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RESUMO

A nocdo de marketing de uma empresa €, muitas vezes, associada pelo
publico s6é ao bom preco. Porém, o que faz com que os consumidores escolham um
determinado estabelecimento e ndo outro para adquirir um produto especifico € o
resultado de um conjunto de fatores que interferem em sua decisdo. Entre esses
fatores estdo: local de venda, variedade de produtos, qualidade e bom atendimento.
Este trabalho foi desenvolvido nessa area e tem como objetivo verificar que aspectos
influenciam o comportamento de compra do consumidor em relacdo a suplementos
alimentares. A pesquisa foi feita por meio de um estudo de caso, com uma
investigacdo de campo, e os resultados demonstraram que varios aspectos do
estabelecimento pesquisado sdo responsaveis pelas vendas desse produto a
consumidores diversos.

Palavras-chaves: marketing; teorias do comportamento; fatores que influenciam a
compra.
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INTRODUCAO

Atualmente, €& comum encontrar empresas especializadas em um
determinado produto ou servico que ampliam seu mix de oferta, de modo a
complementar seu produto carro-chefe com itens acessorios relacionados a sua
especialidade. E possivel citar, como exemplo dessas empresas, as academias de
ginastica que, além de prestarem treinamento em atividades esportivas e de
educacéo fisica, comercializam produtos associados a salude ou a estética, como

roupas e suplementos alimentares.

Em algumas academias, vem se tornando natural o comércio de alimentos
para praticantes de atividades esportivas, conhecidos como suplemento alimentar.
Dessa forma, elas concorrem com lojas especializadas nesse tipo de produtos, como

as drogarias e as lojas de suplementos.

Esse tipo de comércio que se desenvolve ao lado da atividade-fim constitui
uma estratégia de marketing, visando ao atendimento integral do cliente, além de
representar um incremento nos negécios. Ha uma mistura do marketing de servicos
com o marketing comercial, sendo esse um complemento daquele, diferente do que
geralmente ocorre, quando um bom servico é o complemento da venda, como se

fosse o invélucro do produto vendido.

Observa-se que tanto a primeira como a segunda situacfes tém implicitas o
marketing de relacionamento, que tem grande influéncia tanto no marketing de

servicos como no de comércio.

Na pratica, a associacdo de produtos diferentes aos que constituem o carro-
chefe da empresa envolve a mudanca no comportamento do consumidor, devido a
ampliacdo dos pontos de venda dos referidos produtos. Dessa forma, verifica-se que

existe uma relacéo entre os pontos de venda e o comportamento do consumidor.

Nesse contexto, este trabalho parte do seguinte problema: que aspecto pode
determinar a mudanca de comportamento do consumidor de 18 a 50 anos, quanto

aos pontos de venda de suplementos alimentares?
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O objetivo geral € verificar, por meio de um estudo de caso, que aspecto pode
modificar o comportamento do consumidor na faixa etaria de 18 a 50 anos,

influenciando-o na mudanca do ponto de venda de suplementos alimentares.

Os objetivos especificos sédo: descrever o processo de marketing; analisar a
importancia do canal de distribuicdo no processo de marketing; verificar os fatores

gue influenciam o comportamento do consumidor; realizar estudo de caso.

O tema pesquisado € relevante porque representa um fato da realidade que
vai ser investigado do ponto de vista cientifico. O estudo partiu da observacédo de
que frequentadores de academias de ginastica, que antes adquiriam seus
suplementos na propria academia, mudaram seu comportamento de consumo,
passando a adquiri-lo diretamente de farmacias, independentemente de qualquer

campanha especial de marketing.

E relevante também porque seus resultados podem contribuir para que se
possa refletir sobre uma mudanca de posicado das drogarias, quanto ao marketing a
ser implementado, no sentido de fazer com que o consumidor compreenda a
importancia de sua missdo em relacdo a saude da populacdo, inclusive sobre o

controle a que estao sujeitas, por parte das autoridades sanitarias.

O método de abordagem do problema é qualitativo, porque as questdes
analisadas envolvem a mudanca de comportamento do consumidor de suplemento
alimentar. Richardson et al. (1999) explicam que a abordagem é qualitativa quando a

qualidade € o objetivo da quantificacéo.

Foram investigados consumidores que frequentam a Drogaria Sao Rafael, e o
instrumento de pesquisa foi o questionario com perguntas fechadas, que permitiu
conhecer o pensamento dos consumidores pesquisados sobre cada questédo

solicitada.

O questionario tem duas funcdes basicas: observacdo das caracteristicas de
pessoas ou de grupos e medicdo de variaveis de grupos. Se as perguntas forem
abertas, ele permite observar a elaboracéo das respostas pelo investigado. A coleta

de dados foi feita pelo pesquisador na propria Drogaria Sdo Rafael.



11

A monografia foi estruturada em seis capitulos: no primeiro, descreveu-se o
marketing, sua estrutura, suas estratégias e a importancia do local de revendas; no
segundo, foi abordado o processo de compra, caracterizando-se os fatores culturais,
0S psicologicos, 0s pessoais e 0S sociais, entre outros, como o0 marketing de
relacionamento, que interferem na opcao pelo local de revenda; no terceiro,
descreveu-se o marketing de relacionamento, destacando-se seus aspectos e sua
importancia no contexto da compra e em relacdo ao marketing institucional; no
quarto, o estudo de caso foi classificado quanto ao tipo, a abordagem e aos
procedimentos de pesquisa utilizados; no quinto, foram caracterizados a empresa
objeto do estudo de caso e o produto enfocado; no sexto, constam os resultados da
pesquisa de campo, bem como a discussao deles diante da literatura consultada,

constante do referencial teoérico.
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1 O MARKETING E SUAS ESTRATEGIAS

1.1.Conceito e caracteristicas

A principal finalidade de uma empresa € obter um volume de vendas que
permita alcancar o lucro. As vendas séo realizadas para atender as necessidades
dos clientes. Portanto, a empresa deve voltar suas agfes para alcancar a satisfacao
do cliente, por meio das ag¢des de marketing.

“Marketing € um processo social por meio do qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor
com outros” (KOTLER, 2000, p. 30). Do ponto de vista gerencial, o marketing é tido
como uma arte de vender produtos. “Marketing é o processo de planejar e executar
a concepcéo, a determinacéo do preco, a promocao e a distribuicdo de idéias, bens
e servicos para criar negociacbes que satisfacam metas individuais e
organizacionais” (KOTLER, 2000, p. 30).

Para Cobra (1992, p. 29), “marketing é mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos e servicos — € um compromisso com a busca da

melhoria da qualidade de vida das pessoas”.

O conceito de marketing é baseado em trés crencas: a orientacdo ao cliente,
0s objetivos de desempenho e as atividades coordenadas. A orientagdo ao cliente
quer dizer que todo o planejamento e as operacdes da empresa ndo podem perder
de vista o cliente. Como objetivo do desempenho, € exigido que todos o0s
departamentos e funcionarios devem estar empenhados em contribuir para a
satisfagdo das necessidades do cliente. Todas as atividades de marketing em uma
organizacdo devem ser coordenadas, ou seja, os esforcos de marketing
(planejamento do produto, precos, distribuicdo e promoc¢ao) devem ser projetados e
combinados de forma consistente e coerente. Por meio da soma dessas trés crencas
consegue-se a satisfagéo do cliente (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001).

Santos (1979) afirma que a funcdo basica do marketing € planejar todo o

programa de desenvolvimento da empresa e coordenar o conjunto das tarefas para
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alcancar os objetivos. Para isso, deve procurar vencer os obstaculos e impedimentos

técnicos, financeiros e politicos, mediante a aplicacdo de técnicas especificas. Ele

destaca que a pesquisa e mercado constituem a “mola propulsora” das decisdes de

marketing, sendo por isso muito importante e devendo ser desenvolvida de forma

estruturada, com objetivos bem definidos.

Certo e Peter (2005, p. 163) explicam que

a funcédo de marketing é facilitar as trocas entre uma organizacao e seus
compradores industriais ou usuarios finais. Essa €, evidentemente, uma
funcdo importante; as organizacdes empresariais devem atrair e manter
os clientes para gerar vendas e lucros.

Avaliando-se o marketing como um sistema que abrange consumidor e

produtor e de seu papel no direcionamento estratégico das empresas, pode-se dizer
gue as bases do marketing sdo (SANTOS, 1979):

consumidor: por meio da expressao “o consumidor € um rei” pode-se
avaliar a importancia deste no lancamento e manutencdo de um
produto no mercado. E o principio desta soberania deve ser levado em
conta em razao de ele, o consumidor, possuir uma capacidade de livre
escolha, o que pode ser observado em qualquer loja ou supermercado,
quando a op¢ao por um produto é determinante.

produto: é tudo aquilo que o consumidor recebe quando faz uma
compra. E qualquer objeto ou servico oferecido & venda por seu
produtor. Pode ser classificado em: de consumo, industriais e de
servicos. Todas as suas caracteristicas sdo determinantes para seu
sucesso ou fracasso. Os componentes mais importantes sdo divididos
em trés grupos: fisicos (design, embalagem, rotulo, cor, sabor e
aroma), integrantes (marca, logotipo, “plus”, imagem) e
complementares (prestacdo de servicos e garantias). Dai pode-se
concluir que, ante a existéncia de uma vasta concorréncia, o cuidado
das empresas deve ser uma constante, no sentido de aperfeicoa-lo,
acrescentando detalhes ou mudando completamente.

mercado: é um conjunto de consumidores efetivos ou potenciais de
determinada éarea, para um produto ou servico. E um composto de
pessoas que sofrem a influéncia de varios fatores: psicologico,
sociologico, religioso, cultural, politico, demografico e antropoldgico.
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Dentro dos fatores demograficos, vale salientar a importancia da
divisdo das classes sociais, consideradas fundamentais para o estudo
potencial de mercado. No Brasil, a classificacdo mais utilizada é: classe
A, alta (proprietérios, gerentes, executivos, profissionais liberais);
classe B 1, média (altos funcionarios, profissionais liberais,
empresarios meédios, proprietarios rurais médios); classe B 2, média
(pequenos comerciantes, burocratas publicos); classe C, assalariados,
e classe D, trabalhadores rurais, urbanos marginalizados, marginais
sociais em geral.

Para Kotler (2000), o marketing tem como funcdo fundamental obter um
volume ideal de vendas a um menor custo. Ele tem também outras fun¢des, como: a
de troca (compra = concentracdo, venda = distribuicdo); a de suprimento fisico
(transporte e armazenagem) e a facilitadora (financiamento, riscos, pesquisa,
padronizacao e classificacdo). Por conta dessa funcdo ampla é que o marketing vem
expandindo suas estratégias de mercado para varias areas, buscando sempre novas
formas de atingir o publico, como é o caso, por exemplo, do marketing que associa
produtos a linha principal de venda de um determinado produto ou servico.

Dantas (1989) critica a utilizacdo restrita desse conceito para as vendas,
ressaltando que elas representam a etapa final do processo de producdo e
comercializacdo, ndo respondendo pelas fases anteriores do processo. Dessa forma,
considera que essa € uma visdo reduzida do marketing e representa uma reducao
de seu proprio conceito. Ele destaca a funcdo comercial e gerencial do produto,
identificando um elemento comum as duas: a comunicacdo mercadoldgica, que
responde pelas informacdes sobre a disposi¢cado do produto do mercado e sobre sua
manutencdo e novidades a ele incorporadas, respectivamente. Assim, a acao de
desenvolver o mercado, se diferencia de desenvolver o habito do consumo. O
marketing sério é centrado na existéncia real de uma necessidade; contrariamente, a
acdo de desenvolver o habito do consumo pode induzir o consumidor a idéia falsa
de que necessita dele. Conclui que o marketing sO existe quando se identifica nele

suas quatro fungodes.

Conforme Basta, Andrade e Ferreira (2004), o marketing também pode ser
associado a responsabilidade social da empresa. Por isso, é necessario que ela

reconheca que seu mercado ndo abrange somente os compradores de seus
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produtos, mas qualquer pessoa que possa ser lesada diretamente por suas
atividades.

1.2. Estratégias de marketing

As estratégias de marketing devem ser adaptadas as condicdes do mercado
onde a empresa se estabeleceu e a seu posicionamento. Para essa adaptacao,
utiliza-se como recurso o mix de marketing, que € constituido de um conjunto
chamado de 4Ps. Os 4Ps do composto de marketing sdo: produto, promocéo, preco

e praca (KOTLER, 2000):

e produto é o bem ou servico que tem a finalidade de atender as
necessidades do consumidor. O produto alcanga éxito quando
proporciona valor e satisfacdo ao consumidor. Esse escolhe o0 seu
produto no meio de diferentes ofertas e diferentes fornecedores. “A
orientacdo do produto sustenta que os consumidores dao preferéncia a
produtos que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que
tenham caracteristicas inovadoras” (KOTLER, 2000, p. 39);

e promocédo é a comunicacdo da empresa ao mercado sobre o produto.
A orientacdo da promocdo muitas vezes € mais agressiva para alguns
produtos que ndo sao procurados, para produtos que os consumidores
nao pensam comprar ou para produto que os fornecedores acham que
0s consumidores irdo gostar de conhecer,

e preco € a forma pela qual as empresas lidam com as diferencas de
valores existentes no mercado sobre seus produtos. A orientacdo de
preco esta voltada para a venda dos produtos, a fim de que o vendedor
possa converté-los em dinheiro;

e praca € a forma como o produto € distribuido para o consumidor final.
Geralmente as empresas evitam a proximidade de outras empresas
gue vendam produtos iguais ou que possam substituir 0s seus.

Na atualidade, as empresas enfrentam um grande desafio para se manter no
mercado, mas também tém muitas oportunidades. Os desafios séo representados
pela concorréncia e pelo grande nimero de produtos ofertados pelo mercado aos
consumidores. As oportunidades séo representadas pela forma como ela realiza

suas acgoes, procurando sempre estabelecer um diferencial para o cliente.
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Santos (1979) cita as seguintes funcdes de administracdo do marketing:

e mecanismo: acionado em funcdo do produto e de sua venda; requer
muito estudo e grande quantidade de providéncias. De um modo geral,
deve funcionar da seguinte forma: pesquisa de mercado para descobrir
as tendéncias e necessidades dos consumidores; fabricacdo do
produto de acordo com os resultados da pesquisa; distribuicdo do
produto de modo a coloca-lo ao alcance do consumidor com facilidade;
divulgacao do produto e local onde se possa adquiri-lo; nivel de venda
do produto junto ao consumidor final e pesquisa para apuracao de
resultados ou de alguma etapa de estratégia;

e funcdes: a funcdo basica do marketing é planejar todo o programa de
desenvolvimento da empresa e coordenar o conjunto de tarefas
visando alcancar 0s objetivos estabelecidos. Deve solucionar os
impasses, vencer 0s obstaculos e impedimentos técnicos, politicos,
financeiros e psicologicos, através da aplicacdo de técnicas
apropriadas, criando condicbes para que o0 planejamento seja
cumprido. As fungdes do marketing cobrem toda a movimentag&do do
produto na empresa e fora dela, desde o momento em que o produto é
idealizado até a sua consumacao final. Assim, suas atribuicdes basicas
sao: pesquisa de mercado sobre a preferéncia do consumidor; estudo
da concorréncia para verificacdo dos pontos comuns, vantagens e
desvantagens; andlise das tendéncias de mercado; estabelecimento de
critérios e planos para a producdo industrial; planejamento e
distribuicdo do produto; estabelecimento de equilibrio entre a producéo
e 0 consumo e a introducéo de novos produtos no mercado;

e planejamento: podera ser preparado em funcdo das informacdes
colhidas e objetivos determinados. Deve estabelecer metas ou
objetivos, produto por produto, podendo haver prazos diferentes para
as metas de produtos diferentes. Todos o0s recursos da empresa sao
dirigidos e concentrados para a execucao dos planos, para que se
alcance a finalidade maior da empresa, que € o lucro. O planejamento
deve estabelecer estratégias a serem seguidas em cada uma das
etapas e para cada departamento da empresa;

e estratégias: compreende varios planos isolados, cada um idealizado de
acordo com os objetivos e o0 prazo. Devem atender as necessidades de
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alcancar os objetivos do planejamento, assegurando posicoes e
procurando dificultar a agdo dos concorrentes. E nesta parte da
administracdo do marketing que se destacam os bons profissionais;

e geréncia de produto: exercida por um profissional especializado em seu
produto e no mercado onde ele é comercializado. Geralmente esta
geréncia subdivide-se em varias geréncias, sendo o gerente de cada
uma delas responsavel por tudo o que aconteca a ela. A
responsabilidade basica de cada geréncia é assegurar maiores vendas,
devendo explorar as oportunidades de negdcios surgidas em sua area;

e ética profissional: de acordo com os padrdes apropriados para suas
atividades, respeitando-se uma série de detalhes que limitam os
profissionais em suas acodes, ndo permitindo abusos. A base da ética
profissional de marketing é ndo enganar aos consumidores e nao agir
com deslealdade com os concorrentes. A ética ndo se resume as
sancoes legais; ela atinge o conceito de quem a infringe. E a formacgéao
da imagem de uma empresa ou de um produto é fruto de um trabalho
de muitos anos e a custa de muito trabalho e dinheiro. Os codigos de
ética fazem com que o nivel profissional seja elevado, respeitando-se 0
trabalho dos colegas, de concorrentes e, principalmente, dos
consumidores.

Certo e Peter (2005, p. 163) explicam que, do ponto de vista estratégico, a
missdo organizacional e o0s objetivos da organizacdo servem de estrutura e de
direcdo as estratégias de marketing. Mas mudancas na estratégia de marketing dos
concorrentes também tém um efeito direto nas oportunidades de marketing de
determinada organizacdo. Para esses autores, “o principal foco da estratégia de
marketing é o profundo conhecimento daquilo que se ajusta ao consumidor ou o
influencia, no esforco de aumentar as vendas e a participacdo no mercado”. Por
isso, uma das primeiras etapas de uma estratégia de marketing € a analise da
relacdo entre o consumidor e o produto. E necessario identificar as razdes pelas
guais os consumidores compram um produto especifico, o que esse produto significa

para ele e que resultados os consumidores esperam desse produto.

As vezes, empresas utilizam estratégias de marketing genéricas de
diferenciacao de seus produtos, como prego baixo. “Fazer o marketing de produtos

de qualidade que sao diferenciados em relagédo aos resultados exige abordagens
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consideravelmente diversas” das desenvolvidas com base em preco. Outras
estratégias podem ser desenvolvidas, como as de nicho-diferenciacdo, quando as
empresas querem oferecer produtos especificos e de qualidade para satisfazer as

necessidades de determinado grupo da populagédo (WRIGHT et. al., 2000, p. 249).

1.3.Aimportancia do canal de distribui¢c&o / local de revendas

Certo e Peter (2005, p. 187) definem o canal de distribuicdo como “a
combinacdo das instituicbes por meio das quais um vendedor comercializa 0s
produtos de uma organizacdo, independentemente se o publico-alvo sdo os
compradores industriais ou os usudrios finais. Nos canais diretos, as industrias ndo
usam intermediarios para a venda de seus produtos ao usuario final. Nos canais
indiretos, as inddstrias usam um ou varios revendedores para fazer com que seus

produtos cheguem aos usuarios.

Do ponto de vista do consumidor, os canais fornecem utilidades de
forma, tempo, local e posse. Criar utiidade de forma é converter
matérias-primas em bens e servicos que 0s consumidores encontram
para comprar. Criar utilidade de tempo significa tornar os produtos
disponiveis quando os consumidores querem compra-lo. Criar canais de
utilidade de local é tornar os produtos disponiveis onde os consumidores
possam compra-los. E criar a utilidade de posse é facilitar a transferéncia
de propriedade dos produtos dos fabricantes para os consumidores.
(CERTO; PETER, 2005, p. 188)
Wright et. al. (2000) explicam que a funcdo de distribuicdo muitas vezes é
desconsiderada por outras atividades do marketing como, por exemplo, a
propaganda, as vendas e as embalagens. Mas, muitas vezes o sucesso de um

produto esta na facilidade de seu alcance pelo consumidor.

Kotler e Armstrong (1999) afirmam que os canais de distribuicdo / pontos de
venda fazem a ligagdo entre o produtor e o consumidor, superando barreiras
existentes de tempo, de lugar e da forma de adquirir o produto por quem deseja
utiliza-lo. Alguns aspectos do marketing podem auxiliar essa aproximacao. Séo eles:
informacéo, distribuida de forma inteligente para facilitar a venda; promocé&o, por
meio de comunicagcbes persuasivas; contatos, com compradores em potencial;
adaptacado, ajustando a oferta a necessidade do cliente; negociacdo, oferecendo

condi¢des compativeis; distribuigéo fisica, com armazenamento do produto.
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A distribuicdo ndo € um canal e sim um processo “que permite aos clientes
escolher onde e de quem eles obterdo o que desejam”. A distribuigdo pode ser vista
como um posicionamento da empresa que da aos clientes uma escolha quanto ao

local de compra e de recepc¢éo do produto. (GORDON, 2001, p. 38)

As organizagdes industriais organizaram um movimento de logistica
integrada, unindo as relacdes entre fornecedor, produtor e cliente, com a finalidade
de diminuir o enfoque fracionado do processo que tem como consequéncias, por
exemplo, a falta de foco no cliente, niveis de servico abaixo do desejado, pouca
flexibilidade. Nesse processo, “os varejistas podem ser considerados capitdes do
canal de distribuigdo”, quando conhecem melhor as necessidades dos mercados. Os
varejistas podem operar dentro de esquemas que tém um impacto de marketing
(SIQUEIRA, 2005, p. 336).

Segundo Kotler e Armstrong (1999), entre os tipos mais importantes de
varejistas encontram-se as lojas de especialidades, entra as quais se encontram as
farmacias. As lojas de especialidades tém uma linha restrita de produtos e uma
grande variedade dentro dela. Esse tipo de loja, atualmente, vem crescendo
bastante, devido a crescente segmentacdo de mercado, ao estabelecimento do

mercado-alvo e a especializacdo dos produtos, fazendo com que as lojas se

concentrassem em produtos especificos.

Esses autores citam que atualmente existem tipos de lojas mistas, que
combinam alimentos com farmacia, como 0os mercados, mas concentrando-se mais
nos primeiros. Ha também as lojas de servi¢os, que desenvolvem uma linha especial
de servico; mas como o0s varejistas enfrentam problemas préprios da atividade,

incluem outros produtos em sua oferta para ampliar suas oportunidades.
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2 O PROCESSO DE COMPRA E INFLUENCIAS

Os produtos a serem adquiridos pelo consumidor tém um pacote de atributos
que o influenciam em sua escolha. Alpert (citado por ESPINOZA e HIRANO, 2003, p.

3) classifica esses atributos em:

- atributos salientes: sdo aqueles atributos que os consumidores
conseguem perceber como presentes em determinado produto, marca,
empresa ou instituicdo. Os atributos salientes funcionam como um
conjunto total de atributos percebido por determinado publico consumidor
sem, entretanto, possuir qualquer grau de importancia ou determinacéo
no processo de compra do produto. Estes atributos apenas estdo
reconhecidamente presentes em determinado produto ou marca, para um
grupo especifico.

- atributos importantes: sdo os atributos que determinado grupo de
consumidores considera importantes no momento da escolha de um
produto. Podem ser considerados como subgrupo dos atributos salientes.
Ndo sdo caracteristicas determinantes da compra, uma vez que 0S
consumidores, muitas vezes, ndo 0s pesam por oS considerarem
presentes em todos os produtos de determinada categoria da qual se
examina a possibilidade de comprar.

- atributos determinantes: s&do aqueles situados entre os atributos
importantes que o consumidor examina como capazes de influenciar
positivamente a compra. S8o os atributos cuja existéncia e percepcéo
apresentam-se para o0 consumidor como a melhor possibilidade de
resposta da satisfacdo de seus desejos em determinado produto ou
marca. Sao aqueles que permitem discriminar as marcas.
Segundo Mowen e Minor (2003), nem todos os atributos tém uma importancia
igual para o consumidor, pois eles estdo relacionados com os valores ou as
prioridades que o consumidor percebe em relacdo as vantagens oferecidas e as

suas necessidades para as quais ele busca satisfacéo.

A importancia esta relacionada também com a percepc¢éao do consumidor, que
pode ser seletiva ou relativa. Seletiva, quando a atencado dele filtra as informacgdes
sobre o produto e ele retém as que correspondem a suas necessidades. Relativa,
guando os atributos sdo percebidos de forma diferente (ESPINOZA e HIRANO,
2003.

Depois que o produto ja esta na mente do consumidor, seu comportamento de

compra pode ser influenciado por alguns fatores.
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Siqueira (2005) explica que alguns fatores ambientais influenciam o
comportamento do consumidor. Esses fatores sdo: a) fisicos, como o clima,
localizacdo geogréafica e ecologia. Cada um desses determina necessidades de
produtos ou servicos especificos; b) tecnoldgicos, que definem a adequacao do
produto ao tempo, pois nao se deseja um produto que esteja em vias de superagao
por outro; c) econOmicos, que afeta a decisdo da compra; d) legais, porque 0s
produtos devem ter a aprovacao legal, de acordo com o tipo. A influéncia desses
fatores é exercida por fornecedores (que impdem a tecnologia e a oferta), por
fregueses (que querem ser bem servidos), pelo governo (que deve fiscalizar os
produtos) e pelas associacdes de classe (que ajudam a avaliar os produtos e fazem

o intercambio das informacdes sobre ele).

Quanto ao ambiente, Mowen e Minor (2003, p. 250, 252) afirmam que o

ambiente fisico influencia

as percep¢des do consumidor por meio dos mecanismos sensoriais da
visdo, audi¢do, olfato e até mesmo tato. O ambiente fisico tem
importdncia especial para os consumidores; sua tarefa principal é
influenciar comportamentos, atitudes e crencas dos consumidores da
maneira desejada. [...] O ambiente também influencia as respostas
emocionais dos consumidores.

Existem respostas emocionais, porque o0s clientes tém caracteristicas
baseadas em valores que sdo: instrumentais, porque os produtos devem servir a
satisfacdo de suas necessidades; dinamicos, porque o interesse do consumidor
pode variar com o tempo; hierarquicos, porque o mercado deve se basear, primeiro,
em valores universais, procurando atender a um interesse mais global. Se faltarem
os valores universais, o cliente ndo quer saber se o produto tem valores pessoais.
Esses valores sdo sinérgicos, porque um aumenta a utilidade do outro, e variam de

um cliente para outro, porque o produto pode ser mais importante para uns que para
outros (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O consumidor se encontra num dos poélos do processo de troca (ou venda),
por meio do qual um produto € transferido a outra parte. Esse processo se
desenvolve em varias fases: aquisicdo, consumo e disposicdo do produto. Na
aquisicao, sao analisados os fatores que influenciam o comportamento de escolha

do consumidor quanto aos produtos. Na fase de consumo, verifica-se como o
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consumidor utiliza o produto e o que ele obtétm com esse uso. Na fase de

disposicéo, observa-se o que o consumidor faz com o produto quando esta cansado
dele (MOWEN e MINOR, 2003). Neste trabalho, sera estudada a fase de aquisicéo.

A influéncia do comportamento ocorre quando for¢cas impulsionam o

consumidor a fazer compras, sem que antes seja necessario desenvolver sentimento

e opinides sobre o produto.

Richard (apud NASCIMENTO, 2008) afirma que para satisfazer o consumidor,

as empresas devem ter:

credibilidade ou reputacgéo, pois os clientes devem acreditar nos produtos

ou servigos que elas vendem;
acessibilidade, que é o acesso rapido e facil ao produto;

confiabilidade, ou seja, as empresas devem realizar 0 que prometem no

tempo prometido;

exceléncia, pois os clientes devem acreditar que sao importantes e

excelentes.

Nascimento (2008) cita algumas teorias sobre o comportamento de compra do

consumidor:

teoria da racionalidade econOomica, baseada numa visdo racional do
consumidor, de que ele desenvolve um padrdo egoista e suas escolhas
buscam sempre o maior beneficio (prazer ou satisfacdo) com o menor custo
possivel (desconforto ou sofrimento). “O comportamento de consumo tem
por horizonte a maximizacéo da utilidade, isto €, os esforcos de escolha de
um consumidor sempre teriam como base a maximizacdo dos graus de
satisfagdo psicologica e prazer obtidos com o uso dos produtos e servi¢cos

adquiridos”;

teoria comportamental, que enfatiza o comportamento a partir das relacdes
do individuo com o meio ambiente. “O consumo, um tipo de
comportamento, € um conjunto de relagdes fisiolégicas e comportamentais
observaveis, geradas por estimulos localizados no meio ambiente”. Nesse

caso, a influéncia no comportamento de compra esta nos estimulos do meio
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ambiente de consumo e levam o consumidor a se aproximar ou a se afastar

do produto;

- teoria psicanalitica, que considera o consumo uma “expressao de desejos
inconscientes”, pois o individuo expressa seus desejos por meio dos
produtos. O consumo € uma forma de dar vazdo aos desejos e encontrar
uma satisfagéo parcial; os produtos consumidos tém alguma relagédo com o

desejo;

- teorias sociais e antropologicas, centralizadas no consumo como um
processo social, que tem uma dinamica. Essa dinamica deve ser analisada
de acordo com as condi¢8es historicas, sociais e culturais, para demonstrar

as variacfes do consumo;

- teoria cognitiva, mais usada pelos pesquisadores do comportamento do
consumidor, porque junta o produto, ao consumidor e ao ambiente,

considerando o consumo como uma tomada de decisao.

O comportamento do consumidor é caracterizado por atividades mentais e
emocionais que acontecem no processo de selecdo, de compra e de uso de
produtos, para atender a satisfacdo de suas necessidades e desejos. Medeiros e
Cruz (2006) esclarecem: para Churchill e Peter, o processo de compra do
consumidor sofre influéncias sociais e situacionais; para Kotler, acompanhando

Solomon, as influéncias séo culturais, sociais, psicoldgicas e pessoais.

As influéncias sociais se referem aos grupos de influéncia no processo de
compra; as influéncias situacionais se referem ao tempo e ao lugar no qual
acontecem a atividade do consumidor e ao motivo pelo qual essa acdo ocorre
(MOWEN e MINOR, 2003).

2.1.Culturais

Os fatores culturais sdo os que exercem a maior influéncia sobre os
consumidores. Conforme Kotler (2000, p.162), “a cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Os fatores culturais

sao subdivididos em cultura, subcultura e classe social.
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A cultura se refere “ao conjunto de padrées de comportamento socialmente
adquiridos que séo transmitidos simbolicamente aos membros de uma determinada
sociedade por meio da linguagem e de outros meios.” A cultura também é composta
de um conjunto de imagens que a midia transmite, através de simbolos e de sinais
importantes. Outros componentes da cultura sdo os costumes, referentes as acoes
cotidianas; as tradi¢cdes, que destacam a parte moral dos costumes; as convengoes,
gue geralmente sdo formas de agir dentro de aspectos consensuais. Ha também os
mitos que “expressam valores e idéias importantes da sociedade” (MOWEN;
MINOR, 2003, p. 293, 295).

Cada cultura é formada de subculturas, que identificam mais a forma de
socializacdo de seus membros. Fazem parte das subculturas: as nacionalidades, as
religibes, os grupos raciais e as regides geograficas (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Classe social é a divisdo de uma sociedade, baseada na homogeneidade e na
duracdo ordenada hierarquicamente. Seus membros compartilham valores,

interesses e comportamentos semelhantes (MEDEIROS; CRUZ, 2006).

A cultura é aprendida, regula a sociedade, é adaptativa e torna a vida mais
eficiente.

2.2.Sociais

Os fatores sociais estdo relacionados com os grupos de referéncia social,
como a familia, os papéis e as posicdes sociais do individuo e influenciam seu
comportamento de compra. Medeiros e Cruz (2006) explicam que os grupos de
referéncia sdo formados por pessoas que tém influéncia no pensamento, nos
sentimentos e nos comportamentos do consumidor. Esses grupos séo classificados
em primarios e secundarios. Os grupos primarios sao representados pela familia,
pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho, que séo pessoas com as
quais os individuos interagem constantemente. Os grupos secundarios sao
constituidos pelos grupos religiosos, pelos sindicatos e pelas profissées. Ainda ha os
grupos de aspiracdo, que sdo aqueles dos quais os individuos gostariam de

participar, e 0s grupos de negacéo, que sao os repudiados pelo individuo.
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Os papéis e as posicdes sociais sdo 0s que os individuos assumem em sua
vida social. Kotler (2000) afirma que alguns produtos representam o status do
individuo na sociedade ou algumas preferéncias pessoais em um determinado

momento da vida.

2.3.Psicologicos

Os fatores psicoldgicos que induzem o comportamento do consumidor séo
representados pelo conjunto das fungcBes cognitivas (pensamentos), conativas
(comportamento) e efetivas (sentimentos) no momento da compra. Esse conjunto
envolve “o estudo da percepgéo, da aprendizagem, da meméria, das atitudes, dos
valores, das crencas, da motivacdo, da personalidade, e dos estilos de vida dos
consumidores. Neste primeiro nivel, o consumidor é visto de maneira isolada,
tomando decisbes de acordo com suas caracteristicas psicologicas” (NASCIMENTO,
2008, p. 3).

Mowen e Minor (2003) afirmam que trés mecanismos podem explicar os
comportamentos diretamente: o0 condicionamento classico, ou seja, um
comportamento é uma resposta emocional condicionada a um tipo de estimulo; a
simples exposic¢ao repetida a um determinado estimulo, fazendo com que a atencao
da pessoa sobre um produto aumente e ela passe a percebé-lo de forma diferente; o
estado de espirito do consumidor, que é a influéncia do estado em que o consumidor

se encontra quando é exposto pela primeira vez a um objeto.

Segundo Kotler (2000), quatro fatores psicologicos sao importantes nas
escolhas que os consumidores fazem: motivacdo, percepcao, aprendizagem e
crencas e atitudes. A motivacao representa um motivo ou impulso que pressiona a

pessoa o suficiente para leva-la a uma agéo.

Citando Kotler e Keller, Medeiros e Cruz (2006) apresentam trés teorias da

motivacao:

a) a de Freud, pela qual as forcas psicolégicas inconscientes moldam o
comportamento das pessoas, criando algumas hipéteses como: “os homens
chupam charutos como uma versao adulta de chupar o dedo”;
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b) a de Maslow, conforme a qual as necessidades humanas sé&o organizadas

em forma de hierarquia, das mais urgentes para as menos urgentes;

c) a de Herzberg, baseada em fatores que causam insatisfacdo e nos que

causam satisfacdo. Evitam-se os primeiros e identificam-se os segundos.

A percepcgdo, para Kotler (2000), ocorre quando a pessoa esti motivada e
pronta para agir; ela ja selecionou, organizou e interpretou as informagdes e criou

um guadro significativo do produto. Os processos de percepcao sao trés:

a) atencdo seletiva, quando as pessoas percebem mais o0s estimulos

relacionados a uma necessidade atual;

b) distorcdo seletiva, quando as pessoas interpretarem as informacdes de
acordo com sua intencdo pessoal, reforcando suas idéias preconcebidas em

vez de contraria-las;

c) retencdo seletiva, quando as pessoas geralmente fixam as informacdes

gue reforcam suas atitudes e suas crencgas.

Mowen e Minor (2003, p. 103) explicam que o consumidor percebe o risco de
suas acles de compra, com base na avaliacdo de possiveis resultados negativos e
na possibilidade de esses resultados ocorrerem. “Os consumidores enfrentam
constantemente decisbes que consistem na incerteza e na possibilidade de
resultados negativos. Na verdade, quase toda decisdo que um consumidor toma é

incerta.”

2.4.Pessoais

Os fatores pessoais se referem a caracteristicas particulares das pessoas e
dependem do momento que estdo vivendo. Cinco fatores sao considerados por
Kotler (2000) como pessoais: idade e ciclo de vida, ocupacéo, condicdes

econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Quanto ao primeiro, Kotler (2000) esclarece que as necessidades e 0s
desejos das pessoas mudam com o tempo, tanto por causa da idade como pelas
condicbes em que elas se encontram. Quanto a ocupacdo, o tipo de profissédo

influencia o padrédo de consumo da pessoa. As condicbes econdmicas determinam
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geralmente a escolha do produto. O estilo de vida se refere ao padrdo de vida,
quanto as atividades que a pessoa desenvolve, a seus interesses e a suas opinides.
A personalidade influencia o comportamento, pois ela € composta de varios
aspectos, como valores, atitudes, crencas, motivos, intencdes, preferéncias,
opinides, interesses, preconceitos e normas culturais. A personalidade & um aspecto
importante do comportamento do consumidor, sendo necessario estabelecer uma

relacdo entre o tipo de personalidade e a escolha de um produto ou uma marca.

2.5.0utras influéncias

Conforme Sheth, Mittal, Newman (2001, p. 691, 692), os consumidores
também se engajam em compras com base no relacionamento que mantém com o
vendedor, geralmente limitando a satisfacdo de suas necessidades a um Unico
fornecedor. O modelo de compra baseado no relacionamento se desenvolve em trés
aspectos: motivacdes com base no relacionamento, conceito de relacionamento e

resultados do relacionamento. Os autores esclarecem o seguinte:

- no primeiro aspecto, as motivacées do relacionamento se classificam em
duas categorias: fator custo-beneficio, quando consumidor e fornecedor
ponderam os custos e 0s beneficios da venda. Geralmente o cliente poupa
tempo, esfor¢o e inconveniéncias, o que deve ser levado em conta quando
ele for escolher outro fornecedor. Os clientes acreditam que evitam riscos,
esperam esforcos positivos do fornecedor, mantém o fornecedor mesmo
gue haja alguma mudanca legal que altere a relacdo anterior, mas também

tem como motivacdo a inércia;

- no conceito de relacionamento, o consumidor precisa confiar na empresa; a
confianga € um importante parametro do comprometimento. A confianca é
“a disposicéo a acreditar na habilidade, integridade e motivacdo da outra
parte para atender as necessidades do consumidor”. Comprometimento é
‘um desejo duradouro de continuar o relacionamento e de trabalhar para

sua continuidade”;

- nos resultados do relacionamento, quando héa lealdade do fornecedor, os

clientes déo preferéncia a ele, comprando de forma consistente. Quando o
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relacionamento se torna fortalecido, os clientes tendem a comprar mais o

mesmo produto e até outros do mesmo fornecedor.

A preferéncia do consumidor pelo fornecedor relacional aumenta, fazendo
com que os consumidores passem a perceber uma superioridade nas ofertas desse
fornecedor. Ha também uma comunicacdo boca-a-boca, como consequéncia da

satisfacéo dos clientes.

Mowen e Minor (2003, p. 263) afirmam que ha uma interacdo do consumidor
com o produto e com o servigo oferecido na compra. “Uma interagdo ocorre quando
dois ou mais fatores se combinam para fazer com que o0s consumidores se
comportem de maneira diferente de como se comportariam caso esses dois fatores

nao tivessem sido combinados.”

Em consequéncia dessas situagdes, nas Ultimas décadas, alguns tipos de
marketing vém se sobressaindo para auxiliar as empresas a lidarem com os clientes
e consequentemente se manterem no mercado: o endomarketing e o marketing de

relacionamento, que vao auxiliar na fidelizacdo do cliente.
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3 O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA RETENCAO DO CLIENTE

Marketing de relacionamento é uma forma de se estabelecer um
relacionamento com clientes, tanto de curto como de longo prazo. Para Stone e
Woodcock (1998), o marketing de relacionamento se refere a uma forma diferente de
combinar e de se administrar as ferramentas de marketing que jA estdo em
funcionamento, para fazer com que os clientes sejam atendidos da melhor forma e

se obtenha a sua satisfacao.

Gordon (2001, p. 31) afirma que o marketing de relacionamento

€ 0 processo continuo de identificacdo e de criacdo de novos valores com
os clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria. O processo envolve a compreensao, a
concentracdo e a administragdo de uma continua colaboragdo entre
fornecedores e clientes selecionados para a criagcio e o
compartiihamento de valores muatuos por meio de interdependéncia e
alinhamento organizacional.

Marketing de relacionamento e gestdo do relacionamento sao termos muito
parecidos, utilizados por profissionais de marketing. Porém, eles tém definicdes
diferentes: o marketing de relacionamento tem como foco principal o cliente e
acrescenta a dimenséo da cadeia de suprimentos dos desejos do cliente; a gestao
de relacionamento deve tentar suprir a auséncia de contribui¢cdes das outras funcdes
para a gestdo de relacionamentos com o cliente. O marketing de relacionamento
representa a utilizacdo de uma abordagem ampla de marketing, comunicacao,

servigo e atendimento ao cliente (STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2001).

Kotler (2000, p. 619) define o marketing de relacionamento como aquele
“‘baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber atencao
continua”. O mais importante é retorno do cliente a empresa. Esse autor também
afirma que as organizagdes devem prestar muita atengao no indice de consumidores
gue nao retornam, tomando providéncias para ele ndo aumentar, pois atrair novos

clientes custa cinco vezes mais que o custo de manter 0s antigos.

Conforme Gordon (2001), o marketing de relacionamento foca os processos

de aprimoramento da relacdo com o cliente. Ele afirma que os tradicionais quatro Ps
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do marketing mudam radicalmente no marketing de relacionamento realizado por

meio da tecnologia, por fazem com que a empresa seja mais habil.

No marketing de relacionamento, os 4Ps sdo definidos da seguinte forma
(VAZ, 1995):

- poder ou capacidade de impor autoridade num ambiente institucional. Seu

instrumento principal é o lobby;

- politica, representada pelas acfes da instituicdo, voltadas para influenciar e

conquistar o reconhecimento dos consumidores no mercado em que atua;

- projeto, definicdo de objetivos com a finalidade de crescimento da
instituicao;
- preparo, um investimento material, tecnolégico e humano para poder ser

posto em pratica o projeto da instituicao.

O marketing de relacionamento tem as seguintes caracteristicas (KOTLER,
1992):

a) concentracdo nos parceiros e clientes e ndo nos produtos, transferindo o

foco interno para o externo;

b) atribuicAo de maior énfase na retencdo e na satisfacdo dos clientes

existentes do que na conquista de novos;
c¢) confianga no trabalho da equipe, por meio de um marketing coordenado;

d) ouvir e aprender mais do que falar e ensinar.

Conforme Stone e Woodcock (1998), os critérios a serem utilizados no
relacionamento com o cliente variam de acordo com 0 que é mais importante nas
transacbes com a empresa. Alguns aspectos sédo esperados pelos clientes, como
por exemplo, o meio pelo qual ocorrem os contatos; a freqiiéncia desses contatos e
0 acesso; a identificagdo da pessoa com a qual o contato ocorre; os assuntos sobre
0S quais a pessoa de contato pode tratar; as informacgfes trocadas durante o
relacionamento; o resultado das informacdes e os passos que o cliente pode dar a

partir do contato; o custo de cada contato (financeiro, tempo e tenséo) para o cliente.
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O marketing de relacionamento esta diretamente relacionado com o
marketing institucional, uma vez que este tem como objetivo desenvolver atitudes e
comportamentos favoraveis aos diversos segmentos do publico em relacdo a
instituicdo. Seu objetivo maior € reforcar a imagem da instituicdo, para tanto

englobando varias formas de marketing: politico, social, cultural, entre outras.

3.1.Marketing de relacionamento versus marketing institucional

O marketing institucional é “um processo ciclico de quatro fases, que se inicia
no ambiente interno da organizagao pela posicao estratégica de todas as forcas para
estabelecer e atingir os objetivos da instituicdo”. Na segunda fase, no ambiente
externo, a organizagao tem por finalidade fazer uma composi¢cdo de forcas com
outras organizacfes, para garantir posicfes importantes para a conquista dos
objetivos. Na terceira, 0 processo se volta para o0 ambiente interno, concentrando-se
na formulacdo de uma proposta que conjugue os interesses basicos da instituicdo a
sociedade, e, finalmente, volta-se ao ambiente externo para a exposicdo da
proposicdo. O sucesso da instituicdo depende muito do entrosamento e das relacdes
gue se estabelecem nesses quatro movimentos que, além dos ambientes interno e
externo, envolve um conjunto de agentes e de atividades e as relacbes que

condicionam sua atuag&o.

O marketing institucional é aquele cuja finalidade é trabalhar para a
promog¢&o da imagem a empresa no mercado, com énfase em acdes de
responsabilidade social, qualidade de trabalho e produto e demais acdes.
O marketing institucional vem seguindo uma tendéncia de aprofundar as
acbes do marketing social, como forma de humanizar a imagem da
empresa junto ao mercado consumidor e a sociedade com um todo.
(REBOUCAS, 2009, p. 1)

O marketing institucional pode ser promovido espontaneamente, por meio de

um bom marketing de relacionamento.
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4 METODO DE PESQUISA

4.1.Tipo de pesquisa
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A pesquisa € explicativa, porque busca verificar que aspecto pode modificar o

comportamento do consumidor, influenciando-o na mudanca do ponto de venda de

suplemento alimentar. Segundo Vergara (1998), uma pesquisa € explicativa quando

seu principal objetivo é tornar algo inteligivel, justificando seus motivos.

Quanto aos meios, a pesquisa é classificada como estudo de caso, porque a

investigacdo foi feita por meio de uma empresa especifica; de campo, porque 0s

procedimentos de coleta de dados foram realizados no local frequentado pelos

consumidores; bibliografica, porque foram consultadas vérias publicac6es abordando

o tema, além de artigos. Vergara (1998) explica o seguinte:

- estudo de caso € quando a pesquisa se refere a uma unidade de estudo,

podendo ser uma familia, um produto, uma empresa etc., buscando

identificar suas caracteristicas;

- pesquisa de campo € quando a investigacdo é realizada no local onde

ocorre o fenbmeno (no caso deste estudo, a venda);

- bibliogréfica, quando o estudo é feito com material bibliogréfico disponivel

ao publico.

4.2.0bjeto do estudo de caso

A empresa enfocada no estudo de caso foi a Drogaria S&o Rafael, cujas

caracteristicas encontram-se descritas no capitulo seguinte.

4.3.Sujeitos da pesquisa

Para quantificar os sujeitos da pesquisa, foi feito um calculo com a seguinte

férmula de Richardson (1999):

n=

S22 (p.q). N

E2. (N-1) + S2. (p.q)
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Onde Richardson (1999) define as variaveis e quais valores utilizados nesse célculo:

n = Tamanho da amostra;

S? = Nivel de confianca escolhido ( 95%);

p = Proporcao da caracteristica pesquisada no universo, calculado em porcentagem(50%);
g = 100-p (em percentagem). 50%;

N = Tamanho da populacdo (1000 consumidores);

E2 = Margem de erro da pesquisa = 10%(em desvio percentual relativo as frequéncias

obtidas)

Aplicando-se a férmula o resultado foi da necessidade de 91 sujeitos a serem

pesquisados.

4.4.Instrumento de coleta

Para coleta dos dados, foi elaborado um questionario com 11 perguntas
fechadas (vide apéndice), sendo cinco referentes aos dados de perfil dos
consumidores e as restantes sobre aspectos relacionados com o comportamento do

consumidor.

4.5.Procedimentos de pesquisa

hY

Apesar de o numero de sujeitos necessarios a pesquisa serem 91, foram
distribuidos 101 questionarios aos consumidores que compareceram a Drogaria Sao
Rafael entre os dias 12 e 18 de maio de 2010, contando-se com a eventualidade de

alguma resposta nao retornar.
Do total de questionérios distribuidos, apenas um nao retornou. Dando um

total de 100 questionarios respondidos.

4.6.Tratamento dos dados

Apés coletados, os dados foram tabulados e receberam tratamento

estatistico, sendo apresentados em forma de gréaficos e, em seguida, analisados.
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5 APRESENTACAO DA EMPRESA E PRODUTO

5.1.A empresa

A Drogaria S&o Rafael € uma empresa de pequeno porte localizada no Gama
(DF), na Quadra 9, lote 1 do Setor Oeste comercial. Nessa quadra, existem sete
drogarias, enquanto a cidade do Gama possui hoje, no total, em torno de 45
drogarias e duas lojas de suplemento alimentar.

A Drogaria Sdo Rafael atua nesse ramo ha 37 anos, com medicamentos,
fitoterapicos, cosméticos, perfumaria e suplementos alimentares. Trabalha com uma
grande linha de produtos nacionais e importados, todos respeitando rigorosamente a
legislacdo e a regulamentacdo da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria
(ANVISA).

A empresa possui uma grande quantidade de clientes de todas as regides do

Distrito Federal, mas principalmente da cidade do Gama.

Seu quadro de funcionarios conta com: 1 farmacéutico, 3 balconistas com
Ensino Médio completo, 1 balconista cursando Farmacia, 2 perfumistas com Ensino
Médio completo, 2 caixas (uma cursando Enfermagem, outra o Curso Técnico de
Enfermagem), 2 assistentes administrativos com Ensino Médio completo, 1
motoqueiro cursando Direito e 3 estagiarias cursando o Ensino Médio.

A empresa busca estar sempre atualizada com relacdo a todas as inovacdes

para se manter no mercado de forma competitiva.

Os funcionéarios sao treinados por meio de diversos tipos de palestras
realizadas em parceria com os distribuidores, laboratorios, associagcdo comercial e
sindicatos. Nas palestras, sdo abordados diversos assuntos como, por exemplo,
atender e fidelizar clientes, postura, comportamento na empresa, conhecimentos

sobre os produtos e atualizagbes do mercado.

A empresa faz divulgacédo constante de seus produtos em guias da cidade,

propaganda em muros, carros de som, folders promocionais, patrocina eventos e
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realiza degustacdo de suplementos nas academias. Com isso, a empresa busca
difundir o maximo possivel sua marca junto a populacdo do Gama e regido, com o

intuito de buscar novos clientes, fideliza-los e assim aumentar as vendas.

5.2.0 produto

O mundo passa por uma grande globalizacdo que acarreta mudanca de
valores, costumes e até habitos de consumo. Nesse contexto, € necessario analisar
a busca constante e crescente do consumo de suplementos nutricionais e dos
recursos ergogeénicos nutricionais e quais as diferencas existentes entre esses dois

tipos de produtos.

Atletas e pessoas que realizam atividades fisicas de forma regular estédo
constantemente em busca de melhores resultados nos seus treinamentos. Isso é
alcancado associando um bom programa de treinamento com uma dieta adequada e

a utilizacéo de recursos ergogénicos (WILLIAMS,2002).

Segundo Williams & Branch (apud BIESEK, ALVES E GUERRA, 2005), “a
palavra ergogénico significa substancias ou artificios adotados visando a melhora da
performance, sendo derivada de suas palavras gregas: érgon, trabalho, e gennan,

produgao”.

De acordo com Biesek, Alves e Guerra (2005), os recursos ergogénicos sao
utilizados para aumentar o tecido muscular, a oferta de energia para o musculo e a
taxa de producdo de energia no musculo. Uma alimentacdo adequada € muito
importante para que consigamos atingir a melhor performance na atividade fisica,
pois, ao contrario, uma dieta mal balanceada acaba apresentando alguma

deficiéncia em um determinado nutriente e prejudicando a performance.

Na visédo de Biesek, Alves e Guerra (2005, p.282),

0s nutrientes podem ser agrupados em seis diferentes classes:
carboidratos, gorduras, proteinas, vitaminas, minerais e agua.
Geralmente o carboidrato é usado como fonte de energia. A gordura
fornece energia e também faz parte da estrutura da maioria das células.
A proteina desempenha uma série de papéis, sendo necessaria para: a)
formacdo, crescimento e desenvolvimento de tecidos corporais; b)
formacao de enzimas que regulam a producdo de energia; c) geracéo de
energia, sobretudo quando os estoques de carboidratos estao baixos. As
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vitaminas regulam os processos metabdlicos trabalhando como
coenzimas. Os minerais estdo envolvidos com a regulacdo do
metabolismo, mas alguns também contribuem com a formacdo da
estrutura do nosso corpo como um todo. Por fim, a agua que compde a
maior parte do nosso peso corporal ajuda a regular uma variedade de
processos metabdlicos.

Para o Ministério da Saude, por meio de sua portaria n°® 33 publicada no
Diario Oficial em 1998 (BIESEK; ALVES; GUERRA, 2005), “suplementos sao so
vitaminas e ou minerais isolados ou combinados entre si, desde que né&o
ultrapassem 100% a RDI (ingest&o diaria recomendada), cuja sigla deriva do Inglés”.
Acima dessas concentracfes sdo considerados medicamentos e sO podem ser

vendidos com prescricdo médica.

No mesmo sentido, Biesek, Alves e Guerra (2005) falam que existe um
subgrupo dos chamados alimentos para fins especiais que, de acordo com a portaria
de n. 222 publicada pelo Ministério da Saude em 1998, também podem ser
chamados de alimentos para praticantes de atividade fisica. O autor explica que,

dentre esses alimentos, incluem-se formulagdes contendo

aminoacidos oriundos da hidrélise de proteinas, aminoécidos essenciais
guando usados em suplementacdo para alcancar alto valor biolégico e
aminoacidos de cadeia ramificada, desde que ndo apresentem acao
terapéutica ou téxica.

Esses sdo os produtos que sédo bastante comercializados em drogarias e lojas
de suplementos. Observa-se que a populacdo conceitua os alimentos para
praticantes de atividade fisica de suplementos nutricionais, o que é um erro, pois sao
produtos distintos, mas que ja esta incorporado no linguajar do meio esportivo dessa

forma.

No entendimento de Williams (2002), de acordo com a norma brasileira, esses
produtos sao divididos da seguinte forma.

- Repositores hidreletroliticos para praticantes de atividade fisica, feitos a
partir de concentracdo variada de eletrdlitos (sddio e cloreto), adicionado a
concentracbes variadas de carboidratos, para reposicdo hidrica e
eletrolitica. Apresentam-se em frascos para o consumo em po6 ou liquido,

de marcas nacionais e importadas.
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- Repositores energéticos sdo produtos compostos de no minimo 90% de
carboidratos, acrescidos ou néo de vitaminas e minerais com o objetivo de
permitir ou manter os niveis apropriados de energia para os atletas. Suas
apresentacdes podem ser em po, barra, gel e liquida, de marcas nacionais

e importadas.

- Alimentos protéicos considerados os chamados hiperproteicos. Sé&o
produtos compostos de proteinas hidrolisadas ou formulados com objetivo
de aumentar a ingestdo deste nutriente ou complementar a dieta de uma
pessoa que nao esteja sendo satisfatoriamente supridas pela alimentacao

normal.

Segundo Biesek, Alves e Guerra (2005), os alimentos protéicos devem

obedecer aos seguintes requisitos para consumo:

50% das calorias provenientes das proteinas; 65% de proteina no minimo
de alto valor bioldgico; permitido a adicdo de aminoacidos especificos
para corrigir o valor biolégico; podem conter vitaminas ou minerais nao
ultrapassando a RDI; podem conter carboidratos e gorduras desde que o

valor energético deles ndo ultrapasse o das proteinas.

As proteinas podem ser apresentadas em pd e os aminoacidos decorrentes
de hidrélise em liquido, de marcas nacionais e importadas.

- Alimentos compensadores sdo os chamados hipercaléricos considerados
completos segundo as normas de RDI. Sdo produtos compostos de uma
concentracdo variada de macronutrientes (cabohidratos, gorduras e
proteinas), com o objetivo de adequar esses nutrientes a dieta do praticante

de atividade fisica.

Seguindo a mesma idéia de Biesek, Alves e Guerra (2005), os hipercaléricos

devem seguir uma norma para consumo:

Os carboidratos ndo podem expressar mais que 90% do valor energético
do produto; conter pelo menos 65 % de proteina de alto valor biol4gico;
as gorduras devem conter: 1/3 gordura monoinsaturada, 1/3 gordura
saturada e 1/3 gordura poliinsaturada; podem conter minerais e vitaminas
mas nao ultrapassando a RDI.
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Esses produtos geralmente sdo encontrados em pd, sendo de marcas

nacionais e importadas.

- Aminoéacidos de cadeia ramificada sdo os chamados BCAAs, formulados a
partir da concentracdo de diversos aminoacidos com o intuito de fornecer

energia e recuperacao pos treino.

Nesses produtos, os aminoacidos de cadeia ramificada que s&o a valina,
leucina e isoleucina devem constituir, no minimo, 70% dos nutrientes energéticos na
férmula, podendo fornecer até 100% da recomendacédo diaria de cada aminoacido
(BIESEK; ALVES; GUERRA, 2005). Sdo encontrados em versbes p6, capsulas e

comprimidos de marcas nacionais e importadas.

Dessa forma, pode-se observar que suplementos nutricionais sdo produtos
a base de vitaminas e minerais com uma concentracdo menor que 100% da
recomendacdo diaria de ingestdo (RDI), e os recursos ergogénicos nutricionais sao
os alimentos para praticantes de atividade fisica, produtos que a populacdo chama
de suplemento alimentar. S8o compostos principalmente de carboidratos, proteinas,
aminoacidos, gorduras, vitaminas, minerais dependendo de sua concentracdo e

objetivos.
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6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados obtidos por meio da aplicacdo dos questiondrios séo
apresentados em duas categorias: dados de perfil e dados relacionados a

necessidade e comportamento dos consumidores:

6.1.Perfil dos sujeitos

Pelos dados abaixo, nas figuras 1, 2, 3 e 4, verifica-se que a amostra
pesquisada apresentou caracteristicas diversificadas e bem distribuidas. Onde as
maiores concentracdes observadas foram: idade com 29% sendo de 18 a 24 anos;
escolaridade com 30% possuindo nivel superior, e outros 29% apenas nivel
fundamental; estado civil com 47% dos respondentes solteiros. Quanto a categoria
profissional, a opg¢ao “outras”, que englobou estudantes e comerciantes, teve 64%

das respostas.
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Figura 1: Idade dos sujeitos
Elaborado por: Antunes, 2010
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Figura 2: Escolaridade dos sujeitos
Elaborado por: Antunes, 2010
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Figura 3: Estado civil dos sujeitos
Elaborado por: Antunes, 2010
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Figura 4: Profissé@o dos sujeitos
Elaborado por: Antunes, 2010

40



41

90% 83%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

17%

Sim Ndo

Figura 5: Frequéncia a academias ou praticantes de atividade fisica
Elaborado por: Antunes, 2010

Observa-se que 83% da amostra freqientam academia, dado relativamente
alto, fato que pode influenciar na venda de suplementos. Verifica-se ainda, que
apesar de o suplemento alimentar ser bastante relacionado as atividades fisicas, o
percentual de professores de Educacéo Fisica que utilizam esse produto € pequeno,
guando comparado a outras profissdes citadas. Também foi pequeno o percentual
de uso do suplemento pelos nutricionistas que responderam ao questionario. Tal
resultado pode ter sido baixo devido a pouca quantidade de nutricionistas
especialistas nessa area de suplementacao na cidade.

Dessa forma, o uso do suplemento alimentar ndo pode s6 ser associado aos
praticantes de atividade fisica, mas também pode ser associado a outras

necessidades de saude, como adequar a alimentacédo por deficiéncia vitaminica.

6.2 Necessidades do consumidor e comportamento

Os sujeitos pesquisados informaram que usam o suplemento alimentar para

as seguintes finalidades que estdo na figura 6:
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Figura 6: Motivos de uso do suplemento alimentar
Elaborado por: Antunes, 2010

Os resultados demonstraram concentracdo em dois motivos: aumento de
massa muscular e reducdo de peso. Tanto um como outro motivos podem ser
associados a pratica de esportes, uma vez que, pela figura 5, mais de 80% dos
sujeitos pesquisados fazem atividades esportivas. JA 0os 12% que usam para
aumento de peso podem estar relacionados com os 17% (figura 5) que néo

frequentam academia.

Em qualquer caso, o uso do suplemento corresponde ao que Biesek, Alves e
Guerra (2005) afirmaram sobre os recursos ergogénicos serem utilizados para
aumentar o tecido muscular, a oferta de energia para o musculo e a taxa de
producdo de energia no muasculo. Mas também podem ser usados para uma

alimentacdo adequada e uma dieta balanceada.

Sobre a influéncia quanto ao uso de suplemento, as respostas foram as

seguintes:



43

70% 63%
60%
50%
40%
30%
21%
20%
10% .
10% 5%
’ 1%
0%
Amigos Nutricionista Propaganda  Necessidade Beleza

Figura 7: Influéncia quanto ao uso de suplemento
Elaborado por: Antunes, 2010

Pelos resultados dessa questéo, verifica-se que a indicacdo da nutricionista
teve uma grande concentracdo, o0 que demonstra que a maior parte toma
suplemento sob orientagcdo profissional. Os que usam por necessidade podem
receber a indicacdo de outro profissional da area de saude, ndo citado entre as
opcOes de resposta. Cabe ressaltar que tal influéncia da nutricionista pode ter sido
devido a uma parceria que a Drogaria possui com duas nutricionistas especialistas

na cidade.

No que se refere as influéncias da compra, vé-se que somente 10% dos
sujeitos séo influenciados por amigos e 5% pela propaganda. A compra entdo deve
ser influenciada pelos atributos do produto, conforme explicam Espinoza e Hirano
(2003). A influéncia da nutricionista e a necessidade correspondem aos atributos
salientes do produto, representado por um conjunto de qualidades que o produto

inclui, mas que nao é importante para determinar a compra.

A compra influenciada por amigos e por propaganda esta mais associada aos
processos de marketing. Amigos sao classificados como grupo primario de
referéncia e influenciam o comportamento de compra, conforme explicam Medeiros
e Cruz (2006). A propaganda esta entre os fatores que também influenciam a
compra, conforme explicam teorias sociais e antropoldgicas citadas por Nascimento
(2008). Essas teorias consideram 0 consumo um processo social que tem uma

dindmica social e cultural.
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Os aspectos mais importantes que influenciam a decisdo de compra dos

suplementos podem ser observados na figura 8:
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Figura 8: Aspectos que influenciam a decisdo de compra de suplementos
Elaborado por: Antunes, 2010

Os aspectos que influenciam a decisdo de compra dos sujeitos pesquisados
nao demonstraram uma diferengca muito significativa de incidéncia das respostas,
principalmente entre a segunda, terceira e quarta alternativas de resposta. A
qualidade do produto, aspecto que mais se sobressaiu, pode representar a influéncia
tanto de atributos da marca, chamados de atributos importantes, conforme Espinoza
e Hiran (2003), como de grupos de referéncia como profissionais de saude, segundo

o proposto por Nascimento, 2008.

A influéncia do preco esta associada aos fatores ambientais econémicos, os
quais compatibilizam a decisdo de compra com as condi¢cbes financeiras do

consumidor, conforme explica Siqueira (2005).

As marcas, somadas, foram o0s aspectos mais votados pelos sujeitos, e
significa que eles necessitam de referéncias na hora de adquirir o suplemento
alimentar. Richard (apud NASCIMENTO, 2008) afirma que o consumidor necessita

de credibilidade, isto é, de acreditar no produto.

Mowen e Minor (2003) também explicam que nem todos os atributos de um
determinado produto tém a mesma importancia para todos os consumidores, pois a
percepcdo de cada um é diferente. Dessa forma, as vantagens de um produto

podem ser informadas por terceiros do grupo de referéncia.
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Quanto a escolha da Drogaria Sdo Rafael para a compra de suplemento
alimentar, as incidéncias das respostas estao apresentadas na figura 9:
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Figura 9: Principais raz6es de compra de suplementos na Drogaria Sdo Rafael
Elaborado por: Antunes, 2010

Esses resultados demonstram que 0s motivos que impulsionam o consumidor
a comprar nessa Drogaria sdo variados, com destaque para o atendimento
diferenciado, que apresentou uma concentracdo um pouco maior que a variedade de
produtos. Isto pode esta acontecendo devido a diferenciacdo no atendimento que a
Drogaria vem tratando esse segmento de mercado, buscando sempre estar a frente
da concorréncia com relagdo a produtos novos e conhecimento sobre 0s mesmos.
Observe-se que, em termos de marketing, esses resultados se referem ora ao mix
de marketing (pre¢o), ao marketing varejista (atendimento integral ao cliente), ao
ponto de revenda (proximidade de casa) e marketing de relacionamento (melhor
atendimento).

Quanto ao atendimento, de acordo com Stone, Woodcock, Machtynger
(2001), o marketing de relacionamento muitas vezes € responsavel pela fidelizagédo
do cliente. Ele tem como foco principal o cliente e acrescenta a dimensao da cadeia
de suprimentos dos desejos do cliente.

Para Kotler (2000, p. 619), no marketing de relacionamento, o mais
importante é retorno do cliente a empresa. Esse autor também afirma que as

organizacfes devem prestar muita atencdo no indice de consumidores que nao
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retornam, tomando providéncias para evitar que ele aumente, pois atrair novos

clientes custa cinco vezes mais que o custo de manter os antigos.

A escolha pelo preco é citada por Siqueira (2005) como um fator ambiental
fisico, pois a localizacdo do fornecedor também ajuda a opcédo de compra. Richard
(apud NASCIMENTO, 2008) também cita a proximidade como um aspecto que

influencia a compra, pela aquisi¢ao rapida do produto.

A variedade de produtos como fator de decisdo de compra foi abordado por
Kotler e Armstrong (1999), quando explicaram que as lojas de especialidades (entre
as quais se encontram as farmacias) geralmente tém uma linha restrita de produtos.
Mas ao mesmo tempo especialidades, a crescente segmentacdo de mercado faz

com que a oferta seja ampliada, para atender melhor o publico-alvo.

Sobre o fato de ja terem comprado suplemento alimentar em outro

estabelecimento, as respostas dos entrevistados estdo apresentadas na figura 10:
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Figura 10: Compra de suplemento em outros estabelecimentos
Elaborado por: Antunes, 2010

Como a maioria j& comprou em outros estabelecimentos, quer dizer que eles
compram o suplemento na Drogaria Sado Rafael por motivos que ndo sdo a

proximidade de casa, pois sendo esse teria sido o maior resultado da figura 9.

Esse resultado pode ser melhor explicado pela figura 11, que indica se ha

diferenca entre comprar na Drogaria Sdo Rafael ou em outra qualquer:
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Figura 11: Existe alguma diferenca comprar nessa Drogaria
Elaborado por: Antunes, 2010

Entre os sujeitos que ja compraram o0 suplemento em outras drogarias, a
maioria afirma que ha diferenca em comprar na S&o Rafael. As diferencas citadas
foram em ordem decrescente de incidéncia das respostas com base no gréafico 9:
atendimento, variedade de produtos e precos. Isso demonstra que as vendas estao
acontecendo pela diferenciacdo no atendimento, somando-se a parceria com a

nutricionista que percebeu a seriedade da empresa.

Como ja foi comentado, o atendimento pode ser um resultado do marketing
de relacionamento desenvolvido pela Drogaria Sdo Rafael, que treina seus

funcionéarios com frequéncia.
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7 CONCLUSAO

Os aspectos que influenciam a escolha do consumidor pelo local de compra
sdo varios e as vezes, podem influenciar separadamente ou em conjunto. A
diferenca estd em que separadamente, os aspectos que influenciam podem
influenciar na compra, mas ndo chegam a fidelizar o cliente. J& em conjunto, esses
aspectos podem servir para manter o cliente, mesmo que haja falha de algum deles

separadamente.

Esses aspectos estdo relacionados com o marketing, cujas estratégias
sempre buscam chamar a ateng&o do consumidor de alguma forma, pelo prego, pela
qualidade, atendimento e outros.

No caso do comércio varejista especializado, a opcdo de compra de
suplemento alimentar em drogarias pode estar associada ao fato de o suplemento,
de qualquer modo, ser relacionado com o tipo de produto que elas vendem, pois

influenciam a salde do consumidor.

E uma relacéo feita possivelmente por causa da seguranca, que influencia o
consumidor na hora de adquirir produtos para a saude. Saber que esses
estabelecimentos sao fiscalizados por 6rgdos do Ministério da Saude pode contribuir
para que a compra de suplementos alimentares seja feita nesses pontos de venda e
ndo em outro tipo de estabelecimento que também os vende, como academias, por
exemplo. Os consumidores também buscam a seguranca ao adquirir produtos,

principalmente os que se destinam a saude. Esse tema inclusive, foi pouco

abordado no referido trabalho demonstrando uma certa limitagéo.

No caso da Drogaria Sdo Rafael, além desses aspectos associados ao tipo de
estabelecimento, ha também os fatores citados, como o conjunto de qualidades

representadas pelo preco, proximidade, mix de produtos e atendimento.

Esse ultimo aspecto, citado pelos consumidores que também ja adquiriram o
produto em estabelecimentos semelhantes, é resultado do marketing de

relacionamento desenvolvido pela Drogaria.
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Juntamente com outros fatores (como a variedade de produtos), a Drogaria
Sdo Rafael demonstrou estar atenta as estratégias de marketing para atender o
consumidor, reunindo todos os aspectos que influenciam a compra a um fator de

muita importancia, que € o relacionamento com o consumidor.

A Drogaria ainda citou que faz uma parceria direta com duas nutricionistas,
onde ocorre um direcionamento de compra dos produtos na loja. Fato tal que pode
influenciar no processo de compra no estabelecimento, inclusive ajudando no inicio

do processo de fidelizacao do cliente na loja.

Na continuidade de suas estratégias, sugere-se para agenda futuras que a
Drogaria Sao Rafael implemente orientagbes de endomarketing entre seus
funcionarios e reforce sempre que for possivel orientagcbes de marketing de
relacionamento. As primeiras tém o objetivo de fazer com que os funcionarios se
vejam como clientes da empresa, podendo auxiliar na deteccdo de falhas. As
segundas sado mais voltadas para o contato direto com os consumidores. Nao se
pode esquecer que o atendimento feito por pessoas ndo é sempre igual, porque as

pessoas sofrem influéncias do ambiente em que vivem e em que trabalham.

Sugere-se ainda, que se realize uma pesquisa no concorrente principal para
gue possamos confrontar os dados tornando a pesquisa mais completa e de forma

mais clara.
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APENDICE — QUESTIONARIO

Questionario para coleta de dados
Pesquisador: Daniel Barbosa Antunes Data de aplicacdo: [/ /

Bom dia! Sou graduando em Administracdo pelo Centro Universitario de Brasilia —
UNICEUB.Estou realizando uma pesquisa para revelar os aspectos que podem
determinar a mudanca de comportamento do consumidor quanto aos pontos de
venda de suplemento.Fale um pouco sobre vocé, seus habitos, costumes e
preferéncias.Esclareco que as informacdes aqui prestadas séo sigilosas e ndo serao

identificadas, serdo tratadas apenas como dados estatisticos.

1 Idade:

A.( ) 18 a 24 anos
B.( ) 25 a 30 anos
C.( )31 a40anos
D.( ) 41 a 50 anos

2 Grau de escolaridade: ( considerar nivel completo)
A.( ) nivel fundamental

B () nivel médio

C.( ) nivel superior

D.( ) especialista/ pos graduacao/ mestrado/ doutorado

3 Estado civil:

A.( ) solteiro

B.( ) casado (formal ou informal)
C.( ) separado / divorciado

D.( ) viGvo

4 Profissao:
A.( ) professor de educagéo fisica
B.( ) nutricionista
C.( ) liberal

D.( ) comerciante
E.( )outro qual?
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5 Vocé frequenta academia ou faz alguma atividade fisica em outro local?
A.( ) Sim
B.( ) Néo

6 Por que ou para que vocé usa suplementos? (marque 1 opcéo)
A.( ) aumento de peso

B.( ) aumento de massa muscular/definicdo muscular

C.( ) aumento de energia

D.( ) reducéo de peso

E.( ) aumento de forca

7 O que influenciou vocé a comprar suplementos? (marque 1 opc¢ao)
A.( ) indicacdo de amigos

B.( ) orientagdo da nutricionista

C.( ) a midia (propaganda)

D.( ) necessidade propria

E.( ) o culto a beleza

8 Qual dos aspectos abaixo € mais importante em sua decisdo de compra de
suplementos ? (marque 1 opcéo)

A.( ) preco justo, acessivel.

B.( ) marcas importadas

C.( ) marcas indicadas por amigos

D.( ) produtos com qualidade comprovada
E.( ) marcas nacionais

9 O que te leva a comprar suplementos nesta Drogaria? (marque 1 op¢ao)
A.( ) melhor preco

B.( ) variedades em produtos

C.( ) proximidade de casa

D.( ) atendimento diferenciado

10 Vocé ja comprou suplementos em outros locais?
A.( ) sim B.( ) ndo
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11 Se sim, ha alguma diferenca para vocé comprar nesta Drogaria ou em outro
local?

A.( ) Sim Qual ?
B.( ) Nao
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