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RESUMO: O objetivo geral do presente artigo foi verificabmo as estratégias de Marketing de
Relacionamento podem contribuir para o aumentordbice de fidelidade dos clientes de redes de
farmacias/drogarias da cidade de S&o Paulo, busossel solugbes para os problemas da vasta
concorréncia que a maioria das redes enfrenta ahgmite. A pesquisa foi do tipo exploratéria e a
abordagem metodoldgica quantitativa, realizada pw@io de uma survey. A amostra foi do tipo ndo
probabilistica e contou com a participacdo de 28d8ividuos, que compuseram 108 questionarios
vélidos de acordo com trés critérios de filtro aaldds. Optou-se por individuos pertencentes as
classes Al, A2, B1 e B2 (ainda que representemasap2®oda populacdo total do Brasil), por se
acreditar que os Programas de Relacionamento dwresnin seus esforgos predominantemente para
pessoas pertencentes a essas classes. Com basesaqaisp, tornou-se possivel concluir que o
processo de fidelizacao de clientes no segmentard®cias e drogarias ainda precisa ser estudado
em maior profundidade, tendo-se em vista que fasivel constatar que o Marketing de
Relacionamento ndo se constituiu no Unico e pradcipquisito para fidelizagdo de clientes neste
segmento.

Palavras-chave: Fidelizacdo de Clientes; MarketiadRelacionamento; CRM e Comportamento do
Consumidor.

1. INTRODUCAO

Diante da atual realidade econb6mica e social, uma gxiste uma infinidade de
organizacdes que fabricam os mais diferentes poedat oferecem uma vasta gama de
servigos, constatou-se que para manter uma bdaipacéio de mercado, garantir seu espaco
frente aos concorrentes, conquistar e reter cBemeessencial exercer estratégias de
fidelizacédo de clientes.

Isso porque clientes fiéis ndo apenas consomedufm® e servicos da marca com alta
frequéncia, mas também exercem um importante papeé defensores da marca. Quando
tém uma relacdo estreita com uma marca de produtaervicos, divulgam a mesma para
seus familiares e amigos. Essa propaganda bocaa éale grande eficiéncia, pois 0s
consumidores prezam muito a opinido daqueles gi® essua volta e que formam seus
grupos de referéncia.

Diante desse cenario, o presente artigo visa busspostas para questdes como:
“Existem consumidores fiéis?”, “E possivel fidelizdientes no segmento de Farmécias e
Drogarias?”, “O Marketing de Relacionamento confiripara que existam consumidores fiéis
neste segmento?”.
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2. FIDELIZACAO DE CLIENTES

Fidelidade é uma palavra de origem latina, e dgdaccom definicdo extraida do
dicionério da lingua portuguesa, Michaelis (20@®8)le ter estes significadak} Qualidade
de quem é fiel; lealdad®) Semelhanca entre o original e a cO@ipAfeicdo constanteA
fidelidade do cao4) Probidade5) Exatidao, pontualidade.

As raizes historicas de seu significado tém codotagligiosa, porém, hoje esse termo
€ usado também em outras areas, como a mercadplpgicexemplo, na qual se discute a
fidelidade dos clientes perante determinada m&woaisso a fidelidade néo se aplica apenas
entre pessoas, mas também entre pessoas e marcas.

Sob o ponto de vista de BARLOW (1992), fidelizaéaama estratégia que identifica,
mantém e aumenta o rendimento dos melhores clienies relacdo de valor agregado,
interativo e centrado no longo prazo.

As estratégias de fidelizacdo sdo extremamengeiogladas com as estratégias de
Marketing de Relacionamento. Um cliente fiel autbozenente tera um relacionamento com
a marca a qual escolheu ser fiel. No entanto, éssacio relembrar que, segundo WARD e
DAGGER (2007), nem todos os consumidores quererangeb/er relacionamentos com
todos os fornecedores de servigos. Até pouco tatrgs, muitas organizac¢des tinham como
principal foco conquistar seus clientes. Porémgcgimram que atualmente, é muito mais
importante reter os clientes, para depois criaaggfias de conquista de novos clientes em
potencial. Desse modo, comecaram a criar relaciensra mais fortes e duradouros com 0s
clientes que considerassem de maior valor pargan@acao.

Ainda de acordo com WARD e DAGGER (2007), relacfietes contribuem para a
percepcédo de qualidade e aumentam a satisfacdordoimnidor e a lealdade aos servigos
oferecidos pela organizagédo. Assim, clientes comalim grau de relacionamento com a
organizacao apresentam grande probabilidade delmero servigo oferecido como de maior
qualidade. Isso faz com que o cliente veja a fade@ de servicos como uma primeira opgao
no processo de decisdo. Além disso, provavelmestseclientes terdo maior satisfacdo e, por
consequéncia, poderdo ser mais fiéis a organizacgao.

Segundo NORDHOFF, PAUWELLS e ODEKERKEN-SCHRODERI(®), em
estudo comparativo realizado em Singapura e HoJamdespeito da lealdade aos cartbes de
fidelidade e o comportamento do consumidor, coostae que podem existir duas formas de
lealdade/fidelidade a uma marca fornecedora decsearva atitudinal e a comportamental. A
atitudinal constitui-se numa disposicao psicolégioa direcdo a certo fornecedor. Mas isso
ndo significa que, necessariamente o cliente adutzir esta disposicdo em um consumo
efetivo.

A fidelidade comportamental provavelmente represea que a maioria das
organizacdes deseja: na medida em que € relaci@wsdhabitos de consumo dos clientes.
Constatou-se que consumidores movidos pela disgwsigmportamental costumam gastar
mais nas organizagfes das quais possuem o cartiéieltinde.

E necessario, portanto, estabelecer uma difeigiwiantre clientes que tém interesse
em ser fidelizados pela organizacéo e entre osndoealmejam um relacionamento mais
profundo com a organizacao. Por esse motivo, ap em Programa de Relacionamento cuja
ferramenta utilizada seja um Cartao de Fidelidad@rganizacbes deveréo saber separar seus
clientes, entre os que tém maior valor para a agefo e que estejam dispostos a ter um
relacionamento que leve a fidelidade e um grupacliéates que possui menor valor para a
organizacao e que ndo tenham interesse em terlacioreamento fiel junto & mesma.

No segmento de Farmacias e Drogarias, tornou-$® momum entre oplayersdo
mercado, utilizar como estratégia de relacionamenfidelizagdo, os chamados “cartdes de
fidelidade”, nos quais o cliente, por meio de undasiro, recebe um cartdo que lhe
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proporciona descontos em medicamentos, acumulood®$ que podem ser trocados por
brindes ou ofertas exclusivas, criadas de acordoaperfil de consumo do cliente.

Optou-se por esse segmento, na medida em quejsadea na modalidade de vendas
denominada auto-servico, que permite ao consuna@goolher os produtos e leva-los até o
caixa, sem a necessaria intervencao de qualqueiohario e constitui-se huma modalidade
gue se encontra em amplo crescimento no cenan®etoo brasileiro atual.

Segundo dados informados na imprensa pela ABAFARKgsociacao Brasileira do
Atacado Farmacéutico), entidade fundada em 199Mafida pelas 23 maiores distribuidoras
de medicamentos do Brasil e que € responsavel(8rd® PIB (Produto Interno Bruto) do
setor, o faturamento total das vendas desse segruttrapassou o valor de 16 bilhdes de
reais durante o ano de 2008. Atualmente, as asssciaa Abafarma atendem a
aproximadamente 55 mil farmacias e drogarias existeno pais, aléem de milhares de
clinicas e hospitais privados.

Em busca de um estudo mais apurado, o preseige &ta como principal foco
dentro deste segmento, os Programas de Relaciotmouss sdo realizados em Farmacias e
Drogarias.

Esse segmento de mercado conta com grande corgarid novas e tradicionais
redes de Farmacias e Drogarias. Isso torna imgertasompreensao do grau de efetividade
das acoes de fidelizacdo que sdo promovidas peétaiandos concorrentes do setor.

Os programas de relacionamento nesse setor s@otamies para que as redes possam
personalizar os pedidos que fazem aos distribusdalieninuindo os riscos de ficarem com
um estoque ocioso de produtos. Aléem disso, o caddst clientes por meio do numero do
CPF (Cadastro de Pessoa Fisica) reduz considemvielmventuais riscos de inadimpléncia
por parte de alguns clientes, constituindo-se nunaiar seguranca para as organizagoes.

No cenario atual, é importante ressaltar que wrdatento das farméacias e drogarias
nao se da apenas pela venda de medicamentos, mhémapela venda de produtos de
perfumaria, e, dependendo da organizacao, essaéstpsgpodem representar até mesmo 30%
do total do faturamento de uma rede de farmacias.

A venda de medicamentos genéricos também favorecsetor, que aumentou as
vendas em 5,86% em comparacdo com o terceiro triengds ano de 2007.

A perspectiva para o ano de 2009, em decorrémactaise econdmica mundial, € que o
consumidor busque uma relacdo cada vez maior emste/beneficio. Por isso, as estratégias
de preco baixo serdo importantes como forma deasgemum consumidor fiel a uma marca;
Porém, num mercado cujos precos sao em grande negémentados pelo governo, ter
consumidores fiéis constitui um diferencial paraede de farmacias ou drogarias que
conseguir manter seus clientes de maior valor.

Com base nos dados apresentados nos paragradoorast € possivel demonstrar a
relevancia do tema na fidelizacéo de clientes ensetor que movimenta a economia do pais,
representando bilhdes de reais em vendas.

Na obra Merchandising Farma, BLESSA (2008), afirquee no modelo atual do
segmento de farmacias, o funcionario é quem degidata atencdo merece cada cliente e se
aguela sera a ultima venda que seu estabelecimnéritézer para aquele cliente.

Toda organizacéo deve planejar-se para manteroamrélacionamento antes, durante
e depois da venda, pois somente um cliente sabisfieirante, mas principalmente apés a
venda, tera probabilidade de vir a se tornar fiel.

Diante do que foi apresentado, todas as formaswiato tornam-se importantes, pois
o cliente ira criar em sua mente uma imagem de anarcada contato que tiver com a
farmacia ou drogaria que escolher. Em busca destud@ mais apurado, o presente artigo
tera como principal foco dentro desse segmentd@rogramas de Relacionamento que séo
realizados em Farmacias e Drogarias.
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3. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo KOTLER e KELLER (2006), marketing € umcpesso social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de essit@n e 0 que desejam com a criagéo,
oferta e livre negocia¢éo de produtos e servicosatty com outros.

Logo, o marketing pode ser compreendido como aa&gho, 0 processo de troca que
se d& entre clientes e fornecedores (este ultimioéen conhecido como organizacdo ou
ainda, marca).

Atualmente o marketing tem sido impulsionado por itasu transformacodes,
provocadas mormente pelas mudancas tecnologicgs éHmssivel efetuar transagdes em um
ambiente virtual, em que os consumidores nao iggenarente a frente com um vendedor.

Desse modo, as relagbes entre consumidor e maecdres consumidor e vendedor
acabam por enfraquecer-se.

Assim, o marketing de relacionamento surgiu comoa usolucdo para que as
organizacdes pudessem novamente estreitar asaelagin seus consumidores, mostrando
Ihes que estéo orientadas para a plena satisfacsized necessidades.

Nesse momento, encerra-se a era da orientacao rétetmg para o produto ou para o
servigo e inicia-se a era da orientagdo do mare@ma o cliente.

Desde meados da década de 80, a teoria do marldgimglacionamento emergiu
como um dos paradigmas dominantes da teoria do etm@gk e vem ganhando uma
importancia cada vez maior com o passar do tempo.

Segundo GUMMESSON (2002),

Marketing de relacionamento é o marketing baseatdmteracbes dentro da rede de
relacionamentos. (...) Relacionamentos exigem gl@mpenos duas pessoas estejam
em contato. O relacionamento fundamental do mangretiaquele entre um cliente e
um fornecedor.

De acordo com o autor, 0 marketing de relacionambusca uma forma de integrar o
cliente & organizacao para criar e manter esta felacdo entre ambos.

E, portanto, a valorizacdo das relagdes, o quesstitui num diferencial frente aos
concorrentes dos mais diversos segmentos de mem@sdoiais, muitas vezes, preocupam-se
apenas com a venda e acabam por se esquecer ce nraatrelagdo de longo prazo com o
cliente. Segundo GRONROOS (1996),

O marketing de relacionamento constitui-se na iflemtdo e na construgédo, na
manutencdo e na melhoria das relagdes das orgdaszagm consumidores e outros
“stakeholder§ com lucro, de forma que os objetivos de todaparses envolvidas

sejam alcancados por meio de uma troca mutua epetaetizacdo das promessas.

Assim, de acordo com Grénroos, o marketing de i@lamento pode objetivar o
estreitamento da relacdo entre a organizacao €'sekeholders ou seja, pode ir além dos
clientes. No entanto, o foco do presente artigo mamketing de relacionamento entre a
organizacao e os clientes, numa relagdo que busmafianca e o comprometimento.

O Marketing de Relacionamento busca conhecer oil pgof consumidor, para
identificar com maior probabilidade de acerto gq@aiseais necessidades do mesmo e a partir
de entéo, realizar ofertas especificas que vissatigfacao e posterior fidelizacao do cliente.

Uma estratégia de Marketing de Relacionamento gawwlestudo do comportamento
do consumidor através de um banco de dados eficipata que se exergca o gerenciamento
das relagcbes com os clientes e programas de mnedemento que busquem a fidelizacdo dos
mesmos.

Portanto, estabelecer um relacionamento com o owdsu torna-se um diferencial
para a organizacao frente a concorréncia.
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setor.

3.1 CRM CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (2007), a Gestao de dkelamento com o
Cliente (CRM), envolve a adequada gestdo das irfodes detalhadas dos clientes
individuais e a administragdo dos “pontos de cofitaisando maximizar a fidelidade.

Ainda de acordo com os autores, recentemente, tdogde relacionamento com o
cliente assumiu um sentido mais amplo: um procegsl de construir e manter
relacionamentos lucrativos com o cliente, proporar@o-lhe valor superior e satisfagéo. Ela
lida com todos os aspectos de adquirir, manteser®lver clientes. Portanto, o objetivo de
uma estratégia de CRM é conhecer profundamenteliestes, para, a partir de entéo,
construir uma relagdo que conduza a fidelizacaotEsmos, de modo que se obtenha lucros
para a organizagao.

As estratégias do CRM sao aplicadas por meio daleson ‘Softwaré do tipo banco
de dados, que acumula informacdes relacionadasrapartamento de consumo do cliente,
indicando dados como local, horério, frequéncidgrvenédio despendido, além de todos os
dados pessoais, como sexo, faixa etaria, rendaam@tisal, entre outros.

A partir da andlise dessas informacdes € possiughicos dados obtidos e criar um
perfil de consumo de seus clientes de acordo comtsibitos e frequéncia.

Com base nessas informacdes, a organizacdo pagleigan seus clientes de acordo
com variaveis como: cliente de maior valor e ckede menor valor; além disso, podera
avaliar o indice de fidelidade, identificando seliente compra com grande freqiiéncia, mas
gasta um menor valor ou se é o cliente compra comegpfreqiiéncia, mas gasta um valor
alto. Assim, sera viavel criar estratégias que dantpor objetivo aumentar o indice de
fidelidade dos clientes que tenham um alto potémi@didelizagéo. Para que isso aconteca,
deverd ser avaliado qual tipo de cliente tem maator para a organizacao: o que é frequente,
mas gasta pouco ou o que é esporadico, mas q@engaiso.

Assim, serd viavel criar estratégias que tenhamopgetivo aumentar o indice de
fidelidade dos clientes que tenham um alto potémi@didelizagdo. Para que isso aconteca,
deverd ser avaliado qual tipo de cliente tem maator para a organizacao: o que é frequente,
mas gasta pouco ou o que é esporadico, mas q@engaiso.

Além disso, a divisdo de clientes em grupos tampéssibilita a criacdo de ofertas
personalizadas, o que podera contribuir para qakeate que recebeu a oferta tenha um
interesse em melhorar seu relacionamento com aagregggooximando-se da mesma.

Por isso, é possivel afirmar que o cliente torna-sentro das estratégias.

Para HUGHES (1998, p.XXIX - introducéo)

O database marketing tem por objetivo principaractbnsumidores felizes e leais. E
construido sobre a teoria de que se — além decefeuen produto de qualidade a um
preco razoavel — vocé puder encontrar um modo @eeadr reconhecimento,
servigo personalizado, atencéo, diversidade entdgéo a seus clientes, vocé criara
um lago de fidelidade que os trara de volta a syzresa por toda a vida. O database
marketing, portanto, € um modo de oferecer um gergue se concentra no
consumidor, ndo no produto.

O database marketing merece destaque na medidp@rnem por objetivo fidelizar
clientes por meio da satisfacdo de suas necessidpdeisso eles se tornam o centro das
estratégias.

Nesse contexto, o0 CRM pode ser compreendido conafamamenta que valoriza a
satisfacdo das necessidades do cliente, pois,ldagpana tecnologia, desenvolve suas ac¢des
com base na gestao da relagcédo existente entreanizagao e seus clientes, direcionando-se
para além da gestdo usual dos produtos e senacoyenizacao.
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Segundo NEWEL (2000), o segredo do CRM ¢é ouvirrerager, e ndo dizer e vender.
O CRM trata de dar poder ao cliente, encanta-leixad que ele sinta como se sua interacéo
com a marca estivesse sob seu controle.

O CRM permite que o cliente se sinta Unico, vadmi@ pela marca e, acima de tudo,
satisfeito. O cliente que teve suas necessidadesdidas, certamente terd uma predisposicéo
maior em eleger em primeiro lugar a marca com &&eaem um relacionamento. Isto é de
suma importancia para a organizacao, que autonrait® tera uma vantagem competitiva
sobre seus concorrentes.

Por isso, pode-se afirmar que a partir da construgg@ um Marketing de
Relacionamento eficiente, a organizacdo podera uzndcom éxito, seu cliente a um
processo de fidelizacdo pautado por uma lealdadivaie comportamental do cliente.

4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor é um téraze de sustentacdo de toda a
atividade de marketing que tenha o intuito de deslear, promover e vender produtos.
Segundo KOTLER e KELLER (2006):

Os clientes de hoje possuem ferramentas paracagrifis argumentos das empresas
e buscar melhores alternativas. Acreditamos quéaavajual oferta proporciona
maior valor. Os clientes procuram sempre maximzaralor, dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pitdscoes de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles formam uma expectativeatte e agem com base nela. A
probabilidade de satisfacdo e repeticdo da comppardle de a oferta atender ou
ndo a essa expectativa de valor.

A partir dessa afirmacédo, é possivel inferir quecassumidores de hoje sdo muito
bem informados, tém acesso a um maior numero darientas de informagéo para verificar
qual oferta estabelece a melhor relagédo “custoffuoie

O consumidor chega ao ponto-de-venda dotado dead®r mle decisdo ainda maior,
na medida em que esta informado e sabe com maatidd® quais expectativas pode ter em
relacdo aquele produto ou servigo. O seu podeadgbha é alto, pois ele sabe até mesmo a
faixa de preco que o bem deve custar, estandeaptgociar descontos com o vendedor.

Assim, cabe as organizacdes atender de maneifanédicds expectativas que foram
geradas pelo consumidor, oferecendo um produteice cujo desempenho esteja a altura
do valor que Ihe foi atribuido.

No momento atual, cabe as organizagbes uma maio¢é, procurando ndo apenas
fidelizar seus consumidores, mas também, ter urstuofiel perante os mesmos, mostrando
gue a fidelidade é uma troca e ndao um sentimentateral em que apenas um dos lados é
favorecido.

Entender o comportamento do consumidor é essepei@ que as organizacbes
possam gerir um relacionamento de modo a sati$baz&or isso, o estudo desse campo de
conhecimento tem um papel importante no presentigoarpois para que Se possa
compreender os motivos que fazem com que um clieme-se fiel a uma determinada rede
de farmacias, € necessario compreender como essancmor toma suas decisfes e quais
atributos considera importantes em sua tomadadsade

5. PROBLEMA DE PESQUISA

A fidelizacdo de clientes revela-se tema de gramdportancia no ambiente
corporativo atual, tendo em vista constituir-se emma das principais formas de
fortalecimento, reconhecimento e preferéncia pterdenadas marcas de produtos e servi¢cos
escolhidos diariamente pelos consumidores, cadameigz exigentes e vivenciadores de
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ambientes mercadoldgicos competitivos, que oferesmmmpla gama de opc¢des de produtos e
servicos.

Cenas do cotidiano, como um dia de compras no mgreado, evidenciam a
existéncia de grande variedade de marcas de psduervicos criados para todos os tipos
de consumidores. A segmentacdo € uma estratégidequesido cada vez mais adotada,
podendo ser realizada por classe social, por mregmr outros atributos tangiveis.

Isso gera ainda mais davidas no processo de degs@&@onsumidor, na medida em
que, comparativamente, em aproximadamente dez angama de opcbes mais do que
duplicou.

No entanto, isso também pode se refletir em umammaimogeneidade de produtos,
pois, visando a aumentar sua fatia de mercadoammarcas optaram por até mesmo copiar
seus concorrentes, confundindo o consumidor comtifsms e embalagens cujas cores sao
muito proximas aquelas utilizadas pelas empreskesels de mercado nos mais diferentes
segmentos.

Frente a esse cenario, as organizacfes encontram-senstante busca pela criacédo
de atributos que representem um importante dif@kmpara suas marcas diante de seus
concorrentes, tanto diretos, quanto indiretos.

De acordo com ZENONE (2007):

Um ponto fundamental na mudanca estratégica daseeamé que 0s consumidores
estdo deixando os papéis tradicionais para sertamaeoparticipantes e detentores
de valor. Nesse sentido, nas relacbes comerciagemas, as empresas devem
reconhecer que seu dialogo com os consumidores didlogo de iguais e tomar
parte em um didlogo com consumidores que sabene @ugerem requer formas de
intercambio mais ricas e mais sutis do que aquetss que muitas empresas
estavam acostumadas.

Diante do atual comportamento do consumidor, caberganizacdes compreender
quais sdo suas novas necessidades e 0 que seéuconsti importante diferencial para eles.
Por exemplo, para um cliente que presa pelo comessoal, o diferencial deixa de ser o
desempenho do produto ou servico em si, para saradependendo do segmento, um bom
atendimento, no qual o mesmo se sinta valorizadocpphecer o produto e por deter um
grande namero de informagdes que o auxiliem no marem que ele toma sua deciséo.

Desse modo, um bom atendimento, seja ele maisogmieferencial ou eficiente pode
ser muito mais importante do que um brinde.

O principal objetivo das organizacbes nao é aperfavar a venda, mas, de
preferéncia, conquistar e reter o consumidor. Rdet® torna-lo um porta-voz da marca,
encantado pela mesma e capaz de divulga-la espamt@mte a outros consumidores.
Esperam que o consumidor tenha uma relacédo taenpaéom a marca de modo que sinta
dificuldade em troca-la por outra.

E preciso compreender, portanto, as verdadeir@&sade escolha e de fidelidade por
determinada marca de produto ou servico em dettorimoutras.

O segmento de Farméacias e Drogarias € caractenmadama forte concorréncia, na
medida em que se constitui num segmento lucragwe,no ano de 2008 movimentou alguns
bilhdes de reais. Portanto, cada percentual deaterconquistado representa um bom lucro
para as organizacoes.

Nesse segmento, grande parte dos concorrentesetamilizado de Programas de
Relacionamento como forma de tentar reter os elge@xistentes e aumentar sua participacao
de mercado. Porém, quais componentes do Marke#irRethcionamento o cliente considera
realmente importantes no momento em que toma scgadd® Atendimento e confianca
poderiam ser considerados atributos mais impodatiteque um cartdo de fidelidade que
ofereca brindes?
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Cada vez mais as organizacdes devem conhecer tjpass de experiéncias de
relacionamento exercem uma influéncia positiva esobs clientes, de modo que sejam
capazes de agregar um maior indice de fidelidadedeterminadas redes de
farmacias/drogarias.

Hoje, ter consumidores fiéis constitui-se num fatierencial de mercado, e, para
defender seu percentual de participacédo no segrentyganizacdes ndo medem esforgos na
busca pela fidelizacdo de seus consumidores.

A partir do cenario apresentado, deparamo-nos colsequinte questdo: quais
estratégias do Marketing de Relacionamento comnbule maneira efetiva para que os
clientes tornem-se mais fiéis a uma Farmacia/Drager cidade de Sdo Paulo?

6. METODOLOGIA

Devido a abordagem pretendida para tratar o tebjatcodeste trabalho, optou-se por
uma pesquisa do tipo exploratoria. Segundo SAMPBIERILLADO e LUCIO (1991), os
estudos exploratorios séo feitos, normalmente, duanobjetivo da pesquisa é examinar um
tema ou problema de investigacao pouco estudado®unédo tenha sido abordado antes.

O objetivo desse tipo de pesquisa é buscar congeeess razdes e motivacdes
subentendidas para determinadas atitudes e compntes das pessoas. Buscou-se
compreender se as estratégias de Marketing de iRsacento sao realmente eficientes na
fidelizacdo de clientes do segmento de farmacthsgarias.

KINNEAR e TAYLOR (1987) afirmam que as pesquisaplesatérias sao usualmente
utilizadas na investigacdo preliminar da situac&m cum minimo de custo e tempo,
auxiliando o pesquisador a conhecer de maneira pnafisnda o assunto de seu interesse. A
relevancia do tema permitira que o mesmo inspiwgdis pesquisas para artigos cientificos ou
trabalhos académicos.

A abordagem metodoldgica adotada foi a pesquisatitgtéva, realizada por meio de
umasurvey A mesma foi criada a partir de um questionarion qeerguntas fechadas que
permitiram respostas pré-determinadas e, visandto ggau de flexibilidade, algumas
perguntas do questionario foram semi-abertas &ntor permitiram que o entrevistado desse
uma resposta individual e especifica.

A amostra foi do tipo ndo probabilistica e contoamca participacdo de 232
individuos, que compuseram 108 questionarios vala acordo com os critérios de filtro
adotados.

As classes Al, A2, B1 e B2, correspondem aos segsi@opulacionais escolhidos
como foco de atencdo do presente estudo. Optoarsespas classes, ainda que representem
apenas 29%da populacdo total do Brasil, por se acreditar @se Programas de
Relacionamento direcionam seus esfor¢cos predoneimamite para pessoas pertencentes a
essas classes. A pesquisa foi realizada com pesssidentes na cidade de S&o Paulo, cuja
faixa etaria estivesse entre 20 e 60 anos de idademostra escolhida foi do tipo nédo
probabilistica, por uma questdo de custo e de tepmacipalmente, porque a intengdo da
pesquisa ndo é generalizar um comportamento daggdm) e sim, compreender como se
comporta o consumidor pertencente a essas classespecifico, quando colocado diante de
acoes de Marketing de Relacionamento que tenhambjetivo torna-los fiéis.

Dentre os tipos possiveis de amostras ndo pros@tal, foi utilizada uma amostra do
tipo “bola de neve” ou de rede, que se constitundacacao sucessiva entre os participantes.

Segundo COLLIS e HUSSEY (2003), a pesquisa devassrciada aos estudos nos
quais € essencial incluir pessoas que tenham éxpé&i nos fendbmenos estudados na
amostra. Pretendeu-se, portanto, encontrar indigidwe fizessem parte de pelo menos um
Programa de Relacionamento e que consumissem pgodutservicos em farmacias e
drogarias com alguma frequéncia.
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O instrumento utilizado para a realizacdo da peaqfoi um questionario com
perguntas fechadas e semi-abertas, e a estratégaplitacdo adotada foi o envio pela
internet, por meio do uso do site http://www.suraepkey.com.

Um link para a pesquisa foi enviado para o e-mail doonelmtes juntamente com
um convite para a participacdo e, ao final da pgeagara solicitado que o entrevistado
indicasse @®-mailde um amigo para que a mesma também fosse reatpat ele.

O questionario continha oito perguntas fechadas, além de permitirem respostas
segmentadas por sexo, faixa etaria e classe (pedsvmpra), com validacao estatistica, teve
como foco questdes sobre a frequéncia da parté@ipacindice de comprometimento dos
individuos com o0s Programas de Relacionamento. Ais $erguntas semi-abertas
possibilitaram respostas que representassem opipé&ssoais dos entrevistados.

Pretendeu-se mensurar e compreender quao envolgdpessoas se encontram em
relacdo aos programas de relacionamento e se x®™geeuma real influéncia sobre a
preferéncia que elas tém ao escolher determinadas de farmacias/drogarias.

7. RESULTADOS DA PESQUISA

Depois da aplicacdo dos trés filtros (costume dea ifarmacias e drogarias,
enquadramento nas classes Al, A2 e Bl segundotéri€rde Classificacdo Econdmica
Brasil e posse do Cartdo Fidelidade), a pesquisé&ogocom cento e oito questionarios
validos.

A maior parte dos entrevistados pertence ao sexwnfno, representando por 64%
dos participantes. Isso € um reflexo do filtro “@oem o costume de ir a farmécias e
drogarias?”, pois, inicialmente, dentre os 232 eafidtados, a proporcao era de 58% de
mulheres, contra 42% de homens. Isso mostra quant@édpropensdo maior de mulheres
frequentar farmacias e drogarias.

Devido a selecdo da amostra por conveniénciaxa étaria predominante se encontra
entre os 20 e os 30 anos de idade, correspondebd®alos entrevistados. A faixa etaria
entre 31 e 40 anos correspondeu a 20% dos enadosse as faixas entre 41 e 50 anos e entre
51 e 60 anos tiveram uma participacdo proximaAde & de 12%, respectivamente.

A classe predominante constitui-se na Al, cormedeodo a 38% dos entrevistados
(41 individuos). Em seguida, a classe Bl, corredpona 28% dos entrevistados (30
individuos). A classe A2 contou com 24% dos enstados (26 individuos) e a classe B2
correspondeu a 10% dos entrevistados (11 indiv)jduos

Na primeira pergunta aberta os entrevistados nelggam qual a farmacia ou drogaria
a que costumam ir com maior frequéncia. A mais lead foi a Droga Raia, com 34
respondentes, seguida pela Drogasil, que obtevesp@ndentes. Juntas elas correspondem a
aproximadamente 60% do total. Essa alta frequé&msci@deve ao fato de ambas serem grandes
redes de drogarias, presentes em muitos bairr@esesiiio de acordo com sdarget’ na
cidade de S&o Paulo.

A frequéncia com que os entrevistados costumamfarmacias e drogarias é alta.
52% responderam frequentar as lojas uma vez aoArgsgunda maior frequéncia é de uma
vez por semana, 29% dos entrevistados, ou sejasptbndentes.

Uma parcela afirmou que frequenta farméacias e aliag a cada 15 dias,
representados por 15% do total de entrevistadgmsEivel afirmar que esse segmento faz
parte do dia a dia dos consumidores, na medida w@madfrequéncia de consumo € alta,
guando comparada a outros segmentos de mercado.

7.1 PRINCIPAIS MOTIVOS DE COMPRA EM FARMACIAS E DREARIAS
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Dentre os sete possiveis motivos de compra emafaas e drogarias, foram eleitos os
trés principais: O primeiro foi a compra de medieatns, assinalado por 103 respondentes; o
segundo foi a compra de produtos de higiene pessmahéticos e perfumaria, assinalado por
88 respondentes e, o terceiro, foi a compra de @imenticios e bebidas, assinalado por 23
respondentes.

Os pesquisados podiam eleger como principal fatenpagamento, apenas uma, entre
as seguintes opc¢oes: cartdo de crédito, cartaéllodcheque a vista, cheque pré-datado ou
dinheiro. E, a principal forma de pagamento utdedoi o cartdo de crédito, com 53% do
total dos entrevistados, seguido pelo cartdo deéaj@om 44% do total dos entrevistados.

Foi questionado qual o grau de importancia (unta de 1 a 5), que os entrevistados
atribuiam aos seguintes tépicos:

1) Aspecto fisico da loja (instalacbes, estacionamemdste topico buscou verificar
se a existéncia de um estacionamento era um fagsido para o cliente na
escolha da loja.

2) Atendimento especial: Este topico buscou verifsmpo atendimento especial seria
um diferencial percebido e valorizado pelo clieaiada que se desse no segmento
de auto-servico.

3) Cartdo de Fidelidade da loja (cliente especialje Espico buscou verificar qual o
grau de importancia e qual o nivel de comprometimgne os clientes tém com o
cartdo de fidelidade.

4) Descontos do convénio médico: Este topico buscaificad se os descontos
oferecidos a clientes de determinados convéniosicogdseriam decisivos na
escolha do cliente por determinada loja ou redarmeacias.

5) Formas de pagamento facilitadas: Este topico buseaficar se facilidades de
pagamento, como descontos para pagamentos a clistque pré-datado, entre
outros, seriam percebidas como importantes difeasngara os clientes.

6) Marca conhecida (da farmacia ou drogaria): Esteddpuscou verificar o impacto
de uma rede ser amplamente conhecida pelos cliesgeseria um diferencial,
relacionado a confianca nos produtos e servicagatios pela loja.

7) Preco Baixo: Este topico buscou verificar qual augde importancia do preco
baixo na escolha de uma farmacia ou drogaria steeseria decisivo no processo
de deciséo do cliente.

8) Produto/Servico em si: Este topico buscou verifisaras marcas dos produtos
oferecidos e a qualidade do servi¢o séo relevamtescolha por determinada loja.

9) Promocdes: Este topico buscou verificar se as pgdp®sao importantes para o
cliente, se ele considera um fator decisivo aolbsecama farmacia ou drogaria.

10)Proximidade (localizacédo da loja): Este tépico buswerificar qual o grau de
importancia da localizac&o da loja para o cliesgegle prefere frequentar uma loja
que seja proxima de sua residéncia, de seu trab@lhae algum local de
passagem.

11)Servicos adicionais (entrega em domicilio): Esfgcid buscou verificar qual o
grau de relevancia de uma farmacia ou drogariaofgreca o servico de entrega
em domicilio.

12)Outro. (especifique): Este tOpico constituiu-se auguestdo aberta, em que se
buscou identificar quais outros possiveis itensiaserimportantes para o
consumidor. Foi possivel chegar as seguintes opc¢@ampra via internet,
confiabilidade no armazenamento dos medicamentasponibilidade e
diversidade de produtos, venda de medicamentos riagms, farmacéutico
presente e bem preparado para atender. Uma Urgsagpeespondeu que acredita
ser muito importante a qualidade dos aplicadoresjdeédo que ela precisa tomar
todo més.
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Dentre os 12 topicos, obtiveram maior destaque:

O topico “Proximidade” (localizacéo), com a notéQientre as classes Al, A2, Bl e
B2, foi a mais alta de todas. Considerada de extiiemportancia, os entrevistados buscam a
economia de tempo na cidade de Sao Paulo, cujsitoéh considerado um seério problema.
Assim, é possivel afirmar que um percentual sigaiivo de clientes deste segmento busca
lojas proximas.

O topico “Aspecto fisico da loja (instalacfesaesinamento)”, obteve a nota 4,15,
entre as classes Al, A2, B1 e B2. Mais uma vekzliestes demonstraram buscar facilidades
na hora de escolher uma loja, de preferéncia, uragppicie facil acesso a estacionamento,
fator decisivo para aqueles que se locomovem eamsvieis na cidade de S&o Paulo.

O topico “Produto/Servico em si”, empatou com ¢edar, com nota 4,15, entre as
classes Al, A2, B1 e B2, o que demonstra ser adqa@ do produto e dos servicos de
extrema importancia no processo de decisao e guesesreflete diretamente na escolha das
maiores redes de farmacias e drogarias, na medidgue ha uma maior confiabilidade do
cliente.

O tépico “Cartdo de Fidelidade da loja”, obtevenata 3,21, revelando-se de
importancia mediana para o consumidor. Mesmo assimpesquisa seguiu adiante,
entrevistando participantes que fizessem o us@adéaade fidelidade.

7.2 BENEFICIOS DO CARTAO FIDELIDADE E O GRAU DE IMBRTANCIA

Foram apresentados o0s seguintes beneficios, maafate frases, para que os
entrevistados se identificassem com as afirmacdes.

1) A forma de pagamento é facilitada, posso parceiaha&s compras ou dar um
cheque pré-datado;

2) O atendimento é especial, tenho prioridades e leoef

3) O acumulo de pontos pode ser trocado por brindasips;

4) O acumulo de pontos pode ser trocado por descardopropria loja ou na
anuidade do cartao;

5) Tenho ofertas exclusivas e personalizadas;

6) Outros (especifique). Dentre os 108 pesquisadospré8ncheram o item que
apontava os seguintes beneficios: “descontos encaméntos” e “descontos em
produtos”, ou seja, identificaram quais os tipos déscontos na propria loja
preferiam (item 4), demonstrando que o princigab tle desconto que valorizam
sao os descontos em medicamentos, seguido dostesem outros produtos da
farmécia ou drogaria. Portanto, o desconto € peteetomo um beneficio de alto
valor pelos clientes.

7.3 BENEFICIOS DE MAIOR IMPORTANCIA

O acumulo de pontos pode ser trocado por brind@sips:foi considerado de grande
importancia pelos pesquisados, na medida em que (4B%espondentes) atribuiram uma
média de nota 4,5. Portanto, este beneficio, angritenutilizado pelas grandes redes na
tentativa de aumentar o indice de fidelidade diestes, € percebido como importante pelos
mesmos.




SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 12

O acumulo de pontos pode ser trocado por descoatpsopria loja ou na anuidade do
cartdo:foi considerado de grande importancia pelos peadasg na medida em que 45% (48
respondentes) atribuiram uma média de nota 4,5.

Tenho ofertas exclusivas e personalizati@sconsiderado de grande importancia para
55 dos entrevistados, que juntos, representam Si%6tdl (108 respondentes), alcancando
uma média de nota de 4,5. Entre todos os benefists foi considerado o mais importante
perante os pesquisados.

As ofertas exclusivas representam os descontoogjudientes tém em uma grande
diversidade de produtos, incluindo-se medicamertosmeéticos e produtos de higiene e
limpeza.

Em algumas redes estas ofertas exclusivas s&xcwfas de acordo com as marcas dos
produtos, informacao cruzada com a frequéncia deuwno dos clientes.

A sequir, as Consideracdes finais tratardo daoudd® resultados da pesquisa e das
premissas tedricas que foram apresentadas ao diangxigo.

8. CONSIDERACOES FINAIS

A fidelizacdo de clientes é muito importante parasucesso das organizacoes,
principalmente em segmentos de mercado competitpais através de clientes fiéis essas
organizacdes podem permanecer por um periodo rdaitempo no mercado e até mesmo
tornarem-se lideres.

Do mesmo modo, o Marketing de Relacionamento també constitui em uma
maneira diferenciada das organizacoes relacionaeeoom seus clientes, de modo a ouvir e
atender suas necessidades. Nesse cenario, os mpaggrde relacionamento, também
conhecidos como programas de fidelidade, tém ditibaglos como a principal ferramenta de
atuacao desse campo de conhecimento da discigiiadketing.

Com base na pesquisa foi possivel concluir qumoegso de fidelizacdo de clientes
no segmento de farméacias e drogarias ainda preeisastudado em maior profundidade,
tendo em vista que se constatou que o MarketinRelacionamento ndo se constituiu no
anico e principal requisito para fidelizagdo demies.

A partir da andlise das respostas ao questiofidiripossivel constatar que existem
outros fatores importantes no processo de decis&tiahte, como a proximidade da farméacia
ou drogaria em relacdo a sua casa ou seu trabahpossibilidade de estacionamento com
facil acesso para os usuarios. Esses aspectosigmdser considerados importantes no
processo de fidelizagc&o de clientes.

O preco baixo também teve um alto grau de impoigdentre os pesquisados na
escolha por determinada loja. Isso mostra que aplesterem uma condi¢cdo econdémica que
possibilita um poder de compra maior, os clientepgupam-se em economizatr.

Dentre os beneficios oferecidos pelo “Cartdo kdeke”, os descontos em
medicamentos foram apontados como o principal beaafesejado pelos clientes, tendo sido
considerado até mesmo mais importante do que a tfegontos acumulados no cartdo por
brindes e prémios. Conclui-se, portanto, que assrel@sse segmento de mercado deveriam
priorizar esse beneficio em detrimento dos demaiss ele € bastante valorizado pelos
clientes em seu processo de deciséo por determimada

Existem ainda outros aspectos capazes de influaeadecisdo e o comportamento fiel
dos clientes, os quais afirmaram, ao final da peagugue continuariam a frequentar a
farmacia ou drogaria de sua preferéncia, mesmoegses estabelecimentos parassem de
oferecer os beneficios do “Cartdo Fidelidade”.

Os entrevistados também afirmaram que indicanjaade sua preferéncia para outros
amigos e familiares. Esse comportamento também pedeconsiderado um indice de
fidelidade do cliente.
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A compra via internet apareceu timidamente na ypsaf mencionada por alguns
pesquisados como um diferencial oferecido por algurades, porém deve-se considerar que
esse canal de vendas tem crescido significativaament udltimos anos, impulsionado
principalmente pelas facilidades proporcionadas geinde desenvolvimento da Tecnologia
da Informacdo, que tem como um de seus objetivaitda a vida das pessoas, trazendo
comodidade por meio de produtos e servi¢os quenésaconomia de tempo.

Foi possivel constatar que o publico feminino tem interesse maior por este
segmento de mercado, afirmando ir a farmacias gades para comprar novidades no
segmento de cosméticos, perfumaria e higiene pes$dar isso, programas de
relacionamentos voltados especificamente para #senmes poderiam ser um forte diferencial
para as redes de farmacias e drogarias, considesanque esse publico feminino consome
com frequéncia produtos da linha de cosméticosfarparia.

Constatou-se que o fator preco e o fator proxidedafluenciam diretamente o cliente
na escolha dessas lojas, em detrimento de farm@aiasgarias, que, em geral, apresentam
um valor mais alto para esses produtos.

8.1 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Considerando-se que o presente artigo constitunuse estudo exploratério do tipo
guantitativo, acredita-se que uma posterior peagexploratoria do tipo qualitativa poderia
trazer contribuicbes para que se compreenda deiraanais profunda o comportamento do
consumidor diante de programas de fidelidade nmeatp de farmécias e drogarias.

Alguns dos clientes afirmaram ter feito o “Cartéddelidade” porque o desconto da
primeira compra era alto, mas informaram tambéntauwmais terem utilizado o cartdo depois
dessa primeira vez. Para compreender as razfessgegaram a isso, € necessario que seja
feita uma pesquisa mais apurada, do tipo qual@atjiue poderia trazer tais respostas.

Em estudos futuros, recomenda-se um foco maiopuisico idoso (acima de 60
anos), que nao foi abordado pela presente pesquisase considerou que esses clientes néo
teriam uma forte ligacdo com a internet (meio em gpesquisa foi alocada), e por essa razao
seria dificil realizar a pesquisa junto a esseipabl

Porém como essa parcela da populacdo tem gramaeténcia para este segmento €
valido afirmar que as grandes redes deveriam @ptarealizar programas de relacionamentos
especificos para as necessidades da populacédo deir6@ anos, principalmente porque a
frequéncia de consumo de medicamentos é muito akajm como o valor gasto
mensalmente.

Da mesma maneira, acredita-se que uma pesquisavaliasse o RFV (Recéncia,
Frequéncia e Valor), poderia demonstrar com maiobgbilidade de acerto, quem sdo os
clientes de maior valor para as redes de farm&cii®garias, na medida em que Recéncia
constitui-se na analise de desempenho com basataald ultima compra do cliente e, por
extensdo, no ciclo médio de compra desses cli@amntesim estabelecimento. A frequéncia
permite conhecer e trabalhar a carteira de cliettes base na quantidade de compras que
cada cliente fez no estabelecimento. E o valor persaber quem sao os clientes mais
lucrativos ou aqueles que oferecem baixa lucrattedpara a loja.

Essa analise permite que as acdes de comunicaefacmnamento sejam realizadas
para os melhores clientes da organizacéo, aqueakeggegram maior lucro e que, portanto,
devem ser mais valorizados pela instituigéo.

Aprofundar os estudos de clientes que nao tém artd@G Fidelidade” poderia se
constituir numa importante contribuicdo teéricaapasegmento de mercado foco do artigo.

Deste modo, é possivel afirmar que apenas umaiigasdo tipo qualitativa poderia
trazer respostas mais completas para estes quaesgotos, tendo-se em vista que as razoes
para ndo ter um cartéo fidelidade sdo pessoaiadiediente.
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Assim, fica a sugestdo para que estudos futuresapo se aprofundar na pesquisa
junto a esses clientes, para que se possa miniaszaarreiras que foram colocadas para nao
participarem de programas de relacionamento, cersmido-se que muitos desses clientes
poderiam se tornar clientes potenciais para an@a@gdes e que, portanto, mereceriam ser
valorizados.
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