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Resumo: O servico publico brasileiro vem incorporando, muitas vezes com
adaptacdes, uma série de ferramentas gerenciais tipicas da iniciativa privada com a
finalidade de atender com mais qualidade aos seus usuarios. O objetivo deste artigo
€ apresentar um estudo de caso onde a pesquisa de marketing foi empregada com
essa proposta. O trabalho descreve como uma universidade federal utilizou grupos
focais para reunir informagdes e planejar o servigo de atengdo farmacéutica de sua
farmacia universitaria. Como resultado do trabalho foram encontradas as motivagdes
para demandar um servigo de aten¢do a saude e os grupos de referéncia dos seus
usuarios, as expectativas e atitudes do publico em relagdo ao servico, e suas
sugestdes para ele. A pesquisa com o publico da farmacia universitaria introduziu a
percepgao do usuario na concepgao da sua oferta de servigo, possibilitando agregar
valor a mesma através de sugestdes gerenciais direcionadas as evidéncias fisicas,
gestao de pessoas, processos, comunicacao de marketing e apregamento do servigo.

Palavras-Chave: Pesquisa de marketing; Servigos publicos; Atitudes; Expectativas;
Grupos focais.

Abstract: The Brazilian public service has been incorporating, often with adaptations,
a series of managerial tools typical of the private initiative in order to serve its users
with better quality. The purpose of this article is to present a case study where the
marketing research was employed with this proposal. The paper describes how a
federal university used focus groups to gather information and plan the pharmaceutical
care service of its university pharmacy. As a result of the work, the motivations were
found to demand a health care service and the reference groups of its users, the
expectations and attitudes of the public regarding the service, and their suggestions
for it. The research with the public of the university pharmacy introduced the perception
of the user in the conception of its service offer, allowing to add value to the same
through management suggestions directed to the physical evidences, people
management, processes, marketing communication and pricing of the service.

Keywords: Marketing research; Public services; Afttitudes; Expectations; Focus
groups.
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Introducao

A gestéao do setor publico brasileiro vem passando, desde a ultima década, por
uma série de mudangas com o objetivo de tornar-se mais agil e articulado com a
sociedade, reduzir custos, definir prioridades e cobrar resultados. O marco regulatério
dessa mudancga em nivel federal € o Decreto no 5.378/2005 que instituiu o “Programa
Nacional de Gestéo Publica e Desburocratizagdo — GESPUBLICA, com a finalidade
de contribuir para a melhoria da qualidade dos servigos publicos prestados aos
cidaddos e para o aumento da competitividade do Pais” (BRASIL, 2005). Nao
obstante, em nivel estadual cita-se o “Choque de Gestao” iniciado em 2003 no Estado
de Minas Gerais que se apoiou em praticas gerenciais para implementar uma gestao

baseada em resultados. (QUEIROZ; CKAGNAZAROFF, 2010).

A partir do GESPUBLICA observa-se na gestéo publica brasileira tendéncias a
adocado de praticas relacionadas a gestdo de pessoas, como gestdo por
competéncias, e praticas de treinamento objetivando capacitar o servidor para a
melhoria da qualidade dos servigos publicos prestados ao cidadao (BANDEIRA et al.,
2015; CAPUANO, 2015), a -convergéncia as normas internacionais das
demonstragdes contabeis brasileiras aplicadas ao setor publico (PICCOLI; KLANN,
2014), a inovagao no setor publico, sobretudo utilizando a tecnologia da informagao
como por exemplo o uso da computagcdo em nuvem (MEDEIROS; SOUZA NETO,
2016), a gestdao do conhecimento (LIMA et al., 2015), a aplicacdo do Balanced
Scorecard no planejamento estratégico (FERNANDES; FURTADO; FERREIRA,
2016), e ao comportamento empreendedor (BORGES; ROMANIELLO; BRITO, 2016).

Nesse contexto de adogédo de praticas promotoras de servigos publicos de
qualidade a sociedade, percebe-se que a pesquisa de marketing pode ser uma
ferramenta capaz de descobrir particularidades do publico-alvo, que se bem utilizadas,
sdo agregadoras de valor para os usuarios brasileiros. Assim, questiona-se “como a
pesquisa de marketing pode ser empregada durante o processo de planejamento
estratégico da farmacia universitaria de uma universidade federal brasileira para
ampliar o entendimento das expectativas e atitudes do seu publico-alvo? ”

A universidade em estudo, denominada de Universidade Federal do Rio
Suagui', iniciou as suas atividades em Minas Gerais em 2012 com a implantagdo de
diversos cursos. Ao longo desses anos, os cursos foram se estruturando, segundo
suas bases tedrico, cientifica e profissional. Nesse caminho, o curso de Farmacia viu
a necessidade de planejar a implantagao da sua farmacia universitaria (FU). Para isso,
a coordenacgao deste curso convidou professores do curso de Administracdo para
montar um plano de negdcios para ela. Esse plano conteria informagdes sobre
marketing, servigos, e projecdes financeiras necessarias a implantagao da farmacia.

No planejamento da farmacia foi estudado o comportamento do consumidor de
medicamentos. Esse estudo identificou problemas relacionados a adesédo ao
tratamento. Esses problemas reunem situacbes onde o paciente ndo usa os
medicamentos de que necessita ou, usa medicamentos mal prescritos, usa uma dose
inferior a necessaria ou por tempo inferior ao prescrito para o tratamento, e situacdes
de reacgbes adversas. Para contornar esses problemas, decidiu-se que a Farmacia
Universitaria deveria ofertar também um servigo de atencédo farmacéutica dentro do
seu portfélio de ofertas. Ele seria o diferencial gerador de valor para os clientes da
farmacia.

1 Esse nome é ficticio e foi usado para preservar a identidade da instituicdo.
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Para o estabelecimento da atencao farmacéutica deveria se decidir sobre a
operacionalizacao do servico, horario de atendimento, perfil do profissional prestador
do servico, nivel de atendimento, precificagado, ambiéncia fisica do espaco do servico,
comunicagdo de marketing dentre outros. Foi organizada, entdo, uma pesquisa de
marketing junto ao publico-alvo da farmacia para conhecer suas expectativas e atitude
em relagdo ao conceito de “atencéo farmacéutica”.

Assim, o objetivo deste trabalho ¢é descrever como professores dos
departamentos de Administragao e Farmacia da Universidade Federal do Rio Suacui
utilizaram grupos focais para reunir informagdes e planejar o servigco de atengao
farmacéutica de sua farmacia universitaria.

1. Fundamentacgao teérica
1.1. Pesquisa de marketing e grupos focais

Descobrir o que os clientes esperam é essencial a prestacdo de um servico de
qualidade, pois eles ndo podem ser experimentados da mesma maneira que um bem
fisico, ndo podem ser estocados, possuem multiplas variacbes de um cliente para
outro, uma vez que sao prestados por seres humanos para seres humanos, e o seu
consumo ocorre ao mesmo tempo em que ele é produzido (KOTLER; KELLER, 2006).

A abordagem do novo servico publico, alinhando eficiéncia e efetividade, requer
a identificacdo das necessidades dos seus usuarios, bem como o envolvimento dos
prestadores de servigos na entrega e produgao desses servigos. Entretanto, identificar
a necessidade do publico-alvo de um determinado servigo publico, bem como interagir
com o mesmo, tem sido um desafio para as organizagcdes publicas (SANTOS;
HOFFMANN, 2016).

Essas dificuldades existem porque os servigos publicos tem as caracteristicas
especificas de servicos aliada as especificidades da esfera publica, tais como o seu
funcionamento e objetivos tem regulagao externa, os recursos disponiveis tendem a
depender da deciséo politica e das flutuagdes da capacidade econédmica do Estado,
as condi¢des e a organizacao do trabalho tendem a uniformizar-se no setor publico
sob influéncia da burocracia, e as organizagbes publicas tém uma obrigagcdo de
prestar o servico, um dever de atendimento que nao existe no setor privado
(DUSSAULT, 1992).

Diante dessa dificuldade a pesquisa de marketing surge como ferramenta para
a compreensao das expectativas e percepcdes dos usuarios de servigos publicos. Ela
consiste na identificagdo, coleta, analise e disseminacdo de informagdes de forma
sistematica e objetiva para melhorar a tomada de decisbes relacionadas aos
problemas e oportunidades de marketing. A partir dela, os gestores podem obter
informacdes sobre o comportamento de compra do seu publico-alvo, assim como
conhecer as percepg¢des do publico em relagdo ao desempenho do seu processo de
comunicacgéo, prego, distribuigdo e produto (MATTAR; OLIVEIRA; MOTTA, 2014).

Sua ampla abordagem possibilita alcangar a percepgao do cliente do servigo e
identificar quais sao as caracteristicas do servico que sdo mais importantes para ele,
0s niveis destas caracteristicas que ele deseja receber, as a¢des que julga possiveis
e imperativas na ocorréncia de falhas na prestacdo do servico, o desempenho e
qualidade do servico, e suas expectativas e atitudes em relagdo a uma nova oferta de
servico (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).
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As pesquisas de marketing sao diferentes em suas técnicas sendo agrupadas
em pesquisas qualitativas e quantitativas. A pesquisa qualitativa difere, da quantitativa
a medida em que nao adota um instrumental estatistico como base do processo de
investigacdo de um problema. Ela é caracterizada por técnicas interpretativas que
buscam decodificar um complexo sistema de significados e compreender a agao
humana - abordagem exploratéria - enquanto que a pesquisa quantitativa requer
amostragens e inferéncias estatisticas - abordagem descritiva e causal (NIQUE;
LADEIRA, 2014).

Os procedimentos qualitativos envolvem levantamentos em fontes
secundarias, estudos de caso, grupos focais, entrevista em profundidade, observagao
informal ou técnicas projetivas, etnografia, delphus, grounded theory e por outro lado
os procedimentos quantitativos reunem levantamentos estruturados (Survey),
observacgéao e experimentos (NIQUE; LADEIRA, 2014).

Os grupos focais sdo um tipo de entrevista em profundidade realizada em grupo
que tem por objetivo a discussdo de um tépico especifico (MARTINS; THEOPHILO,
2009). A interagdo espontanea dos participantes propicia riqueza e flexibilidade na
coleta de dados e evidéncias ndo comuns em entrevistas individuais.

Eles podem anteceder estudos quantitativos ou ser utilizados juntamente com
outros métodos qualitativos (BARBOUR, 2009). Antecedendo estudos quantitativos
ele auxilia a desenvolver hipoteses, questionarios estruturados e escalas de atitude.
E na pesquisa qualitativa, ele ajuda o pesquisador a desenvolver conceitos e
entendimentos sobre o tema. Por exemplo, aplicado antes da observacao participante
indicara ao pesquisador situagdes alternativas para serem observadas. E, aplicado
apés a observagao participante, subsidiara comparacdes e analises com as
observacgdes ja registradas.

No estudo de servigos os grupos focais sdo amplamente utilizados para
conhecer as dimensodes da qualidade em servigos, motivagdes, atitudes, preferéncias
dos consumidores, percepg¢des sobre novos servigos, e fundamentar a selegcéo de
participantes para entrevistas em profundidade (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014).

A partir de Barbour (2009) pode-se dizer que os grupos focais se constituem da
composi¢cado de um grupo de entrevistados de maneira a garantir que os participantes
tenham o suficiente em comum entre si, de modo que a discussao parega apropriada
(consensual), mas que apresentem perspectivas variadas o bastante para que ocorra
algum debate ou diferenga de opiniao.

Ribeiro e Newmann (2006) apresentam extensa lista de verificag&o par auxiliar
o planejamento de grupos focais. Ela inclui reflexdes acerca da elaboragao e aplicagao
do roteiro de entrevistas, numero de participantes, organizagado da sala, mobiliario,
equipamentos e recursos que serao utilizados para o registro das entrevistas. Barbour
(2009) acrescenta essa lista com recomendagdes sobre a condugédo dos grupos,
transcricdo dos dados e sua analise.

1.2. Comportamento do consumidor

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) o campo do comportamento do
consumidor compreende o estudo dos processos envolvidos quando uma pessoa ou
grupo selecionado, compra, utiliza ou descarta produtos, servigos, ideias ou
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experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. No processo de compra, 0
consumidor recebe influéncias de variaveis ambientais, culturais, de classe social,
grupo de pessoas, e da familia. Sem contar com as diferengas individuais de
consumidor para consumidor, que sdo as relacionadas aos seus recursos, a
motivagdo e envolvimento com a compra, conhecimento, atitudes, personalidade,
valores e estilo de vida.

Para analisar o comportamento do consumidor, principalmente no campo da
prestacéo de servicos, é necessario levar em consideracao suas atitudes, percepcgoes,
expectativas, e os grupos de referéncia que o influenciam. A atitude € um julgamento
e uma disposic¢ao afetiva em relagao aos fatos, as pessoas e aos objetos. Ela tem trés
componentes englobando um componente cognitivo ligado as crengas pelas quais o
fendmeno é entendido ou definido, um componente afetivo que descreve a aceitagao
ou rejeigcao ao fendbmeno, e um componente comportamental que indica as tendéncias
comportamentais em relacédo ao fenébmeno (GIGLIO, 2010).

Resumindo, a atitude € uma disposi¢cao ou intengdo em relagao aos produtos e
servigos resultante de processos logicos de decisdo para interpretar um fenébmeno e
de tragos emocionais positivos e negativos. Atitudes positivas em relacdo a um
produto ou servico podem despertar intengdes favoraveis de compra ou preferéncias
em relacdo a esse produto ou servigo, e influenciar a busca de informagdes no
processo de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001).

Os consumidores desenvolvem atitudes em relagdo aos atributos do produto
ou servigo, marca e propaganda (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001). Cada uma
delas tém um impacto diferente sobre as decisbes de marketing. Por exemplo, a
atitude sobre atributos impacta o design do produto e decisdes de marca (logomarca,
simbolos e comunicadores da marca), enquanto a atitude em relagdo a propaganda
afeta a sua efetividade.

A percepcao € o processo pelo qual as sensagdes fisicas, como imagens, sons
e odores sao selecionadas, organizadas e interpretadas. A interpretacdo final de um
estimulo permite que este adquira significado (SOLOMON, 2011). A partir desse
significado, as expectativas em relagdo aos produtos e servigos s&o construidas. Sao
essas expectativas que os consumidores levam consigo para uma experiéncia de
servico. Elas influenciam a avaliagdo da qualidade dos servicos.

A qualidade do servico € uma avaliagado coordenada, reflexo da percepgao do
cliente sobre a confiabilidade, a seguranca, a responsabilidade, a empatia e os
tangiveis da prestacdo do servico (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Ao
considerar a percepcao € importante reconhecer o fato de que os clientes formam
suas percepgbes a partir da propaganda, de contatos individuais com quem ja
experimentou o servigo, e de sua préopria experiéncia com uso do servico.

A diferenca entre as expectativas dos clientes e suas percepg¢des com o servigo
realizado resultam na avaliagdo da qualidade do servico (ZEITHAML; BITNER,;
GREMLER, 2014). Essa percepcgao leva em consideragao os resultados do servigo e
também os processos durante o qual os servigos séo prestados. O cliente avalia tanto
o envolvimento pessoal da prestacdo de servigco, quanto a responsabilidade
percebida, a cordialidade e o tratamento oferecidos durante o processo, para entao
formar a sua satisfagcdo quanto aos resultados. Logo, ao avaliar a qualidade em
servicos os unicos critérios que contam séo os definidos pelos clientes. Portanto, é
preciso atender ou exceder as suas expectativas.
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Um grupo de referéncia € qualquer grupo de pessoas que influencia
significativamente o comportamento de um individuo (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2001). Essa influéncia surge do seu padrao de conduta e valores que podem
tornar-se os norteadores de como uma pessoa pensa e se comporta. Esse grupo de
referéncia pode ser classificado como primario e secundario. O grupo primario € uma
agregacao social pequena, com interagao cara a cara irrestrita, ou seja um grupo que
interage passando muito tempo junto, como por exemplo a familia. O caso da familia
€ muito importante, pois € dela que surgem diversos valores e habitos, inclusive os de
compra. Ja o grupo secundario tem uma interagdo cara a cara mais esporadica,
menos completa e que influencia menos no pensamento de compra do consumidor,
como exemplo citam-se as associagdes profissionais.

Giglio (2010) defende que as pesquisas de marketing s&o altamente relevantes
para conhecer o publico-alvo, revelando, seus grupos de referéncia, valores, atitudes.
A partir desse conhecimento do consumidor sera possivel eleger as melhores praticas
de marketing direcionadas a ele ou ao seu grupo de referéncia.

Quando o grupo de referéncia tem como fundamento a familia, Giglio (2010)
destaca que as agdes de marketing precisam criar uma base de entendimento antes
da agéo, e para decidir a melhor agao, ele sugere que se fagam pesquisas para assim
criar seu proprio caminho.

3. Método de pesquisa

O objetivo deste trabalho é descrever como os grupos focais realizados por
professores dos departamentos de Administracdo e Farmacia da Universidade
Federal do Rio Suacgui foram utilizados para reunir informagdes e planejar o servigo
de atencdo farmacéutica de sua farmacia universitaria. Esse trabalho esta
caracterizado como uma pesquisa qualitativa exploratoria, ja que estabelece critérios,
métodos e técnicas que objetivam oferecer novas informagdes sobre um tema pouco
estudado, e orientar a formulagao de hipoteses para pesquisas futuras (MALHOTRA,
2006). Ele foi desenvolvido através do método do estudo de caso.

O método do estudo de caso consiste da investigacdo empirica de fenbmenos
dentro do seu contexto real, onde o pesquisador ndo tem controle sobre eventos e
variaveis. Busca-se apreender, compreender e interpretar a complexidade do
fenbmeno num caso concreto revelador de suas particularidades (MARTINS;
THEOPHILO, 2009).

Os dados para a construgdo do caso foram obtidos através da observagao
participante, uma vez que os préprios pesquisadores trabalharam nas pesquisas
realizadas para apoiar o planejamento estratégico da farmacia universitaria da
Universidade Federal do Rio Suacui. Nao obstante, também contribuiram para o
entendimento do caso entrevistas semiestruturadas com proprietarios de farmacias,
médicos e outros profissionais de saude, e uma survey com o publico-alvo onde a
farmacia seria instalada.

4. Resultados e analises — o estudo de caso

Através da atengao farmacéutica, o profissional farmacéutico pode estender
suas agdes para a atengao primaria em saude, tendo o0 medicamento como insumo e
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o paciente como foco, uma vez que a atencao farmacéutica consiste na provisao
responsavel da farmacoterapia com o propédsito de alcangar resultados concretos em
resposta a terapéutica prescrita, melhorando a qualidade de vida do paciente
(PEREIRA; FREITAS, 2008).

A Farmacia Universitaria da Universidade Federal do Rio Suacui foi projetada
para ter um proposito didatico/pedagdgico de ensino e aprendizagem na ciéncia
farmacéutica, como também, a finalidade de atendimento social relevante a
comunidade do Rio Suacgui por meio da distribuicdo de medicamentos e da atencao
farmacéutica aos pacientes.

Como o servigo de atencao farmacéutica € um servigo inovador para o publico
da cidade, decidiu-se que havia necessidade de se investigar as expectativas e atitude
do publico em relagao a esse novo servigo. Assim, optou-se por realizar um estudo
qualitativo através de grupos focais formados com o publico-alvo da farmacia
universitaria, pelo fato desse ser um instrumento adequado a levantar as atitudes e
preferéncias em relagdo a novos conceitos de servicos (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

Os moradores e/ou frequentadores do bairro onde seria instalada a farmacia
formaram o publico-alvo das entrevistas. Foram realizados seis grupos focais com
residentes e/ou frequentadores do bairro. Cada grupo tinha cerca de dez a treze
participantes. Os participantes de cada grupo apresentavam caracteristicas
semelhantes, ndo necessariamente atitudes conforme preconiza Martins e Thedphilo,
(2009):

v" Mulheres da terceira idade. Optou-se por mulheres, pois que ja havia sido
identificado em grupos focais anteriores, realizados para caracterizar as
percepgdes do publico da cidade em relagao a farmacias e drogarias, que sao
as mulheres que mais compram medicamentos para a familia e que mais se
interessam pelos assuntos relacionados a saude.

v Profissionais de saude do posto de saude do onde seria instalada a farmacia
universitaria.

v" Mulheres jovens adultas.

v' Estudantes do ensino médio. Dois grupos formados por alunos de um curso
noturno e outro de um curso matutino. A sondagem da percepgdo dos
estudantes objetivou levantar informag¢des que pudessem sinalizar para novas
oportunidades de servigos e produtos a serem ofertados, diferentemente
daqueles que sao tradicionais numa farmacia.

Todas as entrevistas foram mediadas pelo mesmo moderador e direcionadas
pelo mesmo roteiro de entrevista, o qual foi elaborado de acordo com os propdsitos
da pesquisa. Com autorizagdo dos entrevistados, as entrevistas foram gravadas, o
que possibilitou uma melhor analise dos dados posteriormente de acordo com Ribeiro
e Newmann (2006).

Os problemas direcionadores dos grupos focais foram: Quais seriam as
expectativas do publico para o servico de atencao farmacéutica? E, qual seria a atitude
do publico em relagéo a atencao farmacéutica, ou seja, quais seriam suas percepgdes
cognitivas, afetivas e comportamentais em relagao a atengao farmacéutica?
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Na condugao das entrevistas a moderadora inquiriu sobre diferengas nas
perspectivas, comparando-as e contextualizando-as, conforme proposto por Barbour
(2009). Sempre que necessario, os entrevistados foram solicitados a teorizar, ou seja,
explicar o porqué deles terem essas visdes diferentes e dar significados ou definicbes
aos conceitos emitidos. Os pesquisadores ficaram atentos para todas as respostas,
divergentes ou similares, independentemente de sua frequéncia, porque elas
poderiam ampliar o entendimento sobre o tema.

Posteriormente os dados foram transcritos em tabelas previamente montadas
com uma categorizagao ampla e autbnoma que incluia as expectativas e atitudes dos
entrevistados em relagcdo a atengédo farmacéutica. Em seguida, os temas que foram
ajustados nessas categorias, foram reagrupados em subcategorias, fragmentadas em
cédigos mais limitados e detalhados. A categorizagdo final que emergiu desse
processo incluiu parte da codificagdo a priori que foi elaborada para o roteiro de
entrevistas e elementos que surgiram durante as entrevistas, conforme previsto por
Barbour (2009). Sua formacgao € descrita nos topicos seguintes:

v" Motivagbes para demandar um servico de atengdo a saude e grupos de
referéncia.

v' Atitude em relagdo ao servico de atengdo farmacéutica: Conscientizagdo da
existéncia do servico de atengcdo farmacéutica, conhecimento das
caracteristicas de um servico de atencao farmacéutica, sentimentos em relagao
a um servigo de atengao farmacéutica, situagoes que favorecem o uso de uma
sala reservada para o atendimento de atencdo farmacéutica.

v' Expectativas dos entrevistados para com o servigo de atengao farmacéutica a
ser oferecido pela Universidade Federal do Rio Suacui: Publico a ser atendido,
caracteristicas do atendimento pessoal a ser recebido, equipe de atendimento,
horario de atendimento, aparéncia da sala de atendimento da atencgao
farmacéutica, sentimentos em relacdo ao servico de atencdo farmacéutica,
preco a ser cobrado pelo servigo de atencao farmacéutica, beneficios a serem
auferidos com o servigo de atengao farmacéutica.

v' Sugestdes para o servigo de atengdo farmacéutica da farmacia universitaria da
Universidade Federal do Rio Suagui: Sugestbes gerais, e meios de
comunicagéao para a divulgagao do servigo de aten¢ao farmacéutica.

4.1. Motivagbes para demandar um servigo de atengdo a saude e grupos de referéncia

As motivagdes incluem as doengas mais diversas. Percebe-se que ha doengas
mais especificas para os idosos (Diabetes, problemas nos ossos, pressao alta,
alergias) e outras mais especificas para os mais jovens (Gastrite, rinite, alergia,
cremes dermatologicos, diabetes, pressdo arterial, colesterol, codlica, viroses,
problemas respiratorios, psicoldgicos, com drogas, alcool, depressao).

Nota-se que os grupos dos profissionais da area de saude, das mulheres jovens
adultas e dos estudantes de ensino médio noturno indicaram como motivagdes para
se buscar um servico de saude, a procura por metodos contraceptivos, além dos ja
citados, problemas relacionados a droga, alcool e depressao.

Dentre os alunos do ensino meédio houve divergéncias em relagdo aos motivos
para buscar um servico de assisténcia primaria a saude. Os alunos do curso noturno
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citaram doencgas diversas, busca de preservativos, anticoncepcionais, preventivos,
duvidas sobre gravidez, e problemas psicoldgicos, com drogas e alcool.

Apesar de também serem alunos do ensino medio, os estudantes do periodo
diurno nao citaram essas motivagdes para ida a um servico de saude. Suas
motivacdes foram: Colica, dor nos rins, insulina, dor de cabeca, sinusite, anti-
hipertensivo, problemas respiratorios, doengas com medicamentos de uso continuo.

Essas diferentes motivacdes traduzem as diferencas entre os individuos, os
quais sédo abordados por Sheth, Mittal e Newman (2001) em diferengas individuais. O
que mais chamou atencdo nesse ultimo grupo foi a presenga da mae como
influenciadora na tomada de decisao, o que esta de acordo com Giglio (2010) quando
este realga o papel da familia na influéncia da compra. No caso desse grupo, a mae
assume os papéis de influenciadora da compra, compradora e pagadora dos produtos
e servigos farmacéuticos, além de ser a promovedora da adesao ao tratamento. Até
mesmo as mulheres da terceira idade recordaram-se de suas maes como indicadoras
de medicamentos e ervas medicinais. Talvez exista uma associag¢ao entre a figura da
mae e a saude. Essa relagdo podera ser investigada com mais profundidade em
outras pesquisas.

Ao contrario dos estudantes do ensino médio diuturno, os estudantes do ensino
médio noturno procuram se afastar da influéncia da mae e do pai. Segundo eles, os
pais causam inibicbes. Além disso, eles ndo gostariam que seus pais soubessem
sobre sua vida sexual ou problemas como o uso de drogas e alcool.

4.2. Atitude em relagdo ao servigo de atengdo farmacéutica

Os componentes da atitude reunem elementos cognitivos, afetivos e
comportamentais. Assim, os entrevistados expressaram sua atitude em relagdo ao
conceito “servico de atengao farmacéutica” através da sua conscientizacio e nivel de
conhecimento que possuem sobre esse tipo de servigo, sentimentos expressados em
relagdo a atencdo farmacéutica e situagdes que favorecem o uso de uma sala
reservada especificamente para a atengao farmacéutica.

Observou-se que, a excecdo de uma profissional de farmacia que atende no
posto de saude do bairro, nenhum outro entrevistado tinha consciéncia ou
conhecimento sobre o que seja o servigo de atencdo farmacéutica. Portanto, também
desconheciam sua operacionalizagdo, ndo sabendo caracteriza-lo em termos de
oferta, beneficios, ambiente em que é realizado, e nem mesmo quem o realiza. Ou
seja, os entrevistados ndo tinham uma atitude formada para com o servigo de acordo
com o proposto por Giglio (2010).

Sobre esse ultimo ponto, percebeu-se que a falta de conhecimento néo é
apenas sobre a atencdo farmacéutica ou quem deve pratica-la. Os grupos de
entrevistados deixaram claro que ndao entendem nem mesmo qual € o papel do
farmacéutico, ou seja, qual € o seu trabalho e sua fungdo. Em muitos momentos ele
foi comparado ao balconista da farmacia. Em outras situagdes, os entrevistados
percebiam o farmacéutico como sendo um “médico que n&o passa a receita’, mas que
indica muitos medicamentos e as vezes € melhor que o médico.

No entanto, apds ser explicado, através de um video, o que é o servigo de
atencao farmacéutica, os entrevistados demonstraram um sentimento de simpatia em
relagdo a ele, excegao feita ao grupo de jovens mulheres. Para algumas delas, o
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servico poderia tomar muito tempo, atrapalhando suas atividades profissionais e
domésticas.

Em relagdo a necessidade de uma sala reservada para a realizagao da atengao
farmacéutica, todos os grupos entrevistados verificaram a sua importancia
considerando que ha situagdes constrangedoras que exigem privacidade. No entanto,
algumas mulheres jovens consideraram que o atendimento no balcdo da farmacia
poderia ser mais rapido. Vale destacar a preocupacao dos profissionais de saude e
dos estudantes de ensino médio noturno em preservarem seus problemas do
conhecimento do publico em geral, e em especial, dos pais. Eles tém receio de que
seus pais conhegam suas praticas sexuais. Os profissionais de saude caracterizaram
esse fato pelo medo deles serem “delatados”, indicando que muitos preferem ir ao
posto de saude desacompanhados.

4.3. Expectativas dos entrevistados para com o servigo de atengdo farmacéutica da
farmacia universitaria da Universidade Federal do Rio Suagui

Percebe-se que o video sobre atencdo farmacéutica, apresentado aos grupos
focais, funcionou como estimulo permitindo aos entrevistados construirem uma crenga
inicial para o servico de atencao farmacéutica e criar expectativas para ele, conforme
descrito em Solomon (2011).

As expectativas dos entrevistados em relagdo ao servico de atencéao
farmacéutica a ser ofertado incluem a expectativa quanto ao publico a ser atendido,
as caracteristicas do atendimento pessoal, as expectativas quanto a equipe e horarios
de atendimento, aparéncia da sala, sentimentos e beneficios auferidos com o servigo.

Os entrevistados entendem que qualquer pessoa possa fazer parte do publico-
alvo da assisténcia farmacéutica. No entanto, dois grupos foram frequentemente
indicados como publico-alvo, os idosos e as pessoas mais carentes. O grupo de
jovens mulheres se excluiram desse publico porque elas “ndo tém tempo para
conversar na farmacia. ”

Foi observado durante as entrevistas um descontentamento muito grande com
o atendimento recebido de balconistas e farmacéuticos de farmacias da rede privada,
assim como de médicos e demais profissionais de saude. Talvez, por esse motivo, a
expectativa dos entrevistados com a atengao farmacéutica da Universidade Federal
do Rio Suacgui seja muito grande. Eles esperam atenc¢éo, carinho, acolhimento, o olho-
no-olho, explicacdes detalhadas sobre seus problemas de saude e um tempo mais
longo de atendimento. Expressaram que as farmacias devem ofertar um bom precgo e
qualidade. Essa expectativa esta de acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) ao
afirmarem que a qualidade dos servicos € uma avaliacdo sobre confiabilidade,
seguranca, responsabilidade, empatia e tangiveis da prestacao de servigo.

Os entrevistados também aguardam que a prestacgao do servico fique a cargo
de estudantes, supervisionados por profissionais formados, ou dos préprios
farmacéuticos da universidade. Porém, ndao descartam a possibilidade de que outros
profissionais de saude participem do programa, tais como meédico (mais citado),
psicologa e assistente social.

Em relagdo ao horario de atendimento, os entrevistados almejam que ele seja
durante o dia. No entanto, as jovens adultas, que se caracterizam por mulheres que
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trabalham durante o dia, recomendaram que o atendimento fosse também a noite de
18h as 22h.

A imagem que eles formam para o servigo inclui salas com cores claras,
organizadas, climatizadas e bem iluminadas.

Quanto a precificagdo os entrevistados observam que “quanto mais barato o
servico, pior a sua qualidade”. Por isso, houve sugestdes de até R$50,00 por meia
hora de consulta. No entanto, todos sinalizaram que os servigcos poderiam ser
gratuitos, pois eles entendem que uma parte grande do publico ndo poderia pagar por
ele.

No quesito prego foram dadas como sugestdes precificar os medicamentos
num valor mais elevado para cobrir as despesas com a atengao farmacéutica e com
os demais profissionais de saude envolvidos na farmacia universitaria, e a
possibilidade de pagamento através de crediario.

Os entrevistados confiam no servico de atencido farmacéutica da farmacia
universitaria da Universidade Federal do Rio Suacgui, apresentando sentimentos
positivos em relacdo a ele. Essa boa expectativa € decorrente do fato de que eles
esperam que as visitas domiciliares auxiliem os idosos na adesao ao tratamento. De
acordo com os grupos focais, os idosos tém dificuldades para a ler a receita e
memorizar a ordem de aplicacdo dos medicamentos durante o tratamento, o que
compromete a adesao terapéutica. Portanto, a expectativa de ter alguém para auxiliar
os idosos na organizag&o do uso da medicagao € extremamente importante. Além de
contribuir para o acesso das comunidades carentes aos medicamentos.

4.4. Sugestbes para o servigo de atengdo farmacéutica da farmacia universitaria da
Universidade Federal do Rio Suacgui

Por fim, estdo anotadas as sugestbes deixadas pelos entrevistados. Elas foram
agrupadas em sugestdes gerais e sugestdes de meios de comunicagao pelos quais o
servigco poderia ser divulgado. Essas sugestdes juntamente com as percepgdes acima
auxiliam as decisdes de marketing do negdcio conforme postulado por Mattar, Oliveira
e Motta (2014).

As sugestdes gerais incluem a oferta de produtos de conveniéncia, “produtos
de uma farmacia verde”, estacionamento, parcelamento do pagamento, e ampla
diversidade de medicamentos. As mulheres da terceira idade e alunos do ensino
medio se posicionaram contra a venda de produtos de conveniéncia na farmacia
universitaria. Talvez esse seja um caso préprio da idade, pois que eles nao efetuam a
compra de muitos itens relacionados ao consumo familiar. Tal posicionamento podera
ser investigado posteriormente.

O servigo de entrega de medicamentos foi sugerido para proporcionar 0 acesso
facilitado ao medicamento, uma vez que as distancias no bairro sdo grandes. Para
divulgar o servico de Atencdo Farmacéutica foi sugerido utilizar carro de som,
programa de radio (Programa do Lobdo, que ocorre as 17h) e TV (programa do
Nogueira), comunicagado boca-a-boca, indicagdo de profissionais de area de saude
para referendar o servigo, como por exemplo, membros do conselho de saude, jornal
e panfleto.
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5. Conclusoes

O objetivo deste trabalho € descrever como grupos focais realizados por
professores dos departamentos de Administragdo e Farmacia da Universidade
Federal do Rio Suacgui foram utilizados para reunir informagdes e planejar o servigo
de atengao farmacéutica de sua farmacia universitaria.

Os grupos focais foram realizados conforme preconiza a teoria (Barbour, 2009).
Eles tiveram por objetivo investigar quais seriam as expectativas do publico para o
servico de atencao farmacéutica e sua atitude em relacdo a atencao farmacéutica a
ser implantada pela Universidade Federal do Rio Suagui.

A partir da analise dos dados foram encontradas as motivacdes para demandar
um servico de atengao a saude e grupos de referéncia dos usuarios desse servico, a
atitude do publico em relagédo ao servigo de atengédo farmacéutica, e suas sugestdes
para a implantagao do servigo de atencao farmacéutica da farmacia universitaria da
Universidade Federal do Rio Suagui.

Esses resultados possibilitam concluir sem generalizagcbes, que conforme vem
ocorrendo com outras ferramentas de gestdo utilizadas no servigo publico apés a
GESPUBLICA - Programa Nacional de Gestdo Publica e Desburocratizagdo —, a
pesquisa de marketing empregando grupos focais também € uma ferramenta util para
o tomador de decisao da esfera publica, pois com os resultados da pesquisa realizada
no estudo de caso é possivel formular sugestdes gerenciais para o planejamento da
farmacia universitaria da Universidade Federal do Rio Suagui.

Uma vez que a oferta de um servico de atencao farmacéutica representa uma
tipica oferta de servico, as sugestdes gerenciais aqui enumeradas estao relacionadas
ao marketing de servigos, abrangendo evidéncias fisicas, gestdo de pessoas, e
definigdo dos processos do servigo, assim como comunicagdo de marketing e
aprecamento do servigo. Elas sao detalhadas a seguir.

Evidéncias Fisicas

As evidéncias fisicas empacotam o servico dando-lhe tangibilidade e
promovendo a interagado social entre clientes e prestadores de servigos. Um bom
conjunto de evidéncias fisicas favorece a avaliagdo da qualidade dos servigos.

As entrevistas realizadas sinalizaram a importancia de se criar um ambiente
organizado, claro e climatizado. Esse ambiente favorecera a socializagédo e o controle
da demanda, portanto, deve-se prever a presenga de assento e televisao para espera.

Para ofertar a atengdo farmacéutica, sugere-se a instalacdo de uma sala
reservada. Ela contribui para geracao da confianga do cliente, uma vez que garantira
sua privacidade.

Gestao de Pessoas

No que se refere a gestdo de pessoas, deve ser considerado a definicdo do
papel do prestador de servigos e da equipe de contato. Uma vez que os entrevistados
revelaram forte desapontamento com o atendimento na saude, recomenda-se que os
profissionais e estagiarios sejam selecionados considerando a necessidade de uma
atitude favoravel ao acolhimento e a atengéo ao cliente que a farmacia chega. Ou
seja, competéncias e habilidades sdo necessarias, mas ndo sao os unicos quesitos a
serem trabalhados. Se essa sele¢ao nao for possivel, recomenda-se um trabalho de
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treinamento comportamental, no esforco de desenvolver essa atitude mais
humanizada.

Processos de Servigos

Em relagé&o aos processos de servigos, as sugestdes dos entrevistados podem
auxiliar a organizar a entrega do servigo, evitando a formagao de filas e esperas.
Essas sugestdes incluem o agendamento do servico de atengcdo farmacéutica,
disponibilizacdo de entrega domiciliar de medicamentos e espago para
estacionamento. Os servigos de entrega sao positivos por permitirem a acessibilidade
aos medicamentos. Eles diminuem as distancias presentes no bairro, e permitem que
as pessoas que tém dificuldades de locomogao e que trabalham fora recebam seus
medicamentos.

Sendo possivel, podera ser estabelecido um canal de comunicacido via
telefone, whatsapp, ou mesmo outras redes sociais, pois que elas auxiliam a
realizacao de pedidos.

Comunicagéo de Marketing

Percebe-se um desconhecimento em relagdo ao que seja pertinente as
atividades do profissional de farmacia, ou seja, do farmacéutico. Por consequéncia,
também ha o desconhecimento do que seja a atividade de atencdo farmacéutica.
Assim, a comunicagao de marketing pode ser desdobrada em dois momentos, todos
dois de carater cognitivo. No primeiro se deve conscientizar a populagdo do bairro
onde a farmacia sera instalada para o conhecimento do que seja a atividade de
atencao farmacéutica e quem esta apto a realiza-la. Ou seja, a comunicagao deve
esclarecer o que é o trabalho do farmacéutico. E, no segundo momento, a
comunicagdo deve divulgar especificamente a oferta do servico pela farmacia
universitaria da Universidade Federal do Rio Suagui.

Com isso a comunicagédo de marketing tera como objetivos: (a) conscientizar o
publico-alvo da farmacia universitaria para o conhecimento do que seja a atividade de
atengao farmacéutica e quem pode realiza-la. E, (b) divulgar a oferta desse servigo
pela farmacia universitaria da Universidade Federal do Rio Suagui.

Nas entrevistas ficou evidente a importancia dos servicos de saude para os
idosos e pessoas mais carentes. Assim, as peg¢as de comunicacdo de marketing
devem falar, preferencialmente, com esse publico.

O composto promocional podera ser formado por propaganda, promog¢ao de
vendas, marketing direto, venda pessoal e relagdes publicas (KOTLER; KELLER,
2006). No caso em estudo recomenda-se utilizar a propaganda em midia nao iterativa
de massa adotando as sugestdes dos entrevistados: carro de som, programa de radio
(Programa do Lobao, que ocorre as 17h) e TV (programa do Nogueira).

Outra ferramenta que pode ser utilizada sao as atividades de relagdes publicas.
Uma vez que se observou forte interagdo social nos grupos de entrevistados,
recomenda-se montar eventos que promovam essa interagdo enquanto divulgam o
servico de atencao farmacéutica e a marca da farmacia universitaria, sob a chancela
da Universidade Federal do Rio Suagui.

Observou-se a forte influéncia dos grupos de referéncia quando o assunto é o
bindmio saude/doenca. Eles incluem principalmente familiares, amigos, vizinhos, sites
na Internet e balconistas de farmacias. Suas indicagbes abordam tratamentos,
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medicamentos, médicos e farmacias. Interessante observar a figura da mae como
formadora de opinido na familia tanto para os estudantes do ensino médio diurno
quanto para as mulheres da terceira idade.

Esses grupos de referéncia, particularmente a figura da méae, devem ser
aproveitados no contexto das mensagens. Sua presenga como emissores das
mensagens contribuira para a credibilidade da farmacia universitaria.

Quanto ao estilo das mensagens, sugerimos que elas abordem cenas da vida
real e evidéncias cientificas. Uma cena da vida real, como o préprio nome diz evoca
as cenas do cotidiano, enquanto que as evidéncias cientificas recorrem a um
profissional de saude para dar credibilidade ao objeto da divulgagcdo. Os membros do
Conselho Municipal de Saude foram indicados para referendar a farmacia
universitaria.

A definicao de preco deve contemplar a percepcao da demanda e os custos da
oferta do servico. Apesar de ser um servigo publico ele tem um custo embutido que
deve ser considerado em sua oferta. Por outro lado, de acordo com a percepcao da
demanda foi observado que “aquilo que é de graga ndo tem qualidade”. Talvez por
esse motivo, foi sugerido de R$10,00 a R$50,00 por meia hora de consulta. Houve a
sugestdo de que o prego do medicamento incorpore os custos da atengéo
farmacéutica, ou que haja a possibilidade de parcelamento do pagamento.

Apesar dessas sugestdes, também emergiu a opinido de que os servigos da
farmacia universitaria deveriam ser gratuitos, pois ha séria preocupagao com relagao
aos que nao podem pagar.

Outra questao que se coloca € a operacionalizagao da cobranca, uma vez que
o servigo da farmacia universitaria € publico. Nessa situagéo deveria se eleger um
orgao para o recolhimento dos pagamentos. Com isso, uma vez que a cobranga seja
viavel, recomendamos cobrar uma taxa pelo servico oferecido levando-se em conta
seu custo e a possibilidade de receber subsidios. Lembramos que muitos servigos
publicos cobram taxa para sua operacionalizagao. Além disso, ha sempre a percepcao
de que “aquilo que é de graga nao tem qualidade”.
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