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RESUMO

Este artigo tem como objetivo principal explanar a importancia do pos-venda na captacdo e
fidelizacdo de clientes. E necessario que qualquer empresa trate o relacionamento com o cliente
como prioridade, focando em suprir as necessidades e satisfazer seus clientes. Para uma estratégia
de pos-venda bem-sucedida, € essencial que a empresa conhe¢a bem o comportamento de seu
publico e todas as etapas pelas quais o consumidor passa, desde a venda até o pods-venda.
Compreender todas as ferramentas de pos-venda sera uma vantagem competitiva que trara
excelentes resultados. A metodologia utilizada neste estudo € baseada em pesquisa quantitativa,
que tem por objetivo compreender os fendmenos através da coleta de dados, apontando
comportamentos e predilecdes, bem como outras acdes dos individuos consumidores que
pertencem a determinado grupo ou sociedade.
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1 INTRODUCAO

Toda empresa precisa levar em consideracdo a satisfacdo do cliente. Preocupar-se com as
opinides positivas e negativas apos a compra ¢ de extrema importancia, para que atraves dessa
sondagem seja analisado os pontos a serem melhorados, garantindo assim um melhor atendimento
e acima de tudo passando para o cliente a confianca e preocupagdo que a empresa tem com ele,

para que assim a fideliza¢do seja alcancada.
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Diante disso é necessario entender que o comportamento do consumidor envolve uma série
de decisdes que sdo diretamente influenciadas pelo contexto social em que estao inseridos e suas
necessidades rotineiras. A estratégia de marketing é essencial para a fidelizacdo tendo como
prioridade o relacionamento com o cliente, ou seja, o entendimento de como esse individuo se
comporta em relacdo ao que a empresa oferta, como: seu produto, suas ideias, a experiéncia do
cliente e até mesmo o tempo que leva para o consumidor satisfazer suas necessidades e desejos.

Com base nisso, desde o primeiro contato do cliente, até o pds venda, quando ele ja tem
consumido o produto, sdo etapas importantes, em que a fidelizac¢ao sé sera alcancada, se cada uma
dessas etapas for explorada corretamente.

O pos-venda esta relacionado com a avaliagao do cliente apos o consumo, sendo importante
para gerar novas ideias e trazes melhorias, ndao serve apenas para saber a opinido dos clientes sobre
o produto em questdo, mas também sobre a sua satisfacdo em relacdo a empresa e o atendimento
que recebeu. As politicas de fidelizacdo, como promogdes, descontos etc., sdo outras formas de
gerar fidelizacao.

Sendo assim, a pesquisa em questdo € realizada com base na necessidade de identificar a
importancia do pdés-venda e quais fatores relacionados ao pos-venda influenciam na fidelizacao de
clientes.

Diante desses fatos, elaborou-se a seguinte questdo de pesquisa: em quais aspectos o
processo de pos-venda tem contribuido para fidelizacdo dos clientes no segmento de

medicamentos na cidade de Campina Grande-PB?

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitalismo move o mundo, a venda e o consumo € o que alavanca as midias sociais, por
esse motivo o comportamento do consumidor segundo Solomon (2011 p.33), € o estudo dos
processos que englobam a selecdo, a compra, o uso e o descarte de produtos, servi¢os etc. Dessa
forma, o comportamento do consumidor € analisado desde a selecdo até o descarte.

Sao esses fatores que vdo determinar o retorno do cliente ao estabelecimento, se ele ira
indicar ou n3o a empresa mediante o atendimento que ele recebeu e se suas
necessidades/expectativas foram atendidas para que assim a fidelizagdo seja alcancada.

O comportamento do consumidor é definido como “[...] atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes, como
compra e utilizar produtos e servicos, bem como pagar por eles”. Sheth, Mittal e Newman (2001

p. 29)
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As atividades mentais € tudo aquilo que esta formado no cérebro do individuo, todas as
informacdes que ele tem sobre determinado produto ou servigo que no fim vai orienta-lo na tomada
de decisdo. Consequentemente, quando a necessidade € gerada na mente do consumidor temos um
segundo ponto a observar, que sdo as atividades fisicas. Movido pela necessidade e pelas
informacdes armazenadas em sua mente, sobre determinado produto ou servigo, o consumidor se
move até uma loja fisica por exemplo, para que os aspectos mentais e fisicos sejam unidos e
possam gerar uma tomada de decisao

Sendo assim apos o cliente suprir sua necessidade momentanea, ele vai fazer toda uma
analise do estabelecimento, do produto ou servico, quanto do atendimento que recebeu. Quando
entender que sua necessidade foi alcancada, o consumidor vai avaliar se o produto se adequa em
relacdo as suas expectativas e € a partir dessa etapa da experiéncia do consumidor, que ira definir
se ele vai voltar a comprar e se falara bem, e indicara ou ndo o produto.

Ao entender a complexidade e a importancia do processo do estudo de comportamento,
fica claro que n3o basta apenas conhecer seu cliente, mas entender mais a fundo seu
comportamento, sua reacao aos produtos e o estimulo dele a determinadas campanhas e empresas.

Dentre as vantagens competitivas que segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), levam a
empresa a ter um melhor desempenho em func¢do de um aumento da lucratividade e de um
crescimento da receita, gostariamos de destacar ¢ a lealdade do cliente em tempos de crise: quando
a empresa utiliza de seus recursos para cultivar clientes mais comprometidos, estes sao mais
dispostos a ajudar a empresa em €pocas de crise. Uma pratica que se destaca e estd incluida nessa
vantagem competitiva € o pos venda, que aumenta a probabilidade de que os clientes comprem
mais produtos da mesma, sendo assim forte aliado para a retencdo e fidelizacdo do cliente.

Outra vantagem que se relaciona com o pos venda em crescimento de receita segundo
Sheth, Mittal e Newman (2001), sdo: Comprar em um unico lugar. Clientes satisfeitos e leais
trazem mais negdcios para a empresa, mesmo porque a maioria dos clientes prefere fazer comprar
em um unico lugar. Assim, as empresas tém a possibilidade de ampliar sua linha de produtos e
servicos, atendendo as necessidades dos clientes. Nesses dois quesitos de vantagens competitivas,
0 pos-venda se destaca como forte aliado dessas praticas, ou seja, sistemas que aproximam a
empresa de seus clientes, para que tenham mais informacdes a respeito de suas necessidades e
desejos, sendo importante tanto para novos clientes, mas principalmente seus clientes mais antigos.

A empresa deve usar essa ferramenta como uma forma de medir a satisfacdo de seus
clientes, e isso pode aumentar a lealdade. O feedback do cliente € importante para medir sua

exceléncia em seus produtos e/ou servigos. O pos venda inclui, ndo somente entender se o cliente

International Seven Multidisciplinary Journal, Sdo José dos Pinhais, v.2, n.5. p. 1238-1246, Set./Out., 2023

1240




\4

INTERNATIONAL SEVEN JOURNAL
OF MULTIDISCIPLINARY
ISSN: 2764-9547

ainda precisa de seus produtos, mas entender se esse produto e/ ou servi¢o ainda o satisfaz.

Sabendo desses pontos vamos considerar alguns exemplos de pds venda.

2.1 FOLOW UP

Folow up € o acompanhamento de um processo apos sua execucao. Na pratica consiste em
entrar em contato com o cliente um tempo depois da efetivacao da compra por meio do envio de
mensagens, liga¢des ou e-mail. Esse contato se torna essencial em saber o nivel de satisfacao do

cliente, bem como em lembra-lo da empresa.

2.2 UPSELL E CROSS SELL

Essa estratégia de pos-venda se resume a oferecer ao cliente uma vantagem em um produto
que ele ja faz uso. Um exemplo disso, em relacdo a empresa estudada nesse artigo, € oferecido
uma quantidade maior de suplementacdo ou tratamento, por um desconto maior na compra,

fazendo com que ele obtenha uma vantagem na aquisicao do produto.

2.3 PROGRAMAS DE FIDELIDADE

Uma das estratégias mais conhecida pelos consumidores, a fideliza¢do aumenta as chances
de novas aquisicdes do cliente junto a empresa. Essa abordagem permite criar acdes mais
personalizadas, baseadas no consumo de seus clientes fazendo com que se sintam parte de certa
forma da empresa. Além disso, essa abordagem permite coletar dados importantes que ajudam a

criar novas ag¢oes dependendo do perfil dos clientes.

2.4 TRABALHAR DATAS ESPECIAIS
Esse tipo de pdés-venda ajuda a gerar proximidade com o consumidor, e demonstra o quanto
ele ¢ importante para a empresa. Nessa estratégia vale enviar mensagens, e-mails ou até mesmo o

envio de algum brinde dessas datas especiais.

2.5 INFORMAR LANCAMENTOS

Entrar em contato com os clientes para informar os langamentos se faz indispensavel, visto
que os consumidores de hoje em dia, muitas vezes ndo se atentam para os lancamentos, ou seja €
uma forma da empresa estar sempre a frente e gerar assim o sentimento de exclusividade, gerando

assim novas aquisi¢oes.
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Para que todas essas estratégias de pos-venda sejam eficientes, se faz necessario uma
equipe que entenda bem seus produtos e servigos, e conheca bem o perfil dos clientes.
Po6s venda € relacionamento, e para que isso seja bem sucedido, € necessario, tempo, treinamento,
e estratégias eficientes para manter os clientes na base da empresa, aumentando assim as chances

de novas compras no futuro.

3 METODOLOGIA

A pesquisa teve como objetivo inicial explorar a area de relacionamento, pos-venda e
fidelizagdo. A coleta de dados foi realizada com a aplicacdo de questionarios e posteriormente os
resultados foram discutidos. Por ser uma pesquisa quantitativa, o objetivo ¢ compreender os
fenomenos através da coleta de dados numeéricos, apontando preferéncias e comportamentos, bem
como outras agdes dos individuos consumidores que pertencem a determinado grupo ou sociedade.

Dessa forma, para se atingir os dados desse estudo foi utilizado como instrumento de
pesquisa um questionario que foi aplicado a 30 consumidores de uma farmacia de Campina Grande
-~ PB.

O questiondrio possuia itens que permitiram definir caracteristicas do perfil
socioeconomico dos respondentes. A abordagem se deu em contato direto com 30 consumidores
de forma online, usando a plataforma do Google Formularios e divulgando o link através de
aplicativo de conversas nos meses de setembro e agosto de 2023, apresentando os questionarios

para que eles respondessem de acordo com seu ponto de vista.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Dos respondentes da pesquisa, 50,0 % foram do sexo feminino e 50,0%, do sexo masculino
demonstrando que ambos o0s sexos estdo presentes em farmacias de manipulacao.

Quanto a faixa etaria, 30,0% tém entre 18 e 24 anos, sendo representado pela maioria dos
participantes. A faixa entre 25 e 34 anos apresentou um percentual de 23,3%, a faixa entre 35 e
44 anos apresentou 26,7 % . Com idade de 45 anos ou mais obteve-se apenas 20% de participantes.

Referente ao estado civil dos entrevistados, 40,0% se declararam solteiros(as) e 40% se
declaram casados(as). Ja em relagdo ao grau de escolaridade 33,3% dos entrevistados possuem
graduacdo incompleta, 26,7% possuem o ensino médio completo, 16,7% possuem graduacao

completa, concluindo assim que o grau de escolaridade ¢ alto.

International Seven Multidisciplinary Journal, Sdo José dos Pinhais, v.2, n.5, p. 1238-1246, Set./Out., 2023

1242




INTERNATIONAL SEVEN JOURNAL
OF MULTIDISCIPLINARY
ISSN: 2764-9547

4.2 FATORES QUE INFLUENCIAM NA COMPRA

Muitos fatores influenciam os consumidores a comprarem, com base nisso destacamos
alguns que foram mais destacados pelos entrevistados, diante dos dados obtidos é possivel
observar na figura 1 que a indicacao do médico que prescreveu a receita de acordo com 33,3% dos
entrevistados ¢ um dos fatores mais importantes para realizar uma compra. Em seguida vem
indicacao de amigos com 20,0% , e por fim bom atendimento, também com 20% . o restante ficou

entre preco baixo, qualidade do produto, dentre outras respostas que podem ser vistas na figura 1.

Figura 1 — Fatores que influenciam a comprar em farmaécia de manipulacio

@ Indicacdo de amigos

@ Indicacdo por melo de redes sociais
@ Indicacao do prescritor

@ Preco baixo

@ Bom Atendimento

@ Acredito que a pureza do medicament
@ Qualidade do produto

@ Cualidade e pre¢o bons

12V

Fonte: Proprio Autores

Manter um relacionamento da empresa com os clientes ¢ de extrema importancia para
melhorar a qualidade do atendimento, aumentar as vendas, divulgar novos produtos e manter o
cliente sempre proximo. O mapa de calor exibe o grau de concordancia dos respondentes sobre
afirmacdes relacionadas a farmacia de Campina Grande — PB e os motivos que nos levam a voltar
ao estabelecimento. Observa-se que 63.3% dos consumidores que responderam a pesquisa
consideram que é importante a sua confianca na empresa. Dos respondentes, 53,33% concordam
com a importancia de a empresa facilitar a resolucdo de problemas, 60,0% dos entrevistados
responderam que o bom atendimento ¢ fundamental para o seu retorno e 36,66% discordo que o
preco acessivel ¢ fundamental. Os outros resultados podem ser consultados no mapa de calor

abaixo.
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Mapa de calor — Em relacdo aos pontos oferecidos pela farmacia que traga o retorno do cliente ao estabelecimento.

Parametros

d 3 &de 8333%

No segundo parametro a predominancia discordo € de 39.08%

o 187080 DarameD 3 predominanca concordo totaments € de 50%

o quano parametro 3 predominancaa conoondo ¢ oe 53.33%

& de 50%

Fonte: Proprio Autores

Com os dados levantados na pesquisa, obteve-se os resultados mostrados na tabela 1 71%

dos entrevistados afirmam que o que mais tras eles de volta a farmacia sao a qualidade dos

produtos.

Tabela 1 — Acdes que a farmacia proporciona aos seus clientes que mais chama a atencdo:

Cashback 10 (32,3%)

Descontos com Médicos Parce. .. -13 (41,9%)
Campanhas Promocionais 11 (35,5%)
Brindes 10 (32.3%)
Acbes Farmacéuticas 6(19,4%)
Atendimento farmacéutico 10 (32,3%)

Qualidade dos produtos

0 5 10 15

22 (T1%)
20 25

Fonte: Proprio Autores

Diante os resultados da pesquisa, tanto o publico masculino, quanto o feminino estido

presentes na farmacia, a qualidade dos produtos, a indicacdo de outras pessoas, como de

profissionais foram destaques quando se refere aos fatores mais importantes que faz o cliente

comprar na farmécia. O cliente também acha interessante os programas de fidelidade,

principalmente quando existe algum retorno, desde desconto em consultas médicas, como nos

proprios medicamentos.

Em pesquisa com a farmadcia, geralmente os funcionarios tém uma planilha dos clientes

que sdo atendidos, realizando assim um pods venda com varias das perguntas ja aplicadas nos

questionarios,
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1sso € uma forma de analisar a satisfacao do publico atendido, como também visualizar os

pontos que precisam ser melhorados.

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa mostrou a importancia do pds-venda na fidelizacdo de clientes de uma
farmacia em Campina Grande-PB, com objetivo de analisar o comportamento do consumidor, bem
como a importancia do pos-vendas na fidelizacdo e satisfacdo dos clientes, foi identificado os
fatores mais importantes de acordo com a resposta dos entrevistados.

Esse estudo permitiu evidenciar que o consumidor nao busca apenas o melhor preco, nesse
segmento de medicamentos se destaca a qualidade do produto e a indicagdo de um profissional,
como ¢ algo relacionado a saude o preco baixo ndo foi levado tanto em consideracdo. O
consumidor também espera ser bem atendido, buscando que o estabelecimento esteja sempre
disposto a sanar a sua necessidade.

A pesquisa teve como base uma amostra por conveniéncia, onde os respondentes
caracterizam-se como pessoas “disponiveis”, € restrito aos clientes que ja compraram nos
estabelecimentos, podendo ou ndo residir na cidade de Campina Grande-PB, pois existe franquias
da farmacia em outras cidades.

Essa mesma pesquisa pode ser realizada em outros segmentos, pois quando tratamos do
ambito comercial, os impactos causados pela existéncia ou falta de um pos-venda devem ser
analisados para que o desenvolvimento da empresa ndo seja comprometido. A opinido dos clientes,

principalmente as reclamacdes devem ser levadas em consideracao.
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