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Resumo: Em um ambiente caracterizado pela concorrénciarada e similaridade entre as
organizacfes, a conquista de novos clientes, cotesteente, torna-se cada vez mais dificil. Dessa
forma, a retencdo e manutencéo dos clientes figuramo o meio mais eficiente de sobrevivéncia e
lucratividade entre as empresas. Sendo assim, &atiag de relacionamento adquire relevancia e
constitui um diferencial para as organiza¢des emnuencado cujo foco é o cliente. Nesse contexto,
0 objetivo deste trabalho foi avaliar as acdes dekating de relacionamento desenvolvidas pela
farmacia D’ Mais. Para tanto se utilizou a pesqudaantitativa e qualitativa, e a coleta de dados
foi por intermédio de entrevista com a gerente pedgria e formulario com os clientes. Os
resultados demonstraram que o marketing de relasitanto empreendido pela farmacia
apresenta eficiéncia na atracdo e retencdo dostdi® gerando percepc¢édo de valor, no entanto,
para melhorar a competitividade, torna-se necessaraperfeicoamento e implantacdo de algumas
acOes. Foi possivel concluir que o marketing dacienamento representa um aprimoramento do
marketing tradicional e constitui um elemento ralee para as organizacdes frente a
competitividade instalada no mercado.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Varejo farmacéuticuldfizacéo de clientes.

1 INTRODUCAO

Na prestacdo de servicos, um dos fatores que [diiasth destaque da empresa refere-se ao
atendimento as necessidades dos clientes. Para, ttorha-se fundamental conhecer as
particularidades do publico-alvo de modo a estakelaim relacionamento duradouro entre
empresa e consumidor. Nesse sentido, ressalteetsvancia danarketingde relacionamento.

Este trabalho apresenta um estudo sobre as acOemadeeting de relacionamento
desenvolvidas pela Farmacia D’ Mais, localizadarmmicipio de Tijucas/SC. No segmento de
farmacias, devido a alta competitividade, tornamsportante o investimento no relacionamento
com o cliente. A farméacia concorre com outros edtlimentos do mesmo género, em um
mercado em que ha muita oferta em virtude da oot excessiva de farmacias existentes em
relacdo a demanda. Dentre seus concorrentes, agguesentam um preco menor, outros tém
tradicdo no mercado e outros contam com subsiddoérgdo publico. Nesse contexto, cabe a
empresa buscar maneiras de tornar-se mais comagtitierecendo beneficios aos clientes que
superem o valor proposto pela concorréncia.

Em decorréncia dessa problemética, este traballeoctemo objetivo geral avaliar as acfes de
marketing de relacionamento desenvolvidas pela Farmacia @isMtendo como objetivos
especificos: verificar quais sdo as acOesndgketing de relacionamento desenvolvidas pela
Farmacia; levantar a opinido dos clientes sobreag®s demarketing de relacionamento
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desenvolvidas pela empresa; e avaliar se as agdesritetingde relacionamento desenvolvidas
pela empresa estdo adequadas para a fidelizac@tietdss.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Toledo et al. (2004) consideram que a diferengeeentarketingtransacional e earketing
de relacionamento esta associada a intencdo deuoadales. Dessa forma, enquantmarketing
de transacdo possui como meta a conquista deedjeninarketingde relacionamento apresenta
como meta manter os clientes. Com istonarketingde relacionamento, conforme Berry (2002),
compde um empenho integrado das organizacdes geanéficar, construir, manter e aprimorar
relacionamentos individuais com clientes, em untesso de troca de beneficios voltado para o
longo prazo. Por intermédio doarketingde relacionamento, a criacdo de valor é realizada a
cooperacao do cliente durante o relacionamentajgharente em contato com o fornecedor do bem
ou servico, diferentemente duoarketingde transagdo onde o valor ofertado ao clienteéé pr
produzido em uma fabrica ou area de apoio. Outpeas, mencionado por Gronross (2009),
refere-se ao fato que, de acordo com a perspedéveelacionamento, o foco duarketingé
facilitar e apoiar o processo de criacao ou formadgi valores, enquanto o foco da transacéo é a
distribuicdo do valor pronto para os clientes.

Para Parvatiyar e Sheth (2000)marketingde relacionamento pode ser definido como um
processo consecutivo de envolvimento em atividaga®gramas cooperativos e colaborativos com
0s clientes para criar ou aumentar o valor econdmmdtuo a um custo reduzido. Urdan e Urdan
(2006) consideram quemarketingde relacionamento de varejo compreende a tomadaalgdes
estratégicas, que contribuem para a realizacadorde gestao eficiente da organizacéo varejista.
Tem seu inicio a partir das definicdes do ramotdac@o, mercado-alvo e posicionamento, 0s quais
constituem a base da atividade econdmica do varejo.

Conforme Pacanowski (2011), para as estratégiasath@iogicas, é importante o entendimento
do comportamento do consumidor e a identificacé® idduéncias recebidas por ocasido da
compra. Conhecer as necessidades e perfil do eliéntrelevante para gerenciar o seu
relacionamento com a empresa. Para facilitar egsédq@ destaca-s€ustomer Relationship
Management{CRM) que, conforme Madruga (2006), é um sistema possui a finalidade de
aumentar a qualidade e velocidade minimizando susttempo oriundo do estabelecimento de
contatos com os consumidores. Sobral e Peci (2068)ificam que anarketingde relacionamento
consiste em atividades voltadas para a retencadietges que contribuem com os objetivos da
organizacdo e que o CRM se trata de um conjunwistiemas informatizados e uma mudanca de
atitude corporativa cujo propésito consiste emrgem bom relacionamento de clientes com a
organizacdo. Vale notar a contribuicdo de Mend884R que considera que o CRM possibilita a
organizagcdo compreender as necessidades de senteslivisando capturar, processar, analisar e
distribuir dados a toda a organizacao, tendo cdnjetigo central o cliente.

Conforme Freire, Lima e Leite (2009), a manuteng&ofidelizacdo do cliente exigem que o
atendimento saia do tradicional e incida para @etaenento, proporcionando um relacionamento
em que ocorra a satisfagdo do cliente. Cobra (208%9)sidera que, pelanarketing de
relacionamento, a organizacado promove o surgingm&entimento de lealdade entre clientes e sua
marca, que é fortalecido por meio de uma relac&addura. Contudo, a relagdo entre cliente e
organizacdo tem sua continuidade fortalecida quandmpresa consegue entender e satisfazer o
cliente, desde sua necessidade bésica até o ofiergoi de produtos e servigos inesperados. Para
conseguir esse objetivo a organizacao, além deammrilacionamento com os clientes, tem que
estabelecer parcerias com fornecedores e distalmgdpara que todos estejam comprometidos na
busca da satisfacao do cliente.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 10), “a chaveaparar relacionamentos duradouros com o
cliente é criar valor superior e satisfacdo paea Elientes satisfeitos tém maior probabilidade de
serem clientes fiéis e conceder as empresas uniigegdo maior de seus negocios.”
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Complementam que marketingde relacionamento possibilita que as organizagE#ifiguem
conceitos que geram valor aos seus clientes, diEppando meios para a satisfagdo dos
consumidores. A utilizacao doarketingde relacionamento promove relagcdes econémicansade
entre as organizacdes e clientes gerando benefigiasos. Constitui a maneira eficaz de encantar
clientes tornando-se um diferencial competitivo.

Cobra (2009) relata que, por meio do relacionameatn os clientes, as organizagfes tém a
possibilidade de obter vantagens competitivas capgrdo-se em relacdo a concorréncia por meio
do fornecimento de bens e servicos compostos dédgdes e beneficios, promovendo uma
percepcdo de grande valor agregado para o clistadruga (2006) enfatiza quensarketingde
relacionamento consiste em uma estratégiandeketing evoluida, complementada por técnicas
provenientes de outras formas de conhecimento, apisistema de qualidade total que forneceu
métodos de gestdo de qualidade para buscar o ratemdi das exigéncias dos clientes. Da area de
marketing o marketingde relacionamento foi muito influenciado petarketingde servicos como,
por exemplo, na procura pelo aperfeicoamento dasagbes com os clientes.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No que tange a forma de abordagem, a pesquisa lgéatiua e quantitativa. O método
guantitativo utiliza recursos estatisticos parantjtiear os dados oriundos de informacdes
coletadas. O método qualitativo € definido como uemdativa de explicar-se, detalhadamente, o
significado e atributos do resultado das informag@ganizadas de entrevistas ou questdo abertas
(OLIVEIRA, 2005).

Em relacdo aos objetivos, a primeira fase da psadoi exploratdria, pois foi feita entrevista
com a proprietaria da farmacia para conhecer assagie marketing de relacionamento
desenvolvidas na empresa. Gil (2009) menciona quesquisa exploratéria visa propor intimidade
entre 0 pesquisador e o problema, elucidando cestandimento e facilitando a elaboracao de
hipéteses para uma possivel solucdo. A segundadtapesquisa foi descritiva, pois foi feito um
levantamento com os clientes para avaliar suagpedes sobre marketingde relacionamento da
farmacia. Cervo e Bervian (1996), observam quesgyisa descritiva busca descobrir as origens e
atributos de fenbmenos e suas inter-relacoes deafprecisa, procurando compreender situacoes
ocorridas do cotidiano e relaciona-las ao compatamhumano.

Os instrumentos de coleta de dados foram entrewista perguntas abertas aplicadas a
proprietaria da farmacia e o formulario aplicads alientes. Para a elaboracéo final do formuléario
foi feito pré-teste com alguns clientes da farmagiamostra de clientes para a pesquisa foi ndo
probabilistica de conveniéncia, compreendendo igatelk e foi aplicada entre os dias 03 a 14 de
maio de 2013, nos periodos vespertino e noturna Recoleta de dados, foram abordados os
clientes que compraram na farméacia na parte extirrestabelecimento. Amatuzzi et al. (2006, p.
52) destacam que “amostra de conveniéncia € umdgpamostra ndo probabilistica, definida
metodologicamente como aquela em que ha escoliedela dos respondentes”.

A andlise dos dados foi feita por meio de analseahteddo para a entrevista com questdes
abertas e analise descritiva para o questionamo gerguntas fechadas. Roesch et al., (2012),
consideram que a analise de contetdo constitui formaa de avaliar os textos decorrentes dos
resultados das pesquisas e entrevistas utilizadaesguisa. Piccoli (2006, p.57), cita que “analise
descritiva narra o comportamento de uma variaveluama populacdo ou no interior de uma
subpopulacdo. Os estudos que utilizam dados gatwis requerem andlise descritiva”.

4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

A Drogaria D’ Mais é uma organizacao que desempatikelades de varejo farmacéutico no
centro da cidade de Tijucas/SC. O publico-alvo dmmizacdo € constituido, em sua maioria, por
mulheres pertencentes a classe média que necesdsitaradicamentos e produtos de perfumaria.
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Em relacdo as acbes dwrketingde relacionamento, foi relatado pela entrevistadeso de
convénio com programas de beneficio, constituidammo de parcerias entre a farmacia D’ Mais e
empresas estabelecidas na cidade como PortobAlloPRrtobello Shop S.A., Lar Santa Maria da
Paz, Pontual Transportes Ltda., Prefeitura MunidaigaTijucas, Loja Koerich e Auto Pista Litoral
Sul. Tais empresas ajudam financeiramente seusoharms na compra de medicamentos,
descontando parte do valor em folha de pagamenitra@gc¢éo de relacionamento € envio de
presentes aos clientes fieéis em datas comemoratAiasla como meio de promover a fidelizagéo,
os farmacéuticos, juntamente com os fornecedoredadaacia, oferecem treinamento aos
atendentes visando aprimorar seus conhecimentos selprodutos e capacitando-os para melhor
atender os clientes. Além disso, a presenc¢a daafsuatico no local é permanente, com o objetivo
de proporcionar seguranca e confiabilidade aoteie®e acordo com a entrevistada, a seguranca e
a confiabilidade neste segmento é o maior elenmmarfidelizar os clientes.

A entrevistada foi questionada sobre os meios @ssadoa conhecer melhor os clientes, e
relatou que somente dispde de informacgfes oriuddasistema de automagdo comercial, que se
refere a transacbes comerciais como, quanto agedicompram e pagam. No que diz respeito ao
significado de marketing de relacionamento, a entrevistada demonstrou eqees um bom
entendimento, evidenciando seu conhecimento por oeeiresposta que associavenarketingde
relacionamento a satisfacéo e retencdo de clieBtesresposta foi conforme a posi¢cdo de Mendes
(2007), que descreve a importancia oharketing de relacionamento para reter os clientes,
envolvendo lagos estruturais para manté-los fdendendo a suas necessidades e desejos.

Com relacdo ao levantamento, participaram da pesg82 clientes, sendo 76% do sexo
feminino e 24% do sexo masculino. Quanto a faedasia, 0s maiores percentuais, 34% e 32%,
referem-se, respectivamente, a faixa etaria de 3D anos e 18 a 30 anos. fabelas 1 a 5
apresentam os dados obtidos com os clientes, erarnérde frequéncia relativa (%).

Tabela 1 -Como o cliente avalia tais aspectos na Farmaciadis

Aspectos '\gzlrt: Bom Razoavel Ruim N&o sei Total
Aparéncia do local 21% 66% 12% 1% 0% 100%
Atendimento 30% 51% 15% 1% 0% 100%
Confianca 24% 52% 18% 4% 1% 100%
Desconto de Convénios 18% 24% 1% 2% 54% 100%
Diversidade de produtos 21% 51% 23% 5% 0% 100%
Localizacao 60% 37% 4% 0% 0% 100%
Precos 10% 27% 50% 13% 0% 100%
Promocdes 4% 28% 48% 9% 12% 100%
Reconhecimento da marca da D' Mais 9% 50% 23% 1% % 17 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2013)

Observa-se, na Tabela 1 que, de modo geral, ostaspgpuestionados sobre a farmacia foram
bem avaliados. Destaca-se que a localizacao reeetmalhor avaliacdo por parte dos respondentes,
tendo em vista que 60% indicaram como muito bo@% 8omo boa, sendo 97% dos pesquisados.
A farmacia encontra-se no centro da cidade, muigima a um supermercado de grande fluxo de
pessoas. Com relagdo ao atendimento, a maiorizldoges avaliou como bom 51% e uma boa
parte muito bom 30%, correspondendo a 81% dos [s&ips.

Sobre a confianga, verificou-se que 52% dos clgeeataliaram como boa e 24% como muito
boa, demonstrado que a maior parte dos clientdgaaua farmacia. Contudo, 18% avaliaram como
razoavel e 4% como ruim e, dessa forma, evidemc@+secessidade da organizacdo empenhar-se
em acdes que aumentem a percepcao de seus chentesados a esse aspecto. Esse dado sobre a
confianga € um importante quesito marketingde relacionamento e considerado pela proprietéria
da farmacia como ponto forte da empresa, que ieastprofissionais qualificados.
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A aparéncia do local recebeu uma avaliagcdo muiadeo21% dos entrevistados e boa de 66%
dos pesquisados, demonstrando uma percepc¢ao pafusvclientes referente a esse aspecto, o qual
constitui um elemento relevante para atracdo deswoitores para a organizacdo. Em relacéo ao
desconto de convénio, 18% dos clientes avaliaramoaouito bom e 24% como bom, no entanto
54% dos clientes responderam que nao conhecianfassa demonstrando que € provavel que a
maior parcela dos clientes nao possui relagcdeseropnesas conveniadas.

O aspecto diversidade de produtos foi avaliado comio bom por 21% dos clientes e bom
por 51% dos clientes pesquisados, demonstrandd/2fidedos clientes possuem uma percepgao
positiva sobre este atributo da organizacao, gmadio a importancia de manté-lo como forma de
propor valor ao mercado. De acordo com Escobar4(2@0diversidade de produtos oferecidos ao
mercado é uma decisao fundamental para as emp@sgstas, visto que a motivagao principal
dos consumidores € encontrar o item que satiste;aecessidade.

Observa-se que o preco foi avaliado como muito H@% dos clientes e bom por 27%,
enquanto 50% avaliaram como razoavel e 13% conmo. iDessa forma, constata-se que 63% da
amostra avaliaram negativamente esse aspectojzamdd a necessidade de acbes para gerar
melhor percepgcdo em seus clientes. Kotler e Armgt(@007) consideram que a determinagao do
preco requer inteligéncia dos varejistas, pois datrair os clientes sem comprometer a sua
percepc¢éao do valor relacionado ao produto.

Verifica-se que a promocao recebeu uma avaliacdtorbhoa por 4% dos clientes e boa por
28% dos pesquisados, entretanto 50% avaliaram cazmavel, 13% como ruim e 12% dos
pesquisados ndo souberam avaliar, evidenciandocassidade de aprimorar a eficiéncia e
divulgacdo das promocodes, pois mais da metade ltoges pesquisados avaliou negativamente
esse aspecto e uma parcela consideravel descasueeoealizacao.

Com relagdo ao conhecimento da marca, verificogugeum total de 59% dos clientes avaliou
como muito bom e bom, enquanto 23% avaliou comoaad 1% como ruim e 17% da amostra
nao soube avaliar. Isso demonstra que a maioriacliestes pesquisados reconhece a marca
positivamente, todavia uma parcela expressiva das@ie apresentou uma avaliacdo negativa,
indicando um descontentamento com a organizagao.

Tabela 2 -Quantas vezes, em média, o cliente vai a Farmadial3

Itens Respostas
Uma vez ou mais vezes por semana 20%
Uma vez por més 27%
Duas vezes por més 15%
Trés vezes por més 24%
Menos de uma vez por més 15%
Total 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, (2013)

Observa-se na Tabela 2 que, com relacdo a quaatdkagezes em meédia que o cliente vai a
farmécia, a maioria dos clientes pesquisados casftequentar a organizagcdo uma ou mais vezes
por més, sendo que 27% vai uma vez por més, 15%uea vezes por més e 24% da amostra vai
trés vezes por més. Uma parte dos pesquisadospgonaente a 20% costuma ir a farmacia uma ou
mais vezes por semana e 15% vao menos de uma wveEpoPercebe-se que a maioria da amostra
€ constituida de clientes regulares que visitamrganizagdo periodicamente, proporcionando
oportunidades valiosas de interacdo, nas quaigganaacdo pode aumentar seu conhecimento
sobre os clientes.
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Tabela 3 -Os principais motivos pelos quais o cliente maguienta a Farmacia D’ Mais

Itens Respostas
Compra de medicamentos 45%
Localizacao 14%
Atendimento 12%
Compra de produtos de perfumaria e cosméticos 8%
Afericdo de pressao arterial e temperatura corporal 6%
Usar a balanca (verificac@o de peso) 6%
Convénio 6%
Total 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, (2013)

A Tabela 3 apresenta dados obtidos por meio ded@pseabertas, a partir das quais 0s clientes
puderam falar sobre os principais motivos que eante a frequentar a farmacia D’ Mais. A
aquisicdo de medicamentos, a localizacdo e o aemio foram indicados pela maioria dos
clientes pesquisados como 0s principais motivoa fraquentar a farmacia D’ Mais. Verifica-se
gue a compra de medicamentos sao citados por 45%pekyuisados, isso se deve ao fato de
compor a principal necessidade do cliente comoéasarganizacdo de varejo farmacéutico, como
relata Pacanowski (2011), destacando que a princigracteristica do varejo farmacéutico é a
venda de medicamento ao consumidor final. A loeghp e o atendimento foram indicados,
respectivamente, por 14% e 12% dos clientes pestpss demonstrado percepcéo de valor dos
clientes associadas a este elemento.

Tabela 4 -Com relacéo a Farmacia D’ Mais, o cliente indiceuwgncorda ou discorda com as
seguintes afirmativas

Itens Concordo  Discordo Total
Considero a D' Mais a melhor farmacia da cidade 45%  55% 100%
Eu defenderia essa farmacia se alguém falasse mal. 62% 38% 100%
Eu recomendo essa farmacia para amigos e familiares 90% 10% 100%
Eu sempre encontro o que procuro na farméacia D8 Mai 7% 23% 100%
Identifico-me com essa farmécia 67% 33"% 100%
Quando procuro farmacia sempre busco a D' Maisreanmepo lugar 70% 30% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, (2013)

A Tabela 4 evidencia o grau de concordancia e disomia com relacdo a algumas colocacdes
propostas, tendo como objetivo verificar a percepigivalor e intensidade do relacionamento entre
os clientes pesquisados e a farmacia. Observaesenurelacdo a afirmativa “considero a farmacia
D’ Mais a melhor farméacia da cidade”, 45% dos pe&sqlos concorda e 55% discorda. Isso
demonstra que a organizacao possui alguma defiai@ssociada a geracao de valor e atendimento
das expectativas dos clientes. Em relacdo a afirm&tu defenderia essa farmécia se alguém
falasse mal”, 62% dos entrevistados concordaraBfe discordaram, revelando, dessa forma, que
a maioria dos clientes pesquisados é leal a orgeéiz De acordo com Cobra (2009), um defensor
da organizacéo corresponde ao cliente leal e gsgupom intenso vinculo com a marca.

Sobre a afirmativa “eu recomendo essa farmacia graigos e familiares”, 90% dos clientes
pesquisados concordaram e 10% discordaram, mostrgnd a grande maioria dos clientes
entrevistados apresenta confianca e satisfacaotpesaorganizagéo. A respeito da afirmativa “eu
sempre encontro o que procuro na farmacia D’ Mai§% dos clientes concordaram e 23%
discordaram, apontando um bom desempenho da oaganina tarefa de suprir as necessidades
dos clientes pesquisados.

Com relagdo a alternativa “identifico-me com essamécia’, 67% dos entrevistados
concordaram e 33% discordaram indicando que grpade dos clientes pesquisados exibe um
sentimento de lealdade a farméacia. No que se réfaléernativa “quando procuro uma farmacia
sempre busco a D’ Mais em primeiro lugar”, 70% dbentes pesquisados concordaram e 30%
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discordaram, demonstrando percepcao de valor pte pgas clientes entrevistados referente aos
produtos e servigos fornecidos pela organizacgéo.

Tabela 5 —Itens que o cliente considera importante para ooaticonsumindo na D’ Mais

Muito Pouco Nada

Itens importante Importante importante  Importante Total
Aspecto fisico da loja 37% 51% 12% 0% 100%
Assisténcia farmacéutica permanente 61% 37% 1% 1% 00%1
Atendimento 79% 20% 1% 0% 100%
Confianca 74% 23% 2% 0% 100%
Convénio com empresas 41% 30% 13% 15% 100%
Forma de pagamento facilitada 55% 35% 7% 2% 100%
Horério de funcionamento 54% 43% 2% 1% 100%
Localizacdo 61% 37% 1% 1% 100%
Preco 82% 16% 2% 0% 100%
Promocgoes 50% 34% 15% 1% 100%
Servu;o~s afger]ga,o .de pressdo e o, 33% 16% 0% 100%
aplicacdo de injetaveis

Variedade de produtos 60% 35% 4% 1% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, (2013)

Por intermédio dos dados apresentados na Tabedaificou-se o grau de importancia relatado
pelos clientes pesquisados a alguns atributosoeefapara permanecerem clientes da farméacia D’
Mais. Observa-se que todos os fatores apresentadws considerados relevantes pela maioria
absoluta dos clientes entrevistados. Constata-g ajuaspecto fisico da loja (instalacbes e
estacionamento), foi indicado como muito importgmte 37% dos clientes, importante por 51% e
pouco importante 12% dos entrevistados, indicanaosg trata de um elemento que agrega valor a
farmécia.

Quanto a assisténcia farmacéutica permanente, @&k/peksquisados indicaram como muito
importante, 37% como importante, 1% como pouco mambe e 1% como nada importante,
evidenciando que a maioria dos entrevistados,izatedo 98%, considera esse item um fator
relevante para continuar comprando na farmaciafitaur-se que o atendimento foi indicado como
muito importante por 79% dos clientes pesquisadgsortante por 20% e somente 1% indicaram
este item como pouco importante para continuanteiela farmacia. Nota-se que a maioria dos
clientes pesquisados - 79% ao total -, considet@ igmm muito importante, destacando a sua
relevancia na retencao de clientes pela empresa.

No que diz respeito a confianga, 74% dos clientéeestados consideram muito importante,
23% importante, 2% pouco importante e 1% nada itapte. Isto mostra que a confianca
compreende grande valor para a maioria dos clietatdizando 97%, para permanecer cliente da
farmacia. Para Franco e Furtado (2011), a confiaragaliza a relacdo entre clientes e empresas,
contribuindo para a durabilidade do relacionamento.

Observa-se que o convénio com empresas foi coasid@omo muito importante por 41% dos
clientes e 30% consideraram importante, enquar dds clientes consideram pouco importante e
15% nada importante. Isso demonstra que, emborgoanscala consideravel dos pesquisados, 28%
ao total, ndo consideram o convénio com empresaertante, a grande maioria dos clientes
pesquisados - totalizando 71% - , indica que ga tta um fator relevante para permanecer cliente
da farmacia.

Em relacéo a forma de pagamento facilitada, 55%cliestes pesquisados consideraram muito
importante, 35% consideraram importante; por olado, 7% dos clientes consideraram este item
pouco importante e 2% nada importante. Isto expi@epgra a maioria dos clientes pesquisados -
90% ao todo -, a forma de pagamento facilitada gortante para a sua permanéncia junto a
farmécia.
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No que tange ao horario de funcionamento, o paweknde clientes pesquisados que
considerou este fator muito importante e importdoitele 97%, enquanto o percentual de clientes
gue considerou pouco importante e nada importataézou 3%. Isso indica que, na concepcao da
maioria dos clientes pesquisados, o horario deidunamento € importante para manté-los como
clientes da farmacia.

Verificou-se que a localizac&o foi considerada @b¥ por clientes pesquisados como muito
importante, 37% consideraram importante, 1% poweportante e 1% nada importante. Dessa
maneira, constata-se que a maioria dos clientepigaglos - 98% ao total - consideraram que esse
fator tem grande importancia para manté-los conemtgls da empresa. De acordo Urdan e Urdan
(2006), a localizagéo acrescenta valor percebitlzs péientes nas organizacoes varejistas.

Observa-se que o preco foi indicado por 82% desids pesquisados como muito importante,
16% consideraram importante e 2% pouco import&nestata-se que o0 prego é o item que possuli
maior grau de importancia para os clientes pesdosspermanecerem comprando na farmacia, pois
82% o consideraram muito importante. Para Escdf¥04(), grande parte das decisdes de compra
sédo tomadas baseadas nos prec¢os dos produtos.

No que se refere as promocodes, 50% dos clientegligagos consideraram muito importante,
34% consideraram importante, enquanto 15% consataragpouco importante e 1% nada
importante. Isso demonstra que 84% dos clientegusslos consideram este item relevante,
indicando a possibilidade da farmacia usar estaai& para agregar valor ao mercado. Conforme
Urdan e Urdan (2006), a promog¢éo compreende o otmjle esforcos na organizacao para propor
valor ao mercado.

Em relag&o aos servigos de afericdo de pressélicac@es de injetaveis, 51% da amostra dos
clientes consideraram muito importante, 33% comarden importantes e 16% pouco importante.
Observa-se que a maior parcela dos clientes, zataldo 84%, consideraram estes servicos
relevantes para continuarem sendo clientes da tama

Verificou-se que a variedade de produtos foi carsida como muito importante por 60% dos
clientes pesquisados e 35% consideraram importgtd% dos clientes consideraram pouco
importante e 1% nada importante. Isso evidencia9§dé dos clientes pesquisados consideraram a
variedade de produtos relevante para manter aoakoento com a farmacia, sinalizando que esse
elemento pode estabelecer um diferencial para aesapgom relagdo a concorréncia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing de relacionamento estabelece maior harmonia eadreorganizacées e as
prioridades dos clientes, convencionado metodas gstabelecer relacdes duradoras e mutuamente
rentaveis entre ambos. A compreensado de seu coreceié seu papel de viabilizador da lealdade
dos clientes e, consequentemente, da rentabilidasl®rganiza¢cdes, constitui um ato relevante na
cultura empresarial.

Esta pesquisa teve como objetivo geral avaliar @iesa demarketing de relacionamento
desenvolvidas pela farméacia D’ Mais. Constatoysse,meio de entrevista com a proprietaria, que
as acoOes dmarketingde relacionamento realizadas pela organizacéo remngem a realizacéo de
eventos promocionais periddicos no ambiente da tmavénio com empresas para a compra de
medicamentos dos funcionérios, brindes aos cliemts fiéis e investimento em capacitacdo da
equipe. Além disso, a organizacdo busca proporcieaguranca e confiabilidade por meio da
permanéncia constante de farmacéutico no local. Egesquisa feita com clientes, constatou-se
gue a maioria apresentou opinidao favoravel sobrcéss denarketingda farmacia. Dessa forma
percebe-se a eficiéncia dessas acbes evidenciddappeepcdo de valor. De acordo com o
evidenciado na pesquisa, nota-se que ha comprosargtndo cliente com a empresa, indicado pela
presenca de um sentimento de lealdade deste para ooganizagéo.

No entando, observou-se algumas limitacbes nas at@eelacionamento com o cliente. Para
gque a empresa aprimore noarketing de relacionamento, sugerem-se alguns investimetdess
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como: a implantacdo de um programa de fideliza¢#i@aindo um sistema de cartdo de pontuacao
associado as compras realizadas no estabelecinodéettecer o S.A.C. - Servico de Atendimento ao
Consumidor e, principalmente, investir no CRKustomer Relationship Managem@oatr meio da
implantagdo de um sistema para armazenar todagaamacoes de seus clientes, como produtos
consumidos, preferéncias, dados pessoais, e tadafoamacdes provenientes dos contatos do
cliente com a organizacdo. Dessa forma, a farntécdaa sua disposicdo dados que permitirdo a
realizacdo de um gerenciamento da relacdo comergead, conseguindo compreendé-los e, assim,
propor valor a eles atendendo suas necessidadse@sl

Sugere-se, ainda, que a empresa invista em pescasa verificar a satisfacdo dos clientes
sobre produtos e servigos ofertados e formas demicacdo personalizadas para proporcionar um
maior conhecimento dos clientes por parte da orgagép, pois considerando que as questdes foram
fechadas, nao foi possivel aprofundar o tema jaosoclientes.
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ESTUDO SOBRE OMARKETING DE RELACIONAMENTO NO VAREJO
FARMACEUTICO

Abstract: In an environment characterized by fierce contmeti and similarity between
organizations , winning new customers constantily pecomes increasingly difficult , thus the
retention and maintenance of the customers listedh@ most efficient means of survival and
profitability between companies . Thus relationsmparketing acquire relevance and is a
differentiator for organizations in a market whettee focus is the customer. In this context, the
objective of this study was to evaluate the retatiop marketing activities undertaken by the
pharmacy D' More . For that we used as a methodppiroach to the quantitative and qualitative
research in which data collection was through intew with the owner manager and form with
clients . The results showed that the relationshgrketing undertaken by the pharmacy presents
efficiency in attracting and retaining customexgeating the perception of value in them, however
for the improvement of competitiveness , it is seagy to the development and implementation of
some actions . It was concluded that the relatigngharketing represents an improvement over
traditional marketing and constitutes an importaiement to the front of the installed market
competitiveness organizations .

Keywords: Relationship Marketing. Retail Pharmacist. Cuséorhoyalty.
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