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RESUMO

O mercado do varejo farmacéutico brasileiro nos ultimos anos se tornou um dos setores de
maior crescimento e ascensdo entre as economias nacionais, trazendo com isso maior
interesse por parte dos investidores em abrir novas lojas e ampliar as grandes redes de
farmécias. Neste contexto empresas menores veem-se obrigadas a procurar diferentes
estratégias de como lidar com os consumidores, aumentando a concorréncia no setor. Uma
das formas de agregar valor ao cliente e se tornar uma empresa mais competitiva € o
marketing de relacionamento e suas formas de aplicagdo com o propoésito de reter e manter
fidelizado o cliente. Assim o objetivo desta pesquisa consiste em analisar a percepg¢ao do
marketing de relacionamento no processo de fidelizacdo e retencdo de clientes em uma filial
das Farmécias Panvel de Sant'Ana do Livramento. Trata-se de uma pesquisa qualitativa
descritiva em que o método escolhido para elaboracdo da pesquisa foi o estudo de caso. A
coleta de dados foi realizada por meio da triangulacdo onde sdo utilizadas como fontes de
evidéncia a pesquisa documental e a aplicacdo de entrevistas, inicialmente ao gestor e
posteriormente aos consumidores, apos efetuarem suas compras no ambiente da farmacia
analisada. Foi utilizada a técnica de analise de contetdo para o tratamento dos dados, sendo as
categorias de analise denominadas: Percepcdo do investimento em marketing de
relacionamento e Percepcdo da fidelidade dos clientes. Constatou-se com a pesquisa que
diante dos beneficios ofertados pela Farmécia Panvel, como qualidade no atendimento,
pessoalidade, confianca, disponibilidade nos produtos, tempo da empresa no mercado, dentre
outros, ha uma fidelizacdo dos clientes, mas ainda existem muitas possibilidades a serem
exploradas, como programas de pontos, de assinatura de compras on-line, exclusivo em
relacdo as farmacias concorrentes na cidade. Destaca-se que a principal ferramenta utilizada é

o catalogo, percebido tanto pelo gestor, quanto pelos clientes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento - Marketing Direto - Fidelizacdo - Varejo

farmacéutico



ABSTRACT

For the past several years the brazilian Pharmaceutical retail Market has become one of the
fastest growing and rise sectors among the national economies, bringing with it more interest
from investors in opening new stores and make the pharmacies chains bigger.In this sense
smaller companies are obligated to search for different strategies of how to deal with
customers, increasing the rivarly in the sector. A way to add value to the customer and
become a more competitor company is the relationship marketing and its ways of applications
in order to retain and maintain the loyal client. Therefore the goal of this search consists of
analyze the influence from the relationship marketing into de process of loyalty and retention
of customers in a pharmacy from Santana do Livramento .It is a qualitative and prescriptive
research which the method chosen from the research elaboration was the case study.The data
collection was performed by means of triangulation which are used as evidence sources of
documentary research and the application of interviews, first the manager and later to
consumers, after effecting their purchases in the analyzed pharmacy environment. Was used
the content analysis technique for the treatment of the data and the analysis categories called:
Investment perception in relationship marketing and Loyalty Level. It was found with the
research on the benefits offered by Panvel Pharmacy, such as service quality, personality,
confidence, availability in the products, the company's time to market, among others, there is
a customer loyalty, but there are still many possibilities to be exploited as points programs,
online shopping signature, unique with respect to competing pharmacies in the city. It is
stressed that the main tool used is the catalog, perceived both by the manager, as by

customers.

Keywords: Relationship Marketing - Direct Marketing - Loyalty -Retail pharmacist
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INTRODUCAO

A fidelizacao de clientes no contexto de mercado atual demonstra ser um tema de
grande relevancia no ambiente organizacional, tendo em vista que constitui uma das
principais formas de fortalecimento e reconhecimento da marca sendo este muitas vezes um
fator determinante na escolha de consumidores por determinadas organizagdes. Estes, cada
vez mais exigentes devido a grande variedade de produtos e servicos disponibilizados em
ambientes diferentes (PEREIRA e BASTOS, 2009).

Diante de mercados cada vez mais competitivos caracterizados por acirrada
concorréncia, muitas empresas veem-se obrigadas a buscar novas alternativas para garantir o
seu espaco no mercado. Para isso, ndo basta apenas conquistar novos clientes, mas sim reté-
los como consumidores de forma a criar um vinculo de lealdade a marca por meio de
estratégias de fidelizagao.

Neste contexto, estratégias de marketing, que buscam adicionar valor percebido
ao cliente, em especial estratégias de marketing de relacionamento, contribuem no
desenvolvimento de relagdes duradouras, tendo em vista que clientes fiéis além de
consumirem produtos com maior frequéncia exercem o papel de defensores da marca,
divulgando-a para pessoas proximas.

Assim, o marketing de relacionamento, definido por Bogmann (2000, p. 29) como
“a tentativa da organizacdo de desenvolver ligagdes a longo prazo com seus clientes, que
sejam efetivas em termos de custo, com vista a consecu¢do de beneficios mituos”. Somado a
suas ferramentas de aplicagéo e fidelizacdo tornam-se pertinentes no intuito de compreender e
atender as novas necessidades e 0 que constitui importancia para o consumidor durante o
processo de fidelizagdo. “O marketing de relacionamento abrange todas as etapas que as
empresas cumprem para conhecer melhor seus clientes de valor e atendé-los também de
maneira melhor” (KOTLER, 2000, P. 71).

De modo complementar ao marketing de relacionamento, a fidelizagéo de clientes
compde o processo de manutencdo da lealdade. Bogmann (2000), afirma que no contexto
empresarial o cliente fiel € o que se envolve e esta presente frequentemente, aquele que nao
muda de fornecedor ao optar por uma empresa em particular sempre que é necessario adquirir
um determinado produto. Sabendo disto, as organizac6es tem se preocupado em atender aos

clientes que valorizam o contato pessoal.
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Neste cenario, devido ao aumento na participagdo de mercado, 0 setor
farmacéutico tornou-se um segmento de mercado de grande concorréncia entre novas e
tradicionais redes de farmacias, sendo importante a existéncia de relacionamento para a
personalizacdo de pedidos e retencdo de clientes. Este fato torna relevante que se compreenda
0 quanto sdo efetivas as agOes de fidelizagdo promovidas por grande parte dos concorrentes
do setor (PEREIRA e BASTOS, 2009). Assim, em busca de maior entendimento sobre o
tema, o foco deste trabalho consiste no estudo destas estratégias neste segmento, e sua atuacéo

durante o processo de fidelizagéo.

1.1 Problemética

De acordo com informacGes disponibilizadas pela ABRAFARMA - Associacdo
Brasileira de Redes de Farmécias e Drogarias foi registrado no periodo de 2013, um aumento
de 7,25% no numero de farmécias abertas sobre as 4.604 existentes em Dezembro de 2012,
compondo um crescimento de 13,48% nas vendas em relacdo ao periodo anterior. Fator que
gerou um total de R$ 28,70 bilhdes, dos quais 67% é composto pela venda de medicamentos,
e 33% pela venda de itens como fraldas, tinturas, higiene e cosméticos. Segundo Sergio Mena
Barreto, presidente da associagdo, a expectativa € de que o ritmo de crescimento se mantenha
nos proximos anos.

Segundo a reportagem de Gustavo Gomes para a revista EXAME (2014), as redes de
farmacias estdo entre as varejistas que mais investem em expansdo de namero de lojas no
Brasil, para especialistas as redes estdo preocupadas em ocupar novos espacos e abranger
mercado antes que a competicdo de grupos estrangeiros se estabilize. Mauricio Pousada,
presidente da RaiaDrogasil, defende que o fato do envelhecimento da populacdo brasileira
somado ao comportamento da renda das familias criam condi¢cdes favoraveis para que se
mantenha o ritmo de crescimento no setor, situagdo que favorece o investimento em novas
lojas.

Frente a estes indicadores sobre o setor varejista farmacéutico, bem com o aumento
da concorréncia gerado por ele, fator este que obrigou a companhia Pague Menos a oferecer
mais descontos a seus clientes para se manter competitiva, conforme Alexandre Battibugli,
em sua reportagem para a revista EXAME (2014). Somado ao fato de que o aumento das

grandes redes reduz o mercado de atuacéo das farmécias menores e em contrapartida forca-as
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a buscar qualificacdo para se manterem atuantes no mercado através da maior qualidade de
servico, conforme informacdes disponiveis no site do SEBRAE - Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (2014) , muitas empresas tém se adaptado e modificado sua forma de
lidar e agir com o cliente com o propdsito de ndo apenas atender suas necessidades de
consumo, mas proporcionar-lhes um atendimento personalizado como uma maneira de
satisfazé-los e manter um relacionamento continuo.

Dessa forma, ferramentas de marketing de relacionamento, tornaram-se uma
alternativa a ser utilizada na disputa por manter a lealdade do cliente frente a seus
concorrentes. Dentre estas ferramentas destacam-se o marketing direto, composto segundo
Kotler e Armstrong (2003, p. 447), pela “venda pessoal, telemarketing, mala-direta, catalogo,
televendas, terminais multimidia (quiosques) e marketing on-line”, juntamente composto pelo
database (DBM), e a gestdo de relacionamento com o cliente (CRM).

Partindo do contexto de concorréncia encontrado em Sant”Ana do Livramento, onde
farmécias e drogarias se sobrepdem umas as outras, torna-se pertinente o estudo de caso em
uma das filiais da Farméacia Panvel, pela sua grande abrangéncia na regido sul e por compor
um total de trés lojas situadas em um ponto central da cidade, sendo uma das poucas que
emprega a utilizacdo do cartdo fidelidade junto a seus clientes em troca de beneficios.

Neste sentido pretende-se levantar as estratégias empregadas pela organizacgao e seus
efeitos na percepcdo dos clientes e motivacfes que os levam a sua permanéncia como
consumidores leais. Sendo assim a problematica dessa pesquisa consiste em descobrir: Como
sao utilizadas as acGes de Marketing de Relacionamento na fidelizacdo e retencdo de

clientes na Farmacia Panvel de Sant”Ana do Livramento?

1.2 Objetivos

A seguir sdo apresentados o0s objetivos a serem seguidos para realizagdo desta

pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

e Analisar a influéncia do marketing de relacionamento na fidelizacdo e retencdo de

clientes da Farmacia Panvel de Sant”Ana do Livramento.
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar as ferramentas de marketing de relacionamento empregadas pela Farmécia

Panvel;

e Identificar dentre as estratégias empregadas, quais sdo percebidas pelos clientes;

e Verificar a existéncia de fidelizagdo a partir do uso das ferramentas de marketing de

relacionamento utilizadas pelos clientes.

1.3 Justificativa

Considerando o crescimento de 7,25% na abertura de lojas no varejo farmacéutico no
ano de 2013, segundo a ABRAFARMA - Associacdo Brasileira de Redes de Farmacias e
Drogarias (2014), unido ao fato de que uma grande parte destas empresas utiliza programas de
relacionamento como forma de tentar reter os clientes existentes e aumentar sua participacao
no mercado, o varejo farmacéutico torna-se cada dia mais competitivo. Este fato demonstra
que 0 segmento esta em ascensdo no mercado brasileiro, com um crescimento acima de outros
setores econdmicos, saltando de R$ 27,7 bilhdes no ano de 2010, para 40,3 bilhdes em 2014,
com previsdo de crescimento entre 13% e 14%, de acordo com a ABCFARMA - Associagao
Brasileira do Comércio Farmacéutico (2014).

Diante deste cenario, 0 marketing de relacionamento torna-se uma importante
ferramenta, podendo ser utilizada como alternativa na retencdo de clientes. Busca-se através
dele, um relacionamento de cumplicidade entre a organizacao e seus consumidores, de forma
a atender as necessidades do cliente e proporcionar um valor percebido elevado em relacédo a
produtos e servigos proporcionados pela organizacado, tendo em vista que torna-se necessaria a
busca de outros meios para atingir o consumidor (COBRA, 2009).

Assim, a pesquisa pretende contribuir no entendimento de como as ferramentas de
marketing de relacionamento influenciam no processo de retencdo e fidelizagéo de clientes,
frente & mudanca no atendimento das novas necessidades e sobre o que constitui importancia

para o consumidor, sabendo-se que para alguns clientes que valorizam o contato pessoal, 0
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diferencial deixa de ser o produto ou o servico, para vir a ser o atendimento e relacionamento,
no qual o cliente sente-se valorizado (PEREIRA e BASTQOS, 2009).

Do mesmo modo se espera ajudar empresas do setor farmacéutico e varejista para que
possam compreender 0 comportamento dos consumidores frente as novas necessidades de
demanda, em um momento em que o setor passa por um processo de expansdo de mercado.
Contribuindo também na percepgdo sobre o grau de efetividade das acGes empregadas durante
0 processo de fidelizacdo de clientes.

Em especial, busca-se contribuir para a Rede de Farmacias Panvel em estudo, de modo
que suas estratégias de marketing de relacionamento e fidelizacdo possam ser aperfeicoadas,
tornando-as ainda mais eficientes aos olhos dos consumidores. Mais especificamente, visa-se
a contribuicdo para a filial da rede localizada em Sant’Ana do Livramento, na qual foi

aplicada a pesquisa.

1.4 Estrutura do trabalho

O presente trabalho estd estruturado em 5 capitulos principais, sendo o primeiro
composto pela introducdo, seguido da problematica a qual a pesquisa é conduzida, assim
como os objetivos que a orientam e justificativa da escolha do tema.

O segundo capitulo é composto pelo referencial teérico onde sdo abordados os
topicos: Conceituacdes de marketing, Principios do marketing voltados para o valor,
Marketing de relacionamento, Marketing direto, Marketing de banco de dados (DBM), Gestédo
de relacionamento com o cliente (CRM), e por fim, o Gltimo tépico aborda a Fidelizagdo de
clientes.

A terceira parte € composta pela metodologia de pesquisa utilizada para obter as
informacBes necessarias para responder o questionamento central do estudo e alcancar os
objetivos determinados, assim como cronograma.

A quarta parte é constituida pela analise e apresentacdo dos resultados obtidos
através das entrevistas.

Sendo a quinta e Gltima parte referente as consideracdes finais acerca da anélise dos

resultados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os conceitos acerca de embasar o questionamento
levantado pela pesquisa. Sdo apresentados dois topicos principais: marketing, que aborda suas
conceituacdes e orientacdes, bem como principios do marketing voltados para o valor e cadeia
de valor. E marketing de relacionamento que aborda sobre a concepcdo de marketing de
relacionamento e niveis de relacionamento, marketing direto, marketing de banco de dados

(DBM), gestdo de relacionamento com o cliente (CRM), e por fim, fidelizacdo de clientes.

2.1 MARKETING

2.1.1 ConceituacOes de Marketing

Segundo Gioia et al. (2010), o marketing comecou a ser estudado como disciplina no
inicio do século XX, sendo primeiramente utilizados conceitos de outras areas como o de
elasticidade em economia. Outros conceitos das areas da Psicologia, Sociologia e
Comunicacéo, contribuiram na definicdo sobre a teoria do comportamento do consumidor.
Sendo que atualmente o marketing possui uma identidade prépria, possuindo muitos
pesquisadores e praticantes que se preocupam em renovar essas ideias e praticas com intuito
de proporcionar constantemente melhores alternativas de consumo a clientes.

Assim, marketing possui um conceito amplo, onde envolve uma série de atividades as
quais partem desde a concep¢do de um produto por uma organizacao até a entrega, consumo
e descarte pelo consumidor. Dessa forma é definido como “o processo de dinamizagdo e
intensificacdo das trocas entre pessoas e organizagOes, com 0 objetivo de alcangar a
satisfacdo reciproca de consumidores e produtores (GIOIA et al., 2010, p. 6).

Na visdo de Kotler (2006, p. 27) “marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor”.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2003), O marketing & usado para desenvolver
trocas que visam ou ndo lucros. Sendo que a maior parte dos tipos de marketing pode ser

realizada para ambos os fins.
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Conforme Cobra (2009, p. 3) “a esséncia do marketing ¢ um estado da mente. Em
marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas
decisbes sdo apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja”.

Para Churchill Jr. e Peter (2003, p.4) “a esséncia do Marketing ¢ o desenvolvimento de
trocas em que organizagdes e clientes participam voluntariamente de transacfes destinadas a
trazer beneficios para ambos”. Bogmann (2000, p.22) complementa ao afirmar que “as
relacBes de trocas sdo tdo antigas quanto a sociedade humana. A compreensdo detalhada dos

fendmenos que a caracterizam €, no entanto, relativamente recente”.

O marketing tornou-se uma forga difundida e influente em todos os setores da
economia. Em poucos anos despojou-se de sua antiga imagem de algo antiético e
desnecessario e passou a ser visto como um instrumento essencial para a formacéo e
manutencdo de diversos negdcios, tendo inclusive seus conceitos aplicados nos mais
variados tipos de organizacdo, desde times de futebol a igrejas, passando por
governos e organizagdes ndo governamentais (SHIMOYAMA e ZELA, 2002, P. 2).

Conforme as perspectivas apresentadas nota-se a importancia do marketing em relagao
a organizagdes na manutencao do negdécio, sendo necessario medidas de forma a proporcionar
meios para que as trocas entre clientes tornem-se benéficas, com o propésito de que seus
clientes se satisfagam a ponto de frequentar a organizacdo voluntariamente, fator este que
contribui no desenvolvimento de relacdes mais duradouras e de confianca entre as duas partes

envolvidas.

2.1.2 OrientacGes de marketing

Segundo Churchill Jr. e Peter (2003) o marketing pode ser orientado de diferentes
formas nas organizacOes, dentre as quais existem as orientacdes para a producdo, orientacdo

para vendas, orientacdo para marketing e orientagédo para valor.

e A orientacdo para producdo concentra-se em como fabricar produtos com
eficiéncia, pressupondo que se os produtos forem melhores os clientes irdo
compra-los.

e A orientacdo para vendas concentra-se na venda dos produtos disponiveis,
geralmente utilizada quando a oferta de produtos e servicos € maior que a

demanda.
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e A orientacdo para Marketing procura compreender as necessidades e desejos
dos clientes no intuito de construir produtos e servicos para satisfazé-los.
e Existe também o Marketing voltado para o valor este, busca alcancar os

objetivos de forma a agregar valor superior para o cliente.

Conforme Churchill Jr. e Peter, (2003) o marketing voltado para o valor é uma
extensdo da orientacdo para marketing, a qual se apoia em varios principios e pressupostos
sobre clientes. Esta, busca alcancar os objetivos da organizacdo desenvolvendo valor superior

para o cliente.

2.1.2.1 Principios do marketing voltados para o valor

Existem seis principios do marketing voltado para o valor que compdem esta
abordagem os quais juntos oferecem valor superior para os clientes. A seguir sdo apresentados

0s principios de marketing voltados para o valor, na visdo de Churchill Jr. e Peter, (2003).

Principio do cliente: Tem como foco oferecer valor para o cliente. Afirma que as
empresas devem compreender os seus clientes, sabendo o que sentem e como compram e
usam seus produtos e servigos. Dentro desta visdo existem duas formas da organizacdo se
relacionar com o cliente, nos relacionamentos diretos, onde é possivel conhecer o nome e
outras informacdes dos clientes como endereco, telefone e preferencias, sendo possivel
comunicar-se diretamente com o cliente através de e-mail, correio, ligacdes ou pessoalmente.
Esta interacdo é possivel quando o produto possui alto preco unitério, sendo seu custo alto.
Para isto existem os relacionamentos indiretos, em que nesta relacdo os produtos e marcas
adquirem significados para o cliente a longo prazo, mas onde os profissionais de marketing
podem ndo conhecer seus clientes individualmente.

Principio do concorrente: Este principio afirma que os profissionais de marketing
devem considerar ndo apenas o valor oferecido por seus produtos e servigos, mas também o0s
oferecidos pela concorréncia. Sendo que se ndo houver nenhuma estratégia disponivel a
empresa provavelmente ndo consiga se manter por um longo periodo de tempo.

Principio proativo: Afirma que algumas vezes é necessario mudar o ambiente para

melhorar as chances de sucesso, defendendo que os profissionais de marketing também
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devem reagir para mudar mercados e ambientes de forma a melhorar sua posigédo competitiva
de uma maneira ética.

Principio interfuncional: Defende a utilizacdo de equipes interfuncionais no
melhoramento e eficiéncia das atividades de marketing, evidenciando a importancia das
outras areas que compdem o0 corpo organizacional, no desempenho e desenvolvimento de
novas estratégias.

Principio da melhoria continua: Reconhece a necessidade constante de
aperfeicoamento em suas operagdes, processos, estratégias, produtos e servi¢os juntamente
com setores de areas diferentes.

Principio do stakeholder: Considera o impacto das atividades de marketing sobre
diferentes publicos que se interessam pela organizacdo. Embora o marketing voltado para o
valor seja mais direcionado ao cliente, ele ndo deve ignorar as relacbes com 0s outros
publicos que compde a organizacdo. Sendo parte deste grupo, proprietéarios, fornecedores,
financiadores, 6rgdos governamentais, funcionarios, e sociedade em geral.

“Marketing voltado para o valor é uma orientacdo para se alcancar objetivos
desenvolvendo valor superior para os clientes (CHURCHILL JR. e PETER, 2003, p.10).
Churchill Jr. e Peter (2003, p.13) afirmam ainda que “o valor para o cliente € a diferenca entre
as percepcdes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servi¢os e 0s

custos em que eles incorrem para obté-los”.

Figura 1- Equacdo do valor

Fonte: Adaptado de Churchill Jr. e Peter (2003, p. 14)

O valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliacdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas
percebidas. J& o beneficio total para o cliente é o valor monetario de um conjunto
de beneficios econdmicos, funcionais e psicolégicos que os clientes esperam de
determinado produto em fungéo de produto, pessoal e imagem. O custo total para o
cliente é o conjunto de custos que os consumidores esperam ter para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto incluindo o preco monetéario, de tempo, energia fisica
e psicologico (KOTLER e KELLER, 2012, p. 131, grifo do autor).
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Seguindo essa linha de pensamento Cobra (2009) considera que o valor percebido pelo
consumidor em rela¢do ao produto ou servigco ofertado esté ligado aos atributos e beneficios
que ele proporciona, estes podem ser intrinsecos a natureza do produto, ou extrinsecos quando
sdo adicionados atributos apds sua fabricacdo. Dessa forma este fator é percebido como
positivo quando a qualidade é alta, sendo que o sacrificio feito pelo consumidor para adquirir
0 bem é percebido como custo de aquisi¢do. No entanto caso o sacrificio seja maior que o
beneficio representado pela qualidade percebida, o resultado sera um valor percebido baixo.

Churchill Jr. e Peter (2000), afirmam que o marketing voltado para o valor considera
que as avaliagOes sobre valor feitas pelos clientes podem mudar de acordo com diferentes
ocasides. Sendo assim, sdo estabelecidos quatro tipos comuns de beneficios que podem ser
entregues ao cliente no momento da compra ou uso de produtos e servigos, e quatro tipos de

custos que podem ser reduzidos da percepc¢éo do cliente. Séo eles:

Quadro 1- Relacéo entre beneficios e custos

Tipos de Beneficios:

Tipos de Custos:

Beneficios funcionais: Sdo os beneficios tangiveis

ao se utilizar um produto ou servico.

Custos monetarios: Referente a quantidade de
dinheiro empregada para obtencdo de produtos e

servicos, ou risco de perda por falha.

Beneficios sociais: Sao as respostas positivas que o

cliente recebe de outras pessoas em relagdo a
compra ou utilizacdo de determinados produtos e

servicos. (Elogios ou status)

Custos temporais: Relativo ao tempo gasto durante

a compra de um produto, ou na espera de concertos

e ajustes além de demoras em filas até o caixa.

Beneficios pessoais: Os bons sentimentos do cliente

pela compra ou experimentagdo de produtos e

servicos que Ihes transmitam satisfacéo.

Custos psicologicos: A tensdo empregada por
escolhas de produtos complexos ou caros que
exijam investigacdo e aceitacdo de riscos de o

produto ndo oferecer o desempenho esperado.

Beneficios experimentais: Relacionado ao prazer

sensorial que os clientes podem obter de produtos e

Servicos, como: sabores, aromas, roupas

confortaveis, musica, etc.

Custos comportamentais: O custo de_deslocamentos

por um longo caminho, estacionar em lugares
afastados, ficar em pé, caminhar longas distancias,

entre outros.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Churchill Jr. e Peter (2000)

A seguir na figura 2, pode ser vista a relagdo entre beneficios e custos, podendo ser
considerado que alguns produtos possuem a capacidade de proporcionar 0s quatro tipos de
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beneficios simultaneamente, fator que cabe aos profissionais de marketing voltados para o
valor trabalhar em relacdo a aumentar tais beneficios na criacdo do valor superior. Quanto
aos custos temporais, psicoldgicos e comportamentais, podem ser classificados como custos
de transacdo ou custos da compra. Desse modo pode ser aumentado o valor para os clientes

trabalhando-se em um, no outro ou nos dois lados da equacéao de valor.

Figura 2- Beneficios e custos percebidos.

e OEE B EE

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Churchill Jr. e Peter (2000, p. 18)

Neste sentido compreende-se que o marketing voltado para o valor procura
concentrar-se no desenvolvimento e entrega de um valor superior para o cliente, como meio
de alcancar seus prop0sitos no meio organizacional. Sendo em muitos casos construidos
relacionamentos de longo prazo. Dessa forma “os valores articulam um conjunto de
prioridades corporativas e tentativas de gestao para inclui-los em suas praticas, o que, espera-
se, fortalecerd comportamentos que beneficiem a empresa e as comunidades dentro e fora
dela” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.47).

2.1.2.2 A cadeia de valor

Michael Porter, apud, Kotler e Keller (2012), propde a cadeia de valor como meio
de identificar as maneiras de gerar mais valor para o cliente. Conforme este modelo, toda a
empresa compde uma sintese de atividades que visa “projetar, produzir, comercializar,
entregar e dar suporte a um produto” (KOTLER e KELLER, 2012, p. 36).

De acordo com Porter cadeia de valor abrange nove atividades relevantes que
desenvolvem valor e custo em um determinado empreendimento, sendo cinco primarias e

quatro de apoio, séo elas:
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Quadro 2 —Atividades relevantes que desenvolvem valor e custo

Atividades primarias: Atividades de apoio:
1. Logistica interna — levar materiais para o 1. Aquisicéo.
interior da organizacéo.
2. OperacOes — converte-los em produtos. 2. Desenvolvimento de tecnologia.
3. Logistica externa — expedir os produtos 3. Gestéo de recursos humanos.
finais.
4. Marketing — incluindo vendas. 4. Infraestrutura organizacional.
5. Servicos.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Kotler e Keller (2012).

Neste contexto, o objetivo proposto pela cadeia de valor, consiste na tarefa da
organizacdo em examinar os custos e desempenho em todo o processo de geracdo de valor,
buscando alternativas para aperfeicoa-los, tendo como referéncia os custos e o desempenho
dos concorrentes. Assim, as atividades dos departamentos, sdo coordenadas de forma a

conduzir os processos centrais do empreendimento. Classificados como:

Figura 3 — Processo de geracédo de valor

Processo de compreensdo do mercado — Referente as informacfes que a organizacdo
possui sobre 0 mercado e sua utilizacéo.

4

Processo de desenvolvimento de nova oferta — Composto por todas as atividades que
engloba desde a pesquisa ao desenvolvimento e lancamento de produtos.

s

Processo de gestdo de relacionamento com o cliente — Envolve todas as atividades
relacionadas a construcdo de relacionamento com o cliente.

Al

Processo de gestdio completa do pedido — E Composto por todas as atividades que
envolvem desde o recebimento, aprovacdo de pedidos, expedicdo de mercadorias, até a
cobranca de pagamentos.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Kaotler e Keller (2012).
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Dessa forma a organizacdo que tem como meta obter sucesso, devera buscar vantagem
competitiva da mesma forma fora de suas operagdes, nas cadeias de valor de seus

fornecedores, distribuidores e clientes.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

2.2.1 Concepcoes de marketing de relacionamento

Varios autores conceituam o termo marketing de relacionamento. Na visao de Kotler
(2006, p.30) “marketing de relacionamento € a préatica da construcdo de relagdes satisfatorias
a longo prazo com partes chaves — consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter
sua preferéncia e negdcios a longo prazo™.

Para Gummesson (2005, p. 22) “marketing de relacionamento ¢ o marketing baseado
em interacdes dentro da rede de relacionamentos [...] relacionamentos exigem que pelo menos
duas ou mais pessoas estejam em contato”.

A perspectiva de Bogmann (2000, p. 29) diz que marketing de relacionamento “¢ a
tentativa da organizacdo de desenvolver ligaces a longo prazo com seus clientes, que sejam
efetivas em termos de custos, com vistas a consecucdo de beneficios muatuos”. Manter boas
relacBes com os clientes pode ser uma estratégia vital para a sobrevivéncia da empresa, que
considera que através da identificacio e manutencdo de relagcBes estreitas é possivel
concentrar a atencdo nos clientes melhores por meio de tecnologias de informagao, como por
exemplo, um banco de dados informatizado, contribuindo na efetividade do marketing de
relacionamento (BOGMANN, 2000).

Ainda segundo o mesmo autor, 0 marketing de relacionamento possui seis dimensdes
que diferem das concepcOes histéricas do marketing, sendo que ao serem analisadas em
conjunto, podem transformar a visdo da empresa sobre o marketing que pratica, desde a forma
como administra seu relacionamento com as tecnologias empregadas, o trabalho efetuado com
essa tecnologia, bem como produtos que fabrica, até a estrutura utilizada para alcancar seus

objetivos. Seriam elas:

e A criacdo de um novo valor para os clientes e compartilhamento desse valor entre o

produtor e o consumidor;
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O reconhecimento do papel que os clientes possuem individualmente, ndo apenas

como compradores, mas na definicdo do valor que desejam;

e A exigéncia de que a empresa, como consequéncia de sua estratégia e foco sobre o
cliente, planeje e alinhe seus processos de negociagdo, comunicacdo, tecnologias e
pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja;

e O esforco continuo entre comprador e vendedor, em tempo real;

e O reconhecimento do valor do cliente por seu periodo de vida e de consumo,
procurando unir progressivamente a empresa e o cliente, ndo como clientes individuais
que devem ser abordados em cada ocasido de compra;

e A criacdo de uma cadeia de valor e relacionamento entre seus principais participantes,

como fornecedores, canais de distribuicdo e acionistas.

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing de relacionamento resulta no
desenvolvimento da rede de marketing, composta pela empresa e seus parceiros como
clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, varejistas, entre outros com 0s quais
mantem relacdo comercial compensadora para ambas as partes. Em alguns momentos esta
relacdo comercial ndo busca uma venda imediata, mas o relacionamento a longo prazo, de
modo que os clientes de hoje tém preferéncia por fornecedores que oferecem bens e servigos

coordenados e que resolvam problemas com maior rapidez.

A chave para a construgdo de relacionamentos duradouros é a criacdo de valor e
satisfagdo superiores para o cliente. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de
se tornar clientes fiéis, e clientes fiéis ttm maior probabilidade de dar a empresa uma
participacdo maior em sua preferéncia (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, P.475).

Deste modo, “o marketing de relacionamento néo ¢ eficaz em todas as situagdes. Mas,
quando a estratégia € a certa e sua implementacdo é adequada, a organizacdo focara tanto na
gestédo de seus clientes quanto a de seus produtos” (KOTLER e KELLER (2012 P. 605).

Neste sentido, Siqueira (2005), afirma que para clientes que possuem um horizonte de
tempo curto e baixos custos de mudanca de fornecedor, caracterizados como sendo
compradores de produtos basicos, o marketing transacional é bom. Mas para clientes que
possuem longos horizontes de tempo e altos custos de mudanca de fornecedor, o marketing de

relacionamento oferece 6timo retorno.
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2.2.1.2 Niveis de marketing de relacionamento

Segundo Cobra (2009) o conceito de marketing de relacionamento foi desenvolvido
inicialmente por Evert Gummenson, tal conceito € considerado a tarefa de criar lealdade entre
consumidores e determinada marca.

Deste modo o investimento em marketing de relacionamento distingue-se através de

cinco niveis:

Basico — Onde sdo atendidas as necessidades primarias dos consumidores;

Reativo — Compreendido como o esforco que a organizacdo emprega para proporcionar o
mesmo ou mais que 0s concorrentes;

Responsavel — Onde se atende respeitando os direitos do consumidor;

Proativo — Considera a antecipacéo frente a concorréncia, oferecendo servigos ndo esperados;
Parceria — Considera a busca de um relacionamento de cumplicidade com o cliente, de forma
a agrada-lo, sendo que para isso o consumidor deve ter um valor percebido elevado em
relacdo ao produto ou servigo proporcionado.

Por isso pode-se afirmar que:

O Marketing de Relacionamento busca conhecer o perfil do consumidor, para
identificar com maior probabilidade de acerto quais as reais necessidades do mesmo
e a partir de entdo, realizar ofertas especificas que visem & satisfacdo e posterior
fidelizagdo do cliente (PEREIRA e BASTOS, 2009, p. 4).

Neste contexto, nota-se que o marketing de relacionamento ligado a compreenséo da
importancia das informacdes emitidas diariamente pelos consumidores sdo fatores
determinantes no processo de fidelizacdo e manutencdo de clientes, sendo que através desta
distingdo é possivel agregar um novo significado a um produto ou servico frente a demanda
apresentada de acordo com o perfil de cada cliente visando a melhora de produtos e processos

ofertados.

2.2.2 Marketing direto

Segundo Bogmann (2000) marketing direto € um sistema de marketing interativo onde

é utilizado um ou mais veiculos de propaganda com o propdsito de obter respostas ou
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transacOes mensuréaveis em qualquer lugar. O autor, considera o0 marketing de relacionamento
uma filosofia, sendo o marketing direto a ferramenta pratica na interacdo com o consumidor
através do uso do database marketing.

Bogmann (2000, p.76), exemplifica as ferramentas utilizadas afirmando que “as
principais ferramentas do marketing direto s&o: catalogos, mala direta, telemarketing, resposta

direta de televisdo, resposta direta de radios e revistas e compra eletronica”.

[...] o marketing direto consiste em comunicacdes diretas dirigidas a consumidores
individuais cuidadosamente selecionados e destinadas ndo somente a obter deles
uma resposta imediata, mas também a cultivar relacionamentos duradouros
(KOTLER e ARMSTRONG 2003, P. 473, grifo do autor).

De acordo com Kaotler e Keller (2012) os profissionais de marketing direto podem
utilizar diferentes canais para atingir os consumidores individualmente, este contato pode ser
feito através de mala direta, telemarketing, TV interativa, sites, dispositivos moveis,
quiosques, marketing por catalogo ¢ venda pessoal. “O marketing direto € o uso de canais
diretos ao consumidor para obter e entregar bens e servigos aos clientes sem o uso de
intermediarios” (KOTLER e KELLER, 2012, P. 578, grifo do autor).

Os profissionais de marketing direto podem comprar uma lista de mala direta
contendo o nome de praticamente qualquer grupo: pessoas canhotas, obesas ou
milionarias. Eles podem personalizar as mensagens e construir um relacionamento
continuo com cada cliente. Os pais de recém-nascidos podem receber
correspondéncia periddica que descreve novas roupas, brinquedos e outros itens a
medida que a crianga cresce (KOTLER e KELLER, 2012, P. 578).

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p. 447), “as principais formas de marketing
direto sdo venda pessoal, telemarketing, mala-direta, catdlogo, televendas, terminais

multimidia (quiosques) e marketing on-line”.
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Figura 4 - Formas de marketing direto
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003, p. 447).

A seguir, sdo apresentadas algumas ferramentas que caracterizam diversos canais de

marketing direto de acordo com Kotler e Keller, (2012).

Mala direta — Consiste no envio de ofertas, anincios, lembretes ou outros itens como
cartas, folhetos e folders a clientes especificos. Este meio permite seletividade na
segmentacdo de mercado, embora o custo seja maior que o marketing de massa, possibilita a
escolha de envio a clientes mais promissores.

Marketing de catalogo — Neste tipo de marketing, as empresas enviam catalogos com
toda a linha de mercadorias, normalmente utilizando a forma impressa, mas algumas vezes em
forma de DVD ou online. A disponibilidade do catalogo online também pode ser feita, o que
possibilita economia nos custos de impressdo e postagem. Algumas empresas buscam a
diferenciagdo por meio de informagOes, envio de amostras, envio de brindes aos seus
melhores clientes ou doacGes de uma porcentagem dos lucros obtidos para causas sociais.

Telemarketing — Consiste na utilizacdo de centrais de telefone através de operadores
na busca de atrair novos clientes, vender ou prestar servicos. Este tipo de marketing preocupa-
se em ampliar a receita da empresa a0 mesmo tempo em que busca reduzir os custos de
vendas e aumenta a satisfacao do cliente.

Marketing interativo — Realizado por meio dos canais eletrdnicos como sites,

anuncios em sites de busca, banners e-mails e mobile marketing, este consiste no modo mais
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recente de comunicacdo direta com o cliente. As empresas podem personalizar suas
mensagens, de forma que os consumidores reflitam seus interesses e comportamentos. Por ser
realizado através da internet, possibilita que as empresas rastreiem facilmente seus efeitos
através da mensuracdo de quantos visitantes Unicos clicaram na pagina da empresa ou
anuncio, bem como o tempo que permaneceram na pégina e para onde foram depois.

Boca a boca — Utilizado diariamente por consumidores para falar sobre marcas, bem
como produtos de midia, entretenimento, produtos e servi¢cos. O boca a boca costuma
acontecer espontaneamente e com pouca publicidade, sendo particularmente eficaz para
empresas pequenas. Muitas delas buscam investir em midias sociais em detrimento de jornais
e radios, ocorrendo algumas vezes por meio de blogs conversas em redes sociais, foruns,
comunidades e redes sociais.

Forca de vendas — Na forca de vendas os vendedores atuam como um elo entre a
empresa e o cliente, ao forma-la a empresa necessita desenvolver seus objetivos, estratégia,
estrutura, tamanho e remuneragéo. Kotler e Keller (2012, p. 595) afirmam que “O vendedor
deve saber diagnosticar o problema do cliente e propor uma solucdo capaz de ajudar a
aumentar sua lucratividade”.

Independentemente do contexto de venda os vendedores poderdo desempenhar uma ou
mais tarefas entre: Prospeccdo (busca de clientes potenciais), definicdo de alvo (tempo
despendido entre clientes atuais e potenciais), comunicacdo (comunicagcdo sobre bens e
servicos da empresa) venda (aproximacdo, apresentacdo, repostas, superacdo de objecOes e
finalizacdo da venda) suporte (consultoria, assisténcia técnica e rapidez de entrega) coleta de
informacdes (pesquisa de mercado) alocagéo (quais clientes ndo poderdo ficar sem produtos
em momentos de escassez).

Venda pessoal — Embora antigo este método receba milhdes em investimentos por
parte das empresas todo o ano em treinamento de funcionarios, para transforma-los em
cacadores ativos de pedidos. Os vendedores aprendem a desenvolver relacionamentos de
longo prazo, através do método SPIN, empregando perguntas situacionais, sobre problemas e
implicacdes e perguntas sobre necessidade de retorno. Sendo que a maioria dos programas de
treinamento considera seis etapas no processo eficaz de venda: prospeccdo e qualificacéo, pre-
abordagem, apresentacdo e demonstracdo, superacdo de objecdes, fechamento,

acompanhamento e manutencao.
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Segundo Bogmann (2000), as empresas utilizam o marketing direto, atraves de
veiculos de propaganda de resposta direta para efetuar suas vendas. Assim ficam conhecendo
seus clientes os quais o perfil faz parte do banco de dados da empresa, e a partir dos dados
desenvolvem um relacionamento continuo e enriquecedor com os clientes.

Neste sentido, o marketing direto contribui sobre as vendas geradas pelos seus
diferentes canais (catdlogos, mala direta, telemarketing) crescendo rapidamente incluindo as
vendas para 0 mercado consumidor e B2B. (KOTLER e KELLER, 2012).

Assim, boa parte das estratégias de relacionamento bem sucedidas dependem do
engajamento das pessoas envolvidas, neste caso dos vendedores, 0s quais representam a linha
de frente da organizacdo. Quando todos os colaboradores estdo orientados a atender aos
clientes, através de programas efetivos de treinamento para os funcionarios, tendem a receber
maior delegacdo de poder, e assim prestar um bom trabalho em equipe. (BAMBILLA;
PEREIRA; PEREIRA, 2010)

2.2.3 Marketing de banco de dados - database marketing (DBM)

“O database marketing, ou marketing fundamentado em banco de dados, tem como
ferramenta essencial um conjunto organizado de dados abrangentes sobre clientes ativos,
potenciais ou provaveis”. (BOGMANN, 2010, P. 70). Neste sentido, esse conjunto de
informacdes é acionado conforme a proposta de marketing, podendo ser utilizadas na venda
de um determinado produto ou servi¢co, bem como manutencdo de relacionamento com o
cliente (BOGMANN, 2010).

Marketing de banco de dados (database marketing — DBM) é o processo de
construcdo, manutencao e utilizacdo dos bancos de dados de clientes e outros bancos
de dados (de produtos, de fornecedores, de revendedores) com finalidade de entrar
em contato e realizar transaces com os clientes (KOTLER e ARMSTRONG, 2003,
P. 443).

Segundo Kotler e Armstrong (2003), as empresas costumam utilizar seus bancos

de dados com quatro finalidades:

1. Identificar clientes potenciais: A empresa gera indicacdo de venda através do
anuncio de seus produtos, o banco de dados & montado a partir das respostas

incorporadas através dos anuncios, a empresa entdo classifica o banco de dados para
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identificar os clientes potenciais e entra em contato com eles por meio de correio,
telefone ou visitas pessoais no intuito de converté-los em clientes.

2. Decidir quais clientes devem receber determinada oferta: A empresa ap0s
identificar um perfil de cliente ideal para uma determinada oferta, passa a acompanhar
as respostas individuais estabelecendo uma sequéncia de atividades, como nota de
agradecimento, envio de ofertas, telefonemas e oferecimento de desconto.

3. Aprofundar a fidelidade do cliente: A empresa lembra os consumidores de suas
preferencias, e utiliza o envio de informacgdes pertinentes, presentes ou outros
materiais, na criagdo e manutencéo do interesse e entusiasmo do cliente.

4. Reativar as compras do cliente: O banco de dados pode ser utilizado na oferta a
consumidores para substituicdo de produtos, encaminhando versdes melhoradas ou
substitutas de produtos no momento em que se espera que o cliente esteja pronto para
agir.

“O marketing com banco de dados usa tecnologia especifica e técnicas analiticas
sofisticadas, combinadas com métodos de marketing direto. Muitas empresas ainda
confundem uma lista de cliente com um banco de dados de marketing. Uma lista de
clientes é simplesmente um conjunto de nomes, enderecos e nimeros de telefone;
um banco de dados, como o nome ja diz, contém dados demogréaficos, psicograficos,
habitos de média e registro sobre compras anteriores com informagdes sobre
rentabilidade, frequéncia, valor monetario e outros dados relevantes” (BOGMANN
2000, P. 70-71).

Desse modo as informagdes sobre os clientes ativos, potenciais ou provaveis
poderdo ser gerenciadas conforme os objetivos de venda da organizacdo, através do
direcionamento de informacdes relevantes ao perfil do cliente.

Assim, o marketing baseado no banco de dados exige investimento em
computadores e softwares de banco de dados, além de funcionarios capacitados para que

ocorra a manutencao e aprofundamento do relacionamento com o cliente.

2.2.4 Gestbes do relacionamento com o cliente (CRM) — Customer relationship

management

Segundo Kotler e Keller (2012), o CRM trata da gestdo cuidadosa e detalhada das
informacdes sobre clientes e dos “pontos de contatos” estabelecidos com ele, com o objetivo
de maximizar sua fidelidade. Sao definidos pelo autor como “ponto de contato” as ocasides

em que os clientes mantem contato com a marca ou produtos da empresa, incluindo
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comunicagdo pessoal ou de massa. A partir disso, é ressaltada a importancia do componente
pessoal no CRM, no momento em que o cliente estabelece um verdadeiro contato com a
organizacdo, € neste momento que os funcionarios podem desenvolver e estabelecer lacos, ao

individualizar e personalizar seus relacionamentos.

O CRM ¢é a combinacdo da filosofia do marketing de relacionamento, que mostra a
importancia de atrair e reter clientes, cultivando um relacionamento estavel e
duradouro, com a infraestrutura da tecnologia da informacéo, que prevé recursos
integrados de informatica e telecomunicacdes, provocando impacto na gestdo da
empresa quanto aos comportamentos de recursos humanos e processos. (XAVIER e
DORNELAS, 2006, P.15).

O CRM, € considerado um processo que atua no gerenciamento das interacGes entre
uma empresa e seus clientes, sendo utilizado tradicionalmente na automacdo da forca de
vendas, no processo de atendimento ao cliente, onde a ideia principal € que o vendedor
centralize as suas acdes no relacionamento, utilizando a maquina como forma de qualificar a
venda, e auxiliar no processo de tomada de decisdo. As informagdes recolhidas
estrategicamente dos consumidores, (perfil, preferéncias de compra, renda mensal, dentre
outros), servirdo posteriormente como referéncia para que a empresa saiba mais sobre que
produtos ou servicos devem ser ofertados, para quem oferecer e, 0 momento certo de se tomar
a iniciativa (BABILLA; PEREIRA; PEREIRA, 2010).

Segundo Batista (2004, p. 117) “o CRM (gerenciamento do relacionamento com o
cliente) é uma arquitetura que combina os processos de negécio e tecnologias que visam
entender os clientes com relagdo ao que sdo, o que fazem e do que gostam”. Conforme o
mesmo autor, 0 CRM é um elemento do sistema ERP para gerenciamento que envolve 0s
subsistemas de marketing, vendas, servicos e tecnologias, 0s quais Sa0 necessarios para
conhecer o perfil de cada cliente para direcionar um trabalho de fidelidade (BATISTA, 2004).

Seguindo essa linha de pensamento, Xavier e Dornelas (2006), afirmam que o objetivo
do CRM, é fornecer elementos informacionais, que possibilitem ao gestor ou gerente explorar
as potencialidades de cada cliente. Nesse sentido ‘“as mudancas organizacionais no
direcionamento de foco no cliente envolvem todas as areas da empresa, ndo sO a area de
marketing e vendas” (XAVIER ¢ DORNELAS, 2006, P. 3). Assim, conforme Bambilla;
Pereira; Pereira (2010) os meios mais tradicionais usados para atrair clientes como promocgdes
e propagandas mesmo que algumas vezes eficazes, tornam-se ineficientes no momento em

que atraem compradores distantes dos interesses da organizagdo. O Customer Relationship
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Management (CRM) é, primeiramente, uma extensdo apoiada por tecnologia, das préaticas de
relacionamento e proposi¢des do conceito/filosofia do Marketing de Relacionamento,

tratando-se do processo de interacdo entre organizacdo e seus consumidores.

Figura 5 — Visualizacdo do sistema de gerenciamento do relacionamento com o cliente

(CRM), aliado ao marketing de relacionamento e a TI.
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Fonte: Adaptado de Xavier e Dornelas (2006, p. 4).

Assim, é possivel afirmar que:

Gragas ao uso eficaz de informagdes sobre cada cliente, 0 CRM permite que as
empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo real. Com base
no que se sabe sobre cada um deles, as empresas podem customizar seus produtos,
programas, mensagens e midia. (KOTLER e KELLER, 2012, P.142)

No quadro 3 a seguir observa-se algumas das diferenciacGes entre marketing de
relacionamento e Customer Relationship Management (CRM), na perspectiva de diferentes

autores, apresentados por Bogmann (2010).
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Quadro 3 - Defini¢Oes sobre diferentes aspectos do MR e CRM:

Fonte

Definicéo

Gummesson

Berry (1983, p. 25)

Jackson (19854, p. 165)

Gronroos (2000, p. 242-3)

Ballantyne (1994, p.3)

Morgan e Hunt (1994, p.22)

Porter (1993, p.14)

Gummesson

PricewaterhouseCoopers (1999, p.12)

Eggert e Fassot (2001, p. 5)

“O marketing de relacionamento é o marketing baseado em
interagdo dentro das redes de relacionamentos”.

“O marketing de relacionamento esta atraindo, mantendo e — em
organizacOes de varios servicos — melhorando os relacionamentos
com os clientes”.

“O marketing de relacionamento € o marketing para ganhar,
construir e manter relacionamentos fortes e duradouros com
clientes industriais”.

“O objetivo do marketing é identificar e estabelecer, manter e
melhorar e, quando necessario, terminar relacionamentos com
clientes (e outras partes), para que os objetivos relacionados a
variaveis econbmicas e outras de todas as partes sejam cumpridos.
Isso é possivel por meio de uma troca mdtua e do cumprimento de
promessas”.

“Uma estrutura disciplinar emergente par criar, desenvolver e
manter trocas de valor entre as partes envolvidas, pela qual os
relacionamentos de troca evoluem para oferecer ligacdes
continuas e estaveis na cadeia de fornecimento”.

“O marketing de relacionamento se refere a todas as atividades de
marketing dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais bem-sucedidas”.

“O marketing de relacionamento é o processo pelo qual as duas
partes — o0 comprador e o provedor — estabelecem um
relacionamento efetivo, eficiente, agradavel, entusiastico e ético,
gue é pessoal, profissional e lucrativamente recompensador para
as duas partes”.

“CRM sdao os valores e estratégias do marketing de
relacionamento — com énfase no relacionamento com o cliente —
transformados em aplica¢des praticas”.

“CRM ¢ uma estratégia de negocios — uma atitude para
funcionarios e clientes — apoiada por certos processos e sistemas.
O objetivo é construir relacionamentos a longo prazo, entendendo
necessidades e preferéncias individuais — e dessa maneira
agregando valor 4 empresa e ao cliente”.

“O eCRM engloba a analise, o planejamento e o gerenciamento de
relacionamentos com clientes com a ajuda de midia eletrdnica,
especialmente com a Internet, com o objetivo de a empresa focar
clientes seletos”.

Fonte: Adaptado de Gummesson, (2010, p. 280).
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2.2.5 Fidelizagdo

Reichheld (2002, p. 24) afirma que “a lealdade ¢ o padrao-ouro para mensurar a
qualidade de um relacionamento. Quando verdadeira, persiste tanto na tempestade como na
bonanga, e¢ funde interesses mutuos em objetivos comuns”. Seguindo essa linha de
pensamento, “no contexto empresarial, cliente fiel é aquele que estd envolvido, presente;
aquele que ndo muda de fornecedor, e mantém consumo frequente, optando por uma
organiza¢do particular sempre que necessita de um determinado produto ou similar”.
(BOGMANN, 2000, P. 21).

Murray e Neil Raphel (1996) apud, Bogmann (2000, p. 37) estabelecem uma tipologia

do cliente denominada Escada da Fidelidade, a qual € composta por cinco niveis:

Prospects: pessoas que podem estar interessadas em comprar de vOcé;

Shoppers: pessoas que visitaram 0 seu negocio pelo menos uma vez;

Clientes eventuais: pessoas que adquirem um ou mais produtos de seu negécio;
Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente seus produtos ou servicos;

Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negdcio a quem quiser ouvir.

Figura 6 — A escada da fidelidade (Classificacdo de clientes atuais e prospectivos, segundo
RAPHEL, Murray e RAPHEL, Neil).

Defensores

Clientes
regulares

Clientes
eventuais

Shoppers

Prospects

Fonte: Adaptado de Bogmann (2000, P. 37).
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A escada da fidelidade consiste em um meio de medir as atitudes dos clientes sobre a
organizacdo, partindo dos clientes potenciais, para pesquisa de possiveis clientes, entre
clientes eventuais e regulares até chegar ao fim onde se encontram os clientes defensores da
marca, 0s quais contribuem na venda da imagem da organizacdo considerados responsaveis
pela propaganda mais forte que a organizacao podera obter (BOGMANN, 2010).

Kotler e Keller (2012) afirmam que as empresas que pretendem formar relacGes a
longo prazo, devem atender a algumas considerac@es especificas, entre elas, ouvir os clientes
é considerado como crucial no relacionamento com eles.

Deste modo os autores estabelecem que as empresas que pretendem formar ligagdes
com os clientes, devem proporcionar beneficios aos consumidores, mostrados no quadro a

sequir:

Quadro 4 — Criacéo de relacbes de longo prazo baseadas em fidelidade

e Criar produtos e experiéncias superiores para o mercado-alvo.

e Engajar todos os departamentos da empresa no planejamento e gerenciamento do processo de satisfacdo e
retencdo dos clientes.

e Integrar a “voz do cliente” para capturar suas necessidades ou exigéncias declaradas e nao declaradas em
todas as decisdes organizacionais.

e Organizar e disponibilizar um banco de dados com informacdes sobre necessidades, preferencias, contatos,
frequéncia de compras e satisfacdo de cada cliente.

e Facilitar o acesso dos clientes ao departamento apropriado da empresa para que expressem suas
necessidades, percepgdes e reclamacdes.

e Auvaliar o potencial dos programas de frequéncia de compras e programas de filiacdo (Club marketing
programs).

e Implementar programas de incentivo para recompensar os funcionarios que se destacarem.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 149).

Bogmann, (2000, p. 88) afirma que “Um programa de fidelizacdo implica o uso de
varias ferramentas promocionais, mas nao pode ser confundido com elas”. Segundo o autor os
programas de fidelizacdo sdo compostos por a¢des continuas, como em um relacionamento
permanente onde sdo recompensados os clientes fiéis. No entanto, as promocdes de venda tém
como proposito somente compras e recompensas em periodos determinados, com prazo

limitado. Nesse sentido, € considerado que a base de um programa de fidelizagdo é resido no




36

conhecimento de cada cliente, onde geralmente encontra-se armazenado em bancos de dados.
(BOGMANN, 2010).

Dessa forma, Pereira e Bastos (2009) afirmam que o processo de fidelizacdo de
clientes é um fator muito importante para o sucesso e desenvolvimento das organizacdes,
principalmente em se tratando de segmentos de mercado considerados competitivos, segundo
o0s autores, através da fidelizacdo de clientes as empresas tém chances de permanecerem por
um tempo maior no mercado.

Do mesmo modo, Kotler ¢ Armstrong (2010, p. 475) reiteram afirmando que “clientes
satisfeitos tém maior probabilidade de se tornar clientes fi€is, e clientes fiéis tém maior
probabilidade de dar a empresa uma participacdo maior em sua preferéncia”. Neste sentido
Bogmann (2000), afirma que os programas de fidelizacdo permitem tornar tangivel aos olhos
do cliente as vantagens propostas pela empresa oferecendo beneficios a clientes que dao
preferéncia a produtos e servicos ofertados pela organizacao, estes caracterizados por serem

acOes continuas que recompensem os clientes fiéis.
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3. METODO

Este capitulo do trabalho aborda sobre fases desenvolvidas durante a pesquisa e as
metodologias utilizadas neste processo. O estudo considerado para realizacdo deste projeto foi
o0 de estudo de caso possuindo um caréater descritivo. A anélise dos dados escolhida é a anélise
de conteldo, onde a natureza dos dados é qualitativa, e a técnica de coleta utilizada foi através

de um roteiro de entrevistas semiestruturadas.

3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se por ser descritiva, pois de acordo com Gil, (2008,
p. 28), “as pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.

Possui abordagem qualitativa, pois nela visa-se uma analise mais profunda do
assunto, sendo menos relevantes medicdes ou inferéncias estatisticas, onde procura-se obter
de forma mais abrangente as percepcdes dos agentes envolvidos em relacdo aos assuntos
pesquisados (CAMPOMAR, 1991). A abordagem e o tipo de pesquisa apresentados parecem
estar adequados a este trabalho pois pretende-se descrever e compreender as caracteristicas da
percepcdo de um grupo de clientes em relacdo ao marketing de relacionamento de uma

organizacao do setor farmacéutico.

3.2 Método escolhido

O método escolhido para elaboracdo da pesquisa foi o de estudo de caso. De acordo
com Yin (2010, p. 39), “o estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evidentes”. O caso a ser
estudado neste trabalho consiste em uma organizagdo do setor farmacéutico da cidade de
Sant'Ana do Livramento, mais especificamente pretende-se compreender ao que tange as

praticas de marketing de relacionamento desta organizagéo.
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3.3 Técnica de coleta de dados

A coleta dos dados foi realizada através da triangulacdo, que na concepcéo de Yin
(2010), trata-se da utilizacdo de mdultiplas fontes de evidéncias as quais desenvolvem linhas
convergentes de investigacdo. Nesta pesquisa, a triangulagcdo foi realizada por meio de
pesquisa documental e utilizagdo de entrevistas, aplicadas inicialmente ao gestor e
posteriormente aos consumidores para obtencao das informacoes.

Durante o processo de pesquisa documental foram analisados o site da empresa, bem
como folders emitidos pela organizacdo e sua atuacdo em midias sociais como Facebook e
Twitter. Esta fonte de coleta de dados foi utilizada para a elaboracdo das caracteristicas da
empresa e analise das categorias.

Sobre as entrevistas, Gil (2010, p. 109) define como “a técnica em que o investigador
se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de obtengdo dos
dados que interessam a investigacdo”. Marconi e Lakatos (2012) complementam essa
definicdo ao conceituar entrevistas como uma conversacdo efetuada face a face, de forma
metodica, que proporciona ao entrevistador de maneira verbal, a informacgéo necessaria.

Foram elaborados dois roteiros de entrevistas. O primeiro (APENDICE-A) foi
direcionado ao gestor da organizacdo, de forma a identificar as estratégias de marketing de
relacionamento empregadas pela farmacia analisada. O segundo (APENDICE-B) foi
direcionado aos clientes no intuito de avaliar como estas estratégias estdo sendo percebidas na
visdo do cliente e quais sdo consideradas relevantes para o consumidor ao optar pela
fidelizacao.

Os dois roteiros foram elaborados a partir do referencial tedrico, em especial nas
concepcdes de Cobra (2009) e Bogmann (2000), relacionados aos objetivos propostos pela

pesquisa. Sendo o primeiro composto por 10 questdes e 0 segundo por 17 questdes.
3.3.1 Grupo de Respondentes
Durante a primeira etapa da pesquisa foi realizada uma entrevista com o gestor na

sede da empresa, tendo o propdsito de identificar as acGes de marketing de relacionamento

empregadas pela organizacéo.
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Na etapa seguinte de realizacdo da pesquisa, foi aplicado um roteiro estruturado a 10

clientes da farméacia no momento da compra.

3.3.2 Aplicacgdo do instrumento de coleta de dados

Para a aplicacdo do instrumento de coleta de dados foi pedido autorizacdo da empresa
para realizar a entrevista com o gerente. Também foi solicitado a farméacia para a
pesquisadora permanecer no local da empresa para a realizagdo das entrevistas com 0s
clientes. Deste modo as entrevistas com os clientes foram realizadas no més de novembro,
composta pela entrevista de dez clientes no ambiente da Farmacia Panvel, ap0s ja terem

efetuado suas compras.

3.4 Técnica de analise dos dados

Como técnica de andlise dos dados a andlise de contetdo foi considerada como meio
mais indicado, pois conforme Bardin (2011, p. 44) “a analise de conteudo aparece como um
conjunto de técnicas de andlise das comunicacOes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do do conteido das mensagens”.

Bardin (2011) aponta que a primeira etapa da analise de contetdo é a pré-analise, que
neste trabalho consistiu na transcricdo das entrevistas e realizacdo de uma primeira leitura
flutuante das mesmas. A segunda etapa definida pela a autora consiste na exploracdo do
material, por meio da categorizacao, significando classificar um grupo de elementos com um
titulo genérico em funcéo de suas caracteristicas comuns. Dessa forma sdo estabelecidos dois
parametros de categorias definidas:

Categoria de analise a priori, onde o pesquisador determina, antecipadamente as
categorias com base no referencial tedrico utilizado para o estudo, considerando os elementos
nos relatos dos entrevistados pertinentes a categoria a medida que vao sendo encontrados.

Categoria de anélise a posteriori, na qual o sistema de categorias ndo é fornecido,
procedendo na criacdo de categorias a medida que surgem elementos nas respostas dos
entrevistados, para posteriormente serem interpretados a luz de teorias explicativas. O titulo

conceitual de cada categoria so € definido no final da analise.
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Para esta pesquisa foram definidas categorias de analise a priori, em que determinou-
se duas categorias, que foram utilizadas na anélise na percepcao dos clientes, estabelecidas no

quadro a seguir:

Quadro 5 — Categorias estabelecidas na percepg¢éo dos clientes

Niveis de investimento em marketing de relacionamento (COBRA, 2009):

Basico — Onde sdo atendidas as necessidades primarias dos consumidores;
Reativo — Compreendido como o esforco que a organizagdo emprega para
Percepcdo do investimento | proporcionar 0 mesmo ou mais que 0s concorrentes;
em marketing de Responsavel — Onde se atende respeitando os direitos do consumidor;

relacionamento Proativo — Considera a antecipacéo frente a concorréncia, oferecendo servigos
nédo esperados;
Parceria — Considera a busca de um relacionamento de cumplicidade com o
cliente, de forma a agrada-lo, sendo que para isso 0 consumidor deve ter um
valor percebido elevado em rela¢do ao produto ou servigo proporcionado.

Escada da Fidelidade (BOGMANN, 2000):

Prospects: pessoas que podem estar interessadas em comprar de vocé;
Shoppers: pessoas que visitaram o seu negécio pelo menos uma vez;

Nivel de fidelidade Clientes eventuais: pessoas que adquirem um ou mais produtos de seu neg6cio;
Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente seus produtos ou
Servicos;

Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negdcio a quem quiser
ouvir.

Fonte: Elaborado pela autora, com base no referencial tedrico.

Também foi definida uma categoria para analise na percepcdo da gestora,
elaborada a partir do referencial tedrico e denominada “estratégias de marketing de
relacionamento efetuadas pela organizacao™.

A etapa de exploracdo do material desta pesquisa também consistiu em uma nova
leitura das entrevistas de maneira mais profunda, em que buscou-se identificar trechos que
coadunassem com as categorias estabelecidas a priori.

Sendo assim, a Ultima etapa definida por Bardin (2011) e seguida por este estudo

consiste na interpretacdo dos resultados a luz da literatura pertencente a esta tematica.
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4. APRESENTACAO DA ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados deste estudo. Primeiramente é exposto o
historico da organizacéo estudada, seguido do perfil dos entrevistados, e por fim, a anélise das
categorias.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA

O surgimento da Farmé&cia Panvel parte inicialmente no periodo de 1967, quando duas
das maiores redes do setor farmacéutico gaucho, Panitz e Velgos, unem-se na criacdo de uma
central de compras de medicamentos. A fuséo entre as duas redes ocorre no ano de 1973,
dando origem ao nome Panvel. Nos dias atuais a Farméacia Panvel é considerada a maior rede
de farmécias da regido Sul, e uma das maiores redes de farméacias brasileiras.

A expansdo da rede inicia no ano de 1977, a partir da constatacdo em pesquisas que
indicaram que a principal motivacdo do cliente na escolha por uma farmacia seria a
proximidade passando a compor no ano de 1980, 4 lojas no Estado do Rio Grande do Sul,
inaugurando no mesmo ano uma Central de Distribuicdo em S&o José, Santa Catarina. Em
1983 comega a solidificar sua posi¢cdo ndo apenas na area de varejo, mas também no ramo de
atacado aumentando sua representatividade no nimero de laboratérios.

Em 1985, é inaugurada a primeira loja em Santa Catarina, na praca XV. Sendo
langado em 1989, o primeiro produto da marca Panvel, a fralda descartavel, ampliando o
namero de lojas para 100, em 1992.

No ano de 1994, surge o servico de atendimento por telefone, sendo inaugurada em
1998 a loja virtual da empresa, passando a disponibilizar a venda de produtos on-line,
oferecendo uma nova ferramenta compras a seus clientes.

A Rede Panvel também ganhou destaque no ano de 2008 sendo pioneira na criacdo de
uma farmacia especializada em produtos para diabéticos, ortopédicos e fitness, além da
inauguracdo em Porto Alegre uma loja conceito especializada em bem estar e beleza. No
mesmo ano é criado o programa de fidelidade Sempre Bem, proporcionando aos clientes fiéis
descontos exclusivos e sistema de troca de pontos.

No ano de 2009, a loja virtual passa a atender clientes de todo o Brasil, sobretudo

clientes interessados em produtos da marca Panvel, totalizando neste periodo mais de 270
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filiais, passando a integrar as redes sociais como Twitter, onde passa a expor assuntos de
beleza e novidades sobre produtos, prevendo até o final do ano de 2010 a abertura de 290
lojas, além de investimentos fortes em midias sociais.

A Farmacia Panvel também disponibiliza em seu site o programa Destino Certo,
lancado em 20 de janeiro de 2010, referente ao descarte consciente de medicamentos
vencidos, visando proteger a vida humana e o meio ambiente. O programa foi desenvolvido
em parceria com a UFRGS — Universidade Federal do Rio Grande do Sul e PUC — Pontificia
Universidade Catdlica, sendo expandido a Passo Fundo no ano seguinte, atraves da parceria
firmada entre a UPF — Universidade de Passo Fundo, tendo como finalidade a conscientizagéo
sobre a contaminacdo da agua e do solo que os medicamentos provocam ao meio ambiente,
além do recebimento dos frascos vencidos para descarte correto por filiais participantes. Além
de proporcionar ac¢6es sociais como Troco amigo, o qual o cliente pode doar a quantia do seu
troco que desejar em dinheiro para hospitais e ainda receber um comprovante da sua doagéo,
sendo ao final de cada ano revertido em reformas, equipamentos e melhorias nos hospitais de
cada cidade atuante, ou no hospital da capital do Estado, juntamente com as iniciativas de
capacitacdo profissional de jovens, e inclusdo de pessoas com deficiéncia.

Atualmente no ano de 2014, a Rede de farmécias Panvel é a maior do Sul do pais,
possuindo 4,8 mil empregados e mais de 290 lojas no Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parand, pretendendo ao final do mesmo ano estender-se ao Estado de S&o Paulo.

Considerada lider no Rio Grande do Sul, esta presente em 85 municipios atendendo 27
milhdes de clientes ao ano, possuindo mais de 15 mil itens a disposi¢do dos clientes, entre
medicamentos e perfumaria nacionais e importados. Tem como ponto forte a maior linha de
produtos de marca prépria do pais, sendo a primeira rede de farméacias do pais a comercializar
marca propria, em 1989, possuindo mais de 500 itens agrupados em 15 submarcas, as quais

vendem mais de 8 milhdes de unidades ao ano.
4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS
Durante a primeira etapa da pesquisa, foi realizada uma entrevista com a gerente de

uma das Farmacias Panvel de Sant'Ana do Livramento, a qual revelou possuir trinta e dois

anos e ter graduacgdo no curso de farmacia, atuando h& nove anos como farmacéutica, cinco
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deles na empresa Panvel. H& dois anos ocupando o cargo de gerente farmacéutica na

organizacao.

Quadro 6 — Perfil da gerente

Idade: 32 anos

Sexo: Feminino
Escolaridade: Ensino superior
Curso: Farmacia

Cargo: Gerente farmacéutica
Tempo em que exerce funcéo: 2 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

Com relacgdo aos clientes, foram entrevistadas seis pessoas do sexo feminino, e quatro
do sexo masculino, sendo que dois dos entrevistados revelaram possuir mais de trinta anos, e
seis afirmaram possuir quarenta anos ou mais, tendo apenas duas pessoas classificadas como
jovens possuindo idade de dezessete e vinte um anos, respectivamente.

Em relacdo ao critério escolaridade, quatro dos entrevistados afirmaram possuir ensino
médio, trés dos entrevistados afirmaram possuir graduacdo em ensino superior, dois disseram
estar cursando 0 ensino superior, enquanto apenas um dos entrevistados afirmou possuir
ensino fundamental.

O critério ocupacdo dos entrevistados demonstrou ser variado, sendo composto por
dois aposentados, dois universitarios, dois professores, de escola e de universidade
respectivamente, um moto boy, um vendedor, uma revendedora e uma pessoa que se declarou
autébnoma. Dentre estes, trés casados, quatro solteiros, duas vilvas e um divorciado.

No critério renda familiar, cinco dos entrevistados revelaram possuir renda de trés a
quatro salarios, quatro dos respondentes disseram receber acima de cinco salarios, enquanto

uma das respondentes afirmou receber até dois salarios.

Quadro 7 - Perfil dos respondentes

Sexo Idade Escolaridade = Ocupacéo Estado Faixa de
civil renda
Respondente 1 Masculino 33 Ensino médio  Vendedor Solteiro De3a4
salarios
Respondente 2 Feminino 39 Ensino médio Autdnoma Casada Até 2

salarios
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Respondente 3 Masculino = 40 Ensino Moto boy Divorciado De3a4
Fundamental salarios
Respondente 4 Feminino 17 Superior Universitaria = Solteira De3a4
incompleto salarios

Respondente 5 Feminino 67 Ensino médio  Aposentada = Vilva Acima de 5
salarios

Respondente 6 Masculino 60 Ensino Professor Casado Acimade 5
Superior universitario salarios
Respondente 7 Feminino 51 Ensino Professora Casada De3a4
Superior salarios
Respondente 8 Feminino 55 Ensino médio | Revendedora = Solteira De3a4
salarios

Respondente 9 Masculino 21 Superior Universitario = Solteiro Acima de 5
incompleto salarios

Respondente 10 =~ Feminino 70 Ensino Aposentada | Vilva Acima de 5
superior salarios

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 CATEGORIAS DE ANALISE

Primeiramente sera apresentada a categoria Estratégias de marketing de
relacionamento efetuadas pela organizacdo, com a apresentacdo dos resultados na visdo da
gestora. Em seguida serdo apresentadas as categorias Percepcdo do investimento em

marketing de relacionamento e nivel de fidelidade, na visdo dos clientes.

Estratégias de marketing de relacionamento efetuadas pela organizacdo

O primeiro critério de analise referente as estratégias de marketing de relacionamento
efetuadas pela organizacao foi avaliado durante o processo de entrevista com a gerente, sendo
mantido sigilo sobre o nome da entrevistada. Para um melhor entendimento do leitor e
privacidade da respondente, ela serda denominada nesta pesquisa apenas como “gerente” ou
“entrevistada”.

Nesta primeira etapa foram abordadas dez questdes referentes ao relacionamento da
organizacdo com seus clientes, no intuito de compreender como sdo ministradas suas
estrategias de marketing de relacionamento, de onde partem e se existem incentivos para que
seus consumidores se tornem leais.

Neste processo foi questionado a entrevistada, como a organizagdo se relaciona com
seus clientes, a qual afirmou que a empresa demonstra bastante preocupagéo com o bem estar

de seus frequentadores efetuando orientacGes de forma a capacitar melhor seus colaboradores
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no trato com os clientes, como pode ser observado em sua fala: “Aqui a prioridade é o cliente.
Entdo é tipo aquele lema: “larga tudo que ta fazendo e vai atender o cliente”, se ndo tem
cliente, ndo tem porque ta com as atividades em dia né, entdo a prioridade é o cliente”.

Do mesmo modo foi questionado se o atendimento especial é um diferencial
valorizado pela empresa e de que maneira ocorre. Em relagdo a essa questdo a entrevistada
revelou ter uma relacdo de proximidade com clientes mais antigos ao dizer: “A gente procura
sempre chamar o cliente pelo nome, visto que aqui tem varios clientes que sdo clientes
antigos/.../ ”. Foi afirmado também que existe treinamento dos vendedores para que haja um
padrdo no atendimento executado “/../ a gente tem um padréo, entdo a gente sempre segue
esse roteiro, esse padrdo no atendimento ao cliente, e ele se sente diferenciado por isso!”.
Percebe-se por meio do relato que a organizacdo busca um relacionamento estreito com 0s
consumidores mais antigos, e prioriza a qualidade de atendimento.

Em relacdo ao que é feito para incentivar o processo de fidelizacdo, a entrevistada
mencionou os beneficios proporcionados aos que possuem o cartdo fidelidade da empresa,
entre eles, descontos e acimulo de pontos os quais podem ser resgatados em produtos de
perfumaria, “[...] tem o cartéo fidelidade, onde o cliente tendo esse cartdo tem beneficios de
descontos no produto de ele ta levando [...]”. Também foi revelado que o cartdo emite
comunicagdo por SMS, contribuindo no sentimento de fidelidade, “esse cartdo também tem
comunicag¢do SMS, entdo ele se sente fidelizado”. Foi observado no site da empresa, um link
de acesso ao cartdo fidelidade e aos pontos acumulados, também é possivel notar que existe a
opcao do programa de fidelidade Mdltiplus, o qual a Farméacia Panvel é parceira, havendo
possibilidade de transferéncia de pontos de mais de um programa de fidelidade para outro,
permitindo dessa maneira que os fidelizados resgatem suas pontuagdes ndo apenas em
produtos da empresa, mas também em outros segmentos de mercado 0s quais também
pertencam ao programa Multiplus, assim existe a possibilidade de troca em como programas
de milhagens, diarias em hotéis e muitos outros tipos de produtos entre os participantes do
programa.

Outro programa que ndo foi mencionado pela gerente, mas foi identificado no site da
empresa trata-se da assinatura, por meio de um link no site, para agendamento de compras,
com manutencao de preco em oferta por até seis meses e recebimento em casa dos produtos

assinados.
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Ao ser questionada sobre de onde partem as estratégias de relacionamento com o
cliente efetuadas pela organizagédo, a entrevistada demonstrou breve conhecimento ao dizer
que: “é tudo a matriz, os setores de la. Eles que divulgam toda a estratégia, vem tudo pronto.
La em Porto Alegre”. A entrevistada ndo soube determinar exatamente o tempo em que a
organizacdo em questdo trabalha com fidelizagdo de clientes, mas foi possivel observar em
seu histdrico de organizacdo no site da empresa, que foi dado inicio a procedimentos de
fidelizacdo no ano de 2008, através do programa de fidelidade “Sempre bem”. O que indica
que a empresa possui nos dias atuais uma estratégia de fidelizacdo bem consolidada, onde
pode ser encontrado com facilidade no site da empresa informagdes e vantagens
proporcionadas para os clientes fidelizados, além da possibilidade de recebimento de
informac@es sobre produtos e descontos através de e-mail.

Sobre o questionamento em relacdo ao uso de softwares no direcionamento de
informacdes sobre produtos e promogfes a seus clientes, a entrevistada respondeu que o
sistema de fidelidade identifica o perfil dos clientes fidelizados, havendo direcionamento por
segmento de consumo de informacdes de interesse ao perfil de cada consumidor, como mostra
a fala a seguir: “[...] por exemplo, se sai uma promoc¢do de fralda a gente puxa pelo
fidelidade quem é que compra fralda e pode mandar, direcionar diretamente pra ele a oferta
que interessa/...] ”.

Durante a entrevista também foi perguntado se as informag6es contidas no banco de
dados da empresa geradas pela utilizacdo do cartdo fidelidade costumam ser utilizadas para
atingir um determinado puablico como clientes potenciais, através do direcionamento de
determinada oferta ou aprofundamento de fidelidade com o cliente, ou mesmo reativacdo de
compras, por meio de “lembretes” sobre produtos da empresa. Em relacdo a este critério a
gerente ndo soube responder com exatidao se tais estratégias sao efetuadas pela empresa, ao
responder que: “é mais ou menos isso como eu ja havia falado [...] é tudo através do banco
de dados do sistema de fidelidade, porque ele fica com o registro das vendas né, a gente tem
acesso assim ... qual cliente mais usa o fidelidade, quem mais usa pra determinado produto,
mas tudo é assim ... através do fidelidade .

Ao ser questionada se a empresa faz uso de marketing interativo, por meio de canais
eletronicos como sites, e anuncios em sites de busca além de banners e mobile marketing, foi
respondido pela gerente que a empresa possui Facebook oficial, no qual sdo expostos somente

perfumaria e langcamentos, possuindo também um site de compras, afirmando o seguinte: “a
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empresa tem nas redes sociais, Facebook, somente perfumaria né... e 14 assim, toda semana,
lancamentos tudo € lancado 14/ Foi observado na rede social que além do lancamento de
produtos, sdo disponibilizadas dicas de beleza e tendéncias de moda, além de depoimentos de
blogueiras sobre seus produtos preferidos onde compartilham as experiéncias que tiveram ao
utiliza-los. O Twitter da Farmécia Panvel também foi observado, onde é possivel receber
informacdes sobre produtos e sugestdes sobre presentes em datas festivas.

Em relacdo ao que Kotler e Keller (2012) dizem a respeito de que profissionais de
marketing direto podem utilizar diferentes canais para atingir 0s consumidores
individualmente, podendo este contato ser feito através de mala direta, telemarketing, TV
interativa, sites, dispositivos moveis, quiosques, marketing por catalogo e venda pessoal. Ao
ser questionada se a empresa faz uso de algumas destas ferramentas, a gerente respondeu:
“sim. Seria como eu tinha falado, site, catilogo e a propria venda pessoal”, demonstrando
utilizagdo por parte da empresa de meios diretos de contato com o cliente.

Também foi perguntado quais seriam as ferramentas vistas pela organizagdo como
de maior retorno, destacando-se novamente o contato por meio do catdlogo em primeiro
lugar: “[...] eu acho que o catalogo né, porque ali o pessoal leva pra casa. Ja vem de casa
com ele marcadinho o que ele quer [...] ”. Sendo a rede social Facebook mencionada como
segunda de maior retorno: “uma ferramenta que acho que agora € a onda né, é o Facebook ...
As paginas sociais essas ... porque trazem bastante retorno, porque o pessoal Vé ... porque as
vezes antes de chegar na farmacia ja chegou no site ali, eles colocam... entdo as vezes o
cliente chega na loja e nem chegou mas é que ele ja viu um langcamento !

Foi mencionada pela gerente a divulgacdo de informacGes por meio do radio, sendo
esta considerada como terceira ferramenta de marketing direto de maior retorno percebido dos

clientes pela organizacéo.

Percepcédo do investimento em marketing de relacionamento por parte dos clientes

Durante a segunda etapa da pesquisa, foi questionado a dez clientes, dezessete
perguntas a respeito de suas percepcOes em relacdo as estratégias de marketing de
relacionamento efetuadas pela farméacia e ao nivel de fidelidade em que estes clientes se

enquadravam.
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Para melhor entendimento, e transcricdo das informacdes, os entrevistados foram
enumerados de respondente um, R(1), até respondente dez, R(10).

A primeira pergunta consistiu em saber como 0s clientes se sentiam ao entrar em
uma Farmécia Panvel. Oito dos dez entrevistados revelaram sentir-se bem, ou muito bem,
R(2), afirmou se sentir, “confortivel”. R(10), disse: “Me sinto a vontade!” Destacando-se
apenas o entrevistado R(3), demonstrando certa indiferenca em relacdo a como se sente e
revelando que ndo costuma frequentar a farméacia: “Bah n&o sei. Eu nunca compro aqui”.

Em relacdo ao atendimento e tratamento desempenhado pelos atendentes, 0s
entrevistados foram unanimes ao afirmar serem bem tratados no momento em que efetuam
suas compras no ambiente da Farmécia Panvel. R(10) revelou maiores detalhes sobre o
atendimento, “O atendimento é bom! As pessoas sdo acolhedoras e simpaticas, sdo pessoas
que tém delicadeza pra falar! Oferecem cha e cafezinho!” R(3), embora tenha revelado que
ndo costuma frequentar a Farméacia Panvel, admitiu ser bem tratado no momento em que
efetua suas compras: “Bem. Quando eu venho aqui é bom o atendimento.” Constatando se
com isso, que a qualidade de atendimento € um fator percebido por todos os entrevistados,
demostrando que os atendentes preocupam-se em agradar o cliente.

Quando questionados sobre como os entrevistados obtém acesso as informacdes sobre
0s produtos de seu interesse ofertados pela farmécia, como medicamentos, cosméticos e
promocdes, a grande maioria, oito dos dez entrevistados, mencionou o catalogo como meio
pelo qual mais costumam ter acesso as informacdes sobre produtos e promocGes ofertados
pela Panvel. Demonstrando desse modo que o marketing efetuado por meio do catalogo,
sentido como de maior retorno pela gerente da farmécia, é realmente percebido pela grande
maioria dos consumidores, como dito pela gerente. No catalogo é possivel se inteirar sobre as
novidades em produtos de beleza recebidas pela farmécia, medicamentos, descontos,
promocdes e também receber sugestbes de Kits presenteaveis durante as datas festivas.

Dos entrevistados, somente R(5), ndo mencionou nenhuma ferramenta de
comunicacdo na qual tivesse acesso sobre informacOes da farmécia, fazendo a seguinte
afirmacgdo: “por vontade propria! Eu venho aqui, eu uso um remédio e tenho desconto aqui,
entdo eu sempre venho aqui. Agora mesmo eu vim buscar uma lixa de unha”. Enquanto que
R(9), foi 0 unico entrevistado que revelou obter informagdes através de e-mails: “eu tenho
inscricdo no site, entdo recebo os e-mail e por isso eu fico sabendo das promocgdes e 0 que

tem. Eu costumo comprar pelo site também”. Nenhum dos respondentes mencionou o radio
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como forma de obter informagbes, ao contrario do que foi percebido pela gerente como
terceira ferramenta de maior retorno.

Ao serem entrevistados a respeito de serem atendidas suas necessidades, 0s
entrevistados se fixaram mais na percepcéo dos produtos procurados na ocasido da entrevista,
sendo que sete dos clientes afirmaram que suas necessidades costumam ser atendidas no
momento de compras na organizacdo. R(4), afirmou ser atendida na maioria das vezes: “/...J
E bem raro eu ndo encontrar um medicamento ou um cosmético, mas na maioria das vezes
sim”. No entanto trés dos entrevistados, R(3), R(6) e R(8) afirmaram ndo encontrar 0s
produtos que procuravam naquele momento: R(3), “ndo. Eu fui procurar um shampoo ali e
ndo tinha, eu fui procurar um anticaspa”. Enquanto que R(6) disse que suas necessidades
normalmente costumam ser atendidas exceto naquela ocasido: ““séo, sdo atendidas exceto hoje
que eu ndo achei o shampoo que eu procurava, por isso td indo em outra. £ R(8): “Nao,
agora mesmo agua de melissa ndo tinha”.

Também foi questionado aos respondentes sobre o que pensavam em relacdo a
Farmacia Panvel, obtendo se dos entrevistados unanimemente respostas positivas em relacao
a visdo que tém da Farmécia. R(4) afirmou: “Eu acho que é uma rede bem sucedida, acredito
que os funcionarios atendem com muito boa vontade, como eu disse é a mais completa das
farmacias, tanto essa quanto a de 14 de cima. Eu sempre compro na Panvel. Na visdo de
R(9): “eu vejo ela como uma das melhores farmdcias pra comprar, porque € o que eu digo,
eu gosto do atendimento daqui”. R(7) disse: “é uma rede que 0 que tu precisa tu acha. Tu
acha tudo! Tu acha medicamentos, acha cosméticos, o que tu precisa tu acha dentro da rede.
E muito completa a rede! Por isso que geralmente eu entro na Panvel ”. Demonstrando que
de maneira geral todos os entrevistados enxergam a organizacdo de forma positiva.

Foi perguntado aos clientes a visdo que possuiam da Farméacia Panvel em relacdo a
seus concorrentes, obtendo-se respostas variadas dos entrevistados R(1) disse que: “Os pre¢os
sdo melhores! Assim ... tem coisas que sdo até mais baratas, mas eu acho que na Panvel a
qualidade do atendimento e também dos produtos é melhor”. R(2) afirmou ndo ser bem
atendido nas farmacias concorrentes: “Das concorrentes, a gente as vezes chega e eles nem
dao bola pra gente. Aqui a gente chega e t& sempre um vendedor ”. J&4 R(10) disse: “Olha... 0
preco eu ndo vou dizer tanto porque a gente sabe de coisas que sdo mais em conta na
concorréncia, mas eu prefiro aqui, pelo bom atendimento, boa acolhida e receptividade e

qualidade dos produtos”. De acordo com o que foi dito pelos clientes, foi constatado que a
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maioria deles ndo possui uma imagem muito positiva das concorrentes, embora possa ser
proporcionado na visdo de R(1) e R(10) precos mais vantajosos. Enquanto que R(3),
surpreendeu ao dizer que na sua visdo a concorréncia possui bem mais clientes, embora no
seu ponto de vista ndao possua pregos melhores: “Tem bastante! Tem bastante concorrentes. E
assim, se tu diz... Todo o dia eu passo aqui e a concorréncia tad bem mais... Tem bem mais
clientes. Acho que pelo nome. Na farmécia X, ela induz que € mais econémica, mas tu vai ali
e € bem mais cara que aqui .

Sobre o questionamento de se a Farmacia Panvel respeita os direitos dos consumidores,
todos os entrevistados consideraram-se respeitados como consumidores, a exemplo do
entrevistado R(9), que disse: “Acredito que sim, eu nunca tive problemas quando precisei

’

fazer trocas ou algo do género”. Assim, pode-se constatar um comportamento de nivel
responsavel por parte da organizacao na visdo dos clientes entrevistados, onde segundo Cobra
(2009), o atendimento é feito respeitando-se os direitos dos consumidores.

Quando questionados a respeito de ja terem se surpreendido com algum produto ou
servico da empresa o qual ndo esperavam, grande parte dos entrevistados, nove do total de
dez, disseram nunca terem se surpreendido a respeito de produtos ou servigos ofertados,
exceto a respondente R(5), que relatou: “Ah sim! Foi um Homem aranha no ano passado no
Natal pro meu neto! Eu encontrei! Ele queria um homem aranha preto! Eu entro aqui pra
comprar eu nem sei 0 que... e estavam uns kits de sabonetes que tinham o homem aranha em
vermelho e o em preto... e ele queria 0 homem aranha preto que é do mal né! Dessa vez eu me
surpreendi”. Conforme apontado, é possivel perceber que embora a farmacia proporcione
atendimento e produtos de qualidade na visao de seus clientes, apenas um deles afirmou ter se
surpreendido com algum produto ou servigo ofertado pela empresa, revelando-se uma parcela
muito pequena dentre os entrevistados.

Foi questionado, no momento da pesquisa se existe algum tipo de produto ou servico
que gostariam de encontrar, mas que ndo é proporcionado pela farmécia. Em relacéo a essa
questdo, sete dos entrevistados demonstraram ndo ter uma opinido exata sobre o assunto, ou
ndo ter pensado a respeito, a exemplo de R(1) ao dizer: “Até pode ser, mas agora ndo me vem
nada na cabega”. Enquanto os entrevistados: R(3), R(6) e R(8), novamente disseram n&o ter
encontrado, shampoo anticaspa, shampoo e agua de melissa respectivamente, como dito
quando questionados sobre o atendimento de suas necessidades no momento em que efetuam

compras.
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Percepcéao da fidelidade dos clientes

A segunda categoria de analise na visao dos clientes buscou compreender o nivel de
envolvimento, ou fidelidade dos clientes em relacdo a Farmacia Panvel como consequéncia da
utilizacdo de ferramentas de relacionamento com o cliente. Durante esse processo foram
questionadas oito perguntas que compunham o questionario aos clientes.

A primeira pergunta desta categoria foi referente ao tempo em que o0s entrevistados
conheciam a organizacdo em termos de compras. Todos 0s entrevistados disseram conhecer a
organizacao ha bastante tempo. R(1), R(4) e R(8) ndo souberam estimar precisamente o tempo
em que conhecem a empresa. Seis dos respondentes, R(2), R(3), R(5), R(6), R(7) e R(10),
afirmaram conhecer a Farméacia Panvel ha vinte anos ou mais. Apenas o respondente R(9)
revelou conhecer a empresa recentemente, comparado aos outros respondentes: “eu t6 aqui ha
3 ou 4 anos... desde que eu vim pra ca pra Livramento...desde o inicio de 2011 eu compro na
Panvel .

Questionados sobre a frequéncia na qual costumam realizar suas compras na Farmacia
Panvel, trés dos entrevistados: R(1), R(2) e R(5), disseram comprar semanalmente. R(4),
R(6), R(7), R(8) e R(10), afirmaram efetuar compras mensais na Farméacia Panvel. Ao passo
que o entrevistado R(9) disse efetuar compras mais de uma vez durante a semana: “pelo
menos umas duas vezes por semana né, porque qualquer produto de higiene que eu compro é
daqui, sabonete e desodorante...” demonstrando frequentar as Farmacias Panvel em uma
frequéncia maior que dos outros respondentes. Somente o entrevistado R(3), revelou ndo ter
habito de efetuar compras para si de produtos da empresa, embora tenha dito que efetua
compras a pedido de terceiros, ao dizer: “/.../ compro muito raramente, mas tem muita gente
gue me pede: ah! compra na Panvel, me traz da Panvel, eles tem 24 horas. Eu o R(3) (home
da pessoa) compro muito raramente. Mas eu compro muito pra outras pessoas aqui, COmo
trabalho de moto boy”.

Quando perguntados sobre o costume de ir a outras farmécias, a grande maioria dos
entrevistados, oito do total afirmou frequentar muito raramente, indo apenas quando néo
encontram os produtos que procuram na Farmacia Panvel. Caso relatado pelo respondente
R(6): “Nao. Eu sé vou noutra farmacia se eu nao encontro aqui, que € 0 meu caso agora, eu
ndo encontrei 0 shampoo que eu tava procurando, entdo eu vou ali do lado”. O respondente

R(1) disse comprar de duas a trés vezes por més em farmécias concorrentes da Panvel.
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Enguanto R(3) revelou ir com maior frequéncia em outras farmécias efetuar compras e
recarregar o celular, como dito no trecho: “muito raramente. Tem muitas outras opgoes de
farmacias hoje em dia que tem cartdo pra celular e perfumaria”. Em relacdo a essa questdo
foi percebido que a maior parte dos entrevistados costuma realizar suas compras com bastante
frequéncia na farmécia Panvel, indicando um forte vinculo de fidelidade entre a empresa e
seus consumidores ao ser constatada a prioridade na escolha pela Panvel em relagdo as demais
farmacias.

Os respondentes também foram questionados sobre o costume de recomendar a
Farmécia Panvel a pessoas proximas. Oito dos clientes entrevistados relataram fazer
recomendacdes a parentes ou amigos, podendo ser considerado grande o nimero entre 0s
pesquisados a recomendar a Farméacia Panvel a conhecidos. Somente os entrevistados R(3) e
R(9) disseram ndo fazer recomendaces sobre a Farmacia.

Sobre a questdo referente a importancia considerada na escolha por uma farmécia, a
confianca na organizacdo foi considerada de maior importancia para os respondentes R(6),
que disse: “A confian¢a! Qualidade e confian¢a! Eu ndo procuro prego. Principalmente
quando se trata de medicamentos”. E também para R(7), que comentou: “A confian¢a! A
Confianca e o preco também... Se bem que eu ndo pesquiso preco, mas é mais pela confianca,
porque eu sempre comprei aqui ai eu segui”. Os entrevistados R(1), R(2), R(4), R(8), R(9) e
R(10), alternaram suas escolhas entre a importancia da disponibilidade de produtos e
qualidade no servico de atendimento prestado e preco. Somente R(3) considerou a
proximidade da farmécia como fator de escolha. R(5) disse se preocupar com a
disponibilidade de produtos, demostrando néo se preocupar com 0 pre¢o: “Eu acho que é a
oportunidade de tu chegar e ter as coisas, porque 0 pre¢o... tem umas até que sdo mais
baratas”.

Foi pedido para que os entrevistados dissessem a motivacao que os levava a comprar
nas farmécias Panvel. R(6) e R(7), mais uma vez relataram a confianga como maior motivo de
efetuarem suas compras na Panvel. R(10), afirmou como motivo de compras os descontos
proporcionados pelo cartdo fidelidade: “/...] porque me chama aten¢do os bonus que eu
recebo pelo meu cartdo fidelidade”. No entanto R(3) disse: “Bem a verdade? Porque me
mandam! Compra na Panvel, ai eu compro na Panvel, porque o cliente geralmente pede a

notinha né, e tem que dizer Panvel, se ndo disser Panvel... é que tem mais pessoas que
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escolhem a Panvel . R(3) foi o Unico entrevistado a demonstrar minimo interesse em efetuar
suas compras na Panvel, deixando claro que efetua compras apenas por obrigacao.

Também foi solicitado aos entrevistados que numerassem de um a trés os tipos de
ferramentas com o cliente que mais gostam de receber da farmécia de sua preferéncia, sendo a

ndmero 1- primeira de maior preferéncia, 2- segunda de maior preferéncia e 3- terceira de

menor preferéncia, demostrado do quadro a seguir:

Quadro 8 — Ferramentas de maior preferéncia

10 20 3°
R1 Catélogo Tv Boca a boca
R2 Catélogo Venda pessoal Boca a boca
R3 Catalogo Anuncio em jornais Marketing interativo /
redes sociais
R4 Catalogo Marketing Interativo/ | Marketing interativo/
redes sociais sites
R5 Catalogo Venda pessoal Boca a boca
R6 Catélogo Tv Venda pessoal
R7 Mala direta Catélogo Venda pessoal
R8 Catalogo Venda pessoal Boca a boca
R9 Marketing interativo/ | Marketing interativo/ | Mala direta
site e-mail
R10 | Catélogo Boca a boca Venda pessoal

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme é possivel observar, a ferramenta utilizada para se relacionar com o cliente
de maneira direta de maior abrangéncia percebida durante a pesquisa foi o catalogo, seguido
de recomendacBes transmitidas por conhecidos através do boca a boca, acompanhado da
venda pessoal em terceiro lugar. Dentre as ferramentas mencionados pela gerente como de
maior alcance, somente foi mencionado pelos clientes entrevistados, o catalogo. Sendo que o
radio e o Facebook n&o foram mencionados.

E importante ressaltar que somente dois dos entrevistados, podem ser classificados
como jovens de idades inferiores a trinta anos, R(4) e R(9). Sendo que ambos demonstraram
maior preferéncia de comunicacdo por meio de canais de marketing interativo como sites,
redes sociais, e e-mail, como pode ser visto no quadro 8. Podendo estas ferramentas serem
consideradas merecedoras de aten¢do para manutencdo de relacionamento entre os jovens por

parte da empresa.
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Dois dos entrevistados, R(1) e R(6) disseram preferir receber informagdes por meio de
propagandas televisivas, enquanto que R(3), disse preferir receber informacdes sobre produtos
e promocdes através de anincios em jornais.

Em relacdo a ultima questdo levantada, foi pedido para que os entrevistados
numerassem 0s cinco tipos de produtos os quais mais gostavam de receber informacoes, da
farmécia de preferéncia, considerando 1- como 0 que mais gostavam e 5- 0 que menos

gostavam, apresentados no quadro a seguir.

Quadro 9 - Produtos que mais gostam de receber informacdes:

1 2 3 4 5
R1 Beleza Homem Higiene Medicamentos Alimentos
R2 Cosmeéticos Higiene Medicamentos Marca Panvel Alimentos
R3 Higiene Medicamentos Homem Beleza Dermocosméticos
R4 Medicamentos | Dermocosméticos | Higiene Beleza Marca
R5 Medicamentos | Beleza Higiene Marca Panvel Dermocosméticos
R6 Medicamentos | Dermocosméticos | Higiene Beleza Marca
R7 Medicamentos | Beleza Higiene Dermocosmeéticos Marca Panvel
R8 Medicamentos | Dermocosméticos | Higiene Beleza Homem
R9 Higiene Homem Dermocosméticos Medicamentos Alimentos
R10 | Beleza Higiene Dermocosmeéticos Medicamentos Alimentos

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando questionados sobre as suas preferéncias de recebimento de informacGes,
independentemente da farmécia, cinco dos entrevistados, R(4), R(5), R(6), R(7) e R(8),
disseram gostar de receber informagfes sobre medicamentos, precedidos pela escolha de
dermocosmeéticos por trés dos respondentes: R(4), R(6) e R(8). Esse resultado corrobora com
a ABRAFARMA (2014) que mesmo com o crescimento da gama de produtos ofertados pelas
farmécias, os medicamentos ainda sdo 0s mais procurados.

Higiene foi o segmento posicionado na terceira colocacdo de interesse pelos
entrevistados, sendo escolhido por seis deles: R(1), R(4), R(5), R(6), R(7) e R(8).

Na quarta colocacdo, figurou o segmento de beleza como de maior preferéncia
escolhidos por quatro respondentes: R(3), R(4), R(6) e R(8). Seguido da escolha de alimentos
em ultimo lugar, apontado por quatro dos respondentes: R(1), R(2), R(4) e R(10).




55

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com a analise da triangulacdo dos dados, percebe-se que a Farméacia Panvel
se preocupa com o cliente, mantendo um relacionamento proximo com seus frequentadores
mais antigos, inclusive chamando muitos deles pelo nome, segundo dito pela gerente e
confirmado pelos clientes. Além disso, proporciona capacitacdo em treinamentos e
orientagdes a seus funcionarios sobre dar sempre prioridade de atendimento ao cliente.

Em relacdo ao conceito de marketing de relacionamento, o qual Cobra (2009) define
como a tarefa de criar lealdade entre consumidores e uma determinada marca, a Farmécia
Panvel demonstrou que oferece incentivos e beneficios para que os clientes tornem-se leais a
empresa, proporcionando descontos e acimulo de pontos no qual R$ 1,00 (um real), equivale
a 3 (trés) pontos, onde a cada 3 pontos correspondem a R$ 0,015 (zero virgula zero quinze
centavos), com validade até 12 meses subsequentes a data da primeira compra. Sendo que 0
resgate dos pontos pode ser efetuado sempre que o cliente associado possuir um saldo minimo
de 1.500 (um mil e quinhentos pontos), podendo ser trocados por itens da linha de perfumaria.

Assim, no momento em que o cliente se fideliza, fica autorizado o envio de e-mail,
mala direta e torpedos “SMS” (mobile marketing) aos titulares do cartdo, conforme o
regulamento do programa de fidelidade. Também foi observada a utilizacdo para atingir os
consumidores de marketing direto efetuado por catadlogo, marketing interativo por meio de
midias sociais das quais Faceboock e Twitter. Além do marketing interativo através do site,
no qual é proporcionado assinaturas de compras mensais, onde o desconto do dia da compra
permanece até seis meses de assinatura.

Outro beneficio ofertado aos clientes fidelizados € a parceria com a Multiplus (rede de
empresas fidelizadas), que garante uma vantagem a mais no resgate dos pontos, na qual o
cliente fidelizado tem oportunidade de trocar os pontos acumulados por produtos de higiene e
beleza na Farmécia Panvel, ou entdo transferir os pontos para a Multiplus e trocar por
produtos ou servigos de diversos segmentos em mais de 400 empresas parceiras.

Ja em relacdo ao que é percebido pelos clientes, foi possivel notar de acordo com as
entrevistas, que as ferramentas de marketing direto pelo qual sdo mantidos os relacionamentos
continuos com os clientes e transmitidas informacdes sobre a farmécia Panvel, sédo percebidas

principalmente por meio do catdlogo adquirido presencialmente na farmacia, seguido pelo
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site, dito por uma das entrevistadas. O e-mail ficou em ultimo lugar, citado por apenas um dos
entrevistados que se cadastrou para recebé-los.

As outras formas de contato com o cliente mencionadas pela gerente e contidas no
regulamento do programa de fidelidade como o mobile marketing (envio de SMS pelo
celular), mala direta e marketing direcionado por segmentacéo visando atender preferéncias
individuais, também ndo foram percebidas pelos entrevistados. Sendo que entre 0s
respondentes apenas um conhecia o programa Multiplus. Este resultado pode estar
relacionado a questdo de que embora a gerente possua formacdo como farmacéutica ha nove
anos, o fato de ndo possuir formacdo na area de gestdo refletiu no momento da entrevista
quando questionada sobre as estratégias desempenhadas pela organizacdo e em sua percepcao
em relacdo aos consumidores.

Dessa forma, embora o investimento em marketing dito pela organizacdo possa ser
classificado como Nivel Parceria, no qual considera a busca de um relacionamento continuo
com o cliente de cumplicidade, tentando agrada-lo e proporcionando um valor percebido ao
cliente elevado diante das empresas concorrentes (COBRA, 2009), seus consumidores ndo
percebem o uso das ferramentas de relacionamento em sua totalidade.

A partir disso constata-se com a pesquisa que diante dos beneficios ofertados pela
Farmécia Panvel frente a seus concorrentes, existem muitas possibilidades a serem exploradas
nos relacionamentos com os clientes. Como exemplo pode-se citar a utilizacdo de
informacBes contidas no banco de dados para envio de mala direta em datas especiais para
clientes mais promissores; envio de “SMS” avisando sobre promocdes importantes, como
forma de lembrar os clientes sobre ofertas especiais e itens de sua preferéncia, ou mesmo
felicitd-los em datas importantes. Isso se justifica considerando que grande parte dos
entrevistados, seis deles podem ser classificados em relacdo ao nivel de fidelidade como
clientes regulares (R1; R2; R4; R6; R9; R10), e trés do grupo de respondentes podem ser
classificados como defensores da marca (R5; R7; R8), elogiando as qualidades encontradas.
Além disso, ha a necessidade de maior divulgacdo do programa de fidelidade Multiplus, o
qual a organizacdo € a uUnica entre as farméacias de Sant’Ana do Livramento a ser parceira,
onde sdo oferecidas outras possibilidades no resgate de pontos em passagens aéreas e em

diarias em hotéis entre outras 400 op¢Oes de empresas de segmentos diferentes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante de um mercado farmacéutico em desenvolvimento, o marketing de
relacionamento com o cliente toma propor¢des maiores, na intencdo de agradar e manter os
clientes por mais tempo, principalmente os clientes mais vantajosos a organiza¢do. Assim a
relacdo de pessoalidade com o cliente torna-se determinante na diferenciacdo sobre
preferéncias individuais, aumentando a competitividade frente a outras empresas. Este cenario
instigou o0 seguinte objetivo geral: analisar a influéncia do marketing de relacionamento na
fidelizacéo e retencgdo de clientes da Farmacia Panvel de Sant”Ana do Livramento.

Pode-se dizer que o objetivo geral foi alcancado, pois pode-se perceber a influéncia do
marketing de relacionamento na fidelizacdo e retencdo de clientes da Farmécia Panvel. Para
atingir este objetivo, foram delineados os objetivos especificos.

Com relacdo ao primeiro objetivo especifico “identificar as ferramentas de marketing
de relacionamento empregadas pela Farméacia Panvel”, pode-se observar que a Farmacia
Panvel se relaciona com o cliente por meio da pessoalidade no tratamento com os clientes, 0s
quais muitos sdo chamados pelo nome, disponibiliza informagfes sobre seus produtos por
meio de marketing efetuado por catdlogo. Além do direcionamento de informacdes sobre
produtos por segmentacdo, mantem contato com o cliente através de marketing interativo
efetuado por meio do site da empresa e de redes sociais como Facebook e Twitter e envio de
e-mail. Também incentiva o relacionamento com o cliente proporcionando aos fidelizados
descontos e beneficios como acimulo de pontos que podem ser trocados por produtos da linha
de perfumaria ou por produtos de empresas parceiras da Multiplus, estreitando o
relacionamento através do envio de informacdes aos fidelizados por mobile marketing.

Em relacdo ao segundo objetivo “identificar dentre as estratégias empregadas,
quais sdo percebidas pelos clientes” foi constatada a relacdo de confianca por parte dos
clientes mais antigos pelo tempo em que conhecem a organizacgdo percebendo a qualidade de
atendimento prestado em relacdo aos concorrentes, além da variedade e disponibilidade dos
produtos procurados. O marketing efetuado por meio do catalogo foi 0 mais percebido pelos
clientes, oito dos dez entrevistados. Uma das entrevistadas percebeu as informacdes
disponibilizadas pelo site, sendo que envio de e-mail foi percebido por apenas um dos

clientes, o que configura pouca percepcdo em relacdo aos meios pelos quais sdo
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disponibilizadas relacbes de contato com o cliente, diante das possibilidades que a
organizacao oferece.

Em relacdo ao terceiro objetivo especifico “verificar a existéncia de fidelizacao a
partir do uso das ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas pelos clientes” foi
notada a existéncia de fidelidade em decorréncia do tratamento empregado pelos atendentes e
qualidade de servicos e produtos proporcionados. Além do incentivo transmitido por meio do
programa de fidelidade que é visto pelos clientes como uma vantagem ao se manter leal.

As principais contribuicdes do trabalho para o setor de farméacias estdo ligadas ao
entendimento sobre o relacionamento e possibilidades de contato com os clientes por
empresas do varejo, diante das necessidades dos consumidores em um mercado cada vez mais
competitivo. Isso contribui no entendimento em relacdo a efetividade das acdes empregadas
pela organizacao na visao dos consumidores.

Como limitagbes do estudo, foi considerado que a presenca dos entrevistados na
organizagcdo no momento da pesquisa, embora tenha contribuido de maneira favoravel na
percepcdo dos respondentes, atenuou a manifestacdo deles sobre criticas em relacdo a
farmacia, sendo possivel notar que muitos ao emitir uma opinido mais franca sobre a
organizacdo, retomavam a resposta emitindo uma opinido mais ponderada em relacdo ao
guestionamento.

Por fim, sugere-se para estudos futuros sobre marketing de relacionamento com o
cliente e estratégias de fidelizacdo em setores varejistas, em especial o farmacéutico,
pesquisas que avaliem a preferéncia de ferramentas de marketing de relacionamento por faixa
etaria, tendo em vista, que neste trabalho, foi identificado que as preferéncias de uso de
ferramentas de marketing eram correspondentes a idade.

Também é sugerida a realizacdo de uma pesquisa quantitativa em relacdo a escada da

fidelidade, como forma de medir o nivel de fidelidade dos clientes mais detalhadamente.
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APENDICE A- ROTEIRO DE ENTREVISTA COM O GERENTE

Escolaridade: Curso:

Cargo: Idade:

Tempo que exerce funcao:

1) De que forma a organizacdo se relaciona com o cliente?

2) O atendimento especial é um diferencial valorizado pela empresa? De que maneira?

3) O que é feito para incentivar o processo de fidelizacdo?

4) Quem estabelece as estratégias de marketing de relacionamento?

5) Ha quanto tempo a empresa trabalha com a fidelizacao de clientes?

6) A empresa conta com o0 apoio de softwares no direcionamento de informacdes sobre seus

produtos e promogoes a seus clientes? Quais? Como funcionam?

7) As informacdes contidas em banco de dados sdo utilizadas pela organizacao para atingir a
um puablico especifico, como clientes potenciais, decidir quais clientes devem receber

determinada oferta, aprofundar a fidelidade do cliente ou reativar as compras do cliente?

8) A empresa faz uso de marketing interativo por meio dos canais eletrénicos como sites,

anuncios em sites de busca, banners, e-mails e mobile marketing?

9) De acordo com Kotler e Keller (2012) os profissionais de marketing direto podem utilizar
diferentes canais para atingir os consumidores individualmente, este contato pode ser feito
através de mala direta, telemarketing, TV interativa, sites, dispositivos moveis, quiosques,

marketing por catalogo e venda pessoal. A empresa faz uso de algumas destas ferramentas?
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10) Numere os trés tipos de ferramentas de relacionamento com o cliente que vocé considera

mais eficaz, contribuindo com maior retorno as farmacias Panvel.

( ) mala direta — envio de ofertas, andncios, lembretes ou cartas, folhetos e folderes a
clientes especificos

( ) marketing por catalogo — envio de catalogos com alinha de mercadorias, podendo ser
disponibilizado online.

( ) telemarketing — operadores que buscam atrair novos clientes, vender ou prestar servigos.
( ) marketing interativo — por meio de canais eletrdnicos como sites, anuncios em sites de
busca, banners, e-mails, mobile marketing (envio de mensagens para o telefone celular);

( ) boca a boca — utilizado diariamente por consumidores para falar sobre marcas;

( ) forca de vendas — onde os vendedores atuam como um elo entre empresa e o cliente
desenvolvendo objetivos, estratégia, estrutura, tamanho e remuneracao.

( ) venda pessoal — relacionamento entre vendedor e cliente.
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM OS CLIENTES

Percepcdo do investimento em marketing de relacionamento

1) Como voce se sente ao entrar em uma farméacia Panvel?

2) Como vocé é tratado em um farmécia Panvel? Como é o atendimento?

3) Como tem aceso a informacgdes sobre medicamentos, cosméticos, promogdes ou outros

produtos de seu interesse? (Catalogo, site, boca a boca, venda pessoal, e-mail)

4) Quando vocé compra na farmacia Panvel, sente que suas necessidades sdo atendidas?

5) O que vocé pensa sobre a Farmacia Panvel?

6) Em relacdo aos concorrentes, o que vocé pensa sobre a Panvel?

7) Vocé acha que a Panvel respeita os direitos do consumidor?

8) Vocé ja se surpreendeu com algum produto ou servico da Panvel o qual ndo esperava

encontrar?

9) Existe algum tipo de produto ou servico gostaria de encontrar que ndo lhe é proporcionado?

Nivel de fidelidade

10) H& quanto tempo conhece a empresa, em termos de compras?

11) Com que frequéncia costuma fazer compras nesta farmacia? (Raramente, eventualmente,

regularmente)

12) Costuma ir a outras farméacias? Com que frequéncia?
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13) Costuma fazes recomendagdes em relagdo a esta farmacia a pessoas proximas?

14) O que vocé considera como mais importante na escolha por uma farmécia? (Preco,

proximidade, qualidade)

15) Porque vocé faz compras aqui?

16) Numere os trés tipos de ferramentas com o cliente que vocé mais gosta de receber da
farmécia de sua preferéncia, considerando 1- (a que mais gosta), 2- (a segunda ferramenta que

mais gosta de utilizar) e 3- (a terceira ferramenta que mais gosta de utilizar):

( ) mala direta — envio de ofertas, anincios, lembretes ou cartas, folhetos e folderes a
clientes especificos

() marketing por catalogo — envio de catdlogos com alinha de mercadorias, podendo ser
disponibilizado online.

( ) telemarketing — operadores que buscam atrair novos clientes, vender ou prestar servicos.
( ) marketing interativo — por meio de canais eletrdnicos como sites, anuncios em sites de
busca, banners.

( ) marketing interativo — e-mail

( ) marketing interativo - SMS no celular

( ) marketing interativo — redes sociais (Faceboock)

( ) boca a boca — utilizado diariamente por consumidores para falar sobre marcas;

( ) forca de vendas — contato entre empresa e o cliente.

( ) venda pessoal — relacionamento entre vendedor e cliente.

( ) cartéo fidelidade
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17) Numere os cinco tipos de produtos que vocé mais gosta de receber informacdes da
farmécia de sua preferéncia, considerando 1 — o que vocé mais gosta de receber, 5 — 0 que
menos gosta de receber.

( )- medicamentos — (gripe, febre e resfriados)

( )- beleza — (cabelo e corpo)

( )- marca panvel — (banho)

( )- dermocosmeticos — (rosto, maos e pés)

( )- higiene — (higiene pessoal)

( )- homem - (produtos para barbear)

( )- mée e filhos — (chupetas e fraldas)

( )- alimentos — (nutri¢do, vitaminas e minerais)

( )- fitness — (suplementos, drinques energéticos)

( )- ortopedia e fisioterapia — (alongamento, massageador)

Idade: Sexo Escolaridade:

Estado civil: Ocupacéo:

Faixa de renda familiar:
( ) Até dois salarios
( ) De trés a quatro salarios

( ) Acima de cinco salarios
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