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ACOES DE COMUNICACAO UTILIZADAS NA CAPTACAO DE CLIENTES EM
UMA DROGARIA NO MUNICiPIO DE PARELHAS-RN

Marielly Nayara da Silva Souza'
RESUMO

As estratégias de marketing sdo essenciais para divulgacao das empresas, como também para
atrair e persuadir individuos dispostos a consumir. A presente pesquisa tem como objetivo
analisar as agdes de comunicacdo utilizadas na captagdo de clientes em uma drogaria no
municipio de Parelhas-RN. Em termos metodologicos, este estudo desenvolveu-se por meio
da aplicagdao de uma pesquisa qualitativa com questdes estruturadas de abordagem descritiva
junto a 117 (cento e dezessete) clientes. Os resultados obtidos permitiram inferir que os
clientes da drogaria possuem percepcdes positivas quanto aos instrumentos de comunicagao
da empresa. Ficou evidente que as redes sociais representam o principal instrumento de
comunicag¢do, sendo apontado como o mais atrativo, bem como, o meio pelo qual a maioria
ficou sabendo da drogaria. A indicacdo de amigos, parentes e/ou vizinhos também obteve
resultados significativos. Ficou claro que a estratégia digital da empresa possui resultados
mais expressivos, no entanto, também € preciso considerar que os meios tradicionais ainda
desempenham um papel complementar para a comunicagdo da drogaria, visto que ha clientes
que consomem informacdes de forma diversificada e/ou que ndo estdo tdo conectados as redes
sociais.

Palavras-chaves: Marketing. A¢des de comunicagdo. Captacao de clientes.
ABSTRACT

Marketing strategies are essential for promoting companies, as well as for attracting and
persuading individuals willing to consume. This research aims to analyze the communication
actions used to attract customers to a drugstore in the city of Parelhas-RN. In methodological
terms, this study was developed through the application of qualitative research with structured
questions of a descriptive approach with 117 (one hundred and seventeen) clients. The results
obtained allowed us to infer that drugstore customers have positive perceptions regarding the
company's communication tools. It became evident that social media represents the main
communication tool, being identified as the most attractive, as well as the medium through
which most customers became aware of the pharmacy. Recommending friends, relatives
and/or neighbors also yielded significant results. It is clear that the company's digital strategy
shows more expressive results; however, it is also necessary to consider that traditional media
still play a complementary role in the pharmacy's communication, as there are customers who
consume information in a diversified manner and/or are not as connected to social media.

Keywords: Marketing. Communication actions. Customer acquisition.
1 INTRODUCAO
O ambiente empresarial estd cada vez mais acirrado e o consumidor se depara com

muitas opgdes de escolhas, as organizacdes se veem gradativamente pressionadas a
desenvolver e colocar em pratica estratégias que representem um diferencial competitivo e,
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que garantam, dessa forma, a sobrevivéncia no mercado em que atuam, ndo sé por meio da
conquista de clientes, como também, por meio da retengao deles (Silva, 2022).

Em vista disso, as estratégias de marketing configuram importantes aliadas das
empresas nesse processo. Isso em virtude de que, o marketing ndo se limita apenas a realizar
vendas, na verdade, ele representa o meio pelo qual as empresas podem entender melhor o
comportamento dos seus consumidores ¢ se basear nessas informagdes para desenvolver
estratégias que chamem a aten¢do e provoquem o desejo de compra nos individuos (Pereira,
2023).

Além disso, esse conhecimento mais aprofundado acerca do consumidor, permite que
as organizacdes consigam apresentar de forma mais eficiente seus produtos e servigos
(Antonio, 2022). Assim, as ferramentas do marketing se tornam valiosas para as empresas, na
medida em que se mostram de grande relevancia para que estas consigam divulgar seus
produtos e servigos de modo mais consistente e marcante (Silva, 2022).

Neste sentido, fica evidente que, se o objetivo da empresa ¢ conseguir responder aos
desafios oriundos da concorréncia exacerbada, ¢ fundamental que a empresa seja capaz de
atrair uma parcela significativa de individuos dispostos a consumir (Gomes, 2023). Para tanto,
este autor menciona que o uso de estratégias de marketing que auxiliem na divulgagdo da
empresa serd imprescindivel, visto que € por meio do uso de instrumentos de comunicagao
que a organizagao tem a possibilidade de informar e persuadir os consumidores.

Ademais, € preciso garantir que a comunicagao seja realizada de modo adequado, isso
significa dizer que ¢ necessario que todos os canais disponiveis de comunicacido sejam
utilizados em prol de aumentar o poder de persuasdo de uma campanha (Torres, 2021). Além
do mais, ndo basta somente comunicar, ¢ importante também estabelecer uma comunicagado
eficaz junto aos consumidores e/ou possiveis consumidores, ou seja, ¢ fundamental que a
comunicagdo utilizada pela empresa esteja de fato cumprindo o seu papel, que ¢ de
informa-los e atrai-los (Pereira, 2023).

Perante o exposto, esta pesquisa responde a seguinte indagacdo: Quais sdo as
percepcdes dos clientes acerca das agdes de comunicacao utilizadas na captagdo de clientes
em uma drogaria no municipio de Parelhas-RN? Deste modo, definiu-se como objetivo
central: analisar as agdes de comunicagdo utilizadas na captagdo de clientes em uma drogaria
no municipio de Parelhas-RN. Por objetivos especificos tém-se: descrever a importancia da
comunicagcdo na captacdo de clientes; verificar a percepcao dos clientes sobre acgdes de
comunica¢do utilizadas pela empresa; e, pontuar quais acdes de comunicagdo sdo mais
eficazes na captacao de clientes.

O interesse em explorar essa tematica surge a partir da observagdo das agdes de
comunica¢do adotadas pela empresa. Assim, manifesta-se o desejo em compreender como
essas acdes sdo percebidas pelos clientes. Além disso, a discussdo desse tema ¢ de suma
importancia, tendo em vista que, os resultados encontrados nesta pesquisa, podem ser
norteadores para que a empresa analise suas agdes de comunicacdo e compreenda quais delas
tétm um maior potencial para impactar as decisdes de compra dos clientes e ajudar no
estabelecimento de uma comunicacao eficaz. Ademais, empresas do mesmo segmento podem
se beneficiar dos resultados obtidos por meio desse estudo.

Outrossim, este estudo contribui teoricamente para o entendimento de como as agdes
de comunicagdo organizacionais sdo utilizadas em prol de divulgar estas, além de atuarem de
modo a informar e persuadir os consumidores. Para além disso, este estudo também constitui
uma base de pesquisa para futuras investigagdes ou estudos sobre o impacto das agdes de
comunicagdo nas organizagoes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA



2.1 Conceituando o marketing

O marketing compreende o conjunto de agdes realizadas pelas empresas, visando, em
conformidade com a ideia de alcancgar e conquistar clientes, promover os produtos € servigos
por ela ofertados (Viana, 2023). Posto isso, ¢ por meio do marketing que as empresas siao
capazes de identificar as necessidades e desejos dos consumidores e, assim, adequar seus
produtos e servigos de acordo com as demandas (Ferreira, 2024).

Em outros termos, o marketing envolve as agdes que ha por trds de uma venda. Ou
seja, ele se concentra na identificagdo do publico-alvo, permitindo que, na concep¢do de um
produto ou servico, se compreenda os desejos do consumidor e o que ele aspira possuir
(Miranda; Jankowitsch, 2022). Dessa forma, o marketing ird abranger tudo aquilo que tem o
poder de atrair o consumidor, despertando, nele, o interesse em obter o que o fornecedor tem a
ofertar e que, consequentemente, ird satisfazer seus desejos e vontades (Miranda;
Jankowitsch, 2022).

Neste sentido, o objetivo do marketing se torna algo mais substancial do que apenas
impulsionar vendas, em outras palavras, sua finalidade passa a ser a de entender tdo
profundamente um cliente, seus comportamentos e preferéncias, de tal modo que seja possivel
projetar produtos ou servigos que estejam alinhados as suas necessidades e desejos, fazendo
com que, a venda se torne uma consequéncia natural (Kotler; Keller, 2018). Logo, estando o
cliente ja inclinado a realizar uma compra, a Unica coisa necessaria € tornar o produto ou
servico disponivel para ele.

Além disso, o marketing pode ser conceituado como um processo social e
administrativo, cujo intuito ¢ promover uma troca de valores entre individuos e organizagdes,
de forma que, nesse processo, ambos consigam obter aquilo que necessitam (Kotler;
Armstrong, 2023). Os mesmos autores ainda mencionam que, sob a perspectiva dos negocios,
o marketing torna-se um aliado das empresas, na medida em que proporciona um maior
engajamento dos clientes e auxilia na constru¢ao de relacionamentos lucrativos e imbuidos de
valor.

Essa relacdo de troca de valores entre individuos e organizagdes, encontra respaldo no
fato de que, o marketing, em sua esséncia, visa promover valor para os clientes, por meio da
disponibilidade de produtos e servicos que proporcionem a sua satisfagdo, o que, por
conseguinte, ird impactar na sua lealdade e retorno futuro. Com isso, as organizagdes também
saem ganhando, em razdo de que haverd uma maior possibilidade de que aquele cliente se
mantenha engajado e fiel a empresa (Kotler; Armstrong, 2023).

A vista disso, o marketing assume um papal mais profundo do que ser apenas uma
ferramenta utilizada pelas empresas com o objetivo de auxiliar na divulgagdo e promogao de
seus produtos ou servigos, ele passa, também, a ser indispensavel para satisfazer as
necessidades da sociedade, mediante o atendimento da demanda, aceitagdo e retorno positivo
para as organizagdes que bem o utilizam (Antonio, 2022).

Portanto, nao ¢ novidade que o marketing € responsavel por atuar em uma das fungdes
mais estratégicas das organizagdes, desempenhando uma importancia crucial na consecucao
das atividades em diversos modelos de negodcios. Assim, € por meio das iniciativas
concebidas e executadas pelo marketing que produtos, servigos, marcas, ideias e solugdes se
tornam mais atrativos para o mercado (Alves; Baravelli, 2021).

Destarte, o marketing oferece as empresas uma abordagem planejada e direcionada
para a implementacdo de suas decisdes futuras, bem como, atua de forma a permitir que as
organizagdes consigam avaliar se as estratégias desenvolvidas estdo alcangando o mercado e
trazendo o retorno esperado a empresa (Torres, 2021).



2.2 Comunica¢io em marketing - tradicional x digital

A comunicacdo constitui parte integrante do processo de marketing, assumindo a
funcdo de disponibilizar suporte para que as estratégias de marketing desenvolvidas pelas
empresas consigam de fato serem difundidas ao publico, levando em consideragdo, o
momento certo de sua implementacao, a forma mais adequada de ser realizada e o impacto
necessario para persuadir os clientes ¢ consumidores (Gomes, 2023).

Em razdo disso, a comunicacdo de marketing compreende o mecanismo pelo qual as
empresas buscam, direta ou indiretamente, informar, persuadir e lembrar os consumidores
acerca dos produtos e marcas ofertadas, consistindo, portanto, na representacao da voz da
empresa, sendo extremamente relevante para o estabelecimento de didlogos com os clientes,
bem como, para a construcao de relacionamentos mais sélidos (Kotler; Keller, 2018).

As empresas empregam varios meios de comunicagdo para atrair e reter clientes, por
meio da utilizacao de TV, radio, jornais, grandes revistas e outdoors em lugares estratégicos.
Com o avangar tecnologico dos meios de comunicacdo, as empresas passaram a compreender
a necessidade da virtualizagdo de seus negdcios e, consequentemente, foram influenciadas a
adotarem, além dos meios convencionais, novos meios de comunicagdo para a propagacao de
seus produtos e servigos (Lepre; Mello; Lopes, 2020).

Em funcdo disso, as empresas podem adotar, basicamente, dois estilos de marketing, o
tradicional e o digital. O primeiro tem o propoésito de atingir diretamente os individuos,
mediante a utilizagdo de grandes campanhas publicitarias expostas nos principais meios de
comunicagdo, a exemplo de TV, radio, revistas, jornais impressos, folhetos promocionais e
outros. Ja o segundo, caracteriza-se pela divulgacdo de informacdes e conteudo das empresas
por meio de meios tecnologicos, como blogs, lojas virtuais e as redes sociais (Lepre; Mello;
Lopes, 2020).

O marketing tradicional ¢ uma acao estratégica mais indicada quando se deseja atrair
um publico mais local (Ledo, 2022). O marketing digital, por sua vez, ¢ muito benéfico para
as organizagdes, posto que proporciona o alcance de um publico bastante amplo e
diversificado, cujo comportamento passou a ser o de buscar cada vez mais informagdes e
realizar compras via internet (Silva; Caracini, 2023).

Partindo da perspectiva de que os consumidores estdo cada vez mais exigentes e,
tendo em vista a necessidade de estabelecer uma comunicacao mais individual, o marketing
digital possui como vantagem a possibilidade de que as estratégias de marketing possam ser
personalizadas de acordo com o comportamento de cada consumidor (Silva; Caracini, 2023).

Além do mais, o marketing digital também colabora para que as organizacdes
consigam acompanhar e avaliar o sucesso de suas campanhas de forma mais precisa e rapida
do que o marketing tradicional, de modo que seja possivel realizar ajustes necessarios para
que a empresa melhore, continuamente, os seus resultados (Silva; Caracini, 2023).

Em resumo, o marketing digital pode ser conceituado como um conjunto de atividades
e acoes executadas dentro do meio digital com o objetivo de atrair novos negocios. Trata-se,
portanto, do meio pelo qual as empresas podem abrir novas oportunidades para apresentar
seus produtos, criar e manter relacionamentos com seus clientes, a fim de que a marca seja
sempre valorizada e que os seus produtos e/ou servigos tenham valor agregado (Moreira;
Nogueira, 2021).

Neste sentido, dentro do meio digital, as redes sociais se apresentam como
fundamentais canais para que as empresas se conectem com seus clientes, na medida que
promovem, ndo s6 aumento da visibilidade da marca, como também, a criagdo e o
compartilhamento de contetido relevante, maior engajamento e interagdo entre empresa e
clientes, contribuindo, com isso, para a constru¢do de relacionamentos mais duradouros
(Fernandes, 2023).



Nao ¢ a toa que, o avanco do marketing digital acabou por impulsionar debates acerca
da melhor estratégia a ser empregada. Em termos praticos, observa-se que ambos os tipos de
marketing podem coexistir € se complementar, de modo que, quando bem integrados, o
marketing digital e o tradicional podem trabalhar de forma harmoniosa para atingir os
objetivos desejados por uma empresa ou marca (Oliveira et al., 2022).

Assim, o marketing tradicional continua a ocorrer ¢ sendo essencial em alguns
segmentos de mercado ou para alguns canais especificos, como televisdo e revistas (Oliveira
et al., 2022). O grande conflito entre ambos reside no fato que, o marketing digital possibilita
executar em tempo real o retorno de qualquer investimento, situacdo que ndo ocorre com o
marketing tradicional (Oliveira et al., 2022).

No final, o que realmente vai importar ¢ que as empresas optem por campanhas
assertivas, embasadas nas necessidades e desejos dos clientes, usando, para isso, a realizagao
de pesquisas aprofundadas acerca das carateristicas e comportamentos dos consumidores,
posto que a segmentagdo do publico ira permitir que a empresa desenvolva e direcione melhor
suas estratégias de marketing, seja no ambiente virtual ou ndo (Lepre; Mello; Lopes, 2020).

2.3 Captacao de clientes

Quando analisado o contexto organizacional, os clientes representam uma parte
essencial para a empresa, visto que sdo os principais agentes de geracdo de receitas (Matana,
2023). Assim, para que uma empresa possa vender um produto ou prestar um servigo, €
necessario que haja pessoas dispostas a adquirir aquilo que a organizagdo tem a oferecer.

Nessa conjuntura, a qual se fundamenta na relevancia do que o cliente simboliza para
a organizacao e, dada a necessidade de que esta desperte o interesse de consumo daquele,
surge o conceito de captacdo de clientes, que nada mais ¢ do que o conjunto de agdes
realizadas com a inten¢do de conquistar ou atrair clientes (Rossoni, 2021). A captagdo de
clientes parte da concepgao de que € preciso criar o maior nimero possivel de oportunidades,
de modo que os clientes tomem consciéncia acerca de tudo o que a empresa pode oferecer e,
consequentemente, entre em contato com ela (Rossoni, 2021).

A atracdo de clientes corresponde a algo que ¢ substancial para as organizagdes, mas
que também representa um grande desafio para elas dada a ampla concorréncia, assim, cada
vez mais ¢ notavel que atrair clientes se torna uma atividade ardua para as empresas, devido a
quantidade de empresas competindo pelos mesmos clientes e oferecendo solucgdes
diversificadas (Matana, 2023).

No entanto, ¢ preciso destacar também que ndo basta apenas despender esforcos em
prol de encontrar novos clientes, ¢ imperativo ir além. Antes, havia o senso entre os antigos
profissionais de marketing que a habilidade mais importante dos vendedores residia tao
somente na aquisi¢do de novos clientes, atualmente, essa no¢ao foi modificada de modo que,
ndo so atrair clientes ¢ primordial, como também, a ideia de reter clientes assume papel vital
na organizagao (Kotler, 2021).

Assim, empresas inteligentes ndo se veem vendendo produtos, elas se veem atraindo
clientes lucrativos, € mais do que isso, empresas inteligentes ndo querem apenas atrair
clientes, o que elas querem de verdade € que esses clientes sejam pertencentes a empresa, por
meio da constru¢do de um relacionamento duradouro (Kotler, 2021).

Calcado nesse raciocinio, Cardoso e Silva (2020), expdem que a constru¢do de um
relacionamento entre empresa e cliente se inicia com a atragdo, que consiste em todas as agdes
que as empresas desenvolvem visando atrair potenciais consumidores. Em seguida, vem a
conquista, na qual a empresa deve dispor de todos os meios necessarios para fazer com que
aquele consumidor se sinta inclinado a adquirir um produto ou contratar um servigo. E por
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fim, vem o pds-venda, que representa 0 momento no qual a empresa deve realizar a¢des a
favor da retencao daquele cliente.

Neste itinerario, ¢ evidente que para reter clientes ¢ preciso de antemao atrai-los e,
neste aspecto, a comunicagdo constitui um diferencial valoroso, posto que, por meio dela ¢
possivel transmitir ao publico-alvo aquilo que a organizagdo pretende comunicar (Folha;
Makioszek, 2022). A vista do que foi exposto, depreende-se que o processo de atrair clientes,
se manifesta fundamental para o sucesso organizacional. Destaca-se, inclusive, a concepgao
de que reter clientes ¢ tdo necessario quanto atrair novos. Assim, para manter e expandir sua
base de clientes, as empresas devem reconhecer que o objetivo ndo ¢ apenas vender produtos,
mas também construir relacionamentos duradouros com os clientes.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de cardter descritivo, posto que tem
como base a observacdo, registro, andlise e interpretacdo dos fendmenos (Nunes, 2021),
permitindo, assim, compreender caracteristicas e comportamentos de um determinado grupo
social. A abordagem qualitativa se mostrou mais adequada para a problematica da pesquisa,
visto que proporciona o entendimento, a compreensdo € a observagdo na investigacdo de
novas possibilidades para se refletir acerca do problema investigado (Paiva; Oliveira;
Hillesheim, 2021).

O ambiente desta pesquisa compreende os clientes de uma empresa do setor
farmaceéutico, que atua no mercado desde 08 de agosto de 2017 e estd localizada no municipio
de Parelhas, Rio Grande do Norte. Contextualizando, o municipio de Parelhas-RN esta
inserido na regido Seridd do estado e, segundo dados do ultimo censo do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), contempla uma populagao total de 21.499 habitantes,
apresentando uma densidade demografica de 41,87 habitantes por quildmetro quadrado.

Além da comercializacdo de medicamentos, também realiza a venda de equipamentos
médicos, acessorios de saude, produtos de higiene pessoal, cosméticos, acessOrios pessoais,
artigos de perfumaria, produtos para bebés e criangas, bem como, alguns artigos alimenticios.
Ademais, a drogaria também conta com a prestagdo de alguns servigos, tais como:
atendimento ao cliente, afericdo de pressdo arterial, aplicacdo de injetaveis, teste de glicemia,
teste de bioimpedancia e colocagdo de brincos.

Visando coletar os dados, foi aplicado um roteiro de questdes estruturadas compostas
com onze perguntas do tipo fechadas, de linguagem simples e de facil compreensao por parte
dos respondentes. As perguntas variam desde questdes de multipla escolha, questdo que
admite mais de uma resposta e, também, algumas que seguem o estilo da Escala Likert,
método que fornece uma série de respostas para uma determinada pergunta, com opgdes de
respostas que variam de um extremo a outro, geralmente, em cinco niveis, permitindo ao
respondente informar o quanto concorda ou discorda da uma afirmacao (Feijo; Vicente; Petri,
2020). A escolha das questdes apoiou-se em estudos semelhantes, como o de Melo (2016).

Para a sua elaboracao, foi utilizado a ferramenta do Google Forms, a qual permite que
a estrutura das questdes seja formulada segundo as exigéncias do pesquisado, assim como,
apresenta a opg¢ao de tornar uma pergunta obrigatdria, exigindo que a resposta seja enviada
somente apds o preenchimento devido de todas as questdes. O periodo de aplicacdo ocorreu
entre os dias 21 a 31 de agosto de 2024, acontecendo de duas formas simultaneas. Sendo uma
de modo on-line, mediante o compartilhamento do endereco eletronico da pesquisa através
das redes sociais de clientes da empresa. E a outra forma, deu-se de modo presencial, por
meio da aplicagdo das questdes junto aos clientes que frequentavam a drogaria.

Além disso, na pesquisa havia também uma questdo inicial, a qual tencionava
descobrir se o participante conhecia ou ja havia comprado na drogaria. Dessa forma, o
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participante s6 poderia ter acesso as demais perguntas do estudo apenas em caso de uma
afirmagao positiva. Diante disso, foi possivel obter um total de 130 respostas, das quais
apenas 117 foram validadas para posterior andlise. Apos a coleta dos dados, as respostas
foram organizadas em forma de tabelas, aplicando-se uma analise interpretativa dos dados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Considerando a questdo problema e os objetivos da pesquisa, nesta secdo, serao
apresentados e analisados os dados obtidos. As quatro primeiras perguntas visam a
identificacdo do perfil socioecondmico dos participantes. Averiguou-se, a partir dos dados,
que a maioria dos participantes possuem uma faixa etaria entre 18 a 30 anos (32,5%), sdo do
sexo feminino (77,8%), possuem o Ensino Superior (47,9%) e tem uma renda de um a dois
salarios minimos (41%), conforme exposto na Tabela 1.

Tabela 1. Perfil socioecondmico dos clientes

Variaveis Resultados
Inferior a 18 De 18 a30 De 31a40 De 41 a 50 Mais de 50
Idade anos anos anos anos anos
6,8% 32,5% 28,2% 26,5% 6%
Feminino Masculino
Sexo
77,8% 22.2%
Fundamental Médio Superior Outro
Escolaridade
4,3% 43,6% 47,9% 4,3%
Inferior a um De um a dois De dois a trés Mais de trés
salario minimo salarios minimos salarios minimos | salarios minimos
Renda
23,9% 41% 17,1% 17,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
Posteriormente foi questionado como o cliente ficou sabendo da drogaria, para tanto, a
questao admitia mais opgao de escolha, com base nos instrumentos elencados. A Tabela 2,

mostra os resultados da pesquisa.

Tabela 2. Como os clientes ficaram sabendo da drogaria

Variaveis Resultados
Redes sociais (Instagram, Facebook, WhatsApp) 66,7%
Anuncios em carros de som 28.,2%
Propaganda no radio 12,8%
Indicagdo de amigos, parentes e/ou vizinhos 41%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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A Tabela 2 demonstra que as redes sociais configuram o canal de comunicagdo que a
maioria dos clientes afirmaram ter conhecido a empresa, sendo mencionada em 66,7% das
respostas dos participantes, bem como, a indica¢do de amigos, parentes e/ou vizinhos também
possui uma boa representatividade, sendo citada em 41% das respostas. A explica¢do para
esses percentuais ¢ que a internet e as redes sociais sdo elementos que fazem parte do
cotidiano das pessoas, promovendo conexao, interagdo e obtengdo de informagdes
praticamente instantdneas (Moreira; Nogueira, 2021). E dentro desse espago digital que a
maioria das pessoas buscam ofertas, lojas on-line e postagens em redes sociais (Fernandes,
2023).

Devido ao apice das redes sociais e a sua capacidade de atingir milhares de usuarios,
diversas empresas usam essa ferramenta com a finalidade de conquistar novos clientes
(Oliveira et al., 2022). Os resultados encontrados na pesquisa refletem a importancia da
drogaria em investir na sua presenca digital e o poder de alcance que as redes sociais t€ém. A
empresa obtém boa parte de seus clientes por meio de postagens de conteudos relevantes,
campanhas on-line e interagdes com os clientes, evidenciando a eficécia das redes sociais para
atrair novos clientes para a empresa.

A indicagdo de amigos, parentes e/ou vizinhos também obteve destaque, sendo citada
em 41% das respostas. O ato de recomendar e pedir uma recomendagdo de um produto ou
servigo faz parte da natureza humana, seja de forma intencional ou espontanea (Bueno, 2021).
A recomendacdo de uma empresa por parte do proprio consumidor sinaliza que este teve suas
expectativas atendidas (Santos et al., 2023). Logo, as empresas acabam por atrair novos
clientes, posto que, normalmente, as pessoas tendem a consumir algo que ¢ indicado por
amigos e familiares, devido a relacdo de confianca existente (Bueno, 2021).

Os dados da pesquisa mostram-se significativos, pois destacam que a indicacdo dos
proprios clientes da drogaria constitui uma ferramenta importante de comunicagdo. Os
resultados também servem de parametro para avaliar a capacidade que a empresa tem em
atender as expectativas dos seus clientes e ser recomendada a outras pessoas. E importante
também citar que ‘anincios em carros de som’ e ‘propaganda em radio’, embora sejam
métodos menos eficazes em comparacdo aos demais, ainda assim, sdo relevantes para o
alcance de determinados publicos, especialmente aqueles que ndo estdo tdo conectados as
redes sociais.

A sexta questdo aborda os canais pelos quais o cliente toma conhecimento das agdes
da empresa, apresentando as seguintes opcdes de respostas: canais digitais, canais
tradicionais, ambos, nenhum e outros. A Tabela 3 mostra os resultados obtidos.

Tabela 3. Canais que os clientes conhecem as a¢des da empresa

Variaveis Resultados
Canais digitais 55,6%
Canais tradicionais 9,4%
Ambos 29,1%
Nenhum 2,6%
Outros 3,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De acordo com a Tabela 3, percebe-se que a maioria dos clientes sabe das ac¢des da
empresa através de canais digitais, com um total de 55,6%. 29,1% dos clientes mencionam
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conhecer as acdes da empresa tanto por meio dos canais digitais, como dos tradicionais e
apenas 9,4%, mediante canais tradicionais. Nesse sentido, as empresas investem no ambiente
digital, como forma de explorar e promover novos canais de comunicac¢ao, bem como, atender
as necessidades dos clientes cada vez mais conectados (Reis, 2021). Ademais, o marketing
digital tem por caracteristica a sua capacidade de fazer com que o cliente tome conhecimento
da empresa de modo mais fécil (Ledo, 2022).

Além disso, o ambiente digital desempenha um papel significativo para as empresas,
uma vez que permite que estas se conectem diretamente com seu publico-alvo, estabelecendo
uma comunicacdo mais proxima e interativa (Fernandes, 2023). Por outro lado, o marketing
tradicional possui como particularidade o fato de que consegue atingir publicos que ndo estdao
tdo conectados ao digital, abrangendo individuos com mais de 50 anos, que costumam assistir
a comerciais nos veiculos de comunicagao tradicionais (Ledo, 2022).

Nessa conjuntura, os resultados da pesquisa mostram que a estratégia digital tem um
impacto relevante para a visibilidade da empresa, com uma quantidade expressiva de clientes
que tomam conhecimento das agdes da drogaria somente via canais digitais. Entretanto,
destaca-se que, apesar da importancia dos meios digitais, os meios tradicionais ainda
desempenham um papel complementar para a comunicagdo da empresa, visto que ha clientes
que consomem informagdes de forma diversificada. Os resultados mostram que a empresa
estd conseguindo alcancar uma parte do publico através de uma estratégia mista de
comunicacao.

E importante ressaltar que, embora os resultados daqueles que acompanham as agdes
da empresa unicamente por meio de canais tradicionais tenha sido baixo, sugere-se que a
empresa deve voltar seus esfor¢os para os canais digitais, mas sem menosprezar oS canais
tradicionais, de forma a estabelecer uma comunicagdo que atenda a publicos diversificados.

Posteriormente foi abordado sobre o nivel de atracdo do cliente em relacao a cada
instrumento de comunicagdo da empresa, com quatro instrumentos diferentes: redes sociais,
anuncios em carros de som, propaganda em radio e indicagdo de amigos, parentes e/ou
vizinhos, conforme a Tabela 4.

Tabela 4. Grau de atracdo em relacdo a cada um dos instrumentos de comunicaciao

Variaveis Resultados
Muito atrativo | Atrativo Indiferente Pouco Nada
atrativo atrativo
Redes sociais 67,5% 29,1% 1,7% 1,7% -
Anuncios em carros 18,8% 55,6% 12,8% 11,1% 1,7%
de som

Propaganda em radio 12,8% 46,2% 14,5% 18.,8% 7,7%

Indicagdo de amigos, 59,8% 29,1% 5,9% 3,4% 1,7%
parentes e/ou vizinhos

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

As redes sociais foi o instrumento de comunicagdo mais citado, sendo apontado como
muito atrativo, em 67,5% das respostas dos participantes. Em contrapartida, a propaganda em
radio foi mencionada como muito atrativa somente em 12,8% das respostas dos participantes.

Como se pode observar, as redes sociais t€m o maior grau de atratividade entre os
clientes. E interessante salientar que, empresas que fazem uso destas, como forma de divulgar
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seus produtos e chamar a aten¢do do consumidor, sio mais propensas a alcangarem seus
objetivos (Borba; Corréa; Barbosa, 2022). Ao aplicar as redes sociais para promover acoes de
marketing, as empresas podem engajar o publico, entender melhor suas necessidades,
interesses € comportamentos, bem como, construir relacionamentos e realizar interagdes
significativas (Fernandes, 2023).

Tudo isso colabora para que os clientes se sintam mais atraidos as redes sociais, uma
vez que, eles estdo interessados em encontrar respostas para suas necessidades ou desejos de
forma mais comoda, algo que € proporcionado por essa ferramenta (Reis, 2021). Os dados da
pesquisa apontam as redes sociais como o instrumento de comunicacdo mais atrativo da
drogaria. Apoiado no posicionamento de Reis (2021), esses resultados refletem a percepgao
dos clientes quanto a comodidade que as redes sociais proporcionam, sobretudo, no acesso as
informacodes e na possibilidade de encontrar solu¢des mais rapidas.

Além disso, os dados encontrados nessa questdo corroboram com os resultados
obtidos anteriormente, quando apontam as redes sociais como o meio de comunicagao que os
clientes mais citam ter conhecido a empresa e os canais digitais, incluso redes sociais, como
aquele que os clientes mais tomam conhecimento das acdes da empresa. Essa preferéncia
reflete a importancia da presenca digital para a empresa, assim como, reforca a necessidade de
que esta continue a investir em estratégias de marketing nas redes sociais para maximizar a
sua visibilidade e interagdo com o publico. Outro ponto interessante, ¢ que o marketing em
redes sociais pode promover a atragdo e engajamento de novos seguidores, os quais poderao
se tornarem futuros clientes da empresa (Torres, 2021).

Por outro lado, a propaganda em radio foi mencionada como o instrumento de
comunicagdo que os clientes se sentem menos atraidos. Embora as redes sociais e os métodos
tradicionais se completem, ¢ visto que ha uma quantidade significativa de jovens que
deixaram de ouvir radio (Salgado, 2021). Outrossim, o consumidor atual tem a tendéncia de
consumir as informagdes de forma mais rapida e acessivel, de modo que prefere trocar os
meios tradicionais de comunicacdo, como o radio, por novos meios que atendam as suas
necessidades urgentes (Antonio, 2022).

Esse panorama ¢ consistente com as mudangas no comportamento do consumidor, que
esta cada vez mais inclinado a buscar interatividade e conveniéncia, algo que as redes sociais
conseguem oferecer de maneira mais eficaz. Por isso, a propaganda em radio pode ser
percebida como menos atraente, ndo conseguindo acompanhar essas mudancas do
comportamento do consumidor, calcada na sua necessidade por uma comunicagdo mais
dindmica e envolvente.

Por conseguinte, foi questionado se os instrumentos de comunica¢do utilizados pela
drogaria chamam atencao do cliente, conforme apresenta a Tabela 5.

Tabela 5. Percep¢do dos clientes se os instrumentos de comunica¢cdo chamam aten¢ao

Variaveis Resultados
Concordo totalmente 63,2%
Concordo 33,3%
Indiferente 3,4%
Discordo -
Discordo totalmente -

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Pode-se observar que a maioria dos clientes concordam totalmente que os
instrumentos de comunicagao utilizados pela empresa chamam atengao, com 63,2%. 33,3%
dos clientes concordam com a afirmag¢do e apenas 3,4% mostram-se indiferentes. Os demais
niveis de concordancia ndo apresentaram resultados.

Assim, a comunicacdo de uma empresa ndo consiste apenas no processo de transmitir
informacdes, compreende também a sele¢do dos instrumentos de comunicacao adequados
para atingir o publico-alvo (Pereira, 2023). Por isso, as empresas precisam criar um programa
de comunicacdo eficiente, que permita a criagao de lagos mais fortes com os seus publicos,
fazendo com que os esfor¢os de comunicacdo sejam bem sucedidos no seu intuito de garantir
que as pessoas prestem atengdo no que a empresa deseja comunicar (Belch; Belch, 2021).

Os resultados da pesquisa refletem uma percepgdo bastante positiva da maioria dos
clientes em relagdo aos instrumentos de comunicagdo da drogaria. E um indicativo de que a
empresa esta utilizando os canais corretos para atrair e prender a atencdo de seu publico-alvo.
Além disso, esses resultados indicam que a empresa esta no caminho certo no que diz respeito
a forma como comunica seus produtos e servigos.

A Tabela 6 evidencia os percentuais sobre a percepcao do cliente quanto a importancia
dos instrumentos de comunicag@o usados pela empresa.

Tabela 6. Percepcao dos clientes quanto a importancia dos instrumentos de comunicacio

Variaveis Resultados
Muito importante 74,4%

Importante 23,9%

Indiferente 1,7%

Pouco importante -

Nada importante -

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

E notavel que, no que concerne a percepcio dos clientes quanto a importancia dos
instrumentos de comunicagdo, 74,4% aponta que estes sao muito importantes e apenas 1,7%
mostram-se indiferentes. Uma estratégia de comunicacgao, quando bem elaborada e executada,
configura-se importante aliada para estabelecer uma imagem positiva para a empresa (Gomes,
2023). A comunicagdo ¢ essencial para que as empresas se facam conhecer no mercado em
que estdo inseridas (Coimbra, 2021).

As empresas empregam ferramentas de comunica¢do visando, sobretudo, transmitir
informagdo sobre a imagem corporativa e promover seus produtos e servicos (Mangini;
Mangini; Barros, 2020). Nitidamente os clientes sdo cientes de que o mercado ¢ grande e
possui varias opg¢des, bem como, tendem a valorizar que a comunicagdo da empresa seja feita
de forma clara e eficaz, por esse motivo, as empresas investem na estratégia de comunicacao
na busca por posicionar-se de forma diferenciada (Coimbra, 2021).

Os resultados da pesquisa indicam que a maioria dos clientes da drogaria valorizam
significativamente os meios de comunicagdo que a empresa utiliza. Os dados sugerem que a
empresa deve continuar a investir em suas estratégias de comunicagdo, mostrando, com isso,
que a empresa estd conseguindo atingir os clientes de maneira eficaz, utilizando ferramentas
que capturam a aten¢do e cumprem suas func¢des informativas e persuasivas.
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Quando questionados sobre a percepcao do cliente se os instrumentos de comunicacao
usados pela empresa influenciam suas decisdoes de compras, tem-se que os resultados foram
dispostos na Tabela 7.

Tabela 7. Percepcao dos clientes quanto aos instrumentos de comunicagao e a influéncia nas decisdes

de compras
Variaveis Resultados
Concordo totalmente 53%
Concordo 39,3%
Indiferente 7,7%
Discordo -
Discordo totalmente -

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A Tabela 7 aponta que 53% dos participantes afirmam que os instrumentos de
comunica¢do utilizados pela empresa tendem a influenciar suas decisdes de compras.
Somente 7,7% mostram-se indiferentes. Todas as pessoas tendem a ser induzidas durante o
processo de tomada de decisdo de uma compra, ha diversos fatores que acabam por
influenciar os clientes, tais como, fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (Lucas;
Campos, 2021).

No contexto empresarial, cabe a promog¢do realizar as atividades concernentes a
comunicagdo ao publico-alvo, a fim de convencé-los a comprar (Martins; Ferreira, 2022).
Neste sentido, quando a empresa consegue desenvolver estratégias eficazes de divulgacao, as
quais possibilite instigar e gerar interesse e desejo de compra, os clientes passardo a comprar
assiduamente os produtos ou servigos ofertados (Lopes ef al., 2020).

Os dados indicam que a maior parte dos clientes da drogaria percebem algum nivel de
influéncia dos meios de comunicagdo da empresa nas suas decisdes de compras, o que reforca
a importancia de uma estratégia de comunicagao eficaz para gerar impacto direto nas vendas.
Ainda ¢ possivel inferir que a empresa tem obtido €xito em tornar seus canais de comunicagao
relevantes e convincentes, de modo a conseguir engajar o cliente e influenciar nas suas
escolhas de compras.

Finalmente quando questionados sobre a percepcao quanto a eficacia dos instrumentos
de comunicagdo utilizados pela drogaria, conforme apresenta a Tabela 8.

Tabela 8. Percepcdo dos clientes quanto a eficacia dos instrumentos de comunicacio

Variaveis Resultados
Concordo totalmente 60,7%
Concordo 37,6%
Indiferente 1,7%
Discordo -
Discordo totalmente -

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Em observacdo a Tabela 8, pode-se observar que 60,7% dos clientes concordam
totalmente que os instrumentos de comunicagdo utilizados pela empresa sdo eficazes. Apenas
1,7% mostram-se indiferentes. E através da comunicagdo de marketing que as empresas
conseguem ndo s6 informar, como também, educar seus clientes a respeito dos seus produtos
e servicos, sempre com a finalidade de persuadi-los em favor da empresa (Pereira, 2023).

Para isso, ter uma comunicacao eficaz ¢ um grande diferencial para as organizagdes,
isso em razao de que tudo aquilo a ser transmitido ao cliente deve ser feito de forma clara e
objetiva, sem falacia e sem muitas informagdes que deturpam a compreensdo do que foi
transmitido (Folha; Makioszek, 2022). Ademais, ao usar os meios de comunicacao
disponiveis, as empresas conseguem ndo apenas divulgar seus produtos e servigos, mas
também aproximar-se de seus clientes, integrando-os de forma ativa no processo de
crescimento do negocio, ganhando a sua confianga e fidelidade a marca (Lepre; Mello; Lopes,
2020).

Os resultados obtidos na pesquisa demonstram que a alta taxa de concordancia sugere
que a empresa esta empregando de forma eficiente os canais de comunicacao disponiveis para
alcancar seus clientes. Pode-se inferir que a drogaria estd utilizando uma combinagao
apropriada de canais digitais e tradicionais, o que facilita o acesso a informacao por parte dos
clientes. Isso ¢ corroborado pela Tabela 3, a qual se observa que a maioria dos clientes toma
conhecimento das a¢des da empresa por meio de canais digitais € uma combinagdo de canais
digitais e tradicionais.

Além disso, a comunicagao eficaz esta diretamente relacionada a clareza e relevancia
das mensagens. A linguagem utilizada, a frequéncia de contato e o conteudo transmitido sao,
provavelmente, fatores que contribuem para essa aceitacao positiva por parte dos clientes da
drogaria. E relevante também ressaltar que no setor farmacéutico, a confianca e a
credibilidade das informacdes fornecidas sdo essenciais para conquistar os clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa foi desenvolvida com o intuito de analisar acdes de comunicacao utilizadas
na captacdo de clientes em uma drogaria no municipio de Parelhas-RN, partindo, para isso, da
percepcao dos clientes da empresa. A compreensdo acerca das acdes de comunicacdo ¢
importante para verificar se ela estd cumprindo sua fun¢do, ndo s6 de garantir que a
organizacdo esteja sendo divulgada, como também, que os instrumentos de comunicagdo
estejam atuando em prol de informar e persuadir os consumidores.

Resumidamente, a pesquisa permitiu depreender que a maioria dos participantes
possuem uma faixa etaria entre 18-30 anos, ¢ predominantemente do sexo feminino, possui
ensino superior completo e renda entre 1 a 2 salarios minimos. O estudo revela que os clientes
possuem percepgdes positivas em relacdo aos instrumentos de comunicagdo da empresa. Fica
evidente que, a maioria, concordam totalmente que os instrumentos de comunicacao chamam
aten¢do e sdo eficazes, assim como, consideram estes como muito importantes.

Outro ponto de destaque ¢ a forte influéncia que os instrumentos de comunicagdo
desempenham nas decisdes de compra dos clientes. A maioria dos respondentes concordam
totalmente que as acdes de comunicagdo da empresa afetam diretamente suas decisdes de
consumo. Esses resultados sinalizam que a comunicagdo desenvolvida pela drogaria tem a
capacidade de impactar positivamente nas vendas € na aproximag¢do com o cliente, por meio
do incentivo nas decisdes de compra e construgdo de relacionamento mais duradouros, fatores
primordiais para a sobrevivéncia da empresa no mercado.

Ademais, os resultados da pesquisa sugerem ainda as redes sociais como o principal
instrumento de comunicacdo da drogaria. Essa constatacdo pauta-se no fato de que, a maioria
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dos clientes ficaram sabendo da drogaria por meio dessa ferramenta, bem como, uma parcela
significativa dos respondentes apontam as redes sociais como muito atrativas.

Esses dados evidenciam que os clientes valorizam a conveniéncia e a interatividade
que as redes sociais, com sua capacidade de transmitir informacdes de forma rapida e
interativa, possuem. Além disso, essas informa¢des também corroboram com os resultados de
que os canais digitais sdo aqueles que, a maior parte dos clientes, tomam conhecimento das
acoes da empresa.

Outro destaque relevante foi a indicacdo de amigos, parentes e/ou vizinhos, que foi
mencionado como o meio pelo qual os clientes ficaram sabendo da drogaria, como também,
foi considerada como muito atrativa pela maioria deles. Este resultado refor¢ca o poder do
marketing boca a boca, que, mesmo com o avango das tecnologias, continua a desempenhar
um papel fundamental na formacdo de opinido e decisdo de compra, especialmente em
negocios locais, como a drogaria. Também indica que a empresa tem conseguido agradar seus
clientes, de modo que estes passam a recomendar a empresa.

Por outro lado, ferramentas tradicionais de comunica¢do, como anuincios em carros de
som e propagandas em radio, demonstraram uma menor atratividade entre os clientes. A baixa
adesdo a essas ferramentas pode estar relacionada a mudancga nos habitos de consumo de
informacao dos clientes, que hoje preferem meios mais dindmicos. Entretanto, apesar desse
resultado baixo, ¢ importante atentar-se para a questdo de que essas ferramentas ainda sao
relevantes para o alcance de determinados publicos, especialmente aqueles que nao estdo tao
conectados as redes digitais

Assim, no geral, os dados da pesquisa mostram que a estratégia digital da empresa
possui resultados mais expressivos entre os clientes. Entretanto, ha de se considerar que, os
meios tradicionais ainda desempenham um papel complementar para a comunicagdo da
drogaria, visto que ha clientes que consomem informagdes de forma diversificada. Por isso, ¢
imprescindivel que a drogaria continue a investir e dedicar mais aten¢do para os canais
digitais, mas sem deixar de lado os canais tradicionais, de forma a estabelecer uma estratégia
mista de comunicagdo que consiga abarcar a necessidade de publicos diversificados.

Entre as limitagdes do estudo, pode-se citar que a pesquisa considerou apenas a
perspectiva dos clientes da organizacdo. Para um aprofundamento desse estudo, sugere-se
que, em pesquisas futuras, seja feito uma comparacdo também com a percep¢do de gestores,
para uma maior ampliagdo em relagdo a sua abrangéncia e aplicabilidade.
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APENDICE A - ROTEIRO DE QUESTOES

1. Qual a sua faixa etaria?

) Inferior a 18 anos
) De 18 a 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos
) Mais de 50 anos

2. Com qual sexo vocé se identifica?

) Masculino
) Feminino
) Prefiro ndo informar

3. Qual o seu nivel de escolaridade?

) Fundamental
) Médio

) Superior

) Outro

4. Qual a sua renda familiar?

) Inferior a um salario minimo

) De um a dois salarios minimos
) De dois a trés salarios minimos
) Mais de trés salarios minimos

5. Por meio de qual canal de comunicac¢io vocé ficou sabendo da drogaria?

[J Redes sociais (Instagram, Facebook, WhatsApp)
[J Antincios em carros de som

[J Propaganda em radio

[J Indicagio de amigos, parentes e/ou vizinhos

6. Vocé toma conhecimento das a¢oes da empresa por meio de quais canais?

) Canais digitais (redes sociais)

) Canais tradicionais (carros de som, propaganda em radio)
) Ambos

) Nenhum

) Outros

22

7. Qual o grau de atracdo em relacdo a cada um dos instrumentos de comunicac¢io

abaixo:
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Instrumentos de comunicacio Muito Atrativo | Indiferente Pouco Nada
Atrativo atrativo | Atrativo

Redes sociais (Instagram,
Facebook, WhatsApp)

Anuncios em carros de som

Propaganda no radio

Indicacdo de amigos, parentes e/ou

vizinhos

AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN AN AN AN

NN AN AN AN

8. Estes instrumentos de comunicacio, citados na questao anterior, utilizados pela
empresa, chamam a sua atencio?

) Concordo totalmente
) Concordo

) Indiferente

) Discordo

) Discordo totalmente

9. Qual a sua percep¢do em relacdo a importincia das estratégias de comunicacio
empregadas pela drogaria?

) Muito importante
) Importante

) Indiferente

) Pouco importante
) Nada importante

10. As estratégias de comunica¢io utilizadas pela drogaria influenciam nas suas
decisdes de compras?

) Concordo totalmente
) Concordo

) Indiferente

) Discordo

) Discordo totalmente

11. Vocé considera que os instrumentos de comunicacio utilizados pela drogaria siao
eficazes?

) Concordo totalmente
) Concordo

) Indiferente

) Discordo

) Discordo totalmente
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