Crénica Dendrite

O homem que mordeu
o cliente - uma reflexao sobre
a importancia da satisfacao

dos clientes”

experiéncia conseguida
em estudos de mercado
no grande consumo
(incluindo Mystery Shopping) per-
mitiu perceber que ndo ha limites
para a incompeténcia, agressividade
ou indiferenca de alguns colabo-
radores que prestam servigos de
atendimento a clientes. Frases
como «estava aqui tdo bem, sos-
segado, e logo tinha que aparecer
mais um cliente» sdo mais comuns
do que julgamos. Se nao séo
expressas através da linguagem ver-
bal, sdo evidentes através da lin-
guagem nao verbal (postura, tom
vocal, entre outros sinais).
Parece, portanto, razoavel que
um dos objectivos mais comuns
entre as empresas seja garantir
niveis elevados de satisfacdo dos
seus clientes, sejam eles médicos,
administradores hospitalares,
pacientes ou outros. E, natural-
mente, Senso comum que maiores
niveis de satisfacdo conduziréo, a
partida, a melhores resultados
em termos de vendas.

[
Mas o que é a satisfacao
dos clientes?

Dezenas de autores apresentam
outras tantas definicbes, mas
existem duas que se revelam bas-
tante interessantes, propositada-
mente deixadas na lingua original:

e «Satisfaction is the custo-
mers” evaluation of a product
or service in terms of whether
that product or service has met
their needs and expectations».
(Zeithaml and Bitner, 2000)
«Customer satisfaction is a
mental state which results
from the customer’s compari-
son of expectations prior to
a purchase with performance
perceptions after a purchase».
(Soderlund and Vilgon, 1999)

Estas duas definicbes apresen-
tam alguns aspectos relevantes.
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Em primeiro lugar, o facto de os
clientes terem expectativas em
relagcdo a um determinado produ-
to ou servigo (“Esta nova molécu-
la irA aumentar a qualidade de
vida dos meus pacientes”). Em
segundo lugar, o desempenho real
irA ser comparado com as ex-
pectativas criadas. Finalmente, a
satisfacdo surgird da percepcao
da discrepancia entre o desempe-
nho esperado e a performance ve-
rificada. Logico, sem duvida.

A questéo da satisfacéo parece
portanto ser importante, mas
porqué? Resumidamente, devido a
véarias razdes:

e Os clientes satisfeitos com-
pram mais e sdo mais leais.
Em mercados competitivos,
niveis elevados de satisfacdo
conduzem a niveis mais eleva-
dos de lealdade. Se um médi-
co esta muito satisfeito com o
apoio de um DIM, ira certa-
mente ser mais leal ao labo-
ratério, garantidas natural-
mente todas as condi¢les
de validade dos farmacos em
causa.

Os clientes satisfeitos com-
pram produtos e servigos
adicionais.

Clientes satisfeitos compram
mais produtos e servigos,
através de cross-selling. Por
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exemplo, um cliente muito sa-
tisfeito com uma farmacia
podera comprar, além dos
medicamentos, produtos de
cosmeética, etc...

Os clientes satisfeitos favo-
recem as marcas através do
word-of-mouth.

Clientes muito satisfeitos po-
dem funcionar como embaixa-
dores das marcas. No entan-
to, o word-of-mouth de clientes
insatisfeitos podera ser bastan-
te corrosivo. De acordo com
um estudo realizado pela TARP,
nos EUA, 10% dos clientes in-
satisfeitos contam as suas
mas experiéncias a entre 20
e 30 pessoas. Imagine-se o efei-
to devastador de um mau de-
sempenho de um laboratorio
entre as varias entidades da
area da saude.

Os clientes satisfeitos pres-
tam menos atencdo as ac-
¢Oes da concorréncia.
Niveis elevados de satisfacéo
contribuem para que os clien-
tes estejam protegidos por
um escudo emocional forte
que os liga a uma marca, ou a
um representante dessa mar-
ca.

Os clientes satisfeitos cus-
tam menos as empresas.
Conquistar um novo cliente
exige muitas visitas, muito
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apoio, tempo, sendo um gran-
de custo de oportunidade.
Investigacdo recente demons-
tra que custa entre duas e 20
vezes mais conquistar um no-
vo cliente do que manter um
cliente actual.

Munidos com esta informacéo,
ainda seremos complacentes na
forma como lidamos, comunica-
mos, acompanhamos e motiva-
mos 0s nossos clientes? Conti-
nuaremos a ndo prestar atencao
a estratégia de comunicacéo e
aos indices de message recall - a
mensagem esta a ser associada
a nossa marca, de forma positi-
va? Insistiremos em ndo monito-
rizar os niveis de satisfacdo dos
médicos e demais clientes?

Se as questfes relativas a sa-
tisfacdo sdo importantes nos
mercados de grande consumo
(que incluem milhdes de clien-
tes), sao ainda mais decisivas
no mercado farmacéutico, devi-
do ao universo mais reduzido
(apenas algumas dezenas de mi-
lhares de profissionais de saude)
e as fortes relacbes de network
al existentes. O risco de falhar
é, deste modo, bastante elevado.

Mas como poderemos avaliar
a satisfagcdo dos nossos clien-
tes? Tentaremos responder a
esta questao numa proxima edi-
cdo da revista MARKETING
FARMACEUTICO. N\
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