilidade: diz respeito a prontiddo ou disposi¢cdo dos profissionais a

prestar o servigo.

Segundo Corréa e Caon (2002), para assegurar a fidelidade de um cliente, a
gestdo da qualidade em servigos deve promover a busca pela satisfacdo do mesmo.
A satisfacdo esta ligada a fidelizacdo, e também ao lucro da organizacdo, deste
modo, ressalta-se a importancia da qualidade e gestao dos servicos.

Segundo Spiller, Pla e Luz (2006), é importante manter um bom
relacionamento com clientes, visando satisfazer as suas expectativas. As
organizacdes precisam entender como se da a nocéo de qualidade em servigcos sob

a Otica do cliente.
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2.4 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor em relacdo as suas compras vem sofrendo
alteracdes nos ultimos anos. A logica disso é que os consumidores estdo cada vez
mais exigentes em virtude da diversidade de produtos e servicos oferecidos no

mercado.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), o comportamento do consumidor é
determinado pelas atitudes que as pessoas desempenham quando, consomem,
obtém e dispbem de produtos e servicos. De uma maneira mais simples, os autores
definem o comportamento do consumidor como o estudo de “por que as pessoas

compram”.

O tema comportamento do consumidor engloba uma extensa area:

[...] € o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades ou desejos. [...] As necessidades
e os desejos a serem satisfeitos vdo de fome e sede a amor, status ou
realizagéo espiritual (SOLOMON, 2011, p. 33).

Entender o comportamento do consumidor é muito importante para as
empresas, o0 retorno do consumidor é a prova decisiva para averiguar se uma
estratégia de marketing esta sendo eficaz. Solomon (2011) acrescenta que, com a
evolucdo da nossa sociedade, que passou de uma cultura em massa para uma
cultura diversa, onde temos uma quantidade de op¢des imensuravel disponiveis aos
consumidores, se tornou ainda mais importante identificar os diversos segmentos de

mercado e elaborar mensagens e produtos especificos para esses grupos.

2.5 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

“Muitos fatores afetam como nds, enquanto individuos e sociedade, vivemos,
compramos e consumimos” (BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005, p. 326).

Portanto, € essencial a busca pelo entendimento dos fatores que influenciam o

comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor € influenciado por diversos fatores, podendo

ser considerados, para 0 estudo em questdo em: culturais, sociais, pessoais e



22

psicologicos.

2.5.1 Fatores culturais

As influéncias externas, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), como
cultura, etnia e classe social definem como o consumidor individual adquire e utiliza

0s produtos, e auxiliam a esclarecer como os grupos de consumidores agem.

Os fatores mais importantes no comportamento de compra sdo cultura,
subcultura e classe social (KOTLER; KELLER, 2012).

2.5.1.1 Cultura

A cultura pode ser pensada como personalidade de uma sociedade, segundo
Solomon (2011, p. 568): “a cultura é a lente através da qual as pessoas véem 0s
produtos”. Entre o0s integrantes de uma organizacdo ou sociedade séao
compartilhados tradigbes, normas, rituais e significados que juntos definem a sua

cultura.

Conforme Cobra (1992), nos desejos de compra de uma pessoa a cultura é o
fator determinante mais relevante. O comportamento das pessoas € resultante do
aprendizado, elas crescem aprendendo a criar valores por meio da socializacdo que

envolve grupos, amigos e familia.

Para Karsaklian (2011), os simbolos, rituais, herois e valores demonstram as
caracteristicas de uma cultura, eles apresentam o modo como as pessoas de

determinada cultura entendem seu proprio meio ambiente.

2.5.1.2 Subcultura

Subculturas, segundo Samara e Morsch (2005), sdo grupos que apresentam
padrbes de comportamentos especificos o bastante para diferencia-los de outros,

incluso em uma cultura. Os valores compartilhados em um grupo, que possuem
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experiéncia de vida comum, sdo transmitidos e instituem normas entre seus

membros.

Para Kotler e Keller (2012, p. 165), “cada cultura é composta de subculturas
que fornecem identificacdo e socializagcdo mais especificas de seus membros”,
fazem parte das subculturas as regides geogréficas, as religides, 0s grupos raciais,
as nacionalidades, entre outros. As empresas devem estar atentas ao crescimento
desses grupos, para a elaboracao de programas de marketing distintos para atendé-

los.

2.5.1.3 Classe social

Solomon (2011, p. 487) define classe social como “classificacdo global das
pessoas na sociedade”. Ela também diz respeito a forma com uma pessoa utiliza
seu dinheiro e como determina seu papel na sociedade. Nela estdo inclusos fatores

como profisséo, renda e histérico familiar.

A classe social, conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), é caracterizada
por divisdes relativamente definitivas e similares em uma sociedade, nas quais as
pessoas ou familias partiliham estilos de vida, interesses, valores, riquezas,
educacdo, posicdo econdmica e comportamentos parecidos podem ser
classificados.

Segundo Samara e Morsch (2005), as classes sociais surgem naturalmente,
onde alguns grupos, em razdo dos valores, atitudes e estilos de vida, se dividem
hierarqguicamente, como um fendmeno sociolégico. Elas sdo segmentacdes
ordenadas e relativamente definitivas de uma sociedade, e seus integrantes

possuem valores, interesses e comportamentos similares.

2.5.2 Fatores sociais

E importante considerar no estudo do comportamento do consumidor as

interagbes sociais e 0 ambiente social. Conforme Karsaklian (2011), o processo



24

entre duas ou mais pessoas € entendido como interacao social, o estimulo para as

acOes de uma pessoa é a resposta da outra.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 165), “além dos fatores culturais, o
comportamento do consumidor € influenciado por fatores sociais, como grupos de

referéncia, familia, papéis sociais e status”.

2.5.2.1 Grupos de referéncia

Conforme Solomon (2011, p. 408), “grupo de referéncia € um individuo ou
grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter relevancia significativa para
as avaliacOes, aspiragées ou comportamento de um individuo”. O comportamento

das pessoas €, muitas vezes, motivado pelas a¢des dos demais a sua volta.

Samara e Morsh (2005) definem grupo de referéncia, incluindo individuos ou
instituicbes, onde uma pessoa orienta seu comportamento, podendo ser afetado
positiva ou negativamente, portanto, € o grupo onde um individuo se identifica,
servindo como comparacdo ou referéncia para a formacdo do comportamento,

configurando um padrao.

2.5.2.2 Familia

Conforme Churchill Junior e Peter (2010), para a maioria dos consumidores, a
familia compreende um dos mais relevantes grupos de influéncia. Ela definiu limites

desde a infancia e vem influenciando as decisées de compra dos consumidores.

Para Kotler e Keller (2012), a familia € o mais significativo e influente grupo de
compra de produto na sociedade Os compradores fazem parte de dois tipos de
familia: de orientacéo e de procriagdo. Na familia de orientacéo, que é formada pelos
pais e irmaos, adquirem-se valores pessoais, religiosos e politicas, mesmo nao
interagindo mais com a familia de orientacdo, ainda ha influéncia no comportamento
do consumidor. Ja na familia de procriacdo, constituem o conjuge e os filhos, a

esposa atua como principal agente de compras, sendo uma influéncia mais direta no
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comportamento didrio do consumidor.

A familia tem grande credibilidade, segundo Las Casas (1997), ela é uma das
essenciais fontes na definicdo dos habitos e costumes do consumidor. Os valores e
comportamentos aprovados pela sociedade sédo transmitidos pelos principais

membros da familia, os pais.

2.5.2.3 Papéis e status

Status, segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012), esta relacionado a aquisicéo
de produtos ou servigos culturais, indica o local ocupado por uma pessoa, em
determinada ocasido, em uma estrutura social. Ainda conforme os autores, uma

pessoa pode exercer diferentes papéis, dependendo da situacédo que Ihe é imposta.

Conforme Kotler e Keller (2012, p. 167), “um papel consiste nas atividades
gue se espera que uma pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um
status”. O papel e status sdo comunicados através da escolha por determinados

produtos.

2.5.3 Fatores pessoais

As pessoas respondem aos estimulos distintamente. Para Kotler e Keller
(2012), estilo de vida e valores, personalidade e autoimagem, ocupacédo e
circunstancias econbmicas, idade e estagio no ciclo de vida sdo considerados

fatores pessoais de influéncia.

2.5.3.1 Idade e estagio no ciclo de vida

Conforme Cobra (1997), o habito de consumo e estilo de vida serdo distintos
em cada estagio do ciclo da vida de um consumidor. As perspectivas econdmicas
influenciam os consumidores de forma diferente, dependendo do estagio do ciclo de

vida, principalmente no que diz respeito a utilidade ou satisfacao.
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As pessoas consomem produtos distintos nos diferentes estigios da vida.
Segundo Kotler e Keller (2012), os padrbes de consumo mudam e novas
necessidades surgem conforme acontecem transicbes, como, por exemplo, o

casamento, doenca, divorcio, aposentadoria, entre outros.

2.5.3.2 Ocupagao e circunstancias econdémicas

Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012), o que atrai o interesse das
empresas sdo os diferentes segmentos da classe econdmica. Os profissionais de
marketing devem estar atentos a essas diferencas, pois todos os segmentos

assumem crescente importancia.

Os produtos ofertados no mercado devem ser customizados de acordo com
0S grupos ocupacionais, conforme Kotler e Keller (2012), as circunstancias
econdmicas como renda disponivel, economias e bens, gastos e poupancas afetam

o0 comportamento do consumidor e sua escolha por um produto ou uma marca.

2.5.3.3 Estilo de vida e valores

Para Rocha, Ferreira e Silva (2012), estilos de vida remetem ao
comportamento das pessoas no cotidiano e sdo determinados pela opinido, atitudes
e sentimentos. Os individuos consomem determinados produtos por conta de seu

estilo de vida e manifestam seu estilo de vida com base nos produtos consumidos.

Conforme Solomon (2011, p. 253), “estilo de vida refere-se a um padréo de
consumo que reflete as escolhas da pessoa quanto a forma de gastar seu tempo e
seu dinheiro”. Analisando pelo lado econdmico ele remete ao modo como as
pessoas distribuem sua renda. J& os valores estdo relacionados a uma crenca do
que é preferivel, os compradores optam por produtos ou servigos que Ihes auxiliam a

alcancar uma meta vinculada a um valor.

Ja para Karsaklian (2011), o estilo de vida esta baseado na relacao entre trés

niveis de proximidade, sdo eles: os valores e a personalidade; as atitudes e
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atividades; e, os comportamentos de consumo efetivos. Um grupo homogéneo, com

um modo de vida igual, é formado por pessoas com estilo de vida similar.

2.5.3.4 Personalidade

Conforme Samara e Morsch (2005), nosso comportamento € influenciado por
uma personalidade individual. A personalidade é configurada por um conjunto de
caracteristicas Unicas, como por exemplo: autoconfian¢a, autonomia, agressividade,

entre outras, que levam a reacdes em relacdo ao ambiente.

A personalidade, segundo Kotler e Keller (2012), sera util na escolha de
marca do consumidor, os consumidores buscam marcas com personalidade que
combine com a sua. Portanto, a personalidade refere-se ao conjunto de

caracteristicas singulares.

Para Solomon (2011, p. 240), o conceito de personalidade esta ligado “a
formacgéo psicologica Unica de uma pessoa e ao modo como ela sistematicamente
influencia a maneira de a pessoa reagir ao seu ambiente”. A personalidade pode nao
ser estavel, a pessoas podem comportar-se de maneira diferentes dependendo da

situacgao.

2.5.4 Fatores psicoldgicos

Os fatores psicolégicos, segundo Samara e Morsch (2005), afetam
completamente o comportamento das pessoas e 0 estudo destes fatores tem
facilitado aos profissionais de marketing o entendimento do comportamento do

consumidor.

Outros fatores que influenciam o comportamento do consumidor, conforme
Kotler e Keller (2012), sdao a motivacdo, percepcdo, aprendizagem, emocoes e

memoria.
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2.5.4.1 Motivacao

Quando o consumidor deseja satisfazer uma necessidade que foi despertada
ocorre a motivagdo. Solomon (2011), toda vez que um consumidor tem uma
necessidade ativada, ele € motivado a reduzi-la ou elimina-la, entender a motivagao
nos leva a entender o comportamento do consumidor.

Para satisfazer suas necessidades ou atingir suas metas, todo individuo é
orientado por uma forga energética interna: a motivacdo humana.
Responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma
pessoa para alcancar determinada meta, a motivacédo € uma forca variavel e

dindmica que resulta da sua interacdo com a situacdo (SAMARA; MORSCH,
2005, p. 102).

O fundamento da motivacao esta no equilibrio psicolégico do ser humano. A
sensacdo de necessidade leva as pessoas a sensacdo de incobmodo. Por este
motivo ele é motivado a satisfazer sua necessidade e retornar ao seu equilibrio
psicologico (KARSAKLIAN, 2011).

2.5.4.2 Percepcéo

A percepcdo, segundo Samara e Morsch (2005), € a forma como os
individuos coletam e interpretam os impulsos provenientes do seu meio ambiente,

impactando no comportamento do consumidor.

Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 77), “a percepgao € um dos
processos envolvidos na cognicdo, por meio do qual se produzem a selecdo, a
organizacdo e a interpretacdo dos estimulos sensoriais recebidos”, ela esta

diretamente ligada a visdo do consumidor e seu comportamento.

Para Kotler e Keller (2012, p. 174), “percepgao € o processo pelo qual alguém
seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo”. A percepgao do consumidor se origina em virtude de trés
processos, que sdo a atencao seletiva, distorcdo seletiva e a retencao seletiva,

seguem suas definigdes:

- Atencdo seletiva: muitos anuncios sdo expostos ao consumidor, porém a

maioria é filtrada e poucos serdo realmente percebidos. Deste modo os profissionais
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de marketing devem se esforcar para atrair a atencédo dos consumidores;

- Distorgéo seletiva: refere-se a tendéncia de um individuo em adequar
informacdes recebidas para favorecer uma escolha. As pessoas podem modificar e
interpretar um estimulo de modo que confirmem seus valores e crencas, anulando a

mensagem recebida; e

- Retencéo seletiva: ocorre quando as pessoas retém as informagdes que
confirmam suas atitudes e crencas, porém esquecem as demais as quais foram

expostas.

2.5.4.3 Aprendizagem

Karsaklian (2011) refere-se a aprendizagem quando um comportamento
especifico passa a ser habitual, ela €& definida como uma transformacao

relativamente duradoura do comportamento em fungéo da experiéncia passada.

A mudanca, causada pela experiéncia, relativamente permanente no
comportamento é defina como aprendizagem, segundo Solomon (2011), ela € um

processo co ntinuo.

“Todo comportamento de compra é aprendido”, afirmam Rocha, Ferreira e
Silva (2012, p. 82), a aprendizagem esté direcionada as respostas de um estimulo e
nas mudancas do conteudo ou ordenagdo da memoria de longo prazo.

2.5.4.4 Emocdes e memoria

As atitudes do consumidor ndo sdo completamente racionais, em sua maioria
sdo emocionais e ocasionam diferentes tipos de sentimentos. Uma marca, produto
ou propaganda podem gerar sentimentos diferentes nos consumidores, como por

exemplo: orgulho, confianga ou desgosto, entre outros (KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012), tudo aquilo antecipadamente

percebido e armazenado pode ser designado como memoria, as pessoas acabam
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esquecendo aquilo que lhes descontentam, quando sua me memoéria é afetada pela
repressao.

As informacbes e experiéncias vividas pelos individuos, ao longo da vida,
podem acabar depositadas em sua memoria. Conforme Kotler e Keller (2012), a
mem©éria € um procedimento produtivo, pois ndo lembramos de todas informacdes e

com exatidao.

2.6 Etapas do processo de decisdo de compra

O processo de compra comeca anteriormente a compra efetiva e persiste
apos a compra real. Segundo Kotler e Keller (2012), normalmente o consumidor

passa por cinco etapas no processo de decisdo e compra, conforme a Figura 1.

Figura 1 — Os cinco estagios do processo de decisdo e compra

Reconhecimento do problema

G

Buscade informacgoes

<

Avaliagido das alternativas

<

Decisdo de compra

G

Comportamento pos-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

A sequir seréo descritas as cinco etapas do processo de decisao e compra.
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2.6.1 Reconhecimento do problema (necessidade)

Segundo Maslow apud Churchill Junior e Peter (2010), as pessoas possuem
necessidades ndo atendidas que influenciam o comportamento de compra. As
necessidades da base, como ilustra a Figura 2, sdo as necessidades fisioldgicas
(alimento, ar, descanso, etc.), quando as necessidades da base sdo atendidas, as
pessoas passam a suprir as necessidades superiores, de seguranga, sociais, estima

e autorealizacao.

Figura 2 - Piramide das necessidades de Maslow
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financeira (fechaduras, seguros, etc.)

-
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X

Necessidades fisiolégicas

(comida, dgua, descanso, sexo, ar)

\

Quando a capacidade de um produto em solucionar problemas vale mais que

Fonte: Adaptado de Churchill Junior e Peter (2010).

o custo de compra-lo, os consumidores tendem a efetuar a compra. Conforme
Blackwell, Miniard e Engel (2005), o primeiro passo para venda de um produto é o
reconhecimento de uma necessidade nio satisfeita. E importante estar atento as
tendéncias dos consumidores, varejistas e fabricantes precisam entender que o

comportamento do consumidor sofre influéncias e € mutavel.

Para Solomon (2011 p. 336), o reconhecimento do problema acontece
‘quando passamos por uma diferenca significativa entre nosso atual estado de

coisas e algum estado que desejamos”, ou seja precisamos resolver um problema.

Todos os seres humanos possuem necessidades de alguma coisa, conforme
elas sdo satisfeitas surgem novas necessidades ou desejos, contudo os individuos

sempre vao ter necessidades ou desejos a serem supridos.
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2.6.2 Busca de informacdes

Ap6s o reconhecimento do problema ou necessidade, os consumidores
procuram informacdes sobre como satisfazé-las. Segundo Churchill Junior e Peter

(2010), sao cinco fontes basicas para busca de informacdes:
- fontes internas: lembrancas, informacfes armazenadas na memoria;
- fontes de grupos: consultando outras pessoas, como amigos e familiares;

- fontes de marketing: informacfes contidas em propagandas, embalagens, ou
seja, nas acgOes de marketing;

- fontes publicas: sao fontes independentes dos profissionais de marketing e

outros consumidores, como artigos na midia; e
- fontes de experimentacao: os consumidores podem experimentar o produto.

Os consumidores costumam buscar um namero restrito de informacoes.
Conforme Kotler e Keller (2012) o interesse dos consumidores pode ser divido em
dois niveis: atencdo elevada e busca ativa de informac¢fes. Na atencdo elevada a
busca pela informacéo é contida, o consumidor esta mais suscetivel a informacdes
sobre o produto ou servico. JA na busca ativa de informacdes, o consumidor
consulta diferentes fontes para saber mais sobre o produto ou servico, como

internet, amigos, literaturas, visita em diferentes lojas, entre outros.

Se faz importante compreender quais fontes de informagdes séo utilizadas
pelos seus consumidores, assim as ac¢cOes de marketing serdo mais eficazes
podendo focar em informacBes de qualidade, aquelas utilizadas pelos seus

consumidores.

2.6.3 Avaliagcéo de alternativas

Nesta etapa, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores
estreitam o campo de alternativas antes de definir a compra de uma delas, atraves

do que conhecem sobre os diferentes produtos e marcas, e seu grau de importancia.
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Solomon (2011, p. 346) afirma que “grande parte do esforco despendido em
uma decisdo de compra localiza-se no estagio em que vamos fazer uma escolha
entre as alternativas disponiveis”, ha disponibilidade de muitas marcas para um

mesmo produto ou servi¢o sao fatores a serem analisados nesta etapa.

Os processos utilizados pelos consumidores séo diferentes e podem variar
dependendo da situacdo. Conforme Kotler e Keller (2012), o consumidor, primeiro,
busca satisfazer uma necessidade, posteriormente, algum beneficio e, por ultimo os
consumidores enxergam cada produto como um conjunto de atributos com
capacidades distintas de entregar seus beneficios para satisfazer a necessidade ou

desejo.

Com um mercado altamente competitivo e uma variedade de opc¢des, 0
consumidor tende a buscar produtos que satisfacam suas necessidades e
contenham algum beneficio que um produto concorrente ndo oferece. Cada

consumidor avalia as alternativas de um modo diferente.

2.6.4 Decisdo de compra

Apbs estudar as alternativas possiveis, os consumidores podem realizar uma
compra. Para Churchill Junior e Peter (2010), esta etapa € a decisdo por comprar ou

nao, e 0 que, onde, quando realizar a compra e como sera o pagamento.

Conforme Samara e Morsch (2005, p. 35), “nesta etapa, o consumidor
incorpora o conhecimento obtido com a busca de informacéo, a avaliacdo do produto
e avaliacdo de compra, e faz sua escolha”. Para satisfazer uma necessidade, uma
decisao final € tomada e nessa decisao inclui o tipo de produto, a marca, a loja e a

forma de pagamento.

Os atributos de um produto sdo o principal impulso que influencia o
consumidor em sua tomada de decisdo de compra. Conforme Alpert apud Espinoza
e Hirano (2003), os atributos (caracteristicas concretas ou abstratas) de compra,

podem ser classificados como salientes, importantes e determinantes.

- Atributos salientes: sdo atributos que nao possuem qualquer grau de
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importancia nem € determinante no processo de compra. Eles estdo presentes em

determinado produto ou marca apenas para um grupo especifico;

- Atributos importantes: sdo atributos que o consumidor define como
importante na escolha do produto. Eles ndo sdo caracteristicas determinantes da
compra, pois o consumidor pode considerar presentes em outros produtos da
mesma categoria, gerando a possibilidade de compra;

- Atributos determinantes: sdo aqueles atributos, dentre os importantes,
capazes de influenciar positivamente ou determinar uma compra. Eles séo
compreendidos pelo consumidor como a melhor opcdo para a satisfagcdo da sua
necessidade. Pelo fato de determinarem a compra, a identificacdo desses atributos é
de extrema importéancia para o profissional de marketing.

No estagio de avaliagdo, o consumidor gera intencdo de comprar marcas
preferidas. Para Kotler e Keller (2012), a decisdo de compra pode passar por cinco
subdecisbes, como: decisdo por marca, decisdo por revendedor, decisdo por
guantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de pagamento. Por fim, na
decisédo de compra, os consumidores nao adotam um anico tipo de regra de escolha,
por isso € importante que profissional de marketing esteja atento as mutacdes no

comportamento do consumidor.

2.6.5 Comportamento pds-compra

No comportamento pos-compra, segundo Kotler e Keller (2012), deve-se

monitorar trés fases pés-compra:

- Satisfacdo pos-compra: a satisfacdo do cliente deriva do desempenho do
produto em relacdo as suas expectativas. Os sentimentos gerados em virtude das

expectativas podem determinar se o cliente voltara a comprar o produto ou nao;

- Acdes pos-compra: a satisfacdo ou insatisfagcdo do consumidor define a
probabilidade de voltar a comprar o produto. Assim torna-se importante criar canais

de relacionamento com o cliente, para atendimento rapido de reclamacdes; e
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- Utilizacdo pds-compra e descarte: um item importante da frequéncia de
compras € a taxa de consumo, quanto mais rapido os consumidores utilizarem o

produto, mais rapido comprardo novamente.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), neste estagio que o0s
consumidores obtém a sensacdo de satisfacdo ou insatisfagdo. Os resultados s&o
importantes, pois os consumidores gravam suas avaliagbes na memoria, recorrendo
a elas em decisdes futuras. Se o comprador estiver satisfeito suas decisdes

posteriores serdo mais simples e rapidas.

Para Rocha, Ferreira e Silva (2012), o comportamento pds-compra refere-se a
satisfacdo do consumidor. A satisfacdo € um retorno dado pelo comprador com base

na avaliacdo de que o produto ou servico atendeu ou superou suas expectativas.
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3 METODO

Este capitulo tem como finalidade apresentar os procedimentos que
orientaram a elaboracdo do estudo. A escolha certa da metodologia € fundamental
para obter resultados corretos e de qualidade. Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 27),
definem método como “a ordem que se deve impor aos diferentes processos

necessarios para atingir um certo fim ou resultado desejado”.

3.1 Tipo de pesquisa

Segundo Vergara (1998, p. 44), “o leitor deve ser informado sobre o tipo de
pesquisa que sera realizada, sua conceituacdo e justificativa a luz da investigacéo

especifica”.

Cada tipo de pesquisa apresenta, além do ndcleo comum de procedimentos,
seus préprios aspectos, porém qualquer espécie de pesquisa, independente da
area, supfe e exige uma pesquisa bibliografica prévia (Cervo, Bervian e Silva,
2007).

A seguir serdo descritos os tipos de pesquisa utilizados neste estudo.

3.1.1 Definicao da pesquisa quanto aos objetivos

De acordo com os objetivos, este estudo foi formado por duas etapas:
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exploratoria e descritiva.

3.1.1.1 Etapa exploratoria

A escolha pela pesquisa exploratoria se da em razdo da autora aprofundar o

conhecimento em relagdo ao problema e aprimorar suas ideias.

A pesquisa exploratéria tem como objetivo explorar ou examinar um
problema, visando proporcionar maior conhecimento e compreensao. Ela pode ser
utilizada em qualquer momento do processo quando ndo ha conhecimento algum do
problema por parte do pesquisador (MALHOTRA, ROCHA; LAUDISIO, 2005).

Conforme Vergara (1998), a pesquisa exploratéria é executada em area onde

ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado.

Esta fase visa proporcionar maiores conhecimentos sobre os atributos
considerados importantes e determinantes no comportamento dos clientes da
Farmécia Parati, e serviu de base para a elaboracdo do instrumento da coleta de

dados da segunda etapa.

3.1.1.2 Etapa descritiva

As pesquisas descritivas, conforme Gil (2010), tém como finalidade a
descricdo das caracteristicas de uma populacdo, estudar as caracteristicas de

determinado grupo.

Para Churchill Junior e Peter (2010), a pesquisa descritiva € o estudo da
frequéncia com que algo ocorre ou se ha relac@o entre duas variaveis, os resultados
de uma pesquisa descritiva podem vir a servir de base para uma averiguacao mais

completa.

Segundo Vergara (1998), a pesquisa descritiva apresenta caracteristicas de
uma populagéo especifica ou de determinado fendmeno. N&o tem obrigacdo de

esclarecer os eventos que descreve, mas pode servir de base para tal explicagao.



38

Na segunda etapa do estudo foi utilizada uma pesquisa descritiva, onde
buscou-se caracterizar os consumidores, avaliando a importancia e os atributos

levantados pela pesquisa exploratoria.

3.1.2 Defini¢cdo da pesquisa quanto a natureza da abordagem

Quanto a natureza da abordagem, uma pesquisa pode ser qualitativa,
guantitativa ou uma combinacdo de ambas. Neste estudo, a pesquisa é

caracterizada como qualitativa e quantitativa, ou seja, uma combinacdo de ambas.
a) Qualitativa

Na etapa exploratéria a pesquisa caracteriza-se como qualitativa pois, de
acordo com Malhotra (2011, p. 120), a pesquisa qualitativa “é utilizada para definir o
problema com mais precisdo, elaborar hipéteses e identificar ou esclarecer as
principais variaveis a serem investigadas na fase quantitativa”, de modo geral, ela

oportuniza melhor visédo e compreensao do problema.

Conforme Roesch, Becker e Mello (1999), a pesquisa qualitativa € adequada
para a avaliacdo, no que diz respeito a efetividade de um programa, sendo uma

pesquisa apropriada a uma fase exploratéria da pesquisa.

Este estudo € de carater qualitativo, pois 0 sujeito da pesquisa esta inserido
em um contexto, e ha referéncia direta com o ambiente, sendo necesséria a anélise
e compreensdao desta relacdo como fonte de coletas de dados. Logo, esta pesquisa
é definida como uma pesquisa gqualitativa, visto que, as informacdes iniciais foram
obtidas por meio da revisao bibliografica, seguida por entrevistas de profundidade
com os clientes da Farmécia Parati, visando identificar e analisar os atributos

considerados importantes no comportamento do consumidor.
b) Quantitativa

Na etapa descritiva, a pesquisa caracteriza-se como quantitativa, que
segundo Malhotra (2011, p. 127), “a pesquisa quantitativa procura evidéncias

conclusivas baseadas em amostras grandes e representativas e aplica algumas
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formas de analise estatistica”, podendo fundamenta-la.

Os dados obtidos com o levantamento foram quantificados a fim de facilitar a
tomada de decisdo. Para Roesch, Becker e Mello (1999), este tipo de pesquisa é
adequado para a avaliacdo de mudancas em grandes grupos, obtendo informacdes
quantifichveis. Deste modo, os dados obtidos foram quantificados, analisados
estatisticamente e os resultados foram apresentados em forma de gréficos.

3.1.3 Defini¢cdo da pesquisa quanto aos procedimentos técnicos

De acordo com os procedimentos técnicos de coleta de dados utilizados, a
pesquisa classifica-se como: pesquisa bibliografica, andlise documental e

levantamento.
a) Pesquisa bibliogréfica

Materiais publicados, segundo Gil (2010), sdo a base para a elaboracao de
uma pesquisa bibliogréafica, incluindo materiais como jornais, livros, artigos, entre

outros.

Conforme Roesch, Becker e Mello (1999), uma das se¢Bes mais longas e
trabalhosas do projeto é a pesquisa bibliografica ou revisdo literaria. Deve-se
selecionar, fazer a leitura e analisar textos que sao importantes e que se referem ao

tema do projeto, com um relato escrito.

Para Vergara (1998, p. 46), a “pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros revistas, jornais, redes

eletronicas, isto é, material acessivel ao publico em geral”.

A pesquisa bibliogréfica foi realizada por meio do estudo com base em livros e
artigos cientificos, oportunizando maior aprofundamento de temas significativos para
a pesquisa, como: atributos salientes, importantes e determinantes no processo de
decisdo de compra, fatores -culturais, sociais, pessoais e psicolégicos que
influenciam o comportamento do consumidor, marketing, composto de marketing e

gestdo de servigcos, que contribuiram para a sustentagdo da pesquisa e para a
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interpretacéo dos dados.
b) Analise documental

Juntamente com a pesquisa bibliografica foi realizada uma pesquisa
documental em registros e relatérios que a empresa possui. Cervo, Bervian e Silva
(2007, p. 62) afirmam que “as bases documentais permitem estudar tanto a
realidade presente como o passado, com a pesquisa historica”, na pesquisa
documental sdo explorados documentos com o0 objetivo de descrever e comparar

usos e costumes, tendéncias e entres outras caracteristicas.

Segundo Gil (2010), a pesquisa documental é muito semelhante a pesquisa
bibliografica, sua diferenca estd na natureza das fontes. A pesquisa bibliografica
refere-se a materiais elaborados para determinados publicos, por autores. Ja a
pesquisa documental sdo todos aqueles documentos, com diversos propdsitos, tais
como autorizagédo, comunicagao, etc.

Investigagdo documental € a realizada em documentos conservados no
interior de Orgdos publicos e privados de qualquer natureza, ou com
pessoas: registros, anais, regulamentos, circulares, oficios, memorandos,
balancetes, comunica¢fes informais, filmes, microfilmes, fotografias, video-

tape, informacdes em disquete, diarios, cartas pessoais e outros
(VERGARA, 1998, p. 46).

A pesquisa documental foi realizada investigando documentos internos, fisicos
e digitais da empresa Farmacia Parati, que podiam fornecer dados e informacdes

relacionadas ao tema deste estudo.
c) Levantamento

A pesquisa também se caracterizou como levantamento. Conforme Gil (2010),
esse tipo de pesquisa é fundamentada pelo questionamento direto dos individuos
cujo comportamento se deseja entender, ou seja, para obter informac¢des acerca do

problema e analisa-las para obter as conclusdes.
Ainda conforme o autor, o levantamento apresenta algumas vantagens, como:

- Conhecimento direto da realidade: as informacdes sao informadas pelos
proprios investigados, tornando assim a coleta de dados mais livre da subjetividade

dos pesquisadores;
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- Economia e rapidez: por meio de questionarios é possivel obter grande
quantidade de dado em um curto espago de tempo e com custo relativamente

baixos; e
- Quantificacéo: os dados obtidos possibilitam a analise estatistica.

Segundo Roesch, Becker e Mello (1999), nos levantamentos o objetivo é
colher informacgdes de determinada populacdo. Atualmente com o cuidado na gestao
da qualidade, a utilizacdo de levantamentos com funcionarios clientes e

fornecedores tem aumentado.

O levantamento, neste estudo, foi realizado por meio de questionario
estruturado, sendo aplicado pessoalmente com clientes da empresa Farmacia

Parati.

3.2 Unidade de analise e populacédo-alvo do estudo

Conforme Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), a populacdo é a soma dos
individuos que partilham um conjunto comum de caracteristicas. Na pesquisa de
marketing h&d uma populagdo definida, ela visa obter informacdes sobre suas

caracteristicas e parametros.

Para Mattar (1998, p. 29), “a obtengdo dos dados é efetuada numa amostra

colhida, apenas, numa parte da populacéao total da pesquisa”.

Neste estudo a unidade de andlise pesquisada foi a empresa Farmacia Parati,

gue esta localizada no centro da cidade de Bom Retiro do Sul/RS.

A pesquisa abrangeu a populagcdo composta por consumidores de Bom Retiro
do Sul/RS. Foram utilizados os dados do site da Prefeitura do municipio para definir

a amostra: 4.784 domicilios.

3.3 Coleta de dados

A coleta de dados é a etapa de contato com a populacdo, onde os



42

instrumentos de coleta de dados foram aplicados aos respondentes, registrados e
apos foi realizada a etapa de processamento e andlise dos dados. Conforme Mattar
(1998), a coleta de dados deve ser cuidadosamente planejada, para obter dados de

alta qualidade obedecendo ao cronograma e orgcamento estimado.

Segundo Roesch, Becker e Mello (1999), é importante elaborar e testar o
instrumento de coleta de dados até o final da preparacéo do projeto, pois geralmente

esta etapa leva mais tempo do que se espera.

E, para Vergara (1998), o leitor precisa ser informado do modo que se

pretende obter os dados necessérios para responder o problema.

Nesta pesquisa, os dados foram coletados da seguinte forma: etapa

exploratdria e qualitativa e etapa descritiva e quantitativa.

3.3.1 Etapa exploratoria e qualitativa

Nesta etapa buscou-se compreender a situagao atual da empresa, tornando-
se necessarias informacdes sobre os clientes da Farmacia. Estas informacdes foram
coletadas por meio da analise documental, que segundo Gil (2010) é a utilizacéo de
documentos disponiveis em diversos formatos, comprovando algum fato ou

acontecimento.

A analise documental foi realizada por meio de diversos documentos de
controle da empresa, servindo de base de informacfGes para o desenvolvimento

desta pesquisa.

Ainda na fase exploratoria foi realizada uma entrevista de profundidade para
identificar os atributos determinantes no processo de decisdo de compra.

A entrevista de profundidade foi realizada em agosto de 2014, com
aproximadamente 10 consumidores, sendo selecionados por julgamento da autora.
Segundo Malhotra, Rocha e Laudisio (2005, p. 119), “as entrevistas de profundidade

séo conversas levemente estruturadas com individuos escolhidos do publico-alvo”.

Deste modo, para a entrevista de profundidade foram escolhidos os clientes
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gue apresentaram mais conhecimento sobre o tema da pesquisa para fazer parte
deste estudo.

As pesquisas foram realizadas pessoalmente, as respostas foram escritas
pelo proprio pesquisador para posterior andlise. Elas serviram de base, juntamente

com o referencial tedrico, para organizar o questionario da etapa descritiva.

3.3.2 Etapa descritiva e quantitativa

Esta etapa teve como finalidade avaliar a importancia de cada fator de

influéncia identificado na fase anterior. Para esta fase, foi elaborado um questionario.

O questionario, conforme Lakatos e Marconi (2003), é um instrumento
utilizado para a coleta de dados, formado por uma série de perguntas ordenadas, a

fim de serem respondidas sem a presenca do pesquisador.

Roesch, Becker e Mello (1999) afirma que as questdes fechadas apresentam
pontos fortes e fracos. Como ponto forte estd a rapidez no preenchimento e na

analise, e como ponto fraco se d&, muitas vezes, superficialidade dos dados obtidos.

Segundo Gil (2010), o questionario visa traduzir os objetivos especificos da
pesquisa, suas questdes devem ser preferencialmente fechadas, porém com

alternativas suficientes para comportar a ampla gama de respostas possiveis.

As perguntas estruturadas, para Malhotra, Rocha e Laudisio (2005, p. 237),
“especificam o conjunto de respostas alternativas, assim como seus formatos”.
Ainda para o autor, as perguntas podem ser de multipla escolha, onde “o
pesquisador oferece uma série de alternativas de respostas e pede que o

entrevistado selecione uma ou mais alternativas fornecidas”.

Para verificar a coeréncia, a sequéncia e o entendimento em relacdo ao
guestionario, foi aplicado um pré-teste. Conforme Lakatos e Marconi (2003), o pré-
teste é aplicado em uma pequena populacao escolhida. Ele pode ser aplicado mais

de uma vez, para aprimoramento e aumento da sua validez.

Para Malhotra (2011), o pré-teste baseia-se em testar o questionario em uma
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pequena amostra de entrevistados, aproximadamente de 15 a 30, visando identificar

possiveis falhas e elimina-las.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), antes da utilizacdo definitiva do
questionario, ele deve ser testado. Portanto, foi realizado um pré-teste antes da
aplicacéo efetiva do questionario com 10 consumidores, escolhidos de forma
intencional. Apos a realizagdo do pré-teste, foi verificada a necessidade de ajustes,

antes da coleta de dados definitiva.

A pesquisa teve objetivo de estudar o comportamento do consumidor de
forma individual, em diferentes culturas e niveis de experiéncia decisoria, sem

restricdo de sexo e com idade acima de 18 anos.

Nesta pesquisa, foi utilizada a técnica de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, conforme Roesch, Becker e Mello (1999, p.140), “os individuos
entrevistados sdo aqueles que foram localizados pelo pesquisador”, ndo atendendo

0s requisitos da amostragem probabilistica.

Segundo Malhotra (2011), na amostra por conveniéncia os individuos séo
selecionados em virtude do julgamento do pesquisador, e escolhidos elementos em
que se acredita que represente a populacido de interesse. E uma técnica barata e

rapida.

Foram aplicados 56 questionario, no segundo semestre de 2014, com clientes
gue passaram pela farmacia, no periodo de 30 de agosto a 13 de setembro de 2014,

apos a aplicacao do pré-teste.

3.4 Plano de analise dos dados

Para Vergara (1998), explica-se ao leitor como serdo tratados os dados

coletados e o procedimento mais adequado aos propdsitos da pesquisa.

A analise qualitativa foi obtida a partir das informacfes da entrevista de
profundidade e das perguntas abertas do questionario, por meio da analise do

conteudo, e os dados foram coletados, descritos, analisados e comparados,
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buscando a compreensdo dos objetivos propostos e a comparagcdo com as

informacdes do referencial tedrico.

Os dados quantitativos foram obtidos por meio dos questionarios aplicados.
Foram tabulados utilizando o Google docs, que € um instrumento eletrénico para
tabular os dados, ou seja, alimentando as respostas no Google docs conforme os
questionarios respondidos. Apés obter a quantidade desejada de questionarios, 0s

resultados finais foram analisados virtualmente.

Malhotra, Rocha e Laudisio (2005) afirmam que a conversdo dos dados
brutos em dados estatisticos deve ser adequada e cuidadosa, pois caso contrario a
preparacdo inadequada dos dados pode comprometer os resultados estatisticos,

podendo gerar conclus@es e interpretacdes incorretas.

Nesta pesquisa a distribuicdo de frequéncia foi apresentada em graficos,
sendo possivel verificar o nimero de respostas de cada variavel, através de

percentagem.

Conforme Malhotra, Rocha e Laudisio (2005, p. 316), o objetivo da
distribuicdo de frequéncia “é obter uma contagem do numero de respostas
associadas aos valores diferentes da variavel. A ocorréncia relativa ou a frequéncia

de valores da variavel é expressa em porcentagens”.

3.5 Limitagc6es do método

Este estudo apresenta algumas limitaces em relacdo aos instrumentos de
coleta de dados. O questionario pode apresentar baixo indice de retorno, que
conforme Lakatos e Marconi (2003), cerca de 25% dos questionarios expedidos
retornam ao pesquisador, e as vezes retornam com falhas de preenchimento e

acabam sendo inutilizandos.

Para Malhotra, Rocha e Laudisio (2005), mesmo entendendo a pergunta, o
entrevistado pode ndo querer respondé-la seja por achar que € uma informacao
delicada ou por exigir muito esforco. O pesquisado também pode n&o conseguir

responder as perguntas, por nao lembrar, ou ndo ser capaz de assimilar
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determinadas respostas, ou ndo ser informado. Portanto, neste estudo, limitacdes
como a vontade e capacidade de responder o questionario, sdo consideradas.



47

4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa alvo do estudo esta localizada na cidade de Bom Retiro do Sul/RS
na Rua Senador Pinheiro Machado, n® 1128, Bairro Centro, e seus proprietarios sao
o casal Edgar Borba de Aguiar e Dani Maria Flach Aguiar. As informagdes cadastrais
da empresa séo:

Razao Social: Aguiar & Flach Ltda — EPP
Nome Fantasia: Farmacia Parati

CNPJ: 01.988.174/0001-77

Telefone: (51) 3766 1911

Quando inaugurou, no ano de 1997, a Farmacia localizava-se na mesma rua,
em uma sala lateral, mais afastada de onde se concentra o comércio em geral, mas

no dia 15 de outubro de 1998 foi realizada a reinauguragéo no endereco atual.

A Farmécia Parati esta inserida no ramo farmacéutico, na cidade sdo em
torno de 7 (sete) estabelecimentos que oferecem o mesmo tipo de produto. Além de
medicamentos a Farmacia Parati oferece aos seus clientes uma variedade de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e produtos de beleza. Ela esta localizada no
centro da cidade, local onde se concentra o comércio em geral, com fluxo maior de

pessoas, caracterizando ponto forte para o negécio.

A empresa tem um trabalho sério e com respeito, visando proporcionar

atendimento e produtos de qualidade aos seus clientes e, faz parte da rede
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Farmacias Associadas.

A Farmacia Parati possui equipe preparada, composta pela proprietaria, uma
farmacéutica e uma atendente, que dao todo apoio necessario, atendendo com
dedicacao e respeitando as dificuldades dos clientes. Atua de segunda a sabado,

das 8h as 19h e 30min, sem fechar ao meio dia.

A figura a seguir foi feita durante a realizagdo deste estudo, em agosto de

2014, e retrata a atual fachada da Farmacia Parati, bem como seu ambiente interno.

Figura 3 - Imagem da Farmacia Parati
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos apos a
totalizacdo de 56 questionarios preenchidos durante a pesquisa, cujas informacoes

sdo demonstradas por graficos para facilitar o entendimento das questdes.

A andlise foi realizada por ordem estatistica, com a aplicacdo de uma
tabulacdo das respostas que permite ao pesquisador estabelecer conclusbes e

alternativas para o problema de pesquisa.

Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007), a analise dos dados através da
interpretacdo e generalizagdo dos resultados possibilita a discussdo dos mesmos. Ja
para Lakatos e Marconi (2002, p.167), a analise “é a tentativa de evidenciar as

relacfes existentes entre o fenbmeno estudado e outros fatores”.

Primeiramente sdo apresentados os dados pessoais que caracterizam a
amostra e, em seguida, os relativos ao comportamento do consumidor da empresa

Farmaéacia Parati.

5.1 Caracterizacdo da amostra

A caracterizacdo da amostra busca identificar o perfil dos consumidores que
participaram do estudo, sendo utilizadas 7 (sete) variaveis: género, estado civil, faixa

etaria, escolaridade, profisséo, renda e quantas pessoas moram na residéncia.
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a) Género

O género consiste em uma variavel que identifica se os consumidores sédo do

sexo masculino ou feminino. Os resultados podem ser visualizados no Grafico 1.

Grafico 1 — Sexo
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

Observa-se no Grafico 1 que ha uma predominancia significativa dos clientes
respondentes do sexo feminino, sendo 79% da amostra composta por mulheres e

21% composta por homens.
b) Estado civil

Com relagdo ao estado civil, todos os respondentes da amostra, se
encaixaram em uma das cinco opcdes apresentadas, que séo: solteiro, casado,

villvo, separado e unido estavel. No Grafico 2 sédo visualizados os resultados.

Em relacdo ao estado civil é possivel visualizar que 54% dos respondentes
possuem uma familia de pelo menos duas pessoas, pois 34% séo casados e 20%
possuem unido estavel. Outros 38% da amostra sao solteiros, 6% separados e 2%

vilvos.
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Gréafico 2 — Estado civil
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

c) Faixa etéria

A faixa etéria dos clientes foi subdividida em 5 (cinco) categorias de idade,
distribuindo-se em até 20 anos, de 21 a 30 anos, de 31 a 40 anos, de 41 a 50 anos e

acima de 50 anos. Os resultados podem ser visualizados no Gréfico 3.

Grafico 3 — Faixa etaria
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

Observa-se no Grafico 3 a predominancia da faixa etaria de 21 a 30 anos com
41% das respostas. A faixa etéria de até 20 anos ficou com 9%, de 31 a 40 anos



52

com 26%, a de 41 a 50 anos com 11% e, a faixa etaria acima de 50 anos com 13%.
Na procura por estabelecimentos farmacéuticos, ndo foi possivel distinguir uma

idade especifica, pois € um publico amplo.
d) Escolaridade

No Gréfico 4 é possivel identificar a escolaridade dos respondentes, que esta
distribuida em 6 (seis) niveis, que s&o: ensino fundamental incompleto, ensino
fundamental completo, ensino médio incompleto, ensino médio completo, superior

incompleto e superior completo.

Gréfico 4 — Escolaridade
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

e) Profissao

O Grafico 5 identifica a variavel profissdo. Os industriarios, autbnomos,
comerciantes, professores e auxiliares administrativos somaram o percentual de
11% cada, seguidos de caixas e vendedores com 8% cada. Os dados demonstram
gque os clientes da farmacia apresentam uma variedade grande, nao se

concentrando em um determinado grupo profissional.



Gréfico 5 — Profissao
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

f) Renda familiar

A variavel apresentada a seguir busca identificar a renda familiar mensal dos

clientes da Farméacia Parati, em salarios minimos.

Grafico 6 — Renda familiar
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).
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No Grafico 6, pode-se perceber que o0 maior percentual esta concentrado na
faixa de trés, quatro ou mais salérios, representando 78% da amostra. Isto
demonstra que os clientes pesquisados possuem poder aquisitivo equivalente a
classe C, que conforme dados da Fundacéo Getulio Vargas (2014), fica na faixa de
R$ 1.734,00 a R$ 7.475,00.

g) Quantas pessoas moram naresidéncia

Esta variavel foi classificada em cinco faixas, variando entre uma e mais de

quatro pessoas.

Gréfico 7 — Quantas pessoas moram em sua residéncia, incluindo vocé
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

O Grafico 7 mostra que apenas 10% dos respondentes moram sozinhos, 34%
moram com uma pessoa e outros 56% dos pesquisados moram com duas ou mais
pessoas. Este resultado esta de acordo com os obtidos em relacdo ao estado civil,

em que 54% sao casados ou estdo em unido estavel.

5.1.1 Anédlise do perfil dos clientes

Conforme Kotler e Keller (2012), os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor sédo os culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Nesta analise geral
pode-se identificar o fator cultural, por meio da classe social, em que uma parte
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consideravel da amostra classifica-se como classe C. Com relacdo aos fatores
sociais, a familia, que € a organizacdo de compra mais importante, € composta por
trés ou mais pessoas e no fator pessoal, se sobressai a idade dos pesquisados que
fica de 21 a 30 anos e a profissdo dos pesquisados onde ndo ha predominancia de
uma ocupacao especifica, destacando-se os industriarios, autbnomos, comerciantes,

professores e auxiliares administrativos.

5.2 Motivos de compra

A segunda parte da pesquisa foi denominada motivos de compra, com
variaveis elaboradas visando responder aos objetivos especificos, elas buscam
apontar os atributos importantes e determinantes no processo de compra € 0S
principais concorrentes dos produtos farmacéuticos, beleza, higiene pessoal e

perfumaria.

5.2.1 Forma de pagamento

Esta variavel demonstra qual a forma de pagamento que os clientes da

Farméacia Parati costumam utilizar.

Grafico 8 — Forma de pagamento
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).
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A partir do Grafico 8 pode-se perceber que a maioria dos clientes costuma

pagar suas compras a vista, correspondendo a 70% dos pesquisados e, 30%

utilizam a compra a prazo.

5.2.2 Frequéncia de compra, medicamentos

O Gréafico 9 apresenta a variavel correspondente a frequéncia de compra de

medicamentos dos clientes da Farmacia Parati.

Grafico 9 — Frequéncia de compra, medicamentos
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

No Grafico 9 pode-se observar a frequéncia de compra dos clientes com

relacdo aos medicamentos, em que a maior parte dos clientes somam 68%,

compram este tipo de produto uma vez por més ou a cada quinze dias. Este

resultado mostra que os clientes da Farmacia Parati ttm o habito mensal de comprar

medicamentos. Outros 20% compram menos de uma vez por més, 9% uma vez por

semana e, apenas 3% mais de uma vez por semana.

5.2.3 Frequéncia de compra, produtos de higiene pessoal

No Gréfico 10 constam os dados em relagdo a frequéncia de compra de
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produtos de higiene pessoal nas farmacias. Dos pesquisados, 50% compram
produtos de higiene pessoal nas farmécias, uma vez por més; 16% uma vez a cada
quinze dias; 9% uma vez por semana ou mais; 16% menos de uma vez por més; e

9% nunca compra este tipo de produto nas farmacias, como ilustra o Gréfico 10.

Gréfico 10 — Frequéncia de compra, produtos de higiene pessoal
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

5.2.4 Frequéncia de compra, produtos de perfumaria

Esta variavel expressa a frequéncia de compra de produtos de perfumaria,
nas farmécias. O Gréfico 11 mostra que 50% dos respondentes ndo tém o habito de
comprar produtos de perfumaria nas farmacias; 25% compram uma vez por més; 7%

duas vezes por més ou mais; e 18% menos de uma vez por mes.
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Gréfico 11 — Frequéncia de compra, produtos de perfumaria

60%
50%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
0%
B Nunca B Menos de uma vez por més
B Uma vez por més B Uma vez a cada quinze dias
HE Uma vez por semana @ Mais de uma vez por semana

Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

5.2.5 Frequéncia de compra, produtos de beleza

Esta variavel identifica a frequéncia de compra de produtos de beleza nas

farméacias.

Gréfico 12 — Frequéncia de compra, produtos de beleza
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

No Grafico 12 podemos observar que a compra destes tipos de produto é

maior em uma vez por més ou menos, somando 54% dos clientes da Farmacia
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Parati; outros 34% nunca compram este tipo de produto nas farmacias; 10% uma

vez a cada quinze dias; e 2% uma vez por semana.

5.2.6 Principal motivo de compra na Farmacia Parati

O Gréfico 13 identifica o principal motivo que levou o cliente a comprar na
Farmécia Parati. Como ilustra o Grafico 13, 41% dos clientes apontam o
atendimento como o principal motivo de compra na Farmacia Parati, seguido pela
localizacdo com 30%; 16% pela variedade de produtos; 9% pelo preco; e 4% outros

motivos como amizade.

Gréfico 13 — Qual o principal motivo que fez vocé comprar na Farmécia Parati
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

5.2.7 Além da Farmacia Parati, quais sdo 0s outros estabelecimentos em que
costuma comprar estes tipos de produtos

Neste item buscou-se identificar quais s&o 0s outros estabelecimentos que os
pesquisados compram estes produtos. Como a variavel considerou mais que uma
opcado de estabelecimento como escolha, pode-se perceber que o principal
estabelecimento que os respondentes frequentam €é a Farmacia Bom Retiro,

localizada junto ao Hospital de Caridade Sant’Ana. Os demais estabelecimentos
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ficaram com o percentual inferior ao da Farmacia Bom Retiro (Hospital), conforme

ilustrado no Gréafico 14.

Grafico 14 — Além da Farmécia Parati, quais sdo os outros estabelecimentos em que

costuma comprar estes tipos de produtos?
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

5.2.8 Principal motivo de compra nestes estabelecimentos

Esta variavel serviu para identificar qual o motivo dos clientes comprarem na

concorréncia da Farmécia Parati. De acordo com o Grafico 15, conclui-se que 39%

dos pesquisados compram nos estabelecimentos concorrentes pelo motivo da

localizac&o, e 32% considera 0 preco um motivo para a compra ha concorréncia.

Dos respondentes, 16% considera a variedade de produtos dos outros

estabelecimentos; 11% apontam outros (plantdo 24h e vinculo de amizade); e

apenas 2% considera o atendimento.
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Gréfico 15 — Principal motivo de compra nestes estabelecimentos
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

5.2.9 Concorréncia
O Grafico 16 apresenta qual é o principal concorrente da Farmécia Parati.

Grafico 16 — Entre os estabelecimentos concorrentes da Farméacia Parati indicados

acima, qual é o seu preferido?
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

Como identificado anteriormente, o Grafico 16 reafirma que o principal
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concorrente da Farmécia Parati € a Farmacia Bom Retiro (Hospital), com 65% da

preferéncia.

5.2.10 Diferencial da concorréncia

A variavel, a seguir, busca saber qual o diferencial do concorrente de
preferéncia do pesquisado.

Grafico 17 — Diferencial do estabelecimento indicado no grafico anterior
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

Nota-se, pelo Gréfico 17, que mais uma vez a localizagdo e o preco sdo 0s
principais motivos de compra, com 70% do total. A variedade dos produtos com 20%
também ¢é considerada importante; 8% enfatizam o atendimento; e 2% dos
respondentes compra nos estabelecimentos concorrentes da Farmacia Parati por

outros motivos, como o plantdo 24h e o vinculo de amizade com o proprietério.

5.2.10.1 Meio de comunicac¢do mais lembrado

Esta variavel apresenta qual o meio de comunicacdo que os consumidores
mais lembram.
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Gréfico 18 — Qual é o meio de comunicacdo que as farméacias de Bom Retiro do Sul

utilizam e que vocé mais lembra?
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

Percebe-se, de acordo com o Grafico 18, que 36% dos pesquisados indica 0s
panfletos como forma de comunicacao e 25% veem através de jornal a divulgacéo
dos estabelecimentos. A radio também chama a atencéo dos clientes, com 21% do

total, seguida pela internet com 11% e moto som de propaganda com 7%.

5.2.11 Andlise dos motivos de compra dos clientes

Para Kotler e Keller (2012), o consumidor passa por cinco etapas, sao elas
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos-compra. O estimulo interno que motiva a
compra, 0 reconhecimento do problema, é a protecdo a salde ou seguranca,
necessidade basica de todo ser vivo. Na busca por informagées, segundo Churchill
Junior e Peter (2010), o cliente recorre a cinco fontes de informacdes: internas,
grupos, marketing, publicas e de experimentacdo, consideramos que a comunicacao

mais eficaz que os estabelecimentos utilizam séo os panfletos e o jornal.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), na avaliacdo das alternativas os
consumidores estreitam o campo de alternativas antes de definir a compra de uma

delas. Em relacdo aos atributos importantes, conforme Alpert apud Espinoza e
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Hirano (2003), s&o atributos que o consumidor define como importante na escolha
do produto. O principal motivo de comprar na Farmacia Parati, para os pesquisados,
€ o0 atendimento, com 41%, a compra nos estabelecimentos concorrentes é motivada
pela localizacdo com 39%. Pode-se concluir que o atributo importante é a
localizag&o e o determinante, que segundo o autor sdo aqueles atributos, dentre os
importantes, capazes de influenciar positivamente ou determinar uma compra, € 0

atendimento.

Kotler e Keller (2012) afirmam que a concorréncia engloba todas as ofertas e
0S substitutos rivais, reais e potencias que um cliente pode ponderar. Neste estudo
pode-se identificar que o principal concorrente da Farmécia Parati é a Farméacia Bom

Retiro, localizada junto ao hospital, por possuir boa localizagdo e melhores precos.

5.3 Opinido dos clientes

Nesta etapa, a opinido dos clientes foi obtida por meio de questdes abertas
relativas aos problemas e sugestdes de melhorias que o0s estabelecimentos
farmacéuticos possuem e que deveriam observar. Assim, 0s pesquisados
responderam as questdes 19 e 20 e, basicamente as respostas das duas questbes

foram as mesmas, uma reforcando a importancia da outra.

5.3.1 Principais problemas

O Gréfico 19 apresenta os principais problemas que os estabelecimentos
farmacéuticos possuem, segundo os clientes pesquisados. Pode-se observar no
Gréfico 19 que 36% dos respondentes ndo identificam problemas nestes
estabelecimentos. Com percentual mais relevante foram apontados os precos, 20%;
e o atendimento com 16%; em seguida estd elencada a variedade de produto com

12%; o ambiente com 7%; a propaganda com 5%; e por ultimo o horario com 4%.
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Gréfico 19 — Principais problemas
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

5.3.2 Principais melhorias

O Gréfico 20 exibe as principais melhorias sugeridas pelos pesquisados em

relacdo aos estabelecimentos farmacéuticos.

Gréfico 20 — Principais melhorias
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Fonte: Elaborado pela autora, com base nos dados da pesquisa (2014).

Como pode-se observar no Grafico 20, dos respondentes 21% afirmaram que
estes estabelecimentos ndo tem nada a melhorar. A principal melhoria sugerida
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pelos clientes, € a reformulacdo de precos com 20%, percebendo que estes devem
verificar a possibilidade de baixar os valores; melhorar o atendimento com 17% fica
em segundo lugar; e em terceiro aumentar a variedade de produtos e realizar mais
promocdes com 11% cada, ampliar espacos e flexibilizar horarios, em quarto lugar,
com 9% cada; e por ultimo, em quinto lugar, oferecer o servico de tele entrega, com
2%.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Atender as necessidades e satisfazer os desejos dos clientes é um desafio
para as organizagfes, tanto para as pequenas empresas quando para as grandes,
visto que os clientes estdo cada vez mais exigentes. Este capitulo apresenta os
resultados relativos aos objetivos do estudo e aborda as propostas e sugestdes da
autora, a partir da analise dos resultados apresentados no capitulo anterior. E
importante evidenciar que a pesquisa foi baseada em uma amostra nao

probabilistica e por conveniéncia.

O objetivo principal deste trabalho foi identificar os atributos considerados
importantes e determinantes na decisdo de compra na Farmacia Parati, localizada
na cidade de Bom Retiro do Sul, sendo seus objetivos especificos: descrever o perfil
dos clientes da Farmécia Parati; identificar os principais fatores que influenciam no
comportamento do consumidor; relacionar as principais caracteristicas dos

concorrentes na visado do cliente da Farmacia Parati e propor sugestbes de melhoria.

Em relacdo ao objetivo geral de identificar os atributos importantes e
determinantes na decisdo de compra na Farmacia Parati, conclui-se que o atributo
importante € a localizagdo e o determinante é o atendimento do estabelecimento. Os
pesquisados consideram que o principal motivo de comprar na Farmacia € o
atendimento com 41%, e a localizagdo motiva os clientes a comprar em outros

estabelecimentos, correspondendo a 39% dos respondentes.

Uma analise geral do estudo identificou o perfil dos entrevistados, com

predominéancia da faixa etaria entre 21 e 30 e do género feminino, dentre eles 54%
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casados ou com unid@o estavel. A renda familiar dos clientes pesquisados concentra-
se em duas categorias: quatro e acima de quatro salarios minimos, e 56% dos

entrevistados moram com duas ou mais pessoas.

Em relacdo a escolaridade dos respondentes, 54% ja concluiram ou estdo
cursando o ensino superior e 30% possuem ensino meédio completo. Foram
constatadas 20 profissGes diferentes, ndo definindo uma profissdo em especifico,
mas destacando industriarios, autbnomos, comerciantes, professores e auxiliares

administrativos.

Respondendo ao objetivo especifico que visa identificar os fatores que
influenciam no comportamento do consumidor, pode-se identificar o fator cultural, ou
seja, a classe social predominante € a C, como fator social tem a familia composta

por trés ou mais pessoas e os fatores pessoais sendo a idade e a profissao.

A frequéncia de compra foi distribuida por tipo de produtos oferecidos pelas
farmécias, sendo assim podemos identificar que 39% dos pesquisados compram
medicamos uma vez por més, 50% compram produtos de higiene pessoal uma vez
por més, 50% nunca compram produtos de perfumaria em farmécias e, com relagéao
aos produtos de beleza, nunca e menos de uma vez por menos é a frequéncia de
68% dos respondentes. E com relagdo a forma de pagamento utilizada 70% pagam
a vista e 30% dos pesquisados utilizam o pagamento a prazo (cartdo de crédito ou

crediario).

Respondendo ao objetivo especifico que visa relacionar as principais
caracteristicas dos concorrentes na visdo do cliente da Farmacia Parati, pode-se
concluir que o principal concorrente da Farméacia Parati € a Farmacia Bom Retiro
localizada junto ao hospital da cidade. O diferencial deste estabelecimento, segundo
0s pesquisados, séo a localizacdo com 36%, o preco com 34%, e a variedade dos

produtos com 20%.

Mesmo com uma radio local, os panfletos e o jornal fazem com que as
pessoas lembrem mais das propagandas que a empresa utliza. Os panfletos

representam 36%, jornal 25%, e a radio 21%.
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6.1 Sugestdes de melhoria

Para Las Casas (1997), a realizacdo de um planejamento das quatro variaveis
(“4 P’s” — produto, preco, praga e promoc¢do) no composto de marketing deve ser
utilizada pelo administrador em qualquer trabalho de comercializacdo. Abaixo é

relacionado uma sugestéo para cada “P”.

Em relacdo ao “P” de produto, aumentar a variedade de produtos e ampliar o
espaco interno do estabelecimento, que conforme constatado os ambientes estao
pequenos para a variedade disponivel de produtos. Outro ponto importante a ser
considerado é a oferta do servico de tele entrega apontado pelos clientes como
sugestdo, visto que este ndo tem custo para o estabelecimento, podendo ser

terceirizado.

O preco, que € o segundo dos “P’s”, foi apontado pelos clientes como um
problema, principalmente quando comparados a outros estabelecimentos. Sendo
assim, sugere-se a empresa analisar internamente a possibilidade de reformulacdo

de precos a fim de serem mais competitivos com o mercado.

Considerando o “P” de praga, como a localizagédo motiva 39% dos clientes da
Farmécia a comprarem na concorréncia, poderia ser sugerido que a empresa
procurasse um prédio mais préximo ao hospital da cidade, onde esta localizado seu
principal concorrente, embora neste local atualmente ndo ha salas comerciais a
serem alugadas. Um ponto positivo que conta a favor da empresa é que ela esta
localizada no centro da cidade, onde concentra-se o comércio e, a localizacdo nao

foi apontada como um problema pelos clientes.

O “P” de promogao, a empresa entrega panfleto e jornal com divulgagao dos
produtos e promoc¢des aos clientes no préprio estabelecimento, possui um perfil no
facebook com mais de 1.300 amigos, onde sao encontradas fotos do
estabelecimento, dos produtos e divulgacdo de promocdes. Esta ferramenta que é
utilizada diariamente para publicacdbes de promocdes e felicitacbes aos
aniversariantes do dia, também poderia servir de canal de informac¢des dos clientes
em relacdo aos produtos, atendimentos e sugestbes na forma de enquetes ou

comentarios. Atualmente a internet € muito utilizada para relacionar-se e para

informacgdes de produtos ou servicos, podendo ser muito Util para o crescimento e
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aprimoramento da empresa.

6.2 Limitagfes do estudo

A indisponibilidade de tempo impede um estudo mais especifico envolvendo a
questdo do atendimento, a qualificacdo e a melhora deste servico € imprescindivel
para atender as necessidades dos clientes.

A necessidade das informacfes para a analise dos dados ndo permitiu que
fossem aplicados mais questionarios por um periodo mais longo, delimitando a
apenas duas semanas de coleta de dados, ndo oportunizando que os clientes que
frequentaram a Farmaécia fora deste periodo respondessem a pesquisa. E importante
considerar o fato da incerteza da correta interpretacdo das perguntas abertas, pois
este depende maior parte do pesquisado, em relacdo ao entendimento e boa
vontade, sendo que 36% dos clientes ndo apontaram problemas nos

estabelecimentos farmacéuticos e 21% néo identificaram pontos a melhorar.

Sugere-se que seja dada a continuidade ao estudo, para aprofundar o
conhecimento sobre alguns pontos, principalmente sobre a localizacdo que também
€ um motivo de compra na Farmécia Parati, mas que ndo pode ser detectada a real
satisfacdo dos clientes com relagdo ao mesmo, mas sim dos estabelecimentos
farmacéuticos da cidade de Bom Retiro do Sul como um todo. Para a empresa esta

ferramenta auxiliaria a tomar acdes para melhor atender e satisfazer seu cliente.
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APENDICE A — Comportamento de compra dos clientes da Farméacia Parati

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de
Administracdo do Centro Universitario UNIVATES da aluna Leticia Moraes
Junqueira. Sua colaboracdo é de suma importancia. Destaca-se que o respondente
nao precisa se identificar e que as respostas serdo tratadas de forma coletiva e nao

individual. Por favor, preencha o questionario abaixo. Obrigada!

BLOCO A - DADOS DE CARACTERIZACAO

01. Qual é asuaidade?
() até 20 anos

( ) de 21 a 30 anos

( ) de 31 a40 anos

( ) de 41 a 50 anos

( ) acima de 50 anos

02. Sexo:
( ) feminino
( ) masculino

03. Estado civil:
( ) solteiro

( ) casado

( ) vidvo

( ) separado

( )unido estavel

04. Grau de escolaridade:

( ) ensino fundamental incompleto
( ) ensino fundamental completo

( ) ensino médio incompleto

( ) ensino médio completo

( ) superior incompleto

( ) superior completo
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05. Qual é sua profissao:

06. Quantas pessoas moram em sua residéncia, incluindo vocé?
()um

( ) dois

()trés

( ) quatro

( ) acima de quatro

07. Qual é a suarenda familiar?
( ) um salario

( ) dois salarios

( ) trés salérios

( ) quatro salarios

( ) acima de quatro salarios

BLOCO B - MOTIVOS DE COMPRA
As guestdes abaixo se referem aos fatores considerados no processo de
compra dos produtos oferecidos na farméacia. Assinale com o item que mais se

enquadra em sua opinidao.

08. Qual a forma de pagamento que vocé costuma utilizar nas farmacias?
( ) avista
( ) aprazo

09. Qual a sua frequéncia de compra, nas farméacias, de medicamentos?
( ) nunca

( ) menos de uma vez por més

( ) umavez por més

( ) uma vez a cada quinze dias

( ) uma vez por semana

( ) mais de uma vez por semana
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10. Qual a sua frequéncia de compra, nas farméacias, de produtos de higiene
pessoal?

( ) nunca

( ) menos de uma vez por més
( ) uma vez por més

( ) uma vez a cada quinze dias
( ) uma vez por semana

( ) mais de uma vez por semana

11. Qual a sua frequéncia de compra, nas farmécias, de produtos de
perfumaria?

( ) nunca

( ) menos de uma vez por més
( ) umavez por més

( ) uma vez a cada quinze dias
( ) uma vez por semana

( ) mais de uma vez por semana

12. Qual a sua frequéncia de compra, nas farmacias, de produtos de beleza?
( ) nunca

( ) menos de uma vez por més

( ) umavez por més

( ) uma vez a cada quinze dias

( ) uma vez por semana

( ) mais de uma vez por semana

13. Qual o principal motivo que faz vocé comprar na Farmacia Parati?
( ) variedade do produtos

() prego
( ) localizacao
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( ) atendimento
( ) Outro. Qual?

14. Além da Farmacia Parati, quais sdo os outros estabelecimentos, de Bom

Retiro do Sul, em que vocé normalmente compra este tipo de produto? (Pode
ser marcada mais que uma opc¢ao)

( ) Farméacia Bom Retiro (Hospital)

( ) Farméacia Bom Retiro (Centro)

( ) Farméacia Bom Retiro (S&o Francisco)

( ) Farméacia Bom Retiro (Centro Cidade Baixa)
( ) Farméacia Bom Retiro (San Diego)

( ) Farmécia de Manipulacdo

( ) Farmécia Sao Joao

() Outro. Qual?

15. Qual o principal motivo que leva vocé a comprar nestes outros
estabelecimentos?

( ) variedade dos produtos
() preco

( ) localizagao

( ) atendimento

( )Outro. Qual?

16. Entre os estabelecimentos concorrentes da Farmacia Parati indicados
acima, qual é o seu preferido?

17. Qual é o diferencial do estabelecimento indicado na pergunta anterior?
( ) variedade dos produtos

() preco

( ) localizagao

( ) atendimento

( )Outro. Qual?
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18. Qual € o meio de comunicacédo que as farmacias de Bom Retiro do Sul
utilizam e que vocé mais lembra?

1) () radio

2) () jornal

3) () panfletos

4) () internet

5) () moto som propaganda

BLOCO C - OPINIAO DO CLIENTE

19. Aponte os principais problemas que os estabelecimentos farmacéuticos, de
Bom Retiro do Sul, possuem.

20. Quais séo as principais melhorias que estes estabelecimentos devem fazer
para melhor atender aos seus clientes?




