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Resumo

O presente artigo foi realizado na Drogaria do Povo, localizada em Aparecida de
Goiania, abrangendo a area de marketing de relacionamento onde foram
trabalhadas novas formas e técnicas de conquista e fidelizacdo de novos clientes por
meio de uma detalhada pesquisa bibliografica, aplicada e documental, além da
pesquisa de campo principalmente pelo seu lado observatério onde se expressou de
maxima importancia a exposi¢cdo clara dos pontos necessarios a serem revistos
pelos responsaveis da Drogaria. A partir dos estudos elaborados, chegou-se a
conclusao que o local possui ja alguns clientes fiéis mais necessitava de algo que
servisse como atracdo de novos clientes, afinal, a concorréncia esta préxima mesmo
sabendo que a drogaria é bem localizada. Certo disso, o seguinte artigo por meio do
método 5W2H permite visualizar melhor a ideia mais viavel e possivel
financeiramente ao proprietario, para atracdo de novos clientes junto a drogaria
contribuindo ao crescimento onde poderao se fidelizar.

Palavras chaves: Drogaria; clientes; fidelizag&o; atragéo.



Abstract



INTRODUCAO

O setor farmacéutico € atualmente um dos mais crescentes do mundo. No
Brasil, a situacdo ndo € diferente. H4 uma evolucdo vigorosa desde 2008 e
possibilidade real do setor dobrar de tamanho até 2017. Diante do quadro, uma
estimativa da Associagdo Brasileira de Redes de Farmacias e Drogarias Abrafarma
(2012) aponta que o Brasil caminha para ser, ainda em 2015, o quinto maior
mercado mundial, atualmente é o sétimo.

Para o setor, os proximos anos sao extremamente promissores. A expansao
da classe C criou um segmento responsavel por 42% do movimento de vendas no
setor. Para o futuro, a perspectiva de aumento no volume de negocios nos anima.
Em 2017 devem ser comercializadas 135 bilhdes de unidades de doses,
impulsionando o faturamento do mercado brasileiro para R$ 87 bilhdes.

Segundo dados do portal da ANVISA (2007), existem diferencas entre
farmacia e drogaria. A farméacia é o estabelecimento de manipulacdo de férmulas
magistrais e oficinais, de comércio de drogas, medicamentos, insumos
farmacéuticos e produtos para saude (correlatos). J4 a drogaria é o estabelecimento
de dispensacdo e comércio de drogas, medicamentos insumos farmacéuticos e
produtos para saude (correlatos) em suas embalagens originais.

Conforme Kotler (2000, p.68), “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar. S8o mais inteligentes, mais conscientes em relacdo aos precos, mas
exigentes, perdoam menos e s&o abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou melhores”.

Em 2013, a Drogaria do Povo, empresa foco desse estudo, despontou suas
atividades sob nova direcdo. Foi o inicio de uma jornada longa, porém, com uma
nova visdo, a empresa permaneceu com a mesma instalagéo na Avenida Piratininga
no Jardim Cristalino em Aparecida de Goiania-GO. Atualmente a empresa nao
trabalha com atendimento 24horas, ndo possui grande fluxo de clientes, problema
este que fard parte da pesquisa, pois o ramo farmacéutico na mesma avenida é
bastante disputado, como exemplo no raio de 1,5 km existe outras quatro drogarias
e uma em construcao.

Enfim, o documento pretende apresentar agdes positivas dentro do marketing
de relacionamento que possibilitem a conquista e fidelizacdo de novos clientes

dentro da organizacéo, consequentemente maximizando os ativos da empresa.

Revisao de Literatura

Marketing de Relacionamento



No mercado atual para Las Casas (2008, p.73), "o profissional de marketing
deve ser um profissional moderno, atualizado, versétil, criativo, rapido, comunicativo
€ negociador”.

Na visdao de Gordon (2003, p.337), “seus papéis principais sao, integrar,
extrair recursos, equilibrar e priorizar, liderar, motivar, organizar e controlar onde o
profissional de marketing de relacionamento torna-se um lider”.

E segundo Gordon (2003, p.39), “O marketing de relacionamento oferece
uma oportunidade para a empresa e o profissional de marketing rompe com as
estruturas existentes e fixarem na dentro da mente e da carteira do cliente”.

Um profissional de marketing pode surgir de um gerente de produtos ou do
marketing ou até mesmo de um diretor de vendas ou gerente, basta passar por
instrucdes e treinamento de especialista (COBRA, 2011).

Diz Westwood (2004, p.6), “O marketing bem-sucedido envolve ter o produto
certo a disposicdo no lugar certo, na hora certa e certificar-se de que o cliente tenha
conhecimento do produto”.

Cobra (2011, p.794), citou que “Na guerra de mercado, os anunciantes
tenderdo a associar-se aos melhores aliados”.

Assim, o mercado busca mais flexibilidade e agilidade que devem ser
melhorados constantemente nas vendas, ja que um dos relacionamentos principais
sdo o elo, vendedor e consumidor, este ultimo que faz parte desta pesquisa cientifica
(LAS CASAS, 2008).

Integracdo entre empresa e cliente, onde o cliente deve ser sempre ouvido
em casos como reclamacgbes e sugestbes, fazem parte da interatividade com os
clientes para que haja uma adaptacdo perfeita das estratégias e atividades
empresariais (LAS CASAS, 2008).

Cobra (2001, p.126), abrange que “Como as necessidades dos clientes nao
sdo estaticas e a tendéncia da empresa é centrar 0 seu negocio nessas
necessidades, observa-se que essas mudancas obrigam [...] a empresa a alteracbes
nas estratégias de marketing”.

Anteriormente, a maioria das empresas centrava suas estratégias no
gerenciamento de produtos, esquecendo-se de sua principal fonte de lucro onde o

essencial é fazer uma estratégia “clientrocéntrica”, baseada em pesquisa,



desenvolvimento e outras competéncias para implantacdo do marketing de
relacionamento (GORDON, 2003).

Isto quer dizer que, ndo basta a empresa se preocupar apenas com as areas
de producédo, logistica e qualidade relacionados ao produto e sim implantar
estratégias do marketing de relacionamento para aproximar e manter clientes, pois
sem prestar a atencdo necessaria ao consumidor, os demais pontos se tornam

inUteis mediante ao relacionamento fraco da empresa.

Conquistando Clientes

A estratégia de ataque baseia-se na atracdo de novos clientes resgatados ou
conquistados da concorréncia, promovendo oferta de melhor qualidade, precos
atrativos ou servigcos diferenciados ou com pessoal com maior capacidade para
atender (WESTWOOQOD, 2004).

E ndo basta comercializar apenas os produtos do ramo da empresa, mas
torna-se necessario unir parcerias para abranger diversidades de maneira que 0s
clientes sejam atendidos da melhor forma possivel satisfazendo suas necessidades,
e ndo deixando a desejar em nenhum ponto do atendimento (GORDON, 2003).

O essencial é que ao cliente entrar ndo sinta a necessidade de procurar outro
local para conseguir algo que poderia ser comercializado, mesmo que seja um alvo
de pequena proporcdo relacionado; assim o marketing de relacionamento vé a
parceria como um investimento que agrega para ambas as partes, mas empenhadas
na satisfacao e bem estar no consumidor.

Em decorréncia (Gordon, 2003, p.49), afirma que “a estratégia precisa ser
centrada no cliente, com objetivos e estratégias de relacionamento voltadas para os
clientes individuais”.

Focar em métodos estratégicos do marketing para esta atracao e fidelizacéo é
algo indispensavel.

Para isto, o empreendedor deve focalizar suas estratégias no marketing de

relacionamento que segundo Gordon (2003, p.31),

€ 0 processo continuo de identificacdo e criagcdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria. [...] O marketing pode ser definido como o processo
de identificacdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente
superior de forma a atingir os objetivos da organizacao.



E ndo basta apenas atender as necessidades do cliente, mas também
entender o consumidor, afinal varios fatores determinam a compra do produto como
economia, sociologia, antropologia, psicologia e comunicacdo. Entendé-los e avalia-
los é apenas um dos passos a se chegar ao usuario que pode se influenciar por
desempenhadores de compra, que sdo o papel do iniciador, influenciador, decisor,
comprador, para que assim possa se chegar ao usuario, trajetéria esta que pode
sofrer variacdes no percurso (LAS CASAS, 2008).

O marketing de relacionamento geralmente é um processo de longo prazo
que sustenta de recursos financeiros elevados, mas, eficaz para o empreendedor
gue almeja construir a fidelidade dos clientes e atracdo de novos consumidores para
gue possa maximizar seu fluxo de rendimento possibilitando a sustentabilidade de
seus investimentos. As vantagens financeiras do marketing de relacionamento
podem ser calculadas com, a comparacao dos gastos em adquirir novos clientes e
entre usufruir do valor vitalicio de um cliente em potencialidade o investidor deve se
atentar, pois, talvez ‘premiar clientes potenciais podem ser um atrativo para se
conquistar novos seguidores (GORDON, 2003).

Um ponto que se torna necessario é a motivacdo para consumir, o individuo
deve passar por um processo que o motive, desde que surge a necessidade de
consumo, que pode nascer de motivos primarios, secundarios, internos e ou
incentivos. O produto ou servico normalmente € comprado por quem faz uma
recomendacao, desejando que o produto satisfaca de acordo com a necessidade
atual, sendo assim o usudrio que utiliza deve ser ouvido, pois 0s pontos positivos ou
negativos que ele tiver sobre o produto ou atendimento serviram ao aprimoramento
da qualidade dos fatores (COBRA, 2011).

Um processo do marketing de relacionamento que costuma ser
gradativamente usado pelas organizacbes é o de fidelizacdo de clientes apos
conquistar novos, nada melhor do que fidelizar, e uma das técnicas mais utilizadas
sdo os cartdes de fidelizagdo que proporcionam incentivos para novas e novas
compras (GORDON, 2003).

O passo mais importante ap0s a conquista de novos clientes € sua
fidelizacdo, pois ndo basta apenas atrai-los, mas sim manté-los. Convencé-los a
comprarem em suas maos ndo apenas uma ou duas vezes mais varias, definir meta

de compras é uma boa alternativa como, por exemplo, o cliente que comprar ou



solicitar, dez vezes ou unidades de algum determinado produto ou servi¢o recebera
um prémio, desconto, agrado ou brinde o essencial é ndo deixar o cliente se sentir
atraido pelo concorrente € alienar o cliente a ser seu consumidor fiel.

Essa guerra de conquista de clientes exige alta complexidade afinal os
consumidores sdo mais exigentes a cada dia e ndo medem esforcos na hora de
pesquisa ou na procura de produtos que contenham maior design ou combinagdes
internas na composicao, até mesmo o fator atendimento implica nesta decisdo de
compra, a tecnologia é um aliado atual fortissimo na atracdo de novos clientes, mas
nao deixando esquecidas as formas anteriores de propaganda, pois, influenciar o
cliente a compra nédo € tarefa facil a satisfacdo do cliente é algo a ser aprimorado
cotidianamente. Para o melhoramento desta relagdo comercial com o consumidor
uma idéia inovadora e sempre em fases de melhoramento, trata-se do modelo CRM
que é o gerenciamento das relacbes com os clientes onde é uma combinacao
software com pessoas para lhe permitir visualizagdo do produto, praticidade,
flexibilidade ferramenta esta no marketing de relacionamento que podera aprimorar
esta relacdo vendedor cliente (LAS CASAS, 2008).

Atualmente, a maioria das pessoas a0 menos uma vez ao dia e outras o dia
todo se conectam a internet, e para conquistar novos clientes deve-se buscéa-los, e
se eles visualizarem redes sociais, sites, videos, revistas virtuais la a marca de sua
empresa deve estar, pois apenas o que é visto € lembrado.

Ja que os relacionamentos determinam o futuro da empresa, o atendimento
ao cliente deve ser priorizado desde a criagdo do produto, pois € preciso cativar e
satisfazer o cliente ja com a qualidade do produto deve ser uma unido de todo o
ambiente para complementar ao bom atendimento agradando o cliente em todos os
aspectos para conquista-los e fideliza-los. O consumidor deve sempre ser ouvido,
pesquisado, estudado afinal as criticas, elogios e opinides sdo de grande ajuda ao
empreendedor para lhe dar um ponto de partida por onde se devem iniciar as
modificacdes, as exigéncias do consumidor enriquecem a variedade do negécio em
termos subjacentes ao marketing de relacionamento. O marketing de relacionamento
tem esta vantagem de possibilidade de alinhar o cliente com a empresa onde, ela
deve ter solucbes inovadoras como novas idéias de atracdo que sejam em beneficio

do consumidor e em favor da organizagdo, além de possuir sem davida um local



agradavel ao publico e que seja possivel pesquisar com 0s proprios consumidores
estas novas idéias antes de pratica-las (GORDON, 2003).

Um aliado grandioso séo os fatores diferenciadores o diferencial que tem na
organizacdo em relacdo a concorréncia preferencialmente que seja duravel e que
sirva como atrativo aos clientes, tornando-se um recurso estratégico de grande valor
(COBRA, 2011).

A alienacdo ndo € um papel facil de fazer com os clientes, mas nédo € um
papel impossivel; o marketing de relacionamento possui varios métodos de se atrair,
conquistar e manter novos clientes para que a estratégia saia conforme o
necessario, afinal sem clientes ndo existe lucratividade, e sem lucro ndo ha como
manter de portas abertas nenhuma organizacdo. O essencial é planejar, organizar,

controlar e dirigir para obtencao de sucesso nesta disputa por novos clientes.

A area de vendas

Um dos elos entre a empresa e os clientes é a area de vendas esta,
indispensavel para aquisicdo de ativos, o marketing contribui pra a divulgacéo e
propaganda dos produtos aos consumidores em outros casos a venda pessoal para
tirar duvidar e orientar o consumidor, exigindo do departamento de vendas o
determinado nivel de atividade do negdécio permitindo investir bem ao requisitar o
profissional adequado para exercer a funcdo do atendimento na area de vendas.
Algumas empresas demonstram maior interesse nos clientes que possuem maior
poder de compra outras priorizam status e reconhecimento ainda mais quando quer
adquirir maior credibilidade a marca de um produto ou do préprio local, os
vendedores costumam visar aqueles clientes que demonstram um aumento rentavel
a cada visita dedicando-se cada vez mais a estes ja que possuem um inimigo em
comum ao longo do dia de trabalho que é o tempo, mas ndo se desprezando os
demais. Entre os varios métodos de se avaliar cita a corrente continua: onde o
vendedor pede indicacdo para futuros contatos; centro de influéncias: Uma pessoa
ou grupo que sirvam ao vendedor como influéncias; observacao pessoal: € o método
de observacédo que incluir analisar as inten¢des de compra do cliente e pode ser feita
por meio das conversas informais entre as visitas; assistente de vendas: também

conhecido como vendedor junior que auxilia nas visitas e procura por clientes



potenciais poupando o tempo do vendedor titular que pode dedicar-se mais a outros
clientes potenciais; novas cotas (cold canvassing): E o bom e velho conhecido
vendedor porta a porta que pode ndo vender mais pode conseguir indicacbes e
nomes para contatos futuros; outras fontes: relacionam-se a clientes antigos,
funcionarios, amigos e participagbes em eventos que tenham um ndmero
consideravel de participantes e/ou anuncios publicos ou direcionados (LAS CASAS,
2010).

E segundo Corréa & Caon (2011, p.86), “Por que perseguir qualidade em
servicos? [...] Simplesmente porque servicos de qualidade levam a empresa a
aumentar sua lucratividade”.

Enfim, na prestacdo de servico ou na venda do produto pronto e acabado
deve-se haver a presenca da qualidade indispensavel neles e presente no processo
de vendas ja que o vendedor deve ser alguém preparado o suficiente para atender o
cliente com qualidade englobando varios modos afinal nem n&o séo todos clientes
que julgam qualidade sendo apenas aquele bom dia, boa tarde e sim um
atendimento onde o colaborador mostre-se interessado em satisfazer a necessidade
do cliente, solucionando de forma rapida e objetiva, pois o tempo como dito
anteriormente € inimigo no atendimento a atengcdo deve ser dada a determinado
cliente, mas nao de forma exagerada pois pode haver outro cliente em potencial que
pode ter apenas observado a fachada do local por um tempo e vocé tenha o perdido
por estar ocupado de mais cativando por um longo tempo apenas uma determinada

pessoa.
Publicidade e Propaganda

Pelo Facebook, Whatssap, Twitter ou e-mail, divulgue novidades produtos,
servicos que possam interessar aos seus consumidores estas redes sociais em
conjunto com seus clientes podem ser 6timos aliados ao seu favor a utilizacdo de um
controle ao més de compras facilita na hora de oferecer ao cliente um novo produto
ou divulgar uma promocao, pois vocé ja tera um controle em maos do que ele
costuma consumir. Criar uma conta nas redes sociais de sua organizacao é bastante
valioso atualmente ja que vocé tera um elo direto aos seus clientes e futuros
clientes, podera divulgar promocdes relampagos, receber pedidos e principalmente

receber comentarios de pessoas que nao se agradaram do seu negécio podendo



saber o motivo e fazer o ponto relatado ser ajustado, este fator negativo pode gerar
certo desconforto, pois falas negativas tendem a se propagar demais (ALMEIDA,
2011).

Para a empresa ou marca ser lembrada é necessario ser vista sendo assim
publicidade é um método que auxilia este fato, tem pontos positivos como a
flexibilidade de horario, velocidade, maior abrangéncia de consumidores e pesquisa
de novos produtos e servicos disponiveis no mercado sem contar com a facilidade
de buscar novas idéias para aprimorar 0s servicos prestados, mas existem suas
desvantagens como a falta de seguranca e resultados indesejados, por isto ndo
canse seu cliente com excessos de propaganda existem varias formas e meios

comunicativos para se fizer presente.

METODOLOGIA

Metodologia € uma palavra derivada de “método” do latim “methodus” cujo
significado € “caminho ou via para realizagao de algo”. A metodologia é o estudo dos
métodos. As etapas a seguir num determinado processo. Tem como objetivo captar
e analisar as caracteristicas dos varios métodos indispensaveis.

A metodologia € a explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda
a acao desenvolvida no método (caminho) do trabalho de pesquisa.

Para desenvolver a estrutura deste artigo, serdo utlizadas as pesquisas:
bibliografica, aplicada e documental e pesquisa de campo, por meio da coleta e
analise de dados que demonstrara a real causa da problematica apresentada com
objetivo de sugerir oportunidade de melhoria.

O desafio como diz Jeffrey Gitomer (apud Kotler, 2000), ndo € deixar os
clientes satisfeitos; varios concorrentes podem fazer isso. O desafio € conquistar
clientes fiéis.

A partir da elaboragao deste artigo por meio da ferramenta do marketing de
relacionamento foi possivel a analise dos fatores que auxiliaram a conquista de
novos clientes para a empresa.

Por meio de varios autores diferentes e seus estudos rigorosos, além de
coleta de dados de modo informal foi possivel fazer a analise bibliografica e histérica
da empresa, posteriormente foi projetado o questionario referente a Drogaria do

povo para pesquisa de campo, mas antes foi necessario segundo Barco, Nogueira,



Oliveira (2012, p.83), “verificar se as pessoas compreendem corretamente o que vai
ser perguntado [...]" apds ajustado a pesquisa de campo foi aplicada.

Dai coletado os dados necessarios e outros por meio de observacdo em
campo, conhecidos por observacao individual, que segundo os autores Marconi &
Lakatos (2010, p.177), eles permitem ‘intensificar a objetividade de suas
informacgdes, indicando, ao anotar os dados, quais S&0 0s eventos reais e quais sao
as interpretacées. E uma tarefa dificil, mas ndo impossivel”.

A partir da coleta de dados que conforme Roesch (2010, p.140), é uma das
“principais técnicas de coleta” foi possivel diagnosticar o principal problema a ser
resolvido na empresa que se relaciona na conquista de novos clientes.

Dai inicia se a busca por estratégias disponiveis no marketing de
relacionamento que possibilitam atrair novos clientes e manté-los com diferenciais

perante aos concorrentes.

POSICIONAMENTO DE MERCADO

A drogaria atua no mercado prestando servicos farmacéuticos aos seus
clientes, deles 60 % da classe C, 25 % B e 15% A; o atendimento é realizado a
cerca de dois anos em um ambiente alugado situado na avenida principal € de maior
movimento da regido e acessos importantes. Contendo dois colaboradores internos
e para conseguir satisfazer todas as necessidades dos clientes, trabalha com
sistema de cadastro de clientes e recebe mercadorias de 23 (vinte e trés)
fornecedores, sendo os seus principais Drogacenter, Profharma, Real e Martins

dentre outros que abastecem com medicamentos, perfumaria e adjacentes.

Grafico 1 - Fatia de mercado
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Proximo a Drogaria no raio de aproximadamente 1,5Km, existem outros
quatro estabelecimentos do mesmo ramo dentre eles os mais movimentados, a
drogaria “A” possui ambiente climatizado, caixa eletrénico e distribuicdo de
medicamentos gratuitos, assim como, a Drogaria em estudo, seguranca noturno e
dois colaboradores a mais. Outra concorrente “B”, possui um ambiente climatizado e
cadastro de cliente j& as demais ndo possuem diferencial competitivo. Como citado
anteriormente, existe a possibilidade real de o setor farmacéutico dobrar de tamanho
até 2017. O Brasil caminha para ser o maior. Para o setor, 0os proximos anos Sao
extremamente promissores. A expansao da classe C criou um segmento
responsavel por 42% do movimento de vendas no setor. Para o futuro, a perspectiva
de aumento no volume de negdécios nos anima. Em 2017 devem ser comercializadas
135 bilhdes de unidades de doses, impulsionando o faturamento do mercado

brasileiro para R$ 87 bilhdes.

ANALISE DO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Foi realizada uma pesquisa qualitativa com clientes e funcionarios por meio
de um questionario composto por 5 perguntas sendo, 3 fechadas e 2 opcionais; com
o intuito de analisar a proximidade de concorrentes com 0s consumidores;
seguranca; a falta do inibidor dos clientes; questionar como souberam da existéncia
da drogaria e a frequéncia com que a procuram. Esta pesquisa de campo foi
realizada no periodo entre 20 de Abril a 12 de Maio, com 20 clientes antes da saida
do estabelecimento em horarios de menor movimento. Ja a pesquisa por meio de
observacédo, utilizou-se dos horarios de maior fluxo de clientes nas drogarias
concorrentes da regido, que auxiliou como citado anteriormente intensificar a

objetividade das informagdes.



7 g Grafico 3 - Descoberta do local pelos clientes.
Grafico 2 -

W Amigos, Parentes, outros...

Concorréncia

s e . M Publicidade, propaganda
proximo do cliente

@ Internet, redes sociais

M Viu ao passar na avenida

B Sim

m Nado

0% 10%

Grafico 4 - Elo entre Cliente / Drogaria

N\ _

H 1vezao més. M 2 vezes ao més.

M3 ab5vezesao més. M Nado recordava

Com o auxilio da pesquisa de campo, observacéo e coleta de dados pode-se
perceber que o fluxo de clientes no local € baixo em comparativo com outros
estabelecimentos da regido, assim dentre as ameacgas encontradas foi escolhido
para ser proposto um melhoramento para aumentar a clientela do local, usando
como ferramenta o marketing de relacionamento para maximizar o sucesso frente
aos concorrentes, pois eles dispdem de diversos métodos que atraem a atencdo dos
clientes como mostra em 70% de proximidade no grafico 2.

Como citado anteriormente, o local para ser lembrado necessita ser visto
seguindo esta linha de pensamento, a académica foi em busca das formas pelas
quais o cliente tinha conhecimento da organizacdo veja no grafico 3 o meio que

levou 47% dos clientes a tomarem conhecimento do local.



E ndo bastou apenas saber se existe concorrentes proximos ou como 0S
clientes souberam, buscou-se também saber com que frequéncia estes clientes
procuram ou necessitam dos servicos, seja pessoalmente ou por telefone.

Em seu maior potencial, foi possivel diagnosticar como consta no grafico 4
anterior que 55% dos clientes buscam os servi¢cos do local apenas uma vez ao més.

Entdo é possivel constatar que, uma vez que o cliente procurar o local ele
deve se sentir satisfeito e ter suas necessidades supridas bem como sentir a
necessidade de consumir até mesmo aquilo que ndo constava em seu plano inicial.
A é&rea de vendas demonstrou grande caréncia no periodo de observacdo do local
contendo baixo fluxo de clientes em comparativo aos demais concorrentes da regiao,
dentre outros problemas visualizados este obteve o0 maior destaque ja que se
encontra diretamente ligado ao lucro e os demais pontos a serem melhorados
usufruem apenas de investimento, a conquista por novos clientes é uma
oportunidade de melhoria imensamente significante a area de vendas, pois esta
ligada a todos os demais pontos da empresa, mas para alcancar a lucratividade
desejada passara por:

e Analise de clientes;
e Alienacao para futuros consumidores;
e Objetivando a conquista destes clientes e

e Elaborando futuramente a fidelizag&o.

Para assim, agregar aos lucros e futuros investimentos para assegurar a
satisfacdo dos clientes da drogaria.

A partir de uma coleta de dados fase que geralmente € a mais dispendiosa e
mais sujeita a erro estas informacdes foram coletadas de modo informal com o
proprietario possibilitando elaborar uma analise para uma viséo clara e abrangente
dos fatores internos e externos da empresa.

Neste artigo, para atragédo dos clientes da Drogaria do Povo sera utilizada a
ferramenta 5W2H que possibilitardA uma abrangéncia maior da forma de se
solucionar a questdo em tese, para que assim possa-se haver uma visao de todos
0s aspectos de solucao do problema de maior potencialidade da Drogaria do Povo, a
ferramenta mostra em detalhes simplificados e objetivos os métodos e formas para

resolucdo. Essa técnica consiste em equacionar o problema descrevendo-o sobre



Varios aspectos interrogativos. Este nome tem origem em um questionario cujas
iniciais geram o 5W2H. Que possibilitard uma visdo clara e abrangente das formas e
solucdes, necessarias para conquista de novos clientes.

Ferramenta esta que sera indispensavel, pois 0s concorrentes da regiao
atuam por varios anos e investem em atrativos para conquista destes novos clientes,
mas esta situacdo sera visivelmente alterada com a implantacdo do marketing de
relacionamento por meio do método 5W2H que permite visualizar 0s passos a serem
seguidos para o0 sucesso em meio aos objetivos de conquista e fidelizacdo dos

clientes da drogaria.

Tabela 1 — Modelo 5W2H montado.

Contra- Responsével Prazo Local Justificativa Procedimento | Valor
medida
O que? Quem? Quando? Onde? Por qué? Como? Quanto
(What?) | (Who?) (Where?) | (When?) (Why?) (How?) custa?
(How
much?)
Contrata | Sr. Gustavo Marco Empresa | Para deixar Divulgando a R$ 800,00
céo de 2016 a os clientes vaga, por més.
balconist Junho mais a realizando
ado 2016. vontade no entrevista e
sexo momento de | deixar a
feminino. davidas. selecionada
em periodo de
experiéncia.
Propaga | Sr. Gustavo Agosto Nas ruas | Para Panfletagem. R$ 300,00.
nda. 2016. alienacéo
dos clientes.
Parceria | Sr. Gustavo Fevereiro | Empresa | Para atracdo | Realizando um | R$ 600,00.
com 2016. de novos dia de beleza
forneced clientes com os
ores de possibilitand | clientes de 6
cosmétic o uma futura | em 6 meses.
0S. fidelizac&o.
Implanta | Sr. Gustavo Julho Empresa | Para selecdo | Localizando R$ 200,00.
cao de 2016. de clientes estes clientes
um em potencial; | e fazendo que
program realizacdo do | se sintam
a para pos-venda. importantes.
cadastro
de
clientes.
Contrata | Sr. Gustavo Janeiro Empresa | Para Contratando R$ 900,00
cdo de 2016 a seguranca para iniciar por més.
segurang Marco do expediente a
a. 2016. patriménio e | partir das
dos préprios | 15:00hs ou a
colaboradore | partir das
S. 18:00hs.




Fonte: Académica, 2015.
Total: R$2.800,00

Tabela 2 — Cronograma Fisico Financeiro

Acles Valor Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago
Contratar R$800,00 R$800,00 R$800,00 R$800,00
balconista

Propaganda R$300,00 R$300,00
Parceria R$600,00 - R$600,00 - - - - - R$600,00
Programa de | R$200,00 - - - - - - R$200,00

cadastro dos

clientes

Contratar R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$900,00
seguranga

Total mensal R$2.800,00 - R$600,00 R$900,00 R$900,00 R$900,00 R$1.700,00 | R$1.900,00 | R$2.600,00

Fonte: Académica, 2015.

RESULTADOS ESPERADOS

Este artigo foi desenvolvido na Drogaria do Povo, localizada na Avenida
Piratininga S/N, Quadra C-2, Lote 4, sala 4 — Jardim Cristalino na cidade de
Aparecida de Goiania - GO. A empresa tem como administrador o proprietario Sr.
Gustavo.

Para o marketing de relacionamento comecar a ser implantado, considerou-
se o periodo entre Janeiro e Agosto de 2016. Espera-se com a implantacao;

¢ Que os clientes sintam-se a vontade durante o atendimento:

Possibilitando que possam se expressar de maneira mais detalhada possivel

suas necessidades e tornando o atendimento menos complexo e mais flexivel;
e Conquista de futuros consumidores por meio da publicidade:

Os meios de divulgacdo de todo e qualquer negocio possibilitam a atracao
dos consumidores mesmo que néo seja instantanea, mas demonstra disposi¢cdo em
atendé-lo;

¢ Diferencial na rotina para atracéo de clientes:

Pelo fato da organizacédo ser localizada em uma avenida toda e qualquer
manifestagéo fora do rotineiro atrai olhares mesmo que, sejam apenas curiosos, mas
dentre 5 (cinco) pessoas deve existir 2 (duas) que manifestem interessem no que

esta sendo disponibilizado;



e Dedicacdo aos clientes em potencial:

Como mencionado anteriormente os clientes em potencial devem ter um
tratamento cativante que lhe faca se sentir bem, comprando naquele local, pois
alguns clientes gostam deste tratamento diferencial; como uma mensagem de
parabéns no dia do aniversario, ndo havendo exagero ou tomada de tempo
excessiva uma atencao especial devera ser bem vista se feita moderadamente;

e Seguranca no ambiente:

Em determinados horarios é necessario que o local esteja com um seguranca,

tanto para preservar o ambiente e colaboradores presentes no local assim como,

também os clientes que necessitam de atendimento fora do horario comercial.

Desta forma até os métodos descritos no modelo 5W2H serem inseridos o
local continuara contando sem seus diferenciais para atracao e fidelizacdo de novos
clientes, estes ndo possuiram seguranca ao comprar e alguns ndo se sentiram a
vontade em descrevem o0 que realmente necessitam e sem contar que o0
estabelecimento ficara englobado apenas nos clientes ja existentes sem divulgar o
seu trabalho para atracdo de novos comprados. Comprovando que se 0s métodos

forem utilizados e mantidos dentro da organizacdo € possivel que haja

consequentemente um consideravel crescimento no numero de clientes e ativos.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho realizado na Drogaria do Povo foi de importancia a empresa
pelo fato de gerar idéias, e métodos Uteis que auxiliaram na conquista de novos
clientes e consequentemente sua fidelizacdo por fato de ndo sentirem necessidade
de algum servico a ser buscado nos concorrentes da regido. Para a académica
proporcionou conhecimento da pratica dos itens vistos teoricamente em sala, além
de auxiliar no desprendimento do trabalho em campo, pesquisa e questionamentos
relevantes ao trabalho.

As pesquisas bibliograficas e teorias assistidas em sala abrangem diversas
formas e métodos que possuem possibilidades de aumentar os clientes da drogaria

por meio do marketing de relacionamento que foi utilizado para expor o melhor



método de atrair novos clientes assim, posteriormente maximizando a lucratividade
da empresa.

Por meio das pesquisas realizadas, a empresa podera consequentemente
abrir estudo para contratacdo de uma atendente do sexo feminino e implantacdo de
pés-venda e de medidas de seguranca no local, itens estes citados na andlise
problematica e no método 5W2H. Ao fim desta pesquisa pode se concluir que o
marketing de relacionando possui diversos meétodos que possibilitam entender a
necessidade dos clientes, conquista-los e fideliza-los. Permitindo assim, que a
empresa mantenha-se no mercado e se destaque nele, mesmo contando com apoio
de outras ja atuantes.

Ao final deste artigo € possivel concluir gue mediante ao grande numero de
concorrentes toda e qualquer organizacdo deve manter-se atualizada e, além disso,
deve se preocupar com a opinido e sugestdes de seus clientes e fornecedores, unir
aliancas com outros segmentos pode tornar possivel a conquista de novos clientes e
a preocupacao e dedicacdo de um bom vendedor consequentemente torna clientes

em potencial em clientes fiéis.
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APENDICES

Figura 1 — Questionario

Questionario

Objetivo: Analisar os possiveis problemas do local para satisfacao dos clientes.
1. Existem outras drogarias préximas a sua residéncia?
( )sim( )néo.

2. Este estabelecimento te transmite seguranca, contra criminalidade?
( )sim( )néo( ) mais ou menos.

3. Sentiu-se a vontade para tirar suas dvidas na hora do atendimento?
( )sim( )n&o.

Deseja citar o0 motivo

De que maneira soube da drogaria?
Indicacdo de amigos, parentes, outros.
Publicidade, propaganda...

Internet, redes sociais.

Viu ao passar na avenida.

Outros

o Oooooa

Com que constancia costuma procurar uma drogaria ao longo do
més, seja telefonando ou pessoalmente.

o 1 vez.
o 2 vezes.
o 3 a5 vezes.
Agradecemos a colaboragéo.

Aparecida de Goiania, Abril de 2015.




