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Resumo

O objetivo geral da presente dissertagao foi verificar como as estratégias de
Marketing de Relacionamento podem contribuir para o aumento do indice de
fidelidade dos clientes de redes de farmacias/drogarias da cidade de Sao Paulo,
buscando-se solucbes para os problemas da vasta concorréncia que a maioria das
redes enfrentam atualmente. A relevancia do tema se da na observacgao da atual
dificuldade vivenciada pelas organizagdes, nos mais diversos segmentos de
mercado, na tentativa de que suas marcas sejam capazes de conquistar e reter o
consumidor, tornando-o fiel. A pesquisa foi do tipo exploratéria e a abordagem
metodoldgica quantitativa, realizada por meio de uma survey. A mesma foi criada a
partir de um questionario com perguntas fechadas que permitiram respostas pré-
determinadas e, visando certo grau de flexibilidade, algumas perguntas do
questionario foram semi-abertas, permitindo assim, que o entrevistado desse uma
resposta individual e especifica. A amostra foi do tipo ndo probabilistica e contou
com a participagao de 232 individuos, que compuseram 108 questionarios validos de
acordo com trés critérios de filtro adotados. Optou-se por individuos pertencentes as
classes A1, A2, B1 e B2 (ainda que representem apenas 29% da populagao total do
Brasil), por se acreditar que os Programas de Relacionamento direcionam seus
esforcos predominantemente para pessoas pertencentes a essas classes. A
estratégia de aplicacdo adotada foi o envio pela internet, por meio do uso do site
http://www.surveymonkey.com. Um link para a pesquisa foi enviado para o e-mail
dos respondentes juntamente com um convite para a participagdo. Com base na
pesquisa, tornou-se possivel concluir que o processo de fidelizacdo de clientes no
segmento de farmacias e drogarias ainda precisa ser estudado em maior
profundidade, tendo-se em vista que foi possivel constatar que o Marketing de
Relacionamento ndo se constituiu no unico e principal requisito para fidelizacdo de
clientes neste segmento.

Palavras-chave: Fidelizacdo de Clientes, Marketing de Relacionamento, CRM
(Gestao do Relacionamento com o Consumidor) e Comportamento do Consumidor.
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Abstract

The main purpose of the present essay is to verify to what extent the
Relationship Marketing strategies may contribute to the increase in fidelity rates
among customers in the drugstore/pharmacy chains in the city of Sdo Paulo, Brazil,
always searching for solutions to the issues arising from the vast competition in the
segment today. The relevance of this theme is clear when one observes the difficulty
found nowadays by organizations, in the most diverse market segments, in trying to
make their trademarks able to conquer and retain customers, and gaining the
customer fidelity. The research was of the exploratory kind, and the quantity
methodological approach was conducted through a survey. This one was created
from a question form with closed questions which enabled pre-determined answers
and, aiming a certain degree of flexibility, some questions were half-open, making it
possible for the interviewed to give an individual and specific answer. The sample
was of the non-probability kind and counted on the participation of 232 individuals,
who came to compose 108 valid question forms, according to three filter criteria
adopted. Individuals belonging to classes A1, A2, B1 and B2 were chosen (even
though they represent only 29% of the total Brazilian population), because it is
believed that the Relationship Programs focus their efforts in people belonging to
those classes. The application strategy adopted was the sending of the form through
the Internet, using the website http://www.surveymonkey.com. A link for the research
was sent to the email of the responding people, along with an invitation for taking
part. Based on this research, it was possible to conclude that the process of client
fidelity search in the segment of pharmacy and drugstores still remains in need of a
deeper analysis, given that it was made clear that the Relationship Marketing was not
the only and main requirement for client fidelity in that segment.

Key-words: Customer Fidelity, Relationship Marketing, CRM (Customer Relationship
Management) and Consumer Behavior.
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Introducao

Diante da atual realidade econémica e social, na qual existe uma infinidade de
organizacdes que fabricam os mais diferentes produtos e oferecem uma vasta gama
de servigos, constatou-se que uma forma para manter uma boa participagdo de
mercado, garantir seu espacgo frente aos concorrentes, conquistar e reter clientes é
exercer estratégias de fidelizagédo de clientes.

Isso porque clientes fiéis ndo apenas consomem produtos e servigos da
marca com alta freqiéncia, mas também exercem um importante papel: o de
defensores da marca. Portanto, quando tém uma relagao estreita com uma marca de
produtos ou servigos, divulgam a mesma para seus familiares e amigos. Essa
propaganda boca a boca é de grande eficiéncia, pois os consumidores prezam muito
a opinido daqueles que estéo a sua volta e que formam seus grupos de referéncia.

Diante desse cenario, a presente dissertacdo visa buscar respostas para
questdes como: “Existem consumidores figis?”, “E possivel fidelizar clientes no
segmento de Farmacias e Drogarias?”, “O Marketing de Relacionamento contribui
para que existam consumidores fiéis no segmento de Farmacias e Drogarias?”.

Fidelidade € uma palavra de origem latina: “fidelitate”. e, de acordo com
definicdo extraida do dicionario da lingua portuguesa, Michaelis (2008), pode ter
estes significados: 1) Qualidade de quem ¢ fiel; lealdade. 2) Semelhanga entre o
original e a cépia. 3) Afeicdo constante: A fidelidade do cdo. 4) Probidade. 5)
Exatidao, pontualidade.

As raizes histéricas de seu significado tém conotacéo religiosa, porém, hoje
esse termo é usado também em outras areas, como a mercadoldgica, por exemplo,
na qual se discute a fidelidade dos clientes perante determinada marca. Por isso a
fidelidade nao aplica-se apenas entre pessoas, mas também entre pessoas e
marcas.

E possivel observar que o significado de fidelidade é muito préximo do
significado de lealdade. Ambos prezam pela constancia, pela invariancia, em que um
individuo apresenta sempre o mesmo comportamento em relacdo a determinada

coisa. Ser fiel, ou ser leal, € uma constante.

! Fidelitate: Fidelidade
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Grande parte dos artigos de lingua estrangeira, principalmente dos Estados
Unidos e alguns paises da Europa, como a Franga, por exemplo, e que foram
consultados sobre o presente tema, traduzem fidelidade como loyalty’, em
portugués, lealdade.

Os primeiros estudos do conceito de fidelidade tém inicio no campo de
conhecimento da psicologia, em que a fidelidade é relacionada ao compromisso e a
promessa. Ser fiel é saber resistir as mais diferentes formas de pressao que possam
estar ao redor do individuo.

Por isso, acredita-se que o consumidor fiel deve ser altamente valorizado pela
organizacao, porque ele sabera resistir as ofertas dos concorrentes e colocara a
marca de sua preferéncia sempre em primeiro lugar. Além disso, em termos de
custos, manter um cliente antigo € menos oneroso do que conquistar um novo
cliente.

Sob o ponto de vista de Barlow (1992), fidelizagdo € uma estratégia que
identifica, mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relacao de
valor agregado, interativo e centrado no longo prazo.

As estratégias de fidelizacdo sado extremamente relacionadas com as
estratégias de Marketing de Relacionamento. Um cliente fiel automaticamente tera
um relacionamento com a marca a qual escolheu ser fiel. No entanto, € necessario
relembrar que, segundo Ward e Dagger (2007), nem todos os consumidores querem
desenvolver relacionamentos com todos os fornecedores de servigos. Até pouco
tempo atras, muitas organizacbes tinham como principal foco conquistar seus
clientes. Porém, perceberam que atualmente, € muito mais importante reter os
clientes, para depois criar estratégias de conquista de novos clientes em potencial.
Desse modo, comecgaram a criar relacionamentos mais fortes e duradouros com os
clientes que considerassem de maior valor para a organizagao.

Ainda de acordo com Ward e Dagger (2007), relagdes fortes contribuem para
a percepcao de qualidade e aumentam a satisfacdo do consumidor e a lealdade aos
servigos oferecidos pela organizagdo. Assim, clientes com um alto grau de
relacionamento com a organizagado apresentam grande probabilidade de perceber o
servico oferecido como de maior qualidade. Isso faz com que o cliente veja a

fornecedora de servicos como uma primeira op¢ao no processo de decisdo. Além

? Loyalty: Lealdade
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disso, provavelmente esses clientes terdo maior satisfagdo e, por consequéncia,
poderdo ser mais fiéis a organizagao.

Segundo Nordhoff, Pauwells e Odekerken-Schroder (2004), em estudo
comparativo realizado em Singapura e Holanda, a respeito da lealdade aos cartdes
de fidelidade e o comportamento do consumidor, constatou-se que podem existir
duas formas de lealdade/fidelidade a uma marca fornecedora de servigos: a
atitudinal e a comportamental. A atitudinal constitui-se numa disposigcéo psicoldgica
em direcdo a certo fornecedor. Mas isso nao significa que, necessariamente o
cliente ira traduzir esta disposicdo em um consumo efetivo.

A fidelidade comportamental provavelmente representa o que a maioria das
organizagdes deseja: na medida em que é relacionada aos habitos de consumo dos
clientes. Constatou-se que consumidores movidos pela disposicdo comportamental
costumam gastar mais nas organizacdes das quais possuem o cartdo de fidelidade.

E necessario, portanto, estabelecer uma diferenciagdo entre clientes que tém
interesse em ser fidelizados pela organizacédo e entre os que ndao almejam um
relacionamento mais profundo com a organizagdo. Por esse motivo, ao criar um
Programa de Relacionamento cuja ferramenta utilizada seja um Cartdao de
Fidelidade, as organiza¢des deverao saber separar seus clientes, entre os que tém
maior valor para a organizagao e que estejam dispostos a ter um relacionamento
que leve a fidelidade e um grupo de clientes que possui menor valor para a
organizagdo e que nao tenham interesse em ter um relacionamento fiel junto a
mesma.

No segmento de Farmacias e Drogarias, tornou-se muito comum entre os
players® do mercado, utilizar como estratégia de relacionamento e fidelizagdo, os
chamados “cartdes de fidelidade”, nos quais o cliente, por meio de um cadastro,
recebe um cartdo que lhe proporciona descontos em medicamentos, acumulo de
pontos que podem ser trocados por brindes ou ofertas exclusivas, criadas de acordo
com o perfil de consumo do cliente.

Para a presente dissertagdo optou-se por esse segmento, na medida em que
se enquadra na modalidade de vendas denominada auto-servigo, que permite ao

consumidor escolher os produtos e leva-los até o caixa, sem a necessaria

3 players: todos os concorrentes do mercado em questéio.
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intervencao de qualquer funcionario e constitui-se numa modalidade que se encontra
em amplo crescimento no cenario econémico brasileiro atual.

Segundo dados informados na imprensa pela ABAFARMA (Associagao
Brasileira do Atacado Farmacéutico), entidade fundada em 1999, formada pelas 23
maiores distribuidoras de medicamentos do Brasil e que é responsavel por 80% do
PIB (Produto Interno Bruto) do setor, o faturamento total das vendas desse
segmento ultrapassou o valor de 16 bilhdes de reais durante o ano de 2008.
Atualmente, as associadas a Abafarma atendem a aproximadamente 55 mil
farmacias e drogarias existentes no pais, além de milhares de clinicas e hospitais
privados.

Em busca de um estudo mais apurado, a presente dissertacdo tera como
principal foco dentro desse segmento, os Programas de Relacionamento que sao
realizados em Farmacias e Drogarias.

Esse segmento de mercado conta com grande concorréncia de novas e
tradicionais redes de Farmacias e Drogarias. Isso torna importante a compreenséao
do grau de efetividade das ag¢des de fidelizagdo que sdo promovidas pela maioria
dos concorrentes do setor.

Os programas de relacionamento nesse setor sao importantes para que as
redes possam personalizar os pedidos que fazem aos distribuidores, diminuindo os
riscos de ficarem com um estoque ocioso de produtos. Além disso, o cadastro de
clientes por meio do numero do CPF (Cadastro de Pessoa Fisica) reduz
consideravelmente eventuais riscos de inadimpléncia por parte de alguns clientes,
constituindo-se numa maior seguranca para as organizagoes.

No cenario atual, € importante ressaltar que o faturamento das Farmacias e
Drogarias ndo se da apenas pela venda de medicamentos, mas também pela venda
de produtos de perfumaria, e, dependendo da organizacao, esses produtos podem
representar até mesmo 30% do total do faturamento de uma rede de farmacias.

A venda de medicamentos genéricos também aqueceu o setor, que aumentou
as vendas em 5,86% em comparacao com o terceiro trimestre do ano de 2007.

A perspectiva para o ano de 2009, em decorréncia da crise econdmica
mundial, € que o consumidor busque uma relacdo cada vez maior entre
custo/beneficio. Por isso, as estratégias de preco baixo serdo importantes como
forma de se manter um consumidor fiel a uma marca; Porém, num mercado cujos

precos sao em grande parte regulamentados pelo governo, ter consumidores fiéis
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constitui um diferencial para a rede de farmacias ou drogarias que conseguir manter
seus clientes de maior valor.

Com base nos dados apresentados nos paragrafos anteriores, € possivel
demonstrar a relevancia do tema na fidelizacdo de clientes em um setor que
movimenta a economia do pais, representando bilhées de reais em vendas.

Dentro do campo de conhecimento do Marketing, existe uma vertente que tem
como principal objetivo criar uma relagdo duradoura com os consumidores. Trata-se
do Marketing de Relacionamento, que, no decorrer da presente dissertacéo, sera
estudado em maior profundidade, para que se possa compreender quais as
contribuigdes efetivas que esse segmento pode trazer para que os clientes tornem-
se mais fiéis as marcas.

Sob o ponto de vista de Gronroos (1994), o Marketing de Relacionamento
constitui-se numa forma de aproximagao centrada no cliente, na qual a empresa
procura criar relagdes de negocios de longo prazo tanto com os clientes atuais
quanto com os potenciais.

As organizagdes, antigamente centradas nos produtos/servigos, perceberam
a importancia de um foco maior nas necessidades dos clientes, buscando uma
relacdo de longo prazo, de conquista de clientes potenciais e de retencdo dos
clientes atuais, na medida em que cada um possui um valor para a organizagao.

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 entao, realizar ofertas especificas que visem a satisfagdo e posterior
fidelizagao do cliente.

Uma estratégia de Marketing de Relacionamento envolve o estudo do
comportamento do consumidor através de um banco de dados eficiente, para que se
exerca o gerenciamento das relagbes com os clientes e programas de
relacionamento que busquem a fidelizagdo dos mesmos.

Portanto, estabelecer um relacionamento com o consumidor torna-se um
diferencial para a organizagao frente a concorréncia.

E importante ressaltar que existe uma visivel diferenca entre o Marketing de
Relacionamento e os Programas de Recompensa. Enquanto o primeiro consiste em
construir relacionamentos de longo prazo, que valorizem clientes de maior valor e
que possam ter suas necessidades mais especificas atendidas, os Programas de

Recompensa sdo apenas uma ferramenta estratégica utilizada pelo Marketing de
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Relacionamento, e tem como principal objetivo retribuir a fidelidade de todo e
qualquer cliente, independentemente de seu valor perante a organizagdo. Desse
modo esses clientes sdo presenteados com brindes ou bdnus que podem ser
revertidos em descontos. Assim, a organizagdo nao cria uma relagao forte, na qual
clientes importantes sdo conhecidos de maneira profunda, mas, pelo contrario, cria
uma relacdo fraca, focada no interesse, em que o cliente torna-se fiel apenas

durante o tempo em que € beneficiado por meio de algum brinde.

Vale ressaltar que, Segundo Kotler e Keller (2006, p. 139):

Os clientes de hoje possuem ferramentas para verificar os
argumentos das empresas e buscar melhores alternativas.
Acreditamos que avaliam qual oferta proporciona maior valor. Os
clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagbes de
conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de
valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfagdo e
repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa
expectativa de valor.

A partir dessa afirmacéo, € possivel inferir que os consumidores de hoje sao
muito bem informados, tém acesso a um maior niumero de ferramentas de
informacao para verificar qual oferta estabelece a melhor relagdo “custo/beneficio”.
Além dos meios basicos, como a consulta a um parente, amigo de confianga, ou
vendedor no ponto-de-venda, os consumidores podem ter acesso a um grande
numero de informagdes “online” *, via internet, por meio de sites que auxiliam na
comparacao de precos e desempenho de produtos das mais diferentes marcas,
podendo informar-se também por meio de comunidades virtuais, nas quais outros
consumidores expressam livremente suas opinides, frustracbes e contentamentos
em relagao aos produtos e servigos que consumiram.

Deste modo, o consumidor chega ao ponto-de-venda dotado de um poder de
decisdo ainda maior, na medida em que esta informado e sabe com maior exatidao
quais expectativas pode ter em relacdo aquele produto ou servico. O seu poder de
barganha é alto, pois ele sabe até mesmo a faixa de prego que o bem deve custar,

estando apto a negociar descontos com o vendedor.

* Online: em tempo real na internet
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Assim, cabe as organizagdes atender de maneira eficiente as expectativas
que foram geradas pelo consumidor, oferecendo um produto ou servigo cujo
desempenho esteja a altura do valor que Ihe foi atribuido.

E importante ressaltar que as organizacdes de hoje ndo concorrem apenas
com outros pontos-de-venda fisicos, mas também com as chamadas lojas virtuais,
onde o consumidor pode adquirir o produto sem sair de casa, a um preco
competitivo e com garantias de que o mesmo pode ser devolvido caso nao agrade
ou caso chegue danificado.

Essa nova competicdo ndo € apenas local, pois ganhou uma proporgao
global, na medida em que um consumidor da América Latina pode comprar, via
internet, um produto cujo pais de origem esteja situado no Oriente Médio, por
exemplo.

O contato frente a frente, entre vendedor e consumidor tem sido colocado em
segundo plano, pois muitas das organizagbes de grande porte passaram a vender
pela internet, como um complemento ao ponto-de-venda fisico, visando a
comodidade do cliente, que ja ndo precisa mais sair de casa para comprar O
produto. Neste contexto, vale lembrar que os programas de fidelizacdo devem
ocorrer também no ambiente virtual.

No momento atual, cabe as organizagdes uma maior atengado, procurando
nao apenas fidelizar seus consumidores, mas também, ter uma postura fiel perante
0s mesmos, mostrando que a fidelidade € uma troca e ndo um sentimento unilateral
em que apenas um dos lados é favorecido.

Desse modo, as organizagcdes devem tomar decisdes e oferecer produtos e
servigos que estejam adequados as necessidades do consumidor que se pretende
conquistar e reter, demonstrando que ha uma preocupacao por parte das mesmas
em adequar seu portfélio de produtos/servigcos, de acordo com o perfil de seus
consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006), os clientes preferenciais ndo podem ser
anbnimos para as instituicdes, mas, ao contrario, devem receber uma atencao
individual e até mesmo poder escolher por quem desejam ser atendidos. Isso
consiste em uma maneira de demonstrar ao cliente que a instituicao o valoriza e faz
tudo o que esteja ao seu alcance para que ele sempre se sinta satisfeito.

Existem os mais diversos e os mais complexos motivos que contribuem para

que um consumidor seja fiel a uma determinada marca. Cada consumidor tem uma
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forma de pensar, podendo ser influenciado predominantemente por atributos
racionais ou emocionais. Critérios como desempenho, qualidade, preco, facilidade
de pagamento, proximidade fisica, confianga, tradigdo, proximidade com a marca,
entre outros, podem ser de grande importancia na fidelizagao de clientes.

Esses critérios dependem de cada consumidor, que ira eleger qual atributo é
mais importante para ele no momento em que se torna fiel a uma marca. Entender o
comportamento do consumidor € essencial para que as organizagdes possam gerir
um relacionamento de modo a satisfazé-los. Por isso, o estudo desse campo de
conhecimento tem um papel importante na presente dissertagcdo, pois para que se
possa compreender os motivos que fazem com que um cliente torne-se fiel a uma
determinada rede de farmacias, € necessario compreender como esse consumidor
toma suas decisdes e quais atributos considera importantes em sua tomada de
decisao.

Diante da relevancia do estudo do comportamento do consumidor atual, o
tema sera abordado com maior profundidade no primeiro capitulo da presente

dissertacao.

Problema de pesquisa

A fidelizacado de clientes revela-se tema de grande importancia no ambiente
corporativo atual, tendo em vista constituir-se em uma das principais formas de
fortalecimento, reconhecimento e preferéncia por determinadas marcas de produtos
e servigos escolhidos diariamente pelos consumidores, cada vez mais exigentes e
vivenciadores de ambientes mercadologicos competitivos, que oferecem ampla
gama de opgodes de produtos e servigos.

Cenas do cotidiano, como um dia de compras no supermercado, evidenciam
a existéncia de grande variedade de marcas de produtos e servigos criados para
todos os tipos de consumidores. A segmentagdo € uma estratégia que tem sido
cada vez mais adotada, podendo ser realizada por classe social, por preco ou por
outros atributos tangiveis.

Isso gera ainda mais duvidas no processo de decisdo do consumidor, na
medida em que, comparativamente, em aproximadamente dez anos, a gama de

op¢des mais do que duplicou.
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No entanto, isso também pode se refletir em uma maior homogeneidade de
produtos, pois, visando a aumentar sua fatia de mercado, muitas marcas optaram
por até mesmo copiar seus concorrentes, confundindo o consumidor com logotipos
e embalagens cujas cores sao muito proximas aquelas utilizadas pelas empresas
lideres de mercado nos mais diferentes segmentos.

Mercados globalizados também contribuiram para o rapido aumento no
sortimento de produtos, considerando-se que hoje em dia muitas marcas deixaram
de ser locais e passaram a ser globais, atendendo a consumidores que estdo “do
outro lado do mundo”.

Em meio ao cenario de grande concorréncia, a saida encontrada pelas
organizagbes foi a de frequentemente “bombardear” os consumidores com grande
quantidade de informagdes, visando atrair, conquistar e reter o maior numero
possivel de consumidores em potencial.

Encontram-se na constante busca pelo destaque no ponto de venda, para
que novos consumidores se interessem por seus produtos e passem a consumi-los.

Visando chamar a atencdo do consumidor para seus produtos ou servigos
apresentam suas caracteristicas e beneficios nos meios de comunicacgao, utilizando-
se de propagandas que, predominantemente, enfatizam atributos emocionais que
podem ser relacionados ao consumo de determinados tipos de produtos e servicos.

E, no ponto de venda, muitas organizagbes fazem uso de embalagens
chamativas, displays, totens e banners® cujas cores sdo estrategicamente
escolhidas e cujas formas sao atraentes, de modo que despertem a curiosidade e o
interesse do consumidor por novidades.

Frente a esse cenario, as organizagées encontram-se na constante busca
pela criacdo de atributos que representem um importante diferencial para suas
marcas diante de seus concorrentes, tanto diretos, quanto indiretos.

De acordo com Zenone (2007, p.25):

Um ponto fundamental na mudanga estratégica das empresas é que
os consumidores estdo deixando os papéis tradicionais para se
tornarem coparticipantes e detentores de valor. Nesse sentido, nas
relagdes comerciais modernas, as empresas devem reconhecer que
seu didlogo com os consumidores é um dialogo de iguais e tomar
parte em um didlogo com consumidores que sabem o que querem

> Displays, totens e banners: objetos utilizados no ponto-de-venda para aumentar o destaque de alguns produtos
por meio de propaganda ou folhetos informativos.
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requer formas de intercambio mais ricas e mais sutis do que aquelas
com que muitas empresas estavam acostumadas.

Diante do atual comportamento do consumidor, cabe as organizagdes
compreender quais sao suas novas necessidades e 0 que se constitui num
importante diferencial para eles. Por exemplo, para um cliente que presa pelo
contato pessoal, o diferencial deixa de ser o desempenho do produto ou servico em
si, para vir a ser, dependendo do segmento, um bom atendimento, no qual o mesmo
se sinta valorizado por conhecer o produto e por deter um grande numero de
informagdes que o auxiliem no momento em que ele toma sua decisao.

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

O principal objetivo das organiza¢des nao é apenas efetivar a venda, mas, de
preferéncia, conquistar e reter o consumidor. Pretendem torna-lo um porta-voz da
marca, encantado pela mesma e capaz de divulga-la espontaneamente a outros
consumidores. Esperam que o consumidor tenha uma relagdo tdo proxima com a
marca de modo que sinta dificuldade em troca-la por outra.

No momento em que efetua uma compra, o consumidor € influenciado, tanto
por atributos emocionais, quanto por atributos racionais, que devem ser estudados
em uma avaliagdo comportamental. A complexidade de seu comportamento é a
principal caracteristica da sociedade de hoje, que, frente a tantas opgdes, acaba por
comportar-se de maneira, muitas vezes, imprevisivel.

Além disso, pode-se afirmar que na grande maioria dos segmentos de
mercado nao existe um alto custo de mudanca para o consumidor quando ele opta
por mudar de marca. Nao apenas as lideres, mas as empresas desafiantes e as
seguidoras passaram por um grande avanco tecnoldgico, aumentando sua
capacidade de oferecer um produto de melhor qualidade e a um menor custo para o
consumidor.

E preciso compreender, portanto, as verdadeiras razées de escolha e de
fidelidade por determinada marca de produto ou servigo em detrimento de outras.

O segmento de Farmacias e Drogarias € caracterizado por uma forte
concorréncia, na medida em que se constitui num segmento lucrativo, que no ano
de 2008 movimentou alguns bilhdes de reais. Portanto, cada percentual de mercado

conquistado representa um bom lucro para as organizagdes.
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Nesse segmento, grande parte dos concorrentes tem se utilizado de
Programas de Relacionamento como forma de tentar reter os clientes existentes e
aumentar sua participagdo de mercado. Porém, quais componentes do Marketing de
Relacionamento o cliente considera realmente importantes no momento em que
toma sua decisdo? Atendimento e confianca poderiam ser considerados atributos
mais importantes do que um cartdo de fidelidade que ofereca brindes?

Cada vez mais as organizagdes devem conhecer quais tipos de experiéncias
de relacionamento exercem uma influéncia positiva sobre os clientes, de modo que
sejam capazes de agregar um maior indice de fidelidade a determinadas redes de
farmacias/drogarias.

Diante do aumento da concorréncia nos mais variados segmentos de
mercado, as organizagdes tém buscado formas de atrair, conquistar, reter e fidelizar
tanto os novos, quanto os antigos consumidores, pois sabem que estes sado os
principais ativos de uma organizagao.

Hoje, ter consumidores fiéis constitui-se num forte diferencial de mercado, e,
para defender seu percentual de participacdo no segmento, as organizagdes nao
medem esfor¢os na busca pela fidelizagao de seus consumidores.

Para investir em relagbes mais proximas junto ao consumidor, muitas tém
optado por utilizar estratégias como o Marketing de Relacionamento, por meio de
programas de relacionamento e pelo uso da ferramenta CRM: Customer
Relationship Management (Gerenciamento da Relagcdo com o Consumidor). E uma
forma de captar informagdes do consumidor para bancos de dados e, a partir
dessas informacdes, realizar ofertas ou criar produtos e servicos adequados as
necessidades de cada grupo de clientes.

A partir do cenario apresentado, deparamo-nos com a seguinte questio:
quais estratégias do Marketing de Relacionamento contribuem de maneira efetiva
para que os clientes tornem-se mais fiéis a uma Farmacia/Drogaria na cidade de

Sao Paulo?

Objetivo geral

Partindo-se do pressuposto de que um cliente é mais fiel a organizagbes que
Ihe oferegam algum diferencial, do tipo programas de relacionamento, cujos bancos

de dados possibilitem ac¢des direcionadas e personalizadas, tem-se como objetivo
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geral verificar como as estratégias do Marketing de Relacionamento podem
contribuir para o aumento do indice de fidelidade dos clientes de auto-servigo, mais
especificamente, em relacdo aos clientes de redes de farmacias/drogarias, que
consomem medicamentos, produtos de higiene pessoal e perfumaria ou servigos
adicionais na cidade de Sao Paulo, buscando-se solugbes para os problemas da
vasta concorréncia que a maioria das redes de farmacias/drogarias tem enfrentando
atualmente.

Ainda que seja um especifico segmento de mercado, ele apresenta uma
relevancia suficiente para que em estudos futuros seja possivel buscar respostas
para o problema da grande concorréncia que hoje é enfrentado pelos mais
diferentes segmentos que atuam na criagdo de produtos ou no fornecimento de

servigos.

Objetivos especificos

A partir do objetivo geral, tornou-se possivel tragar trés objetivos especificos:

e |dentificar quais estratégias de fidelizagdo sdo mais valorizadas pelos
consumidores no segmento de mercado de farmacias/drogarias;

e |dentificar quais estratégias dos programas de relacionamento no
segmento de mercado de farmacias s&o consideradas mais
importantes pelos consumidores;

e |dentificar qual o nivel de comprometimento e fidelidade dos
consumidores que participam de programas de relacionamento nesse

segmento de mercado em especifico.

Justificativa

A relevancia do tema se da na observagao da atual dificuldade vivenciada
pelas organizagdes, nos mais diversos segmentos de mercado, na tentativa de que
suas marcas sejam capazes de conquistar e reter o consumidor, tornando-o fiel.

Frente ao grande numero de concorrentes no mercado, tornou-se cada vez
mais dificil para as organizagdes formar uma carteira de clientes fiéis. Segundo
Peppers e Rogers (2005), a conquista de um cliente novo custa mais caro do que a
retengdo de um atual, pois, em geral, custa cinco vezes mais caro conseguir um

novo cliente do que manter um ja existente.
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Nesse novo cenario, pode-se observar um maior numero de concorrentes nos
mais diversos segmentos de mercado.
Segundo McKenna (1997, p.25),

Hoje, parece haver mais de tudo, mais fabricas de biscoito, mais
fabricas de sorvete, mais marcas de roupa, mais carros, mais
fornecedores, [...]. Os nomes de marcas ndo tém mais a mesma
influéncia que tinham sobre o consumidor. Hoje, os consumidores
estdo muito mais dispostos a testar coisas novas. [...] Hoje, eles
valorizam a escolha; ndo sdo necessariamente fiéis a uma marca.

O consumidor de hoje € mais bem informado e pode avaliar com maior
precisdo qual marca de produtos ou servicos € melhor para si. Ele pode pesquisar
no ponto-de-venda, na internet, consultando amigos, sites de relacionamento e até
mesmo a Fundacédo de Protecdo e Defesa do Consumidor, mais conhecida como
PROCON, que disponibiliza online as empresas que de alguma maneira tenham
prejudicado o consumidor.

O poder de escolha nas maos dos consumidores é tao grande, que eles ja
nao precisam ser fiéis a uma s6 marca. Isso lhes confere a possibilidade de mudar,
sem grandes prejuizos, quando uma marca nao puder satisfazer suas necessidades.

Conforme foi mencionado anteriormente, a grande maioria dos segmentos de
mercado encontra-se em um cenario de alta competitividade. A industria nacional
cresce e vem ganhando destaque no exterior. Além disso, grande numero de
marcas internacionais podem ser facilmente importadas ou estdo ingressando em
peso nos pais, atuando nos mais diversos segmentos de mercado. Assim,
aumentam significativamente sua participagao no mercado brasileiro a cada ano que
passa.

Diante disso, o consumidor tem sido colocado frente a uma quantidade de
opgdes que chega a ser préoxima do infinito, diferentemente do que ocorria
antigamente, quando um numero restrito de marcas e produtos reinava de modo
solitario em grande parte dos mais diversos segmentos de mercado.

Adquirir um novo produto ou servigo ndo gera altos custos de mudanga para
o0 consumidor, tendo-se em vista que atualmente o mesmo n&o apresenta fortes
vinculos de lealdade e fidelidade a marcas.

Desse modo, o Marketing de Relacionamento pode ser visto como uma

alternativa no gerenciamento das relagbes entre o consumidor e a marca, antes,
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durante e apos a compra. Tem como principal objetivo conhecer o consumidor de
maneira profunda, sendo capaz de identificar seu perfil e, a partir de entdo, criar
formas de comunicagao ou até mesmo produtos e servigos que estejam adequados
a esse consumidor, considerado o principal publico-alvo da organizagao.

A proposta do Marketing de Relacionamento pode ser considerada uma saida
estratégica para que as organizagdes possam buscar um maior indice de fidelizagao
de cliente e se destacar frente a concorréncia. Isso porque supera o0 conceito
tradicional do Marketing, que enfatiza apenas as caracteristicas e os beneficios do
produto ou servigo. O Marketing de relacionamento procura identificar os diferentes
grupos de consumidores para, a partir de entdo, priorizar a satisfacdo das
necessidades do consumidor como um individuo, que é beneficiado por meio das
ofertas de produtos e servigos que estejam adequados as suas necessidades e
desejos, de conformidade com o perfil de consumo que foi tragado ao longo de um
relacionamento com a organizagéo.

Para a presente dissertagdo, buscou-se um foco no segmento de
Farmacias/Drogarias, tendo-se em vista que o segmento de auto-servigo encontra-
se em crescimento. E, nesse segmento em especifico, estratégias de Marketing de
Relacionamento tém sido amplamente utilizadas na busca pela fidelizagdo de
clientes.

O tema é relevante, na medida em que, até o presente momento, ndo houve a
publicacdo de nenhum trabalho de pesquisa académica que relacionasse a
Fidelizacdo de Clientes e o Marketing de Relacionamento no segmento de
Farmacias e Drogarias, em fontes de dados como Proquest, que agrega dados de
titulos, como o American Business Review, Harvard International Review e do
Journal of Marketing Theory and Practice, a base de dados Emerald, que agrega
titulos nas areas de Marketing, Business e demais areas da Administragcdo. Do
mesmo modo, foram pesquisadas importantes fontes de dados, cujas publicacbes
tém origem brasileira, como Lumen (Banco de Dados da Pontificia Universidade
Catolica de Sao Paulo), Dedalus (Banco de Dados Bibliograficos da Universidade de
Sao Paulo) e as trés publicagcdes da ANPAD (Associagdao Nacional de Pds-
Graduacdo e Pesquisa em Administracdo): BAR (Brazilian Administration Review),
RAC (Revista de Administracdo Contemporanea), e RAC Eletrénica, revista on-line

que veicula trabalhos inéditos produzidos por membros da comunidade ANPAD; e,
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por fim, o ISI (Internet Securities), que agrega informacdes relacionadas a empresas,
dados de mercado e importantes relatérios.

O segmento de farmacias e drogarias tem alguns aspectos que devem ser
levados em consideragdo no momento em que se estabelece um ponto-de-venda. A
localizacdo é um fator essencial, na medida em que muitas lojas podem ser
fechadas quando nao se encontram num ponto estratégico que esteja alinhado com
0 publico-alvo que se pretende atingir. Assim, muitas redes de farmacias e drogarias
acabam segmentando suas lojas de acordo com o perfil de seus consumidores e do
bairro em que estdo localizadas.

Por ser um auto-servico, ainda que o cliente possa fazer suas escolhas
sozinho, muitos prezam por um atendimento especial, fator que pode ser
considerado um diferencial frente aos concorrentes do mercado.

No cenario econbmico atual, a guerra de pregos torna-se um risco nesse
segmento, pois as classes com maior poder aquisitivo, ainda que menores,
valorizam a importancia dos medicamentos e acabam por consumi-los. No entanto,
as classes de poder aquisitivo mais baixo, mas que se constituem na maioria da
populagdo, acabam por deixar a compra de medicamentos em segundo plano.

Segundo dados da Abafarma (2008), existe até mesmo uma diferenga na
forma de pagamento utilizada. Em classes mais abastadas, 60% das compras séo
feitas via cartdo de crédito, 30% em dinheiro e 10% em cheque, enquanto que nas
classes de menor poder aquisitivo, 70% das compras sao feitas em dinheiro, pois o
cartdo de crédito tem baixa utilizagado nessas classes.

Vale ressaltar que o governo tem um papel importante nesse segmento, pois
aproximadamente 75% dos produtos vendidos pelas farmacias/drogarias tém precgo
tabelado no pais e isso limita o pregco maximo que pode ser atribuido aos
medicamentos. O poder de barganha dos laboratdrios fabricantes de medicamentos
também €& muito alto nesse segmento de mercado, tendo em vista ser esses
laboratdrios que atribuem os precos aos produtos.

Uma medida tomada por algumas redes de farmacias € a criagdo de marcas
préprias em produtos de perfumaria. Isso € uma forma de vender produtos a um
preco menor e fortalecer a imagem da marca perante os consumidores.

Esse segmento de mercado tem um papel importante dentro da economia

brasileira. E isso pode ser percebido pelo fato de que duas grandes redes de
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drogarias abriram capital na Bolsa de Valores no ano de 2007, a Drogasil (de S&o
Paulo) e a Drogaria Admed, do Rio Grande do Sul.

Atualmente, grande parte das farmacias e drogarias tém optado por fazer uso
de Programas de Relacionamento, por meio de cartdes de fidelidade para seus
clientes. Isso € uma maneira de criar uma relagdo mais forte, em que o cliente se
sinta valorizado. Para tanto, as redes oferecem descontos, formas de pagamento
facilitadas, ofertas personalizadas, entre outras formas de agradar o consumidor

Porém, os bancos de dados que sido formados a partir do cadastro de
clientes, ndo sdo importantes apenas para esses clientes, mas também para as
redes, que, de acordo com o perfil dos compradores e a freqiéncia de compra,
podem manter seus estoques de uma maneira mais controlada, comprando
produtos que apresentem um alto giro de acordo com o perfil de cada loja da rede.

Também é possivel constatar uma importante mudanga nas drogarias, que
procuram criar um ambiente onde o cliente se sinta bem, por meio da ampliagdo de
Seus servicos, para um posicionamento que vai além da venda de medicamentos e
artigos de perfumaria para oferecer servigos relacionados a estética, a saude e ao
bem estar, como por exemplo: massagem corporal, maquiagem para as mulheres e
até mesmo cabeleireiros, contando com profissionais de estética que possam, de
alguma maneira, orientar os clientes nos cuidados com a beleza e a saude da pele e
da estética em geral.

Diante do cenario atual desse segmento de mercado, chegar proximo a uma
resposta de como as estratégias do Marketing de Relacionamento contribuem para
um maior indice de fidelidade dos clientes, sera de grande valia para a pesquisa de
marketing ndo apenas no segmento de Farmacias/Drogarias, mas, com toda
certeza, podera servir como fonte de inspiragdo para que mais pesquisas sejam

realizadas em outros segmentos de mercado.

Metodologia

Devido a abordagem pretendida para tratar o tema, objeto deste trabalho,
optou-se por uma pesquisa do tipo exploratéria. Segundo Sampieri, Collado e Lucio
(1991), os estudos exploratorios sédo feitos, normalmente, quando o objetivo da
pesquisa € examinar um tema ou problema de investigagdo pouco estudado ou que

nao tenha sido abordado antes.
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O objetivo desse tipo de pesquisa € buscar compreender as razdes e
motivagdes subentendidas para determinadas atitudes e comportamentos das
pessoas. Na presente dissertacdo, buscou-se compreender se as estratégias de
Marketing de Relacionamento sao realmente eficientes na fidelizagdo de clientes do
segmento de farmacias e drogarias.

Kinnear e Taylor (1987) afirmam que as pesquisas exploratorias sao
usualmente utilizadas na investigacdo preliminar da situagdo com um minimo de
custo e tempo, auxiliando o pesquisador a conhecer de maneira mais profunda o
assunto de seu interesse. A relevancia do tema permitira que o mesmo inspire
futuras pesquisas para artigos cientificos ou trabalhos académicos.

A abordagem metodoldgica adotada foi quantitativa. Pretendeu-se analisar o
comportamento do consumidor em um segmento de mercado especifico: o
segmento de farmacias e drogarias. Isto porque hoje em dia, ter um Programa de
Relacionamento com clientes tem sido uma estratégia muito utilizada neste
segmento de mercado.

A pesquisa quantitativa foi realizada por meio de uma survey. A mesma foi
criada a partir de um questionario com perguntas fechadas que permitiram respostas
pré-determinadas e, visando certo grau de flexibilidade, algumas perguntas do
questionario foram semi-abertas e, portanto, permitiram que o entrevistado desse
uma resposta individual e especifica.

A amostra foi do tipo nao probabilistica e contou com a participacdo de 232
individuos, que compuseram 108 questionarios validos de acordo com os critérios de
filtro adotados.

Para identificar o perfil dos individuos entrevistados, a parte inicial da
pesquisa conteve questdes que os classificaram de acordo com o Critério de
Classificacdo Econdémica Brasil, como forma de estimar o poder de compra dos
entrevistados e buscando compreender o comportamento dos mesmos como
consumidores de produtos e servigos do segmento de farmacias e drogarias.

A divisdo do mercado criada pelo Critério de Classificagdo Econdmica Brasil é
centrada exclusivamente nas classes econémicas e a padronizagao desse sistema
em todo o territério brasileiro permite, desde a década de 1970, comparar resultados

de pesquisas realizadas em locais e periodos distintos.
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Para a simplificacdo da metodologia, foi adotada como critério de corte a
renda familiar média de cada respondente, conforme consta no Critério de
Classificagao Econdémica Brasil 2008 (ABEP, 2007):

A tabela de numero um, abaixo, mostra a representatividade de cada uma das
classes perante o Total Brasil: A1= 1%, A2= 5%, B1=9%, B2=14%, C=36%, D=31%
e E=4%.

Tabela 1: Classes e Percentual Brasil — parcial em relagéo ao Total.

CORTES DO CRITERIO BRASIL

Classe Total Brasil (%)
A1 1

A2 5

B1 9

B2 14

C 36

D 31

E 4

Fonte: ABEP (Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa) — 2003, dados com base no
Levantamento Sécio Econémico — 2000 — IBOPE.

A tabela de numero dois, que segue abaixo, apresenta a Renda Familiar
Média em reais (R$), de acordo com as classes A1, A2, B1,B2,C,D e E.

Tabela 2: Classificagdo da Renda Média Familiar (R$) por Classes (dados de
2005).

RENDA FAMILIAR MEDIA POR CLASSES
Renda Média Familiar

(R$)
A1 9.733,47
A2 6.563,73
B1 3.479,36
B2 2.012,67
C 960,57
D 484,97
E 276,70

Fonte: LSE 2005, IBOPE Midia.

As classes A1, A2, B1 e B2 apresentadas na Tabela 2, correspondem aos

segmentos populacionais escolhidos como foco de atengdo do presente estudo.
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Portanto, foram analisadas somente as pessoas com renda média familiar
acima de R$ 2.012,67.

Optou-se por essas classes, ainda que representem apenas 29% da
populagao total do Brasil, por se acreditar que os Programas de Relacionamento
direcionam seus esforgos predominantemente para pessoas pertencentes a essas
classes. Esses clientes sdo considerados de “alto valor”, pois diante de seu maior
poder aquisitivo, tém a possibilidade de consumir mais e com maior frequéncia. Sao,
portanto, um foco importante para que as organizagdes invistam em estratégias de
fidelizagdo de médio a longo prazo.

E importante ressaltar que, caso o entrevistado ndo pertencesse as classes
que se pretendeu estudar, seu questionario nao foi validado para posterior analise.

A pesquisa foi realizada somente com pessoas residentes na cidade de Sao
Paulo, cuja populagéo ultrapassou os 11 milhdes de habitantes, de acordo com os
dados do IBGE de 2006.

A populacdo, distribuida em uma area de 1.509 km? apresenta algumas
especificidades em termos demograficos e urbanos, dentre as quais merecem
destaque questbes como género e idade, por exemplo.

Ao longo dos anos, tem sido crescente a predominancia de mulheres. Dados
do censo de 1980 indicavam uma propor¢ao de 96 homens para cada 100 mulheres
residentes no municipio. Em 2000, essa relagao ja era de 91 para 100, e estima-se
que atualmente esteja em torno de 90 para 100, ou seja, existem 9 homens para
cada 10 mulheres na cidade. Essa “razao entre os sexos” varia em funcdo dos
grupos etarios.

A amostra escolhida foi do tipo n&o probabilistica, por uma questao de custo e
de tempo, conforme foi relatado anteriormente, mas, principalmente, porque a
intencdo da pesquisa nao € generalizar um comportamento da populagao, e sim,
compreender como se comporta o consumidor pertencente a essas classes em
especifico, quando colocado diante de ag¢des de Marketing de Relacionamento que
tenham por objetivo torna-los fiéis.

Assim, o importante ndo € mensurar o universo, mas entender como ele se
comporta. A amostra ndo € representativa do universo a ser estudado, pois na
presente dissertagao, foi formada por 108 pessoas de ambos o0s sexos, pertencentes
as classes A1, A2, B1 e B2, de acordo com o Critério de Classificagdo Econdémica

Brasil e cuja faixa etaria estivesse entre 20 e 60 anos de idade.
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Dentre os tipos possiveis de amostras ndo probabilisticas, foi utilizada uma
amostra do tipo “bola de neve” ou de rede, que se constitui na indicagao sucessiva
entre os participantes.

Segundo Collis e Hussey (2003), a pesquisa deve ser associada aos estudos
nos quais é essencial incluir pessoas que tenham experiéncia nos fenémenos
estudados na amostra. Pretendeu-se portanto, encontrar individuos que fizessem
parte de pelo menos um Programa de Relacionamento e que consumissem produtos
e servigos em farmacias e drogarias com alguma frequéncia.

O segmento de mercado escolhido foi o de farmacias e drogarias, pois
atualmente o0 mesmo tem se utilizado amplamente das estratégias de Marketing de
Relacionamento com seus clientes, principalmente por meio do uso de “Cartdes de
Fidelidade”, com os quais o cliente recebe beneficios como descontos, brindes,
prémios, entre outros, em troca de sua fidelidade.

As redes de farmacias/drogarias enxergam essa estratégia como uma forma
de atenuar a concorréncia, cada vez mais acirrada. No entanto, a partir do momento
em que praticamente todas as redes tém um Programa de Relacionamento, é
possivel afirmar que o mesmo ainda se constitui num diferencial?

Estariam os clientes realmente satisfeitos, ou haveria outros atributos que
seriam mais relevantes para fideliza-los? Por meio da pesquisa pretende-se chegar
a respostas.

O instrumento utilizado para a realizagao da pesquisa foi um questionario com
perguntas fechadas e semi-abertas, e a estratégia de aplicacdo adotada foi o envio

pela internet, por meio do uso do site http://www.surveymonkey.com.

Um link para a pesquisa foi enviado para o e-mail dos respondentes
juntamente com um convite para a participagao, tendo a variavel renda como um
importante componente da amostra, na medida em que constitui-se num critério de
corte. Do mesmo modo, os entrevistados que nao tivessem o costume de fazer
compras em farmacias ou drogarias foram automaticamente eliminados da pesquisa.

O questionario desenvolvido passou por uma fase de pré-teste no més de
dezembro de 2008, contando com dez respondentes e foi alterado de acordo com as
necessidades identificadas. Isso garantira que a pesquisa meca adequadamente

aquilo a que se propde.


http://www.surveymonkey.com/
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Foram analisadas quais estratégias dentro do campo de conhecimento do
Marketing de Relacionamento s&o eficientes na fidelizagdo de clientes de
Farmacias/Drogarias.

O questionario continha oito perguntas fechadas, que além de permitirem
respostas segmentadas por sexo, faixa etaria e classe (poder de compra), com
validacao estatistica, teve como foco questdes sobre a frequéncia da participacao e
indice de comprometimento dos individuos com os Programas de Relacionamento.

Do mesmo modo, contou com seis perguntas semi-abertas, que possibilitaram
respostas que representassem opinides pessoais dos entrevistados.

Pretendeu-se mensurar e compreender quao envolvidas as pessoas se
encontram em relagao aos programas de relacionamento e se isso exerce uma real
influéncia sobre a preferéncia que elas tém ao escolher determinadas redes de
farmacias/drogarias.

Uma vez preenchidos, os dados passaram por um plano de analise que teve
por objetivo minimizar os possiveis erros e omissoes.

Para a presente pesquisa, buscou-se seguir uma ordem logica para as
questdes, partindo-se do perfil do entrevistado, passando por importantes critérios
de escolha de farmacias/drogarias no processo de decisdo, para depois chegar aos
Programas de Relacionamento, por meio da ferramenta “Cartao de Fidelidade”. Uma
vez nesse topico, buscou-se verificar a satisfacdo do consumidor e o tipo de
relacionamento que ele estabeleceu com a marca, tornando-se fiel ou n&do. Desse
modo, a pesquisa teve a seguinte ordem de questodes:

A primeira questao visou a identificar clientes que tenham o costume de fazer
compras em Farmacias/Drogarias, e os respondentes que nao tivessem o costume
de fazer compras em farmacias/drogarias foram automaticamente excluidos dos
questionarios validos para a pesquisa.

Em seguida, foi aplicado o Critério de Classificacdo Econémica Brasil,
consistindo em um critério de corte, pois foram eliminados da pesquisa todos os
individuos que nao fizessem parte das classes A1, A2, B1 e B2.

A questao seguinte buscou identificar o perfil dos entrevistados: sexo, faixa
etaria e classe econdmica, de acordo com os quesitos citados anteriormente.

Os entrevistados identificaram a farmacia/drogaria a que costumam ir com

maior frequéncia, qual a freqiéncia de compra, quais os principais motivos que o
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levam a esses estabelecimentos e qual a forma de pagamento preferida. Essas
questdes buscaram tragar um perfil basico de consumo dos entrevistados.

A parte conceitual da dissertagdo, no que tange ao conceito de Fidelidade e
Marketing de Relacionamento teve inicio a partir da questao seguinte, que tratou do
grau de importancia que um cliente atribui a determinados aspectos da
farmacia/drogaria de sua preferéncia. Isso foi representado por meio dos seguintes
tépicos, aos quais o entrevistado deveria atribuir um grau de importancia que varia
de 1 a 5: Aspecto fisico da loja (instalagdes, estacionamento), Atendimento Especial,
Cartdao de Fidelidade da loja (Cliente Especial), Descontos do Convénio Médico,
Formas de Pagamento Facilitadas, Marca Conhecida (da farmacia ou drogaria),
Preco Baixo, Produto/Servigo em si, Promogdes, Proximidade (localizagdo proxima
de seu trabalho ou residéncia), Servigos Adicionais (entrega em domicilio), Outros —
nesse tdpico, o entrevistado péde especificar aquilo que considerasse importante ao
escolher a farmacia/drogaria em que ira comprar.

Em seguida, a pesquisa tratou da participagao do entrevistado em programas
de relacionamento do tipo “Cartdo de Fidelidade”. Foi questionado se o mesmo
possuia, ou nao, esse tipo de cartdo, e, em caso positivo, de qual farmacia/drogaria,
e ha quanto tempo. O entrevistado atribuiu um grau de importancia que variou de 1 a
5, de acordo com os beneficios que ele considerasse mais ou menos importantes
nesse programa.

Por fim, a ultima parte da pesquisa consistiu na formacdo de indicadores,
visando verificar se os consumidores encontravam-se satisfeitos com os programas
de relacionamento dos quais participavam. Assim, ao responderem a perguntas
como “Eu trocaria esta farmacia/drogaria por outra’, “Considero esta
farmacia/drogaria a melhor em seu segmento de mercado”, “Identifico-me com esta
farmacia/drogaria”, “Recomendo esta farmacia/drogaria a todos meus amigos e
familiares”, puderam demonstrar se estavam satisfeitos ou ndo com os programas
de relacionamento e como isso se refletia na fidelizagado dos clientes.

Ao final da pesquisa foi solicitado que o entrevistado indicasse o e-mail de um
amigo para que a mesma pesquisa também fosse realizada com ele.

A seguir, a carta de apresentacéo que foi enviada por e-mail, junto com o link

para que os entrevistados respondessem a pesquisa (bola de neve).



31

“Ola! Vocé foi selecionado para responder a um questionario, que consiste
numa importante pesquisa para uma dissertacdo de mestrado. Esta pesquisa refere-
se a habitos de consumo no segmento de farmacias e drogarias.

Todas as informagbes aqui respondidas ndo serdo divulgadas em nenhum
meio e a sua identidade sera preservada.

A pesquisa é on-line, muito facil de responder e tem duragdo maxima de 10
minutos.

Para respondé-la, basta clicar no link abaixo ou copia-lo e cola-lo em seu
navegador:

http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=wdK97 2bZKU38DI7EvIOF 2bgQ

3d_3d

Ao final da pesquisa, eu solicito que vocé indique o e-mail de um amigo para

que o mesmo também responda a pesquisa.
Muito obrigado pela sua colaboragdo em responder o questionario até o final.
Sua opinido é muito importante para o desenvolvimento deste estudo”.

A seguir, o questionario completo que foi aplicado nos entrevistados.

QUESTIONARIO

Vocé tem o costume de ir a farmacias ou drogarias fazer compras?
Sim( )

Nao ( ) Observacao 1: No filtro aplicado, estes pesquisados foram eliminados na

analise.

Qual seu sexo?
Feminino ( )

Masculino ()

Qual sua faixa etaria?
Entre 20 e 30 anos ( )
Entre 31 e 40 anos ( )
Entre 41 e 50 anos ( )

()

Entre 51 e 60 anos


http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=wdK97_2bZKU38DI7EvIOF_2bgQ_3d_3d
http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=wdK97_2bZKU38DI7EvIOF_2bgQ_3d_3d

Qual a sua renda familiar média?
Entre R$ 276,70 e R$ 484,97 ( )
Entre R$ 484,97 e R$ 960,57 ( )
Entre R$ 960,57 e R$ 2.012,67 ( )
Entre R$ 2.012,67 e R$ 3.479,36 ( )
Entre R$ 3.479,36 e R$ 6.563,73 ( )
Entre R$ 6.563,73 ¢ R$ 9.733,47 ()
Maior que R$ 9.733,47 ( )
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Observacao 2: o questionario foi encerrado quando o entrevistado nao atingiu o

numero de pontos que o classificariam como pertencente as classes A1, A2 e B1.

Qual o nome da farmacia/drogaria a que costuma ir com maior frequiéncia?

Nome da Farmacia/Drogaria:

Com que frequéncia vocé costuma ir a farmacias ou drogarias?
mais de 1 vez por semana ( )

1 vez por semana ( )

1 vez pormés ( )

acada 2 meses ( )

uma vez a cada 6 meses ()

outra frequéncia. Especifique ( ):

Assinale os trés principais motivos pelos quais vocé MAIS freqlienta

farmacias/drogarias:

Compra de itens alimenticios/ bebidas ( )

Compra de medicamentos ( )

Compra de produtos de higiene pessoal, cosméticos ou perfumaria ( )
Servigos como aplicar injecéo/vacina ()

Servigos como colocar brinco, fazer maquiagem ou massagem ( )
Servigos adicionais como caixas eletronicos ( )

Outros — Especifique: ()
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Quando vocé compra em farmacias/drogarias, qual a forma de pagamento que
vocé mais utiliza?

Cartao de crédito ()

Cartao de débito ( )

Cheque a vista ( )

Cheque pré-datado ()

Dinheiro ( )

Outros — Especifique:

Assinale de 1 a 5 os tépicos abaixo, de acordo com o grau de importancia que
cada um deles tem para a sua escolha de uma Farmacia/Drogaria. Lembrando

que 1 é o menos importante e 5 é o mais importante.

Topicos/Grau de importancia 1 2 3 4 5
Aspecto fisico da loja (instalagdes,
estacionamento)

Atendimento especial

Cartao de fidelidade da loja (cliente especial)
Descontos do convénio médico

Formas de pagamento facilitadas

Marca conhecida (da farmacia ou drogaria)

Preco baixo

Produto/servigo em si

Promocgoes

Proximidade (localizagao)

Servigos adicionais (entrega em domicilio)

Outros - Especifique:

Vocé possui um Cartao de Fidelidade (cliente especial) na farmacia/drogaria de

sua preferéncia?

Sim () Qual? Especifique:

Nao ( ) Por que nao tem?

Observacao 3: o questionario foi encerrado quando o individuo ndo possuisse um
cartao de fidelidade.
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Ha quanto tempo vocé possui este Cartao de Fidelidade?
Menos de 1 ano ( )

Entre 1a2anos ( )

Entre 2a 5 anos ( )

Entre 5a 10 anos ( )

Mais de 10 anos ( )

Sobre os BENEFICIOS deste Cartdo de Fidelidade, assinale-os de 1 a 5 quanto
ao grau de importancia que cada um tem para vocé, sendo que 1 é o menos

importante e 5 é o mais importante.

BENEFICIOS/GRAU DE IMPORTANCIA 11 2| 3| 4| 5

A forma de pagamento é facilitada, posso parcelar minhas compras ou dar
um cheque pré-datado.
O atendimento é especial, tenho prioridade e beneficios.

O acumulo de pontos pode ser trocado por brindes/prémios

O acumulo de pontos pode ser trocado por descontos na proépria loja ou
na anuidade do cartao

Tenho ofertas exclusivas e personalizadas

Outros - Especifique:

Por favor, diga se concorda ou discorda com as afirmagdes que seguem

abaixo e que se referem a farmacia/drogaria em que vocé compra com maior

freqliéncia e possui um Cartao de Fidelidade.

“‘No segmento de Farmacias/Drogarias, sempre escolho esta marca em primeiro
lugar”.

Concordo ( ) Discordo ( )

“Considero esta Farmacia/Drogaria a melhor em seu segmento de mercado”

Concordo ( ) Discordo ( )

“Ildentifico-me com esta Farmacia/Drogaria”

Concordo ( ) Discordo ( )

“Estou satisfeito (a) com os beneficios oferecidos pelo Cartdo de Fidelidade desta

Farmacia/Drogaria”
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Concordo ( ) Discordo ( )

“‘Recomendo esta Farmacia/Drogaria para todos meus amigos e familiares”

Concordo ( ) Discordo ( )

“Eu trocaria esta Farmacia/Drogaria por outra”

Concordo ( ) Discordo ( )

“Se o cartdo de fidelidade ndo me oferecesse BENEFICIOS, eu deixaria de
frequentar a farmacia/drogaria”

Concordo ( ) Discordo ( )

Por favor, indique o e-mail de um amigo para que esta pesquisa também seja

realizada com ele:

Estrutura do trabalho

A seguir, um breve resumo dos principais conceitos a serem trabalhados nos
capitulos da dissertacao.

Diante da importancia do tema, o estudo devera compreender os seguintes
tépicos:

O primeiro capitulo tratara do atual comportamento do consumidor; pois o
estudo desse campo de conhecimento € muito importante, na medida em que ele
muda com o passar do tempo, influenciado pelas mudancas sociais, tecnolégicas,
culturais e econdmicas. Por isso, deve-se buscar compreender quais as principais
variaveis que norteiam o comportamento do consumidor hoje e como isso se reflete
no segmento de farmacias e drogarias.

A partir do topico anterior, sera desenvolvido o segundo capitulo, um estudo
sobre o conceito de fidelizagcao de clientes, sua origem, as formas de fidelizagcédo e a
relagao entre expectativas, satisfacao e fidelidade.

Desse modo, sera necessario identificar quais as possiveis formas de
fidelizagao de clientes no segmento de farmacias e drogarias, para, a partir desses
dados se estabelecer que relagcdo ha entre esse conceito e o marketing de

relacionamento.
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O terceiro capitulo refere-se ao Marketing de Relacionamento, uma nova
estratégia que vem sendo utilizada pelas organizagbes como forma de compreender
melhor o comportamento do consumidor e, a partir disso, criar acbes de marketing
que valorizem e estejam alinhadas ao perfil dos clientes. Constitui-se numa maneira
mais apropriada de se manter uma relagdo que satisfaga o consumidor em suas
necessidades e desejos.

O foco principal serdo os denominados Programas de Relacionamento,
estratégia que se encontra dentro da teoria do Marketing de Relacionamento e que
tem sido muito utilizada no segmento de farmacias e drogarias na constante busca
pelo aumento do indice de clientes fiéis.

No mesmo capitulo sera aprofundado o estudo sobre o CRM (Customer
Relationship Management), na medida em que o CRM se constitui em uma forma de
gestao do relacionamento com o consumidor, que se da a partir da formagdo de um
banco de dados constantemente atualizado com informacdes relevantes, auxiliando
as organizagdes na criagdo de agdes de relacionamento e na identificacdo de quem
sdo os clientes de alto, médio e de baixo valor.

Com essas informagdes, as organizagdes estarao aptas a tragar estratégias
que estejam de acordo com cada um dos perfis identificados pelas mesmas, e que
poderao receber ofertas personalizadas.

O quarto capitulo tratara da pesquisa de campo, as analises e relacbes que
serdo elaboradas com base no problema de pesquisa, seu objetivo geral e os
objetivos especificos, em busca de uma resposta para a pergunta de partida: “As
estratégias do Marketing de Relacionamento sao realmente capazes de aumentar o
indice de fidelizagao de clientes?”

A ultima parte do texto, as consideracodes finais, trata do balango final dos
resultados obtidos por meio da analise da pesquisa realizada com os individuos

entrevistados.
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Capitulo 1 - O Comportamento do

Consumidor

O foco deste capitulo € compreender a origem e a importancia do estudo do
comportamento do consumidor nos cenarios econémico, social e cultural atuais.
Serdo destacados os grupos de referéncia e uma breve explicagdo de como se
comporta o cliente no segmento de farmacias e drogarias.

O estudo do comportamento do consumidor € um tema chave de sustentagao
de toda a atividade de marketing que tenha o intuito de desenvolver, promover e
vender produtos.

E preciso entender como os consumidores tomam suas decisdes para adquirir
ou utilizar produtos e servigos. O processo de tomada de decisdo é complexo, na
medida em que o consumidor muitas vezes é imprevisivel. As vezes, basta um sutil
detalhe para que o mesmo deixe de adquirir algo.

Por isso, € essencial que se conhega o0 consumidor, seus desejos, suas
necessidades, seus anseios e seus medos; enfim, conhecer este ser, que muitas
vezes é movido predominantemente pela emogao, em detrimento da razao.

O consumidor pode ter seu desejo despertado de modo subjetivo, como por
uma embalagem, por exemplo, cujas formas sdo ergondmicas, proprias para que a
mao se encaixe perfeitamente. Para alguns consumidores, essa forma pode ser
mais atraente do que uma embalagem reta, sem formas. Este exemplo poderia ser
aplicado aos produtos de beleza destinados ao publico feminino, como xampus,
sabonetes liquidos e condicionadores de cabelo.

Muitos artificios sensoriais tém sido utilizados no ponto de venda. Um
exemplo disso é a ativagao do olfato em um supermercado, quando o consumidor
passa pela gbndola de paes e a mesma exala um odor de pao recém saido do forno,
capaz de despertar o interesse do mesmo.

Em meio a tantos exemplos que poderiam ser destacados, percebe-se a
necessidade de um estudo sobre o comportamento do consumidor nos mais
diferentes segmentos de mercado, para entender quais suas reais necessidades e

seus desejos mais profundos, para que se possa definir qual a melhor maneira de se
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chegar até ele e, a partir disso, conquista-lo, reté-lo e, por fim, fideliza-lo para sua
marca.

E importante salientar que, atualmente, os grandes avancos tecnoldgicos
proporcionaram uma abordagem muito mais rebuscada junto ao consumidor, pois as
empresas nao disputam apenas a conquista do mesmo, mas disputam sua atencao,
de modo que atinjam ndo apenas os consumidores atuais, mas também aqueles em
potencial.

Pensando nisso, muitas organizagbes tém seguido uma nova tendéncia: criar
lojas conceituais. Esse tipo de loja, em geral, pertence ao segmento de vestuario
feminino ou de tecnologia. Nesses pontos de venda, além de pecas normais para
consumo, sdo apresentadas tendéncias, informagdo, arquitetura, design e
entretenimento, de uma maneira que envolva o consumidor diretamente, para que
ao adentrar o ponto de venda, ele seja capaz de sentir a real atmosfera da marca.
Essa € uma abordagem nova, totalmente experimental e que se constitui em uma
forma de aproximar o consumidor da marca.

Tem-se como exemplo disso algumas marcas nacionais e internacionais,
cujas lojas conceito estédo localizadas na cidade de Sao Paulo: a Melissa, fabricante
de calcados, bolsas e acessoérios de plastico tem uma loja conceitual na Rua Oscar
Freire, no bairro Jardins.

Seguindo o0 mesmo caminho, a marca Havaianas, fabricante dos famosos
chinelos de plastico, recentemente abriu sua loja conceito no mesmo bairro.

No segmento de eletroeletrénicos, pode-se citar como exemplo a nova loja da
Nokia (http://www.nokiastoresp.com.br/site/), que vende aparelhos celulares e
complementos. A loja recém inaugurada em Sao Paulo foi a décima loja conceito da
empresa no mundo. Além disso, em uma campanha promocional, a Nokia
presenteou a cidade de Sdo Paulo com internet sem fio (wi-fi) gratuita durante um
ano no campus da Universidade de Sao Paulo, segundo noticia veiculada no Centro
de Computacédo Eletrénica da USP.

Dentre as redes de farmacias e drogarias da cidade de Sdo Paulo, merece
destaque o posicionamento da Onofre. Essa drogaria apresenta-se como uma
empresa dedicada a saude, beleza e bem estar de seus clientes, refletindo isso nas
instalagdes de suas lojas e no destaque que oferece aos produtos de perfumaria,
maquiagem e cosméticos. E um ambiente diferenciado, que proporciona uma

sensacao de bem estar aos clientes, fazendo com que os mesmos figuem mais
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tempo dentro das lojas, consumindo ndo apenas medicamentos, mas que,
principalmente o publico feminino, gaste mais tempo experimentando novos
cosméticos, maquiagens e perfumes.

As estratégias adotadas por essas organizagdes tém como principal motivo
fortalecer a imagem da marca perante o consumidor, criando uma relagdo, uma

troca de experiéncias entre ambas as partes.

1.1 O Processo de Decisao

Antigamente, os estudos tinham como principal foco a compreensao das
transformacdes dos processos de troca dentro de um contexto essencialmente
econbmico e mercadoldgico. O estudo do comportamento do consumidor, sob o
ponto de vista mais humano e social, era deixado em segundo plano.

Com o passar do tempo, outras ciéncias, como a psicologia e a antropologia,
passaram a inspirar e a exercer forte influéncia sobre os estudos que buscavam
compreender o comportamento do consumidor e 0 modo como os consumidores se
relacionam dentro da sociedade nos processos de troca.

O comportamento do consumidor é definido como o processo que se inicia
antes da decisdo de compra e se estende até o momento pds-venda. Por isso, &
importante compreender o modelo de comportamento decisério apresentado por
Gade (1998) na obra “Psicologia do Consumidor e da Propaganda”, que apresenta
uma sequéncia comportamental e psicolégica que pode ser visualizada a partir de
seis fases:

A primeira fase é o Reconhecimento do Problema, resultado do processo de
comparagao, quando o individuo percebe a necessidade de adquirir um bem
tangivel ou intangivel, podendo tratar-se de um produto ou servigo.

A segunda fase é o Processo Decisorio, que inclui trés estagios: a procura de
alternativas, a avaliagdo das mesmas e a compra.

A terceira fase é a Procura de Alternativas. Nesse momento, o individuo ira
buscar informagdes e formas de agir. Caso as alternativas ja sejam conhecidas, ele

partira diretamente para a acao.



40

A quarta fase é a Avaliacdo de Alternativas, que consiste na avaliagdo das
informacdes conhecidas pelo individuo a respeito do produto ou servico a ser
adquirido.

A quinta fase € a Compra. Os atos anteriores levam a efetivacdo da compra.
No entanto, se o individuo nao estiver satisfeito, a acdo podera parar nesse estagio.

A sexta e ultima fase é o Resultado da Compra. Essa fase pode apresentar
dois aspectos adicionais: no primeiro o individuo pode ter duvidas e a partir de entdao
buscar mais informagdes que justifiquem sua agdo e no segundo, o resultado da
compra pode gerar um estimulo positivo ou negativo no individuo. E importante
ressaltar que ambos os estimulos afetardo seu comportamento futuro.

Caso o estimulo seja negativo, existe uma grande probabilidade de que o
individuo ndo queira consumir o produto ou servico novamente.

A fim de se evitar ou amenizar um estimulo negativo e, visando criar um
estimulo positivo no individuo, muitas organizagbes acabam por realizar agdes pos-
venda, buscando uma resposta, para descobrir se 0 mesmo ficou satisfeito ou nao

com o produto ou servico adquirido.

1.2 Perfil do Consumidor: Fatores de Influéncia Interna e Externa

O estudo do comportamento do consumidor vai além do conceito de
individuo, para se estender também aos grupos sociais nos quais ele se encontra
inserido.

Influenciados por grupos ou papéis sociais, os consumidores tomam as
decisdes a partir de um conjunto de influéncias as quais incluem: estilo de vida, nivel
cultural, relagbes com outros individuos e até mesmo o nivel de status que
pretendem alcancar. Enfim, tudo que permeia seus relacionamentos dentro de
grupos sociais.

Ainda que sofram influéncias externas, os consumidores desenvolvem suas
proprias caracteristicas de compra. Cada consumidor € uUnico em sua tomada de
decisdo, mas isso nao impede que formem sua opinido a partir de uma série de
fatores internos, complementados por fatores externos a ele. Portanto, a motivagao
e a personalidade do consumidor constituem-se em importantes fatores de influéncia

interna na decisdo de compra.
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Ainda de acordo com Gade (1998, p.86 - 87):

Motivacao tem sido conceituada como um estado ativado que gera
comportamento direcionado. A motivagao teria entdo dois aspectos
distintos: 1) um estado motivador interno que impele o individuo em
direcdo a algum objetivo; 2) um comportamento que visa alcancgar
este objetivo e sua realizacdo, sendo que estes aspectos
frequentemente se encontram acompanhados de emogdes mais ou
menos intensas. [...] O organismo se torna estimulado ou motivado
por meio de necessidades (ou drives®) internas ou externas, que
podem ser fisiolégicas ou psicoldgicas.

De acordo com a autora, a motivacdo € constituida por dois aspectos
distintos, sendo que no primeiro, o individuo vai em dire¢cdo a algum objetivo e no
segundo aspecto, o individuo visa alcancar a realizacdo desse objetivo. Desse
modo, é possivel inferir que no segundo aspecto o individuo ja sabe o que quer e
fara de tudo para alcancgar, enquanto que no primeiro, o individuo simplesmente
“‘persegue” um objetivo.

Todo ser humano ¢é influenciado por emocbes, tanto positivas, quanto
negativas. As mesmas ainda podem ser pouco intensas ou muito intensas. Assim, o
tipo e a intensidade das emogbes também exercem influéncia sobre o grau de
motivagao de um individuo.

A razado da compra de um individuo é o beneficio. Esse beneficio pode ser
tangivel ou intangivel. E a percepgao do consumidor que atribui um valor ao produto
Ou servigo.

Portanto, ao partir para uma acdo, o individuo é movido por suas
necessidades e desejos. Ele cria uma expectativa e age a partir da mesma. Desse
modo, ao adquirir um produto ou servico, ele tentara alcancar suas expectativas, ou
até mesmo supera-las. Porém, quando nao puder satisfazer suas expectativas,
dificilmente voltara a procurar o produto ou o servico e oferecer uma nova chance a
organizagao.

Segundo Gade (1998), a personalidade, sob o ponto de vista do campo de
conhecimento da psicologia, € uma organizagao de tragos interna que determina o
modo como o individuo ira desempenhar seus papéis dentro da sociedade. Isso na

medida em que os tragos psicologicos que sdao desenvolvidos internamente irdo se

% Drives: Fatores motivadores
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desenvolver quando interagirem com o ambiente socio-cultural externo. Esse
conjunto resulta nas formas de se perceber, sentir e agir.

Por isso, o tipo de comportamento de um individuo ndo contém apenas seus
tracos internos, mas também ¢é influenciado pelo meio no qual ele vive, pela
sociedade, pelos valores e pela cultura do ambiente externo.

Igualmente importantes sdo as variaveis essenciais no ato da compra, como
as classes sociais, as variaveis sociais, as variaveis econdmicas e as variaveis
culturais. Essas variaveis sao formas de se classificar o consumidor na sociedade.

A divisao em classes sociais constitui-se numa forma de segmentar o
consumidor economicamente, de acordo com seu poder de compra. Por isso,
acredita-se que o0 mesmo ira consumir aquilo que esta dentro de suas possibilidades
financeiras. Contudo, na economia brasileira, o parcelamento de compras tornou-se
uma pratica comum. Isso permite que o consumidor aumente sua capacidade de
compra, para ir um pouco além do que sua classe social aparentemente permitiria.
Desse modo, compras que atribuem “status”, tornaram-se comuns nas mais diversas
classes, pois produtos e servigos de luxo séo almejados por distinguirem o individuo
socialmente, fazendo com que o0 mesmo seja reconhecido pelos demais
componentes da sociedade.

As variaveis sociais dependem de cada sociedade, porque sd&o compostas
pelos valores, usos e costumes. Logo, um produto ou servigo pode ndo ser bem
aceito, caso va de encontro a valores importantes da sociedade em questéao.

Da mesma maneira, as variaveis econbmicas diversificam-se entre
sociedades. Esta variavel encontra-se intimamente ligada aos valores sociais. Por
isso, uma forma de fazer negécios em uma sociedade pode ser diferente da outra.

Tomando-se o Brasil como exemplo, pode-se afirmar que o crédito é
facilmente obtido e move a economia de uma maneira unica no mundo e que, pelo
menos até o presente momento, tem dado certo, pois dessa forma, camadas de
menor poder econdmico na sociedade podem ter acesso a produtos a que até pouco
tempo nao teriam.

Frente a esta realidade, muitas empresas estrangeiras tém de se adaptar as
variaveis culturais brasileiras. Por exemplo: a marca internacional fabricante de joias
exclusivas, Tiffany & Co., no Brasil, optou por permitir a forma de pagamento
parcelada, uma modalidade inédita, quando comparada a qualquer uma de suas

lojas em outros paises do mundo. Essa foi a maneira que a Tiffany & Co. encontrou
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para fazer sucesso na pouco estavel economia de um pais emergente pois, ainda
que o Brasil pertenga ao grupo de paises em ascensdo econémica e financeira,
denominado BRIC’s, formado por Brasil, Russia, india e China, ainda é uma parcela
muito pequena da populacédo que tem acesso aos produtos de alto luxo.

Portanto, se uma organizagao pretende se inserir e alcancar um grau de
sucesso em uma sociedade cuja origem seja diferente da sua, € necessario que
realize adaptacdes visando a adequacao ao novo mercado, incluindo-se os trés tipos
de variaveis: social, econémica e cultural.

Para continuar este topico, € importante explicar a denominagdao BRIC'’s,
Assim, segue um breve resumo da origem desse termo: € um acrénimo criado em

novembro de 2001 , no relatério "Building Better Global Economic Brics""

. pelo
economista Jim O’Neill, do grupo Goldman Sachs, para designar os quatro
principais paises emergentes do mundo: Brasil, Russia, india e China.

As mais recentes projecbes demograficas e modelos de acumulagéo de
capital e crescimento de produtividade foram utilizadas para mapear as economias
dos paises BRIC’s até o ano de 2050. Assim, especula-se que estes paises poderao
se tornar a maior forca na economia mundial num futuro muito préximo. E importante
ressaltar que os quatro paises formam uma alianga, por meio de varios tratados de
comeércio e cooperacao assinados desde 2002, visando alavancar o crescimento de
todos.

Partindo-se para as demais variaveis, como a Variavel Econémica, € possivel
afirmar que atualmente a mesma é muito diferente em relagdo ao inicio da década
de 90, quando o Brasil iniciou sua abertura econdmica, ingressando numa
globalizagdo comercial e financeira, ao mesmo tempo em que tinha de estabilizar
sua moeda a partir da consolidagao do Plano Real.

No ano de 2007, a economia brasileira cresceu timidamente, apenas 5,4%, de
acordo com dados do IBGE, mas de modo que possibilitou um aumento do
consumo, principalmente para as classes mais baixas.

Atualmente, diante da crise econdmica mundial, que vem apresentando sérias
consequéncias para a economia norte-americana, tem sido possivel sentir alguns
reflexos no Brasil, com um ligeiro desaquecimento da economia. Isso se reflete

diretamente no comportamento do consumidor, que, em um momento de crise,

7 Construindo uma Melhor Economia Global dos BRIC’s.
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diminuira significativamente seu consumo, sobretudo em itens que nao considera de
primeira necessidade.

Os impactos da crise financeira puderam ser sentidos de maneira mais clara
desde o més de outubro de 2008. Segundo dados de periddicos de noticias, o
mercado de crédito foi fortemente abalado, com uma queda de 3% nas concessodes
de financiamento e com a margem de juros subindo 2,5 pontos percentuais.

Recentemente, Altamir Lopes, chefe do Departamento Econémico do Banco
Central, fez a seguinte afirmacgao: "Em momentos de crise, todo mundo se pée mais
conservador. A oferta de crédito caiu e as familias também retrairam sua demanda
por crédito”.

Portanto, diante da crise econbémica mundial, o futuro da economia brasileira
€ incerto e isso influencia diretamente o comportamento do consumidor,
principalmente em uma economia em que o crédito € muito utilizado por pessoas
fisicas.

Desse modo, torna-se claro que a Variavel Econbmica merece atengao, na
medida em que pode alterar significativamente o comportamento do consumidor.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os valores sociais, assim como os
valores culturais, sdo aqueles compartilhados amplamente por grupos de pessoas.
[...] Os valores sociais € os individuais ndo sao sempre 0s mesmos.

Nesses excertos, o autor destaca a diferengca entre os valores sociais e
individuais, dizendo que embora um individuo sofra fortes influéncias dos valores
sociais, ele também possui valores individuais que irdo nortea-lo em suas decisdes.

A cultura proporciona a compreensdo de um comportamento aceitavel dentro
da sociedade. Talvez por isso, as variaveis culturais sejam as mais importantes
dentre as variaveis no estudo do comportamento do consumidor, pois elas norteiam
um individuo que nao pertenga a cultura em questao.

A cultura é aprendida desde que o individuo € ainda muito jovem e por isso,
torna-se tao forte, ja que passa de uma geracgéo para a outra. Nesse ciclo, ela acaba
por exercer um poder muito grande sobre a sociedade, por constituir-se até mesmo
numa tradigao.

E importante ressaltar que, dependendo do momento social vivido pela
sociedade, a cultura pode ser adaptativa.

Frente a essas variaveis, cabe aos estudiosos aprofundarem-se na busca

pela compreensao do comportamento do consumidor, pois, frente a realidade de um
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mundo globalizado, em que a informagcdo chega de maneira espontanea e
extremamente rapida, a sociedade, a cultura e a economia mudam constantemente,
tendo de se adaptar as mais diversas nagdes, para que os negdécios deixem de ser

locais e passem a ser globais.

1.3 O Processo de Estudo do Comportamento do Consumidor

O processo de conhecimento e previsdo do comportamento do consumidor
tem inicio a partir de pesquisa, que deve ser realizada a fim de se verificar quais as
reais necessidades e desejos do consumidor, qual o publico-alvo que se pretende
atingir, qual o grau de importancia dos grupos de referéncia e por quem eles séo
formados, qual o perfil do consumidor de acordo com sua faixa etéaria, género, classe
social e dados psicograficos, qual o mercado no qual a organizagdo encontra-se
inserida e quem sao os demais competidores do mercado.

E de suma importancia conhecer os demais players, pois isso contribuira para
gue a organizagao defina corretamente seu posicionamento estratégico, assim como
o de seus concorrentes diretos e indiretos. A partir de entdo, a organizacdo podera
tracar estratégias de marketing com o menor nivel de erro possivel.

Dentre os principais autores que estudam o comportamento do consumidor,
pode-se destacar Michael Solomon.

Segundo definicdo de Solomon (2008), o comportamento do consumidor € o
processo pelo qual os individuos ou grupos selecionam, adquirem, usam produtos,
servicos, idéias ou experiéncias, ou deles dispdem, para satisfazer suas
necessidades e desejos.

Essa definigdo introduz a idéia de que, num ambiente propicio ao consumo,
0s consumidores também podem tomar decisbes em grupo € nao apenas
individualmente. Os processos apontados por essas definicbes sdo complexos.
Portanto, o conhecimento do consumidor e de seus grupos de referéncia constitui a
base para o desenvolvimento das atividades mercadologicas realizadas pelas

organizacgoes.

Solomon identifica o consumidor (2008, p. 28) como:

Consumidor: pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, faz
uma compra e, entdo, descarta o produto ao longo dos trés estagios
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do processo de consumo. Diferentes pessoas podem estar nessa
sequéncia de eventos, influenciando o consumidor, sejam elas o
vendedor, um amigo ou alguém da familia. Os consumidores podem
ser organizagbes ou grupos, com uma ou mais pessoas tomando
decisbes. Por exemplo, contadores, designers, engenheiros (para
produtos ou servigcos que serdo adquiridos para a organizacao),
assim como a familia, amigos (compra de um carro, roupas).

Nesse excerto, mais uma vez percebe-se a importancia que os grupos de
referéncia tém sobre o comportamento do consumidor. Ainda que o individuo nao
venha a sofrer influéncias dos grupos primarios de referéncia, como familiares e
amigos, ele pode sofrer influéncias um pouco mais distantes, mas que ndo deixam
de ser relevantes, como uma propaganda ou um vendedor persuasivo que ele
conheceu no ponto de venda.

Assim, é possivel afirmar que o grupo endossa a decisao do individuo, pois
fundamenta e sustenta suas agdes por meio de valores e crengas que se encontram

enraizados em sua esséncia.

1.4 Os Grupos de Referéncia

Segundo Christiane Gade (1998), um grupo é definido como pessoas que
mantém uma relacdo de interdependéncia, em que o comportamento de cada
membro influencia potencialmente o comportamento de cada um dos outros
membros. Eles compartiham a mesma ideologia, conjunto de crengas, normas e
valores que estabelecem uma conduta mutua.

No processo de decisdo, o consumidor podera ser influenciado pelos grupos
de referéncia que estdo a sua volta, formados por sua familia, seus amigos, seus
colegas de trabalho, celebridades, atletas, enfim, todos aqueles que ele percebe
como uma referéncia antes de tomar uma decisao, seja ela de consumo ou de outro
aspecto relacionado a sua vida pessoal ou profissional.

Blackwell, Miniard e Engel (2005), definem Grupo de Referéncia como:
qualquer pessoa ou grupo que influencia o comportamento de um individuo de forma
significativa.

Durante a pesquisa por definicbes adequadas para os grupos de referéncia,
foi possivel encontrar diferentes formas de se classificar cada um dos tipos. No
entanto, a forma mais didatica encontrada para o presente estudo, foi a definida por
Blackwell, Miniard e Engel (2005).
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Os grupos podem assumir varias formas e os individuos podem fazer parte de
varios grupos ao mesmo tempo. A seguir, os diferentes grupos de referéncia com os
quais um individuo pode se relacionar simultaneamente.

Grupos Primarios - exercem maior impacto, portanto, maior influéncia sobre
as decisbes dos individuos. Seus membros exibem semelhangas marcantes em
suas crengas e em seus comportamentos. O exemplo mais representativo € a
familia. Observacdo: no segmento de farmacias e drogarias, exercem papel
importante, considerando-se que a opinido da familia € muito importante quando o
assunto é saude.

Grupos Secundarios - exercem menor influéncia ao moldar os pensamentos e
comportamentos, pois a interacdo € mais esporadica. O exemplo disso sdo as
associagdes profissionais, os sindicatos e as organizagdes comunitarias.

Grupos Formais - sdo caracterizados por uma estrutura definida, geralmente
existem regulamentos para tornar-se um membro. Sua influéncia depende da
motivagédo do individuo para aceitar e se submeter aos padrées do grupo. Grupos
religiosos constituem-se num exemplo.

Grupos Informais - sdo menos estruturados e caracterizados por amizades ou
interesses comuns. Existe um alto grau de interagao frente a frente. Observagao: no
segmento de farmacias e drogarias, os amigos podem exercer influéncia,
principalmente na escolha de redes de farmacias e drogarias que oferegam servigos
adicionais, e fazer indicagdes do tipo “em tal rede o farmacéutico é otimo, aplica
muito bem inje¢&o”.

Grupos de Associagao Formal - pode ocorrer em grupos informais ou formais.
Acontece quando os individuos sao reconhecidos como membros de um grupo e
sentem que atingiram um status de aceitacdo formal de aceitagcdo pelo grupo. As
associacdes formais sdo usadas de maneira crescente nos esforcos de marketing
para atingir os individuos com caracteristica e comportamentos similares.

Grupos Aspiracionais - exibem desejo em adotar normas, valores e
comportamentos de outros individuos com quem ambicionam ser parecidos e,
portanto, se associar. Podem ter papéis significativos na escolha de produtos.
Observacgao: no segmento de farmacias e drogarias as celebridades, especialmente
os atores mais idosos, sdo amplamente utilizados em propagandas, visando a
endossar a qualidade da marca e o atendimento diferenciado. Eles agregam valor a

marca.
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Grupos Dissociativos - sdo os grupos com o0s quais os individuos tentam
evitar associagdes. Um exemplo seria um individuo que mudou de classe social e
passou a utilizar outras marcas, deixando as antigas preferéncias. No entanto, ao
dissociar-se de um grupo, instantaneamente um individuo acaba por associar-se a
outro.

Grupos Virtuais - sdo baseados no meio internet, em que um individuo pode
associar-se a comunidades virtuais ao invés de comunidades geograficas. O “mundo
virtual” permite que individuos com interesses comuns se conectem e, na medida em
que nao ha um contato frente a frente, as pessoas tendem a se sentir mais
confortaveis e a escrever coisas que normalmente teriam dificuldade em dizer
pessoalmente. Observagdo: no segmento de farmacias e drogarias a internet
comecga a ganhar forga por ter se tornado um novo canal de venda. Em muitas
redes, além do servico de entrega via contato telefénico existe também a venda via
internet. Comunidades virtuais ainda sao pequenas e exercem uma fraca influéncia
sobre os consumidores deste segmento, mas ja existem algumas comunidades do
tipo “eu odeio a rede de farmacias ou drogarias X’. Geralmente, sdo comunidades
formadas por ex-funcionarios, que de alguma maneira se sentiram prejudicados por
essas empresas. Essas comunidades, ainda que em uma proporgao pequena,
podem ser consideradas uma ameaca a imagem de marca destas redes.

A figura 1, abaixo, apresenta um esquema de como acontecem essas

influéncias.
Alto Grau de Influéncia
Infludncias » Grande desejo dg aceitagdo :wmal 4
Passaals: | « Pouca experiéncia na situagio ou com a decisdo
= “m Tipos de Influéncia = Pouca atratividade (para uso piblico ou axibigio)

- Mormativa
Primdrio versus Secunddrio - Valor Expressado

- |nformativo

Teansmisalio « Produtos complexos ou itens de luxo

» Pouco desejo de aceitagio social

« Muita experincia na sltuagdo e na declsdo
« lIso privado do produto

» Produlos ou necessidades simples

Baixo Grau de Influéncia

Estilos de Vida
Comportamantos
Compras
Consumos

Figura 1 - Influéncias pessoais e de grupos e um individuo
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 414).
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Os autores afirmam que existem dois tipos de influéncias pessoais sobre um
individuo, as de grupos e as internas a cada individuo. As fontes de influéncia
podem ocorrer através de trés tipos de influéncia: normativa, valor expresso e
informacional. A influéncia normativa ocorre quando individuos alteram suas crencas
para atender as expectativas de determinado grupo. A influéncia de valor expresso
ocorre quando a necessidade de associagao psicoléogica com um grupo causa a
aceitacdo de suas normas, valores, atitudes e comportamentos. E, a influéncia
informacional ocorre quando o individuo tem dificuldade em ter acesso as
caracteristicas de um produto ou marca por meio da sua observacdao ou contato.
Nesse caso, ele ira aceitar as recomendacgdes de outros para efetuar sua decisao.

A partir do momento em que os tipos de influéncias sao transmitidos, o
individuo ira atribuir um alto ou um baixo grau de influéncia e com base nisso,
formara seu estilo de vida e seus comportamentos de compra e de consumo.

O modelo apresentado constitui-se numa forma de analisar como ocorrem as
influéncias dos grupos sobre o comportamento do consumidor, podendo ser aplicado
nos mais diferentes segmentos de mercado. O nivel de influéncia podera variar de
consumidor para consumidor, e do valor que ele atribuira a influéncia, que podera

ser alto ou baixo.

1.5 A Importancia do Consumidor para as Organizagées

Alguns autores, como Denise Von Poser, apresentam uma visado diferenciada
sobre o foco que as organizagbes devem ter hoje, com base na importancia que o
consumidor tem para as mesmas. Assim, destaca o conceito de valor do cliente e
como o mesmo deve ser satisfeito para que as organizagdes possam ser

beneficiadas.

Assim, Von Poser afirma que (2005, p. XXII):

O valor do cliente e o valor da imagem empresarial sdo as chaves
para o sucesso. O foco deve ser o consumidor e sua real
lucratividade, e ndo o produto. Além disso, precisamos antecipar, em
muito, todas as suas necessidades, para que ele nos confira todo o
seu valor financeiro, direta e indiretamente.
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Com esta afirmacgao, a autora pretendeu evidenciar um importante foco que
as organizagdes devem ter, minimizando o tradicional apelo as vendas do produto,
para partir em busca de qual a melhor forma de chegar até o consumidor, tendo
como principal objetivo a satisfagdo de suas reais necessidades e a valorizagao de
sua real lucratividade perante a organizagao.

Em longo prazo, depois do estabelecimento de uma relagdo duradoura entre
a organizagao e o consumidor, é factivel acreditar que um consumidor satisfeito nao
medira esforcos para ser fiel a organizagao, conferindo a mesma grande parte de
seu valor financeiro, numa relagao duradoura e satisfatéria para todos os envolvidos.

O Marketing de Relacionamento, o CRM (Customer Relationship
Management) e os Programas de Relacionamento (também conhecidos como
Programas de Fidelidade), constituem-se em formas de verificar a satisfacdo do
consumidor e, ao mesmo tempo, tentar antecipar essas necessidades futuras,
oferecendo produtos e servigos que estejam de acordo com o perfil que péde ser
identificado a partir das compras anteriormente realizadas pelo consumidor,
incluindo-se a frequéncia, as marcas escolhidas e o valor que ele costuma
despender em suas compras.

Assim como Von Poser (2005) e McKenna (1997) também enfatiza a
importancia de satisfazer as necessidades do cliente e afirma que através do
desenvolvimento da tecnologia e do aumento da competicdo, algumas empresas
mudaram sua abordagem e comegaram a se voltar para o cliente. Essas empresas
expressaram uma nova disposicdo em modificar seu produto de modo a atender as
exigéncias desses clientes.

Essa afirmacédo endossa a afirmacao anterior de Von Poser (2005), porque
assim como ela, McKenna (1997) destacou o novo foco: os clientes, que podem ser
beneficiados pelos avangos tecnoldgicos, que possibilitam uma forma de produgao
que migra da produgcdo em massa, para uma produgdo customizada, em que o
consumidor pode optar por um produto ou servico que esteja adequado as suas
necessidades.

A partir de uma nova abordagem, que ndo tem como principal foco as vendas
e o oferecimento de “pacotes prontos”, mas sim, valoriza aquilo que o consumidor
deseja comprar, as organizagdes passam a ouvir em primeiro lugar o que os clientes

querem, em detrimento do que elas tém a oferecer.
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Sempre em busca da maior lucratividade, as organizagdes perceberam que
ainda que seja mais trabalhoso produzir algo que o consumidor deseja ou criar uma
oferta personalizada, esse tipo de investimento possibilita um retorno certo, pois o
consumidor fiel dificilmente troca sua marca favorita por outra.

De acordo com Kotler (2006), um dos principais objetivos do marketing é
conhecer e entender o consumidor tdo bem, de modo que o produto ou servigo seja
adequado as suas necessidades e tenha, inclusive, a capacidade de se vender
sozinho. Algumas reflexdes podem ser feitas a partir dessa afirmacao.

E possivel afirmar que o marketing ideal funcionaria dessa maneira. No
entanto, em exemplos reais, do cotidiano, tém-se o conhecimento de que a Teoria
do Marketing € fundamentada sobre algumas bases tedricas que conduzem a
melhor abordagem que pode ser realizada junto ao consumidor, de acordo com seu
perfil e com os diferentes segmentos de mercado.

E necessario que o consumidor seja envolvido pela organizacdo (marca)
desde o ambiente do ponto de venda e, se possivel, cercado pelos atributos
tangiveis e intangiveis que permeiam o produto ou servigo que |he sdo oferecidos,
até depois da venda, quando o consumidor passara pelas sensag¢des de satisfacédo
ou insatisfagao sobre o bem que adquiriu.

Assim, € possivel deduzir que apenas o consumidor que demonstrasse uma
prévia fidelidade a marca buscaria espontaneamente o produto, independentemente
das comunicacodes que fossem direcionadas a ele.

Apenas nesse caso seria viavel afirmar que o produto teria sido capaz de se
vender sozinho, na medida em que a preferéncia desse consumidor ja teria sido
conquistada anteriormente, fazendo com que o mesmo fosse procurar pela marca de
modo espontaneo, sem qualquer esfor¢o de marketing ou de vendas.

Porém, para se chegar até esse estagio de busca espontanea por uma
marca, em que o consumidor estabelece uma relagdo de preferéncia, um longo
caminho devera ter sido percorrido pela marca, pois, principalmente nos dias atuais,
frente a tantas opcdes, nao é facil conquistar e reter um consumidor.

Frente ao atual cenario competitivo, nos mais diferentes segmentos de
mercado, a organizacdo que conta com clientes fiéis detém um importante
diferencial competitivo frente aos demais concorrentes. Logo, a busca pela
fidelizagdo de clientes tem se tornado o maior foco de muitas organizagdes, por

saberem que estes clientes constituem-se num importante ativo.
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Assim, no préximo capitulo sera desenvolvido o conceito da Fidelizagdo de
Clientes, buscando-se compreender como este processo € criado, implantado e

percebido como um importante diferencial.

1.6 O Cliente no Segmento de Farmacias e Drogarias

Por se tratar de um segmento de servigos, o consumidor sera denominado
cliente quando for mencionado no presente estudo do segmento de farmacias e
drogarias.

Os clientes desse segmento movimentam uma alta quantia financeira na
compra de medicamentos e de produtos de higiene pessoal, cosméticos e produtos
relacionados a perfumaria em geral, principalmente quando se trata do publico
feminino, um grande potencial para drogarias. Atualmente, a area de perfumaria &
responsavel por aproximadamente 25% das vendas totais das redes, constituindo-se
numa area que merece atengao.

Muitas redes de farmacias e drogarias optaram por criar os denominados
“Cartdes de Fidelidade”, visando a fidelizagdo de clientes. Os cartbes préprios séo
amplamente utilizados nos mais variados segmentos de mercado dentro do setor
varejista.

No entanto, € importante ressaltar, que deve haver uma predisposicdo dos
clientes ao desejarem ser fidelizados. Um problema detectado nesse tipo de
estratégia, € que muitas vezes o cliente opta por participar de um programa de
fidelidade em busca de uma relagdo voltada para o custo-beneficio, valorizando
apenas os descontos em produtos e ndo a sua relagcdo com a organizagao.

Contudo, muitas vezes esse cliente pode nao se sentir beneficiado por esses
cartdes, pois é tratado como os demais clientes, sem um diferencial percebido.
Grande parte desses clientes acredita que esse tipo de estratégia beneficia apenas
a organizagao, pois com esse programa podera controlar melhor seus estoques e
diminuir significativamente os riscos de inadimpléncia por meio dos cadastros
realizados.

Alguns indicadores pesquisados em outras fontes de dados demonstraram
que os clientes tém uma preferéncia maior pelas grandes redes, que lhes

transmitem maior confianga como imagem de marca.
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Por se tratar de um segmento relacionado a saude, confianga € uma palavra-
chave, pois os clientes buscam uma relacdo de confiangca, que se reflete na
percepcao de qualidade dos produtos oferecidos e dos servigcos prestados.

A pesquisa da presente dissertagdo visa também identificar quais as
principais formas de pagamento escolhidas por clientes das classes A1, A2 e B1,
conforme sera visto mais adiante, nas analises.

Pretende-se tracar um perfil de comportamento desses clientes com base em
seu género, sua faixa etaria, sua classe, a frequéncia com que compram em
farmacias e drogarias, a importancia que atribuem a determinados indices de
fidelizagao, o percentual de participacdo em Programas de Relacionamento e o grau
de interacdo e comprometimento que estabelecem com a marca da rede de
farmacias e drogarias das quais eles possuam um “Cartao de Fidelidade”.

Neste segmento, a localizagdo estrategicamente escolhida pela rede constitui-
se num fator critico de sucesso. A loja devera estar adequada as necessidades da
clientela da vizinhanga, ao seu perfil de consumo, o sortimento de produtos, suas
marcas favoritas, o tipo de atendimento que buscam, quais servicos adicionais séo
percebidos como um diferencial, enfim, devera estar adequada ao cliente que se
pretende atingir.

Clientes de uma faixa etaria elevada, por volta de 60 anos ou mais, sao
frequentadores assiduos deste segmento. No entanto, para a presente pesquisa,
optou-se por limitar os respondentes até essa faixa etaria, considerando-se que
pessoas de faixa etaria mais elevada ainda apresentam certa resisténcia para
ingressar no meio virtual através do uso da internet, meio utilizado para a realizagao
da pesquisa.

Diante do atual cenario econdmico, o fator preco tem sido considerado um
fator de elevada importancia no processo de decisdo. Isso porque, ainda que
praticamente 90% dos medicamentos sejam tabelados em um valor maximo pelo
qual podem ser vendidos, a “guerra” no segmento se da no oferecimento da melhor
oferta. Muitas redes prezam por oferecer um preco baixo em detrimento de um
atendimento diferenciado.

Esse fato podera ser ainda mais importante na medida em que o governo
federal criou a Camara de Regulagdo do Mercado de Medicamentos, composta por
representantes dos Ministérios da Saude, Justica, Fazenda, do Desenvolvimento,

Industria e Comércio Exterior e Casa Civil e que tem, entre suas principais funcoes,
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a regulagdo do mercado e o estabelecimento de critérios para definigdo e ajuste de
precos de medicamentos, os quais, a partir do dia trinta e um de margo de dois mil e
nove, sofrerdo um reajuste dos pregos, que devera ser equivalente a evolugdo do
IPCA (indice de Pregos ao Consumidor Ampliado).

Para o consumidor, isso representara um aumento de pelo menos 3,5% a
mais nos custos de grande parte dos medicamentos.

Isso provocara uma concorréncia ainda maior entre as redes de farmacias e
drogarias na busca pela satisfagdo dos clientes quanto ao pre¢co, num cenario

altamente competitivo.
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Capitulo 2 - Fidelidade de Clientes

O foco deste capitulo é dissertar sobre a importancia da Fidelizagcao de
Clientes no ambiente corporativo atual, procurando identificar quais as formas de
fidelizacdo que tém sido colocadas em pratica e qual o impacto das mesmas sobre o

comportamento do consumidor.

2.1 Conquistar, Fidelizar e Reter Clientes

Conquistar o cliente é o principal objetivo das organizagdes, pois a partir da
efetivagdo da venda, as mesmas tém seu primeiro contato com os clientes e a
oportunidade de apresentar sua marca, seus produtos e servigos, seus diferenciais e
a possibilidade de iniciar um relacionamento com os mesmaos.

Quando planejado corretamente, esse relacionamento devera estender-se até
o0 momento posterior a venda, ocasido em que o individuo ird demonstrar sua
satisfacao ou insatisfagdo com o produto ou servigo adquirido.

E muito importante que a empresa receba bem seus clientes, com todos seus
canais abertos para ouvir suas duvidas e questionamentos. Para tanto, o principal
meio a ser utilizado é um Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) bem
estruturado, pronto para receber os elogios, para minimizar as possiveis criticas,
mas principalmente, para resolver os eventuais problemas entre a organizacédo e o
consumidor.

O relacionamento, que se inicia no processo de conquista, pode ser
considerado um diferencial frente a concorréncia, na medida em que esta sequer
teve a oportunidade de estabelecer um primeiro contato junto aos consumidores.

No segmento de farmacias e drogarias, um relacionamento de confianga
torna-se fator primordial no processo de decisao do cliente, porque envolve aquilo
que as pessoas mais prezam: sua saude.

Ao escolher o local para a compra de seus medicamentos, os clientes optarao
por aqueles que lhes transmitam maior seguranca, cujos produtos oferecidos
estejam dentro do prazo de validade e tenham por fabricantes laboratérios

farmacéuticos conhecidos.
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Na obra Merchandising Farma, de Regina Blessa (2008), a autora afirma que
no modelo atual do segmento de farmacias, o funcionario € quem decide quanta
atencdo merece cada cliente e se aquela sera a Uultima venda que seu
estabelecimento ira fazer para aquele cliente.

Por isso, € de grande importancia o estabelecimento de uma relagcdo de
confianga entre o cliente e o profissional de farmacia, considerando-se também que
a populagéo em geral os tem em conta de verdadeiros médicos.

Diante do que foi apresentado, todas as formas de contato tornam-se
importantes, pois o cliente ira criar em sua mente uma imagem de marca a cada
contato que tiver com a farmacia ou drogaria que escolher.

Nesse segmento, as grandes redes vém oferecendo novos canais de venda,
via internet e/ou contato telefénico, e, vale destacar, esta modalidade tem sido
também adotada pelas farmacias de menor porte. No entanto, nestas formas de
venda, em que o consumidor ndo é atendido frente a frente por um funcionario, é
necessario que seja realizado um treinamento especifico com aqueles que
atenderdo a ligagdo, mormente observando-se serem os clientes, em grande
numero, idosos.

Toda organizacdo deve planejar-se para manter um bom relacionamento
antes, durante e depois da venda, pois somente um cliente satisfeito durante, mas
principalmente apds a venda, tera probabilidade de vir a se tornar fiel.

A palavra “fidelizac&o”, cuja origem vem do verbo “fidelizar”, € um neologismo
criado por profissionais e professores do campo de conhecimento do marketing.

Consiste na definicdo de esforgcos ou programas que tenham por objetivo
incentivar a fidelidade dos consumidores a determinada marca de produtos ou
Servigos.

Segundo definigdo extraida do dicionario Houaiss da lingua portuguesa
(2008), Fidelizar é tornar alguém fiel. Fiel € aquele que é digno de fé, que cumpre
aquilo a que se propde, ¢é leal, integro, seguro, certo e firme. Apresenta coeréncia e
constancia em suas atitudes.

A fidelidade a marca é um nivel de preferéncia continuo do consumidor em
relacdo a determinada marca de produto ou servico. E uma relacdo de confianga,
em que o consumidor acredita na marca e a percebe quase como uma amiga, que

cumpre suas promessas e retribui a confianga que recebe do consumidor.
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A fidelizagao de clientes pode ocorrer devido as mais diversas razdes, tendo-
se em vista que cada consumidor € uUnico e tem diferentes maneiras de tomar
decisdes, atribuindo determinados pesos para aquilo que considera mais importante.
Além disso, pode demonstrar uma disposi¢ao mais racional ou emocional diante de
marcas de produtos ou servigos.

Ainda segundo Blessa (2008), tanto os laboratérios quanto os varejistas tém
de construir a imagem de marca de seus produtos, totalmente cientes da
importancia dessa identidade para ambos, visando fidelizar seu consumidor. A
autora procurou mostrar que clientes que percebem a identidade da marca estao
mais predispostos a fidelizagao.

E importante destacar que a retengdo de clientes é uma conseqiiéncia a
fidelizagado, porque clientes fiéis consumirdo a marca por mais tempo e apresentardo
menor probabilidade de mudar para um concorrente em um curto periodo de tempo.

O principal ponto a ser destacado é: clientes fiéis ndo apenas consomem a
marca, mas também indicam para amigos, tornando-se defensores e porta-vozes

das organizacgoes.

2.2 A Fidelizagao de Clientes e o Marketing Mix

Portanto, para facilitar a compreensao das razdées que levam um consumidor
a ser fiel, seguem os diferentes atributos, separados de acordo com o Marketing Mix
(Composto de Marketing), também conhecido como a teoria dos “quatro P’s
(Produto, Preco, Praga e Promogéo)”, criado por Jerome McCarthy na década de 60.

Cada um dos atributos tem um peso diferenciado, que varia de acordo com o
segmento de mercado.

No entanto, em face do aqui proposto, cujo foco é o segmento de farmacias e
drogarias, serao levantados os atributos considerados relevantes para a fidelizagéo
desses clientes em especifico.

No questionario aplicado nesta dissertagcdo, e que ja foi apresentado
anteriormente, esse tema foi explorado por meio de uma questao, solicitando que
fosse atribuida pelos entrevistados uma nota (grau de importéncia) para cada um

dos topicos a seguir.
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Produto (Neste caso, o produto pode ser entendido como servigo,
aquele prestado pelas farmacias e drogarias).

Atendimento Especial — Um bom atendimento pode ser reconhecido como um
importante diferencial neste segmento. Por se tratar de um auto-servigco, no
qual se presume que o cliente ira escolher sua cesta de produtos, dirigir-se ao
caixa, efetuar o pagamento e deixar a loja em seguida, um atendimento
especial constitui-se num diferencial, na medida em que ao se sentir
valorizado e bem tratado, o cliente podera ter maior disposi¢do em voltar a
loja. Com o passar do tempo, podera criar um vinculo com os farmacéuticos e

atendentes, e, consequentemente, podera estar mais aberto a fidelizacao.

Imagem de Marca (identificacdo com a marca) — A imagem da marca pode
ser um fator preponderante na escolha do consumidor, partindo-se do
principio de que um consumidor que se identifica com determinada marca
podera ser eternamente fiel a mesma. Ao escolher uma farmacia ou drogaria
de sua confianga, o cliente podera estar em busca de maior seguranga, na
procedéncia e na qualidade dos produtos e servigos oferecidos. Dentro deste
quesito, a tradicdo pode ser considerada um importante atributo, tendo-se em
vista que um cliente que presa pela mesma, provavelmente tera sido fiel a

marca por um longo periodo de tempo.

Qualidade do Produto ou Servico em si — A qualidade do produto ou servigo
também pode ser fator essencial na fidelidade do cliente, pois, ainda que ele
tenha que despender de um valor mais alto, ele estara certo de que o
beneficio do produto ou servico suprira os altos custos eventualmente
embutidos nessa compra. No segmento de farmacias e drogarias, essa
decisdo podera se concretizar quando o cliente escolhe um medicamento
pertencente a um laboratério farmacéutico conhecido, ao invés de um
medicamento genérico ou do programa “farmacia popular”. Provavelmente ele
estara em busca de uma maior qualidade percebida, mesmo que isso
represente um valor financeiro mais alto. Assim, € possivel que ele escolha
uma loja pertencente a uma grande rede, que podera passar uma imagem de

qualidade.
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Servigos Adicionais — Este tépico consiste em tudo aquilo que vai além da
fungao inicial de uma farmacia ou drogaria. Pode-se afirmar que séo servigos
ampliados e que podem ser muito importantes no processo de decisao do
cliente. Servicos como entrega em domicilio, assentos para que clientes
idosos possam esperar enquanto sdo atendidos, caixas eletrbnicos para que
os clientes possam efetuar saques, oferecimento de agua e café, podem ser
considerados diferenciais neste segmento. Em algumas drogarias de grandes
redes, denominadas de “megastores”, o servico ampliado vai ainda mais
longe, por meio do oferecimento do servigo gratis de maquiadoras habilitadas
a demonstrar e até mesmo usar o produto nas clientes, para que as mesmas
possam testar novas linhas de maquiagem. Espacgo relaxante e massagem
também s3o servicos adicionais. E importante ressaltar que grande parte dos
servicos ampliados sao predominantemente direcionados para o publico

feminino.

Preco

Descontos do convénio médico — No segmento estudado, existe a
possibilidade de descontos especiais em medicamentos de acordo com o
convénio médico do cliente. Este fator poderia ser determinante na escolha
de uma farmacia ou drogaria, pois em geral, 0os convénios meédicos
disponibilizam esses descontos em redes especificas, com as quais eles tém

um acordo previo.

Formas de pagamento faciltadas — Em meio ao cenario atual de crise
econbmica, este item poderia ser um importante fator de fidelizagdo, no caso
de clientes que priorizassem o parcelamento de suas compras, pois a escolha
se daria por uma farmacia ou drogaria que facilitasse a forma de pagamento,

de acordo com as necessidades de seus clientes.

Preco baixo — O prego pode ser um fator crucial para o aumento do indice de
fidelidade, dependendo do segmento de mercado. Se o consumidor acredita

que o custo mais baixo € importante no momento da compra, ele pode
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colocar esta caracteristica na frente de muitas outras ao escolher ser fiel a
determinada organizagdo em detrimento de outras.

No segmento estudado, grande parte dos pregos de medicamentos sao
tabelados pelo governo, por isso, as margens praticadas pelas farmacias e
drogarias apresentam um teto maximo. Assim, 0s pregos baixos sao
oferecidos predominantemente pelas grandes redes, que um poder de
barganha maior sobre os fornecedores (laboratérios farmacéuticos) e, por
este motivo, conseguem comprar os medicamentos a um valor um pouco

mais baixo, repassam aos clientes este valor menor.

Pracga

Facilidade de estacionamento e aspecto fisico da loja — para muitos clientes,
este fator pode ser essencial, tendo em vista que em uma cidade como Sao
Paulo, em que ha uma alta densidade populacional e, considerando-se que
as pessoas perdem muito tempo em seus deslocamentos, uma farmacia ou
drogaria com facil acesso ao estacionamento pode estar a frente de seus
concorrentes. O individuo também podera valorizar itens como uma boa
iluminacdo, sinalizacdo da localizacdo dos produtos, ou até mesmo a
decoragao da loja, na medida em que muitas drogarias hoje mais se parecem
com requintadas lojas de produtos de beleza do que locais que as pessoas

procuram quando se encontram com algum problema de saude.

Proximidade (localizagdo) — Pode ser primordial no processo de decisdo do
consumidor, pois por questdes de comodidade e facilidade de acesso, uma
farmacia ou drogaria pode ser escolhida em fungdo da localizagdo, mais

préxima de sua residéncia ou de seu trabalho.

Promocgao

Cartdo de Fidelidade — Os cartbes de fidelidade sdo uma ferramenta criada
para se colocar em pratica as estratégias do marketing de relacionamento, um
dos focos da presente dissertagdao. Consistem em uma forma de aproximacéao

entre a organizagdo e o cliente, na busca por um relacionamento entre
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ambos. Visa conhecer o perfil do consumidor, para conduzir os esforgos de
vendas para a satisfagdo das necessidades desse cliente. Muitas farmacias e
drogarias utilizam esta ferramenta para criar ofertas personalizadas ou para
estimular o aumento das compras com a promessa de um brinde, que podera
ser resgatado depois do acumulo de uma quantidade especifica de pontos. E
uma tentativa de fidelizar os clientes, fazendo com que 0os mesmos retornem
a loja, ou a outra loja que pertenca & mesma rede. E uma forma de enfrentar

0s concorrentes em um mercado competitivo.

e Promocgdes — de acordo com a teoria, sdo todas as formas de comunicagao
que podem ser realizadas pelas organizagdes, que tenham como foco o
consumidor. No segmento de farmacias e drogarias, sao predominantemente
as promocgdes de vendas, em que produtos sdo vendidos a um prego
atraente, ou através de ofertas do tipo “compre 2, leve 3”, também conhecidas
como vendas casadas, que estimulam o aumento do consumo de
determinados produtos. Em geral, os produtos em promogado encontram-se
localizados proximos ao caixa, para que o cliente o veja enquanto esta na fila

para efetuar o pagamento.

2.3 A Fidelizagao de Clientes no Cenario Atual

Frente a tantas opg¢des e grande sortimento de produtos e servigos, os
consumidores deixaram de ser fiéis as marcas ha algum tempo. Isso porque
atualmente, em quase todos os segmentos de mercado, os consumidores podem
optar pelas mais diferentes marcas, nacionais ou estrangeiras, considerando-se que
a abertura dos mercados, que especificamente no caso do Brasil, teve inicio a partir
da década de noventa, proporcionou acesso a produtos e servicos até entdo
inimaginaveis.

A partir do surgimento de mercados globais, 0 numero de opg¢des aumentou
de maneira muito rapida e satisfatéria para o consumidor. Ele tem um grande poder
de decisdo em suas maos, principalmente pelo acesso que tem as informagdes. Ao
chegar ao ponto de venda ele ja sabe previamente quais as suas expectativas sobre
as caracteristicas e os beneficios oferecidos pelos produtos ou servigcos. Por isso,

tem a possibilidade de ser mais independente em sua tomada de deciséo.
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A busca pela fidelizacdo de clientes tem se mostrado fator essencial no
ambiente corporativo atual, para que as marcas possam se perpetuar em mercados
que tém se tornado cada vez mais competitivos com o passar do tempo.

A organizagdo que tem consumidores fiéis conhece seus padroes
comportamentais, suas necessidades e seus desejos. Isso leva a agdes de
marketing acertadas, que permitem a organizacdo estar sempre a frente das
demais, com um diferencial competitivo, pois conhece td4o bem seu consumidor, que
sabe até mesmo identificar tendéncias futuras. Além disso, contam com a confianga
do consumidor perante sua marca, a qual provavelmente sempre sera a primeira
opc¢ao de escolha desse consumidor naquele segmento de mercado em especifico.

Em meio as diferentes formas de se fidelizar clientes, na presente
dissertacao, optou-se por um foco maior em “Programas de Fidelidade”, resultado de
estratégias advindas do Marketing de Relacionamento.

Os Programas de Fidelizagdo sao utilizados pelas organizagdes desde
meados da década de oitenta, quando se percebeu a necessidade de se reter
clientes, na medida em que nos mais diversos segmentos de mercado as
organizacgdes passaram a atuar com um numero cada vez maior de concorrentes.

Quando uma empresa prolonga seu relacionamento com um cliente,
automaticamente ela esta beneficiando o produto ou servico oferecido, pois,
indiretamente, ela ird estender seu ciclo de vida, prolongando seu tempo de
existéncia enquanto houver a demanda dos clientes pelo bem em questao.

Atualmente, esses programas tém se proliferado em inumeros segmentos de
mercado. No entanto, € importante ressaltar que o segmento de companhias aéreas
€ um dos mais tradicionais na criagdo de programas de fidelidade, também
conhecidos como programas de milhagem, em que o usuario acumula pontos por
meio de viagens e até mesmo pelo uso de cartdo de crédito ou locacdo de
automoveis. Esse segmento pode servir de benchmarking® para que outros
segmentos possam aprimorar seus programas.

Depois de acumular pontos pela organizagdo ou suas parceiras, o0 consumidor

pode troca-los por uma passagem aérea gratis. Um exemplo disso, é o da

¥ Benchmarking: ¢ a busca pelas melhores praticas que conduzem uma empresa & maximizagio da performance
empresarial.
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companhia norte americana American Airlines®, que criou o programa AAdvantagem
no ano de 1981, conforme citado por Martins (2006).

No entanto, no presente exemplo, até que o individuo acumule esses pontos,
ele tera de gastar um alto valor financeiro. Por isso, € importante destacar que,
dependendo do segmento de mercado e da empresa em questdo, muitas vezes
esses programas nao sdo bem vistos pelos clientes, pois 0 mesmo devera ter gasto

um alto valor antes de receber a recompensa em questao.

Segundo Newell (2000, p. 224), uma dificuldade tem sido apontada na

operacionalizagcado destes programas de relacionamento:

As pesquisas tém mostrado que o elemento operacional que dificulta
a adesao a esses programas € a demora entre os pontos ganhos e o
direito de resgata-los. Os clientes ficam  frustrados.
Desnecessariamente, e com muita frequéncia, essa demora é
causada pelos sistemas operacionais que sdo ligados a um banco de
dados central.
Assim, todo o processo de operacionalizagdo dos programas de
relacionamento deve ser muito bem fundamentado, a fim de se evitar a possivel

frustragao dos clientes.
Em geral, os Programas de Fidelizagdo funcionam da seguinte maneira:

1° Passo: Ao efetuar uma compra, o cliente € convidado a preencher um
cadastro no estabelecimento com seus dados pessoais, como nome, CPF (Cadastro
de Pessoa Fisica), RG (Registro Geral), data de nascimento, profissdo, endereco,
telefones e e-mail para contato. Eventualmente, preenche uma espécie de pesquisa
de satisfagdo, com perguntas a respeito do ambiente do ponto-de-venda, do
atendimento, e assim por diante.

2° Passo: Em seguida, esse cliente recebe um cartdo da loja, também
conhecido como cartdo de fidelidade, que deve ser apresentado em todas as
compras, para que o consumidor acumule pontos toda vez que consumir um produto

ou servico da marca.

? American Airlines: Companhia de Linhas Aéreas Americana
' AAdvantage: Programa de milhagens da American Airlines
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3° Passo: Para armazenar as informagdes importantes e consistentes a
respeito do consumidor, grande parte das organizagbes faz uso de softwares ou
programas de computador baseados no CRM (Customer Relationship Management),
ou seja, com base no Gerenciamento da Relagdo com o Cliente. O banco de dados
sera atualizado constantemente e as informagdes ali contidas deverdo ser
empregadas na relagédo entre e a organizagao (marca) e o consumidor. Este tépico
sera desenvolvido mais adiante, no capitulo trés.

4° Passo: Para muitas organizagdes, esta forma de relacionamento com o
consumidor consiste apenas num tipo de banco de dados, em que as informacgdes
sdo guardadas, mas nao sao aproveitadas no futuro, visando um conhecimento do
real perfil do consumidor. Portanto essas organizagées deixam de observar a
frequéncia das compras do cliente, o valor médio gasto em cada compra e os
pontos-de-venda que costuma frequentar. Nesse tipo de relacionamento, o
consumidor ndo se sente valorizado, pois ndo percebe qualquer tipo de atencéo
especial ou recompensa por ser um cliente fiel a organizagao.

5° Passo: Do mesmo modo, existem as organizagdes que efetivamente levam
a sério seu Programa de Fidelidade. Nao apenas “alimentam” o banco de dados com
informacgdes, mas também realizam ag¢des de marketing e comunicacdo com base
no perfil que pdde ser delineado a partir dos dados captados. Essas organizacoes,
portanto, oferecem descontos especiais, formas de pagamento facilitadas,
descontos, brindes e ofertas personalizadas, buscando constantemente conhecer
melhor o consumidor, para que possam oferecer produtos ou servigos adequados ao
seu perfil.

6° Passo: O Programa de Fidelidade também pode ser um forte canal de
comunicagao entre a organizagdo e o consumidor, pois objetivando uma relagéo
mais estreita, devera conhecer o perfil do mesmo, estando apta a oferecer produtos
e servicos adequados as suas necessidades e desejos na hora e no local
adequados. Isso poderia ser descrito como uma customizacgao de ofertas.

Com base nessa descri¢ao do funcionamento de um Programa de Fidelidade,
cabe as organizacdes saberem utiliza-lo de modo a beneficiar os consumidores, e
nao apenas extrair informagdes que sejam importantes para controlar melhor seus
estoques.

Assim como o segmento de companhias aéreas, o segmento de farmacias e

drogarias € conhecido por utilizar-se amplamente das estratégias de Marketing de
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Relacionamento, mais especificamente, por meio da ferramenta Programa de
Fidelidade.

As farmacias e drogarias fazem uso do cartdo fidelidade como forma de
conhecer o comportamento de seus consumidores, seus habitos de compra,
frequéncia e relacdo com a marca. Como forma de retribuir a fidelidade do cliente,
costumam oferecer descontos especiais, brindes e formas de pagamento facilitadas.

Porém, o conceito de Programa de Fidelidade € amplamente confundido com
Programa de Recompensa. Com base neste equivoco, € possivel levantar a
seguinte duvida. Um Programa de Fidelidade conduz a verdadeira afinidade do
consumidor em relagdo a marca ou ele apenas tera interesse enquanto a mesma lhe
for util e Ihe oferecer recompensas em troca de sua fidelidade?

Para as organizagdes, o comportamento ideal seria o de um consumidor que
se afiliasse a um Programa de Fidelidade visando uma relagédo mais profunda com a
marca, caracterizada por afinidade e identificacdo, independentemente do
atendimento ou dos beneficios, porque ele demonstraria uma fidelidade
incondicional a marca.

Esse tipo de consumidor teria mais valor perante as organizagdes, porque ele
manteria uma ligagdo com a marca, estabelecendo um tipo de relacionamento que
poderia se estender por longo prazo.

No entanto, muitos dos consumidores que se afiliam a Programas de
Fidelidade podem na verdade ter apenas um interesse raso pela marca, e serao fiéis
enquanto a mesma |lhe oferecer prémios e recompensas em troca de sua fidelidade.
E, provavelmente, quando a organizagao nao lhes beneficiar, existira uma grande
probabilidade de que estes consumidores as abandonem.

Estas duas hipdteses sdo um tanto complexas, quando se parte do principio
de que cada ser é unico e movido por fatores internos e externos a ele ao tomar
suas decisdes. Do mesmo modo, € possivel colocar em duvida o que significa
verdadeiramente ser fiel a uma marca, se € gostar dela incondicionalmente, ou se é
gostar dela enquanto ela Ihe recompensar de alguma maneira.

O objetivo do presente estudo é tentar aproximar-se de uma resposta,
buscando compreender quais fatores contribuem para que um consumidor se torne
fiel a uma farmacia ou drogaria e qual o grau de importancia que ele atribui as

estratégias de Marketing de Relacionamento ao longo desse processo.
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Mais adiante, no capitulo quatro, que se refere a pesquisa, este topico sera
desenvolvido e os atributos serdo analisados com base no questionario que foi

aplicado aos entrevistados.

2.4 Fidelidade e Satisfagcao

E importante ressaltar que a fidelidade encontra-se intimamente ligada a
satisfacdo. Um consumidor é fiel aquilo que de alguma maneira |he satisfaga. Por
esse motivo, é importante que todas as promessas feitas ao consumidor sejam
satisfeitas, caso contrario, o mesmo certamente ndo pensara duas vezes para optar
por uma mudancga de marca, tendo em vista que, frente a tantos fornecedores, os
consumidores aumentaram seu poder de barganha, estando aptos a mudar de
marca no momento em que desejarem, sem que tenham que pagar um alto custo
por essa mudanca.

Na busca pelo sucesso e pelo fortalecimento da marca, o ideal € que a
organizagao consiga superar, na maior parte das vezes, as expectativas iniciais do
consumidor.

Contudo, diante de uma realidade tdo fugaz, em que tudo muda com uma
impressionante rapidez, o que significa satisfazer as necessidades do consumidor?

Ter sua necessidade ou seu desejo satisfeito € uma sensacéo particular a
cada consumidor, mas existem alguns principios basicos que podem nortear a
compreensao do que significaria a real satisfacdo em diferentes casos de consumo.

Quando o consumidor adquire um produto ou servigo, ele esta em busca de
um beneficio tangivel ou intangivel.

O beneficio tangivel € material, o consumidor pode vé-lo, senti-lo e toca-lo, ao
consumir o produto ou servigo, podera passar por uma real experiéncia. Os
beneficios tangiveis referem-se as caracteristicas basicas do produto; portanto, a
organizagao devera trabalhar sua comunicagdo com base em atributos reais.

O beneficio intangivel refere-se a tudo aquilo que nao é palpavel
materialmente, mas que, do mesmo modo, pode ser de grande importancia para o
consumidor. Por se tratar de um auto-servigo, o segmento de farmacias e drogarias
lida principalmente com esses atributos. Portanto, o oferecimento de um servigco a

altura do que o cliente deseja é essencial para o sucesso de uma loja neste negdécio.
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Assim, tanto os beneficios tangiveis, quanto os beneficios intangiveis poderao
trazer satisfacdo ao consumidor. Um beneficio podera ser menor, maior ou
igualmente importante para o consumidor, e isso depende apenas do perfil do
mesmo e do peso que ele atribui as caracteristicas do bem.

Visando exemplificar esses beneficios, a busca por um beneficio tangivel
poderia consistir na compra de um automével, em que o consumidor provavelmente
fez uma pesquisa anterior buscando identificar quais caracteristicas esperadas
quanto ao desempenho, ao design, aos acessorios, a assisténcia técnica, ao preco,
entre outros, atribuindo um peso para cada um destes itens, de acordo com o que
considerasse mais importante naquele momento.

Do mesmo modo, um consumidor que estivesse em busca de um beneficio
intangivel, poderia ser exemplificado por meio de alguém que quisesse um
atendimento médico em um pronto socorro de um hospital. Dependendo das
caracteristicas pessoais dessa pessoa, 0 mais importante poderia ser o atendimento
recebido, com um peso muito maior do que o conforto das instalagdes, por exemplo.
Ou seja, o contato humano, desde o atendimento das recepcionistas, até a consulta
meédica em si, poderia ser muito mais importante para que a pessoa voltasse ao
hospital em detrimento do acesso ao melhor quarto de internagdo ou aos melhores
aparelhos de diagnodsticos, entre os que fossem oferecidos por outros hospitais
concorrentes.

O beneficio percebido pelo consumidor pode ser compreendido como a
satisfacdo de suas expectativas, pois, antes de adquirir um bem, ele certamente
criou expectativas. A real satisfacdo desse consumidor se da quando as
expectativas sdo atendidas; e, na melhor das hipoteses, superadas.

As expectativas sao criadas antes da compra, quando o consumidor procurou
se informar a respeito das caracteristicas do produto, tais como desempenho e
preco. Na grande maioria das vezes, o consumidor sempre buscara a melhor
relagao custo-beneficio, mas vale lembrar que isso também varia, de acordo com o
segmento de mercado e com o perfil do consumidor em questdo. Mas, a guisa de
exemplificacao, esta poderia ser a regra geral.

Antes da compra, estas expectativas sao criadas, assim como durante o
momento da compra; mas, € principalmente apos a compra que as mesmas Serao
avaliadas e o0 consumidor constatara se as expectativas foram insatisfeitas,

satisfeitas, ou se as expectativas puderam ser superadas.
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A superacao de expectativas € essencial em uma transagao, pois a partir dai
a relagdo entre o consumidor e a marca sofre uma maior probabilidade de se
estreitar, possibilitando uma posterior fidelizagado do mesmao.

A partir da compreensao do que € um beneficio perante o consumidor, torna-
se mais facil entender como a percepcgéo, atributo estudado no capitulo de numero
um, “O Comportamento do Consumidor”’, ganha importancia no processo de
fidelizacdo, pois é a percepcdo do consumidor que ira fazer com que o mesmo
atribua um alto valor a marca do produto ou servigo em questdo. Seguindo a mesma
linha, € valido ressaltar que, muitas vezes, um simples gesto, como um atendimento
diferenciado, pode ser capaz de conquistar definitivamente o consumidor. Tudo
depende de como ele ira assimilar, atribuindo um alto ou um baixo valor para

beneficios que muitas vezes s&o intangiveis.

2.5 Fidelizagao e Valor do Cliente

O conceito de fidelizagdo é intimamente ligado ao valor do cliente. Isto, na
medida em que é importante fidelizar clientes que realmente tenham um alto valor
para as organizagdes, devido ao seu potencial de compra e, por consequéncia,

lucratividade para a organizagao.

Segundo Zenone, (2007, p. 25-26):

Fidelizar € um termo que vem sendo também muito utilizado pelas
empresas, sobretudo a partir da década de 90, momento em que a
competitividade aumentou significativamente. No entanto, “fidelizar”
nao é so reter ou vincular o cliente; € um conceito que deve ir muito
mais além e fixar o valor: s6 sabendo quanto vale um cliente para a
empresa sera possivel aplicar estratégias rentaveis que o retenham,
recompensem [...] E importante perceber que, para cada grupo de
clientes anteriormente citado, a empresa devera adotar uma
estratégia de marketing especifica. Para os clientes de alto valor, é
extremamente importante a empresa desenvolver estratégias de
fidelizag&o e retengao.

O autor destaca a importancia da fidelizagdo do cliente correto. Isso porque
estratégias de retencédo constituem-se em mais uma forma de despesas para as

organizagdes. Por isso, os clientes para os quais as estratégias devem ser dirigidas,
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necessariamente deverao ser aqueles de maior valor para as empresas, a fim de
que este investimento possa garantir um posterior retorno financeiro efetivo.

O cliente de maior valor é aquele que compra com alta freqiéncia, gasta uma
quantia significativa e dificilmente troca de marca, sendo fiel na maior parte do
tempo. Dependendo do nivel de interacdo, ele podera desenvolver uma relagao
predominantemente emocional com a marca.

Além disso, deve haver uma predisposigao inicial do cliente em querer ser fiel
as marcas. Existe uma motivagao interna, que parte dele mesmo, independente dos
estimulos externos que podera vir a receber. Esses clientes devem ser identificados
para consequentemente serem fidelizados.

Porém, a maior dificuldade enfrentada hoje pelas empresas, é identificar
quem sao seus clientes de maior valor. Muitas empresas optam por criar programas
de fidelidade, acreditando que isso sera a salvagdo de seu negdcio. No entanto,
acabam por cometer um erro, convidando todo e qualquer cliente a participar de
seus programas.

Nesse caso, os clientes de menor valor sao valorizados, quando deveriam ser
preteridos, pois consomem pouco, numa freqliéncia mais baixa, e por isso,
dificiilmente apresentardo uma alta motivagdo, alta rentabilidade financeira e,
principalmente, forte ligagdo com a marca.

E importante destacar que, em primeiro lugar, as organizagdes devem saber
identificar corretamente quem sao os clientes de maior valor para que estes sejam
valorizados e beneficiados, sendo, por esse motivo, convidados a participar de
programas de fidelidade que possam premia-los com o passar do tempo, e, por
consequéncia, aumentando seu indice de fidelidade em relagdo a organizagao.

Desse modo, é possivel afirmar que a estratégia de fidelizagdo deve ser
seletiva e realizada junto aos clientes mais importantes, de maior valor, que sejam
evidentemente mais rentaveis e que estejam abertos a um relacionamento forte e

duradouro com a organizagao.

Ainda segundo Zenone (2007, p. 26-27),

Todas as empresas aspiram a ter clientes fiéis. Por qué? Supbe-se
que custa menos atendé-los e que se consegue vender mais
produtos e servigos para eles. No entanto, 0 &mago da questdo nao
esta s6 em fidelizar, mas esta em saber quais ag¢des de fidelizacado
devem ser realizadas, de forma que sejam eficazes nos seus
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objetivos e rentaveis a empresa. A relagéo existente entre fidelizagéo
e rentabilidade do cliente e, em paralelo, da agdo comercial é
absolutamente critica. Nem todos os clientes fiéis sao rentaveis, nem
todos os clientes rentaveis sao fiéis. Esta premissa, por simples que
possa parecer a primeira vista, explica muito dos fracassos dos
programas de fidelizacdo. E importante reforcar que, para poder
fidelizar inteligentemente, é importante (fundamental) um altissimo
conhecimento da “carteira de clientes” e uma acertada estratégia de
relacionamento.

A importancia de se ter clientes fiéis se da na medida em que podem tornar-
se mais rentaveis em face da simpatia inicial que tém com a marca, e isso os torna
mais abertos a consumir outros produtos ou servicos oferecidos pela mesma
institui¢ao.

Além disso, garantem a perpetuacdo da marca, pois estardo sempre
presentes na criacdo da demanda e, o mais importante: divulgarao a marca para
todos aqueles que estiverem a sua volta.

O principal ponto a ser destacado é a relevancia de se escolher uma agao de
fidelizacdo adequada ao cliente, para que o mesmo se sinta recompensado pela
relagdo que possui com a organizagao.

A organizacao devera saber identificar previamente qual cliente é
verdadeiramente rentavel, visando evitar prejuizos financeiros em investimentos que
nao terdo retorno certo. Por isso, escolher corretamente quem sio os clientes que
apresentem alto valor é o primeiro passo para que a organizagao enfoque todas as
estratégias de relacionamento sobre esse publico.

No segmento de farmacias e drogarias, as grandes redes costumam fornecer
cartdes de fidelidade para todo e qualquer cliente. E a relacdo ocorre por meio do
acumulo de pontos que pode ser trocado por brindes ou por meio de descontos que
sao oferecidos no ato da compra.

Essa estratégia poderia ser repensada, pois ndo ha uma distingdo entre
clientes de menor e de maior valor. A uUnica diferenca € que os mais frequentes
acumularao pontos mais rapidamente e poderao troca-los mais brevemente por
brindes.

Dentro do campo de conhecimento do Marketing, os Programas de
Fidelizagdo sdo criados a partir de estratégias que tém origem no Marketing de
Relacionamento. Essas estratégias serdo expostas no préximo capitulo, de numero

trés.
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A partir do capitulo quatro, “A Pesquisa”, sera possivel avaliar até que ponto
as estratégias do Marketing de Relacionamento s&o eficazes na fidelizagdo de
clientes.

Pretende-se desvendar se os clientes do segmento de farmacias e drogarias
tornam-se mais fiéis em fungdo dos Programas de Fidelidade ou se tém um maior

interesse em itens como descontos, preco baixo, brindes, proximidade das lojas, ou
relacdo com a marca.
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Capitulo 3 - Marketing de

Relacionamento

O foco deste capitulo € compreender quais sao as estratégias do Marketing
de Relacionamento e como elas sao utilizadas na constante busca pela fidelizagao

de clientes.

3.1 Marketing Tradicional versus Marketing de Relacionamento

Segundo Kotler e Keller (2006), marketing € um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor
com outros.

Logo, o marketing pode ser compreendido como a transagéo, o processo de
troca que se da entre clientes e fornecedores (este ultimo também conhecido como
organizacao ou ainda, marca).

Atualmente o marketing tem sido impulsionado por muitas transformacgdes,
provocadas mormente pelas mudangas tecnoldgicas. Hoje é possivel efetuar
transacdes em um ambiente virtual, em que os consumidores nao interagem frente a
frente com um vendedor.

Desse modo, as relacbes entre consumidor e marca e entre consumidor e
vendedor acabam por enfraquecer-se.

Assim, o marketing de relacionamento surgiu como uma solugao para que as
organizagdes pudessem novamente estreitar as relagdes com seus consumidores,
mostrando lhes que estao orientadas para a plena satisfacdo de suas necessidades.

Nesse momento, teve fim a era da orientagdo do marketing para o produto ou
para o servico e teve inicio a era da orientagdo do marketing para o cliente.

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

Porém, infelizmente, ainda ha uma falta de estudos que discutam os

fundamentos dessa teoria, assim como faltam tradicbes em pesquisas.
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Portanto ha necessidade de se aclarar essa teoria, para que se possa chegar

a um consenso a respeito de quais publicos ela abrange.

Segundo Gronroos (1996, p. 32):

O marketing de relacionamento constitui-se na identificacdo e na
construgdo, na manutengdo e na melhoria das relagdes das
organizagdes com consumidores e outros “stakeholders”, com lucro,
de forma que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam
alcangados por meio de uma troca mutua e pela concretizagao das
promessas.

Assim, ainda de acordo com Grdnroos, o marketing de relacionamento pode
objetivar o estreitamento da relagdo entre a organizacao e seus “stakeholders”, ou
seja, pode ir além dos clientes. No entanto, o foco da presente dissertagdo é o
marketing de relacionamento entre a organizagédo e os clientes, numa relagdo que
busca a confianga e o comprometimento.

O marketing de relacionamento pode ser definido como uma série de
atividades orientadas em estabelecer, desenvolver, e, acima de tudo, manter

relagdes de troca com os clientes.

Segundo Gummesson (2002, p. 22),

Marketing de relacionamento € o marketing baseado em interacdes
dentro da rede de relacionamentos. (...) Relacionamentos exigem
que pelo menos duas pessoas estejam em contato. O
relacionamento fundamental do marketing € aquele entre um cliente
e um fornecedor”.

De acordo com o autor, o marketing de relacionamento busca uma forma de
integrar o cliente a organizagao para criar e manter esta forte relacéo entre ambos.

E portanto a valorizacdo das relacdes, o que constitui-se num diferencial
frente aos concorrentes dos mais diversos segmentos de mercado, os quais, muitas
vezes, preocupam-se apenas com a venda e acabam por se esquecer de manter

uma relagao de longo prazo com o cliente.
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D’Angelo; Schneider e Laran (2006, p. 2), pontuaram o marketing de

relacionamento como:

O marketing de relacionamento emergiu, nas ultimas duas décadas,
como um dos mais promissores campos de investigagdo do
Marketing. Ao mesmo tempo, tornou-se alvo de grande interesse
gerencial, visto que suas praticas tém por objetivo conduzir as
empresas a melhores resultados por meio do desenvolvimento de
relacionamentos de longo prazo.

Segundo esses autores, as praticas de marketing de relacionamento
proporcionam as empresas melhores resultados, na medida em que
relacionamentos duradouros entre elas e seus consumidores podem ser
desenvolvidos.

Um relacionamento duradouro com clientes tem inumeras consequéncias
positivas, as quais contribuem para o sucesso das organizagdes: o produto ou
servico podera se vender sozinho, pois o individuo buscara espontaneamente
consumi-lo a partir do momento em que estabelece uma relagdo com a marca; o
ciclo de vida do produto ou servico podera ser maximizado, na medida em que o
cliente ira consumir o bem durante um periodo maior de tempo; além disso, ha um
consequente fortalecimento da marca, pois o cliente que estabelece uma relagao
com a organizagao passara a ter preferéncia por determinada marca no processo de
decisdo e nao ira apenas consumi-la, mas provavelmente, ira indica-la para que
outros. Isso € muito importante, considerando-se que um consumidor pode ser
considerado grupo de referéncia e forte influenciador no processo de deciséo de
outros individuos.

Além dessas consequéncias, o cliente que estabelece uma relacao forte com
uma organizacao sera menos sensivel ao prego, considerando-se que a fidelidade
que ele podera demonstrar em relacdo a marca, irda suportar os custos de mudanca.
Assim, ocorrera também uma espécie de blindagem contra a concorréncia, pois
estes clientes serdo menos suscetiveis as investidas dos concorrentes.

No segmento de farmacias e drogarias, o relacionamento estabelecido entre
os clientes e as lojas, em geral, pertencentes as grandes redes, ocorre por meio do
oferecimento de um servigco ampliado. O servigo ampliado consiste na oferta de
beneficios que vao além dos servigos basicos que devem ser oferecidos ao cliente.

Neste segmento, a relagao é estabelecida a partir de Programas de Fidelidade.
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Uma vez cadastrado, o cliente tem acesso a uma série de beneficios, como
descontos, acumulo de pontos que podem ser trocados por brindes, servico de
entrega em domicilio, ofertas personalizadas (de acordo com as marcas de produtos
que ele costuma consumir com maior frequéncia), tratamento diferenciado (em que é
tratado pelo nome), entre outros.

A relacdo estabelecida nesse segmento visa satisfazer o cliente por meio de
beneficios que ele valoriza e que considera importantes, beneficios que sao
percebidos como um diferencial frente aos concorrentes.

No entanto, é dificil estabelecer uma relacdo muito estreita com as redes de
farmacias e drogarias, pois a concorréncia na cidade de Sao Paulo é grande e
muitas redes tém optado por fazer uso das estratégias de Marketing de
Relacionamento por meio da ferramenta “Programas de Fidelidade”. Assim, o Cartao
de Fidelidade acabou por popularizar-se entre as mais diferentes classes e os mais
diversos segmentos de mercado.

Em meio a esse cenario, cabe as farmacias e drogarias detectar qual o tipo
de relacionamento esperado por um cliente e quais aspectos ele realmente valoriza
na hora de escolher uma loja para comprar medicamentos e produtos de higiene,
perfumaria e cosméticos.

Uma saida encontrada pela rede de farmacias “Drogaria Sao Paulo”, foi a
criacdo de uma revista bimestral denominada “Ponto de Encontro”. Essa forma de
relacionamento enfatiza a construcdo de uma imagem da marca perante o cliente e,
alem disso, conta com a participagdo dele em algumas matérias, por meio de
concursos culturais em que o cliente € premiado, ao mesmo tempo em que tem voz
ativa na coluna “espaco do leitor”.

Os assuntos sao abordados de modo que expressem a importancia da saude
e do bem estar. Orientacdo sobre produtos de beleza para a pele, dicas de nutricao
e matéria sobre vida saudavel depois dos sessenta anos de idade sdo alguns dos
temas abordados.

A criacdo da revista foi uma alternativa que essa rede encontrou para
comunicar-se diretamente com os consumidores, trazendo para a farmacia uma
imagem de saude e bem estar por meio de temas que contribuem para a qualidade
de vida dos clientes.

E importante que as organizagdes percebam a existéncia de inimeras formas

de se criar uma relagao com o cliente. No exemplo citado acima, a rede encontrou
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uma solugao que no futuro pode vir a ser copiada por outros concorrentes, e que

ainda pode ser aprimorada por meio da criacdo de novas formas de relacionamento.

3.2 Marketing de Relacionamento e Fidelizagao de Clientes

Antigamente, as organizagdes direcionavam o marketing de relacionamento
para todo e qualquer cliente.

Porém, atualmente, em meio a vasta concorréncia e a necessidade cada vez
maior de conquistar e reter clientes, as organizagbes passaram a construir
relacionamentos mais diretos e duradouros com clientes previamente selecionados,
valorizando apenas aqueles considerados de maior valor para a organizagao.

Existem diferentes niveis de relacionamento que podem ser construidos entre
uma organizagdo e um cliente, e isso depende da natureza do mercado que se
pretende atingir e do valor atribuido ao cliente.

Por isso, é importante destacar que existem diferentes formas de se criar
relacionamentos com clientes: por propaganda de constru¢do de marca, por
promogdes de vendas, por servigo de atendimento ao consumidor, por programas de
fidelidade, por parcerias, por patrocinios, por eventos, por comunicacao via revista,
via “blog”, via e-mail, entre outros.

Visando um maior aprofundamento em determinado campo de conhecimento,
optou-se, na presente dissertacao, pelo foco em Programas de Fidelidade (cartao de
fidelidade) no segmento de farmacias e drogarias.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 150-151),

Maximizar o valor do cliente significa cultivar um relacionamento de
longo prazo com ele. [...] Para maximizar economias de escala, as
empresas passaram a fabricar bens padronizados antecipadamente
aos pedidos e deixaram para as pessoas a tarefa de se adequar ao
que havia disponivel. Os fabricantes mudaram de um processo built-
to-order (feito sob encomenda) para um processo built-to-stock (feito
para estoque). Hoje, porém, as empresas estao abandonando o
perdulario marketing de massa e optando por um marketing mais
preciso, desenvolvido para criar um relacionamento solido com o
cliente.

Assim, relacdes solidas com os clientes podem possibilitar um maior indice de
fidelizagdo, o que representa uma maior lucratividade para as organizagoes.

Conforme apontado pelos autores, merece atengdo a chamada “customizacdo em
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massa”, na qual os consumidores exercem um poder ainda maior de escolha, por
terem a possibilidade de terem suas necessidades individuais atendidas.

Programas de Relacionamento (fidelidade) constituem-se numa forma de
valorizar o cliente, na medida em que visam um contato mais proximo antes, durante
e depois da compra, levando a uma relagado com a marca.

Segundo Gémez, Arranz e Cillan (2006), Programas de Fidelidade sdo uma
estratégia de marketing baseada no oferecimento e incentivo, com o objetivo de
garantir a lealdade do consumidor a uma determinada marca.

Portanto, consumidores realmente comprometidos com a marca
automaticamente a consumirdo, podendo tornar-se porta-vozes, indicando-a para
outros consumidores.

Os programas de relacionamento ainda permitem que a organizagao crie
ofertas personalizadas para seus clientes, para que assim, grande parte de suas
necessidades individuais sejam atendidas e os mesmos sintam-se unicos para a

organizacgao.

Assim como Kotler e Keller, Zenone destaca a importancia do Marketing de

Relacionamento individualizado (2007 p. 29-30).

O marketing de relacionamento ou individualizado utiliza-se das
novas tecnologias de informagéo, de banco de dados e de produgéo
que permitem fabricar uma grande quantidade de produto de forma
diferenciada a um custo reduzido, e de ferramentas de comunicacao
e distribuigdo que permitem o contato individual com o cliente [...] o
marketing de relacionamento pode se preocupar com ©
desenvolvimento de agbdes que estabelegam um vinculo mais forte
com o cliente, objetivando, ndo s6 conquista-lo, mas manté-lo,
podendo chegar ao ponto de fideliza-lo.

A evolugdo da Tecnologia da Informacdo permitiu que as organizagdes
pudessem ter um conhecimento mais apurado sobre o comportamento de seus
consumidores.

Por meio de bancos de dados, tornou-se possivel que as estratégias de
fidelizagdo objetivadas pelo Marketing de Relacionamento fossem colocadas em
pratica.

Por esse motivo, o presente capitulo conta com um tépico denominado CRM

“Customer Relationship Management” (Gestdao de Relacionamento com o Cliente),
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no qual sera apresentada essa ferramenta de gestdo e suas contribuicbes para o
Marketing de Relacionamento.

3.3 CRM (“Customer Relationship Management”)

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a Gestao de Relacionamento com o
Cliente (CRM), envolve a adequada gestao das informacdes detalhadas dos clientes
individuais e a administracdo dos “pontos de contato”, visando maximizar a
fidelidade.

Ainda de acordo com os autores, recentemente, a gestao de relacionamento
com o cliente assumiu um sentido mais amplo: um processo geral de construir e
manter relacionamentos lucrativos com o cliente, proporcionando-lhe valor superior e
satisfacdo. Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter e desenvolver
clientes.

Assim, € possivel afirmar que o objetivo de uma estratégia de CRM é
conhecer profundamente os clientes, para, a partir de entdo, construir uma relagao
que conduza a fidelizagdo dos mesmos, de modo que se obtenha lucros para a
organizacao.

Ou seja, ndo basta apenas atrair o cliente, pois € necessario reté-lo, em uma
relagdo que gere satisfacdo, de modo que o mesmo perceba um valor superior na
organizagao que se preocupa com suas necessidades.

As estratégias do CRM séao aplicadas por meio do uso de um “software” do
tipo banco de dados, que acumula informacdes relacionadas ao comportamento de
consumo do cliente, indicando dados como local, horario, frequéncia, valor médio
despendido, além de todos os dados pessoais, como sexo, faixa etaria, renda média
mensal, entre outros.

A partir da analise dessas informacdes € possivel cruzar os dados obtidos e
criar um perfil de consumo de seus clientes de acordo com seus habitos e
frequéncia.

Com base nessas informacdes, a organizagao podera agrupar seus clientes
de acordo com variaveis como: cliente de maior valor e cliente de menor valor; além
disso, podera avaliar o indice de fidelidade, identificando se o cliente compra com
grande frequéncia, mas gasta um menor valor ou se € o cliente compra com pouca

freqUéncia, mas gasta um valor alto.
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Assim, sera viavel criar estratégias que tenham por objetivo aumentar o indice
de fidelidade dos clientes que tenham um alto potencial de fidelizagcdo. Para que isso
aconteca, devera ser avaliado qual tipo de cliente tem maior valor para a
organizacgao: o que é frequente, mas gasta pouco ou o que é esporadico, mas que
gasta muito.

Além disso, a divisdo de clientes em grupos também possibilita a criagdo de
ofertas personalizadas, o que podera contribuir para que o cliente que recebeu a
oferta tenha um interesse em melhorar seu relacionamento com a marca,
aproximando-se da mesma.

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

Para Hughes (1998, p.XXIX - introdugao)

O database marketing tem por objetivo principal criar consumidores
felizes e leais. E construido sobre a teoria de que se — além de
oferecer um produto de qualidade a um prego razoavel — vocé puder
encontrar um modo de oferecer reconhecimento, servigo
personalizado, atencado, diversidade e informacdo a seus clientes,
vocé criara um lago de fidelidade que os trara de volta a sua empresa
por toda a vida. O database marketing, portanto, € um modo de
oferecer um servico que se concentra no consumidor, ndo no
produto.

O database marketing merece destaque na medida em que tem por objetivo
fidelizar clientes por meio da satisfagdo de suas necessidades, por isso eles se
tornam o centro das estratégias.

Nesse contexto, o CRM pode ser compreendido como uma ferramenta que
valoriza a satisfacdo das necessidades do cliente, pois, respaldado na tecnologia,
desenvolve suas agdes com base na gestdo da relagcdo existente entre a
organizacdo e seus clientes, direcionando-se para além da gestdo usual dos
produtos e servigos da organizagao.

Segundo Newel (2000), o segredo do CRM é ouvir e aprender, e nao dizer e
vender. O CRM trata de dar poder ao cliente, encanta-lo e deixar que ele sinta como
se sua interagdo com a marca estivesse sob seu controle.

O CRM permite que o cliente se sinta unico, valorizado pela marca e, acima
de tudo, satisfeito. O cliente que teve suas necessidades atendidas, certamente tera

uma predisposigao maior em eleger em primeiro lugar a marca com a qual ele tem
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um relacionamento. Isto é de suma importancia para a organizagdo, que
automaticamente tera uma vantagem competitiva sobre seus concorrentes.

Por isso, pode-se afirmar que a partir da construgdo de um Marketing de
Relacionamento eficiente, a organizagdo podera conduzir, com éxito, seu cliente a
um processo de fidelizagdo pautado por uma lealdade afetiva e comportamental do
cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), muitos estudos mostram que niveis mais
altos de satisfacao do cliente levam a maior lealdade por parte do mesmo, o que, por
sua vez, resulta em melhor desempenho da empresa.

Portanto, clientes satisfeitos retornam e, assim, tornam-se fiéis com o passar
do tempo, o que é de suma importancia para o sucesso da organizagao,
considerando-se que a mesma obtera um desempenho superior e, por
consequéncia, maiores lucros quando comparada a seus concorrentes.

No préximo capitulo “Resultados da Pesquisa”, serdo analisados as respostas
dos questionarios respondidos por 108 individuos. Poder-se-a verificar se as
estratégias do marketing de relacionamento contribuem para que haja um maior
indice de fidelidade de clientes que usam o “cartdo fidelidade” de determinadas

farmacias e drogarias da cidade de Sao Paulo.
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Capitulo 4 - Resultados da Pesquisa

Este capitulo tem como principal objetivo analisar os resultados obtidos na pesquisa,
de acordo com os 108 questionarios considerados validos.

Por se tratar de um estudo exploratorio e devido ao ineditismo do tema, cujo
instrumento de pesquisa foi realizado via internet (enviado por e-mail), para que se
inicie a discussao acerca dos resultados obtidos, é necessario que se faca algumas
consideragdes a respeito da aplicacdo dos questionarios.

Foram inicialmente escolhidos 30 participantes, que fizeram indicacdes
sucessivas de outros participantes os quais também responderam a pesquisa.

Constituiu-se portanto numa amostra nao probabilistica, do tipo “bola-de-neve”.

O questionario ficou disponivel no site http://www.surveymonkey.com no
periodo de 02 a 23 de fevereiro de 2009. Nesse periodo duzentas e trinta e duas
pessoas responderam ao questionario.

Depois de aplicados os trés filtros:

1) Individuos que tém o costume de freqlentar farmacias e drogarias;

2) Individuos pertencentes as classes A1, A2, B1 e B2;

3) Individuos que possuem cartao de fidelidade de uma ou mais farmacias e

drogarias,

Foi possivel chegar a cento e oito respondentes, enquadrados nos trés filtros
citados acima.

Nao houve problemas nas indicagdes sucessivas, pois quando o entrevistado
indicava o e-mail de um amigo para que o questionario fosse aplicado,
automaticamente o site mostrava uma mensagem, solicitando que o mesmo
avisasse seu amigo da importancia de responder a pesquisa.

No meio de um grande numero de pesquisados, apenas uma pessoa se
manifestou por e-mail, alegando duvida da pesquisa constituir-se em alguma
especie de “spam”. A entrevistadora respondeu prontamente, explicando tratar-se de
uma pesquisa de dissertacdo. A resposta satisfez essa pessoa, que informou ter

respondido a pesquisa e indicado para um amigo.


http://www.surveymonkey.com/
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4.1 Resultados

A pesquisa contou com um total de duzentos e trinta e dois entrevistados na
cidade de Sao Paulo. No entanto, depois da aplicagcdo dos filtros, o numero
alcancado foi de cento e oito respondentes validos.

A maior parte dos entrevistados pertence ao sexo feminino, representando
por 64% dos participantes. Isso € um reflexo do filtro “vocé tem o costume de ir a
farmacias e drogarias?”, pois, inicialmente, dentre os 232 entrevistados, a proporgcao
era de 58% de mulheres, contra 42% de homens. Isso mostra que ha uma
propensao maior de mulheres frequentar farmacias e drogarias.

Devido a selecdo da amostra por conveniéncia, a faixa etaria predominante se
encontra entre os 20 e os 30 anos de idade, correspondendo a 54% dos
entrevistados. A faixa etaria entre 31 e 40 anos correspondeu a 20% dos
entrevistados e as faixas entre 41 e 50 anos e entre 51 e 60 anos tiveram uma
participacao proxima, de 14% e de 12%, respectivamente.

A classe predominante constitui-se na A1, correspondendo a 38% dos
entrevistados (41 individuos). Em seguida, a classe B1, correspondeu a 28% dos
entrevistados (30 individuos). A classe A2 contou com 24% dos entrevistados (26

individuos) e a classe B2 correspondeu a 10% dos entrevistados (11 individuos).

4.2 Escolha de Farmacias e Drogarias

Na primeira pergunta aberta os entrevistados responderam qual a farmacia ou
drogaria a que costumam ir com maior frequéncia. A mais lembrada foi a Droga
Raia, com 34 respondentes, seguida pela Drogasil, que obteve 30 respondentes.
Juntas elas correspondem a aproximadamente 60% do total. Essa alta frequéncia se
deve ao fato de ambas serem grandes redes de drogarias, presentes em muitos
bairros, que estdo de acordo com seu “farget’ na cidade de Sao Paulo.

A Droga Raia possui 100 filiais préprias na cidade de Sdo Paulo. Também
esta presente em todo o estado de Sao Paulo e no Rio de Janeiro, Curitiba e Belo

Horizonte, com um total de 259 lojas préprias em diferentes cidades do Brasil.



83

A Drogasil possui 95 lojas préprias na cidade de Sdo Paulo e esta presente
também na grande S&o Paulo, interior e litoral do estado. Possui também lojas em
Minas Gerais, Goias e Brasilia.

Em terceiro lugar houve empate entre duas redes: a Drogaria Sao Paulo, e a
Drogaria Onofre com 13 respondentes cada uma. A Drogaria Sao Paulo possui uma
rede de aproximadamente 102 lojas préprias na cidade de Sao Paulo, distribuidas
em todas as zonas da cidade.

A Drogaria Onofre conta com 27 lojas na cidade de S&o Paulo, e via telefone,
também vende seus produtos para todos os estados do pais. Essa rede merece
destaque, na medida em que, mesmo com um numero reduzido de lojas, foi
lembrada pelo mesmo numero de entrevistados que a rede Drogaria Séo Paulo, que
possui quatro vezes mais lojas.

A Drogaria Onofre tem um posicionamento diferenciado neste segmento de
mercado, optando por dar grande destaque a produtos de beleza e cosméticos em
suas “megastores”, oferecendo cosméticos, maquiagens e perfumes de marcas de
renome, que sido importadas pela rede. Isso atrai predominantemente o publico
feminino, interessado em novidades nesse segmento.

Em quarto lugar, ficou a rede Drogao, que foi lembrada por 7 entrevistados, e
que possui 88 lojas proprias na cidade de Sdo Paulo. Em quinto lugar, ficaram as
outras farmacias e drogarias citadas apenas uma vez por cinco diferentes
entrevistados.

Em sexto lugar, ficou a rede Pague Menos, lembrada por 4 entrevistados,
apesar de ter 20 lojas na capital, um numero bastante razoavel. Acredita-se que
essa rede tenha sido pouco lembrada, em funcao de seu “target’” predominante nao
se encontrar nas classes A1, A2, B1 ou B2.

Em ultimo lugar ficou a farmacia Ultrafarma, tendo sido lembrada por apenas
2 entrevistados. Apesar de vender em grande quantidade, principalmente via
telefone, esta rede conta com apenas uma matriz, localizada no bairro do
Jabaquara, e nao possui filiais. Seu posicionamento € de preco baixo, faz muitas
promocgoes do tipo “leve 3, pague 2" e n&o preza por servigos que a diferenciem das

demais redes.
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4.3 Freqiiéncia

A frequéncia com que os entrevistados costumam ir a farmacias e drogarias é
alta. 52% responderam frequentar as lojas uma vez ao més. A segunda maior
frequéncia € de uma vez por semana, 29% dos entrevistados, ou seja, 31
respondentes.

Uma parcela afirmou que frequenta farmacias e drogarias a cada 15 dias,
representados por 15% do total de entrevistados. E possivel afirmar que esse
segmento faz parte do dia a dia dos consumidores, na medida em que a frequéncia

de consumo ¢ alta, quando comparada a outros segmentos de mercado.

4.4 Principais Motivos de Compra em Farmacias e Drogarias

Dentre os sete possiveis motivos de compra em farmacias e drogarias, foram
eleitos os trés principais:
1) O primeiro, foi a compra de medicamentos, assinalado por 103
respondentes;
2) O segundo, foi a compra de produtos de higiene pessoal, cosméticos e
perfumaria, assinalado por 88 respondentes;
3) O terceiro, foi a compra de itens alimenticios e bebidas, assinalado por 23
respondentes.
E possivel afirmar portanto que a compra de medicamentos é o principal
motivo entre todos os respondentes.
Foi constatado que uma parcela pequena, 5 respondentes, assinalaram no
item “outros”, que frequentam a farmacia para verificar seus pesos nas balancas das

lojas.
4.5 Principal Forma de Pagamento
Os pesquisados podiam eleger como principal forma de pagamento, apenas

uma, entre as seguintes opg¢des: cartdo de crédito, cartdo de débito, cheque a vista,

cheque pré-datado ou dinheiro.
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Foi possivel identificar que a principal forma de pagamento utilizada é o
cartdo de crédito, com 53% do total dos entrevistados, seguido pelo cartdao de
débito, com 44% do total dos entrevistados.

E interessante observar que na classe A1, ha uma preferéncia maior pelo uso
do cartao de crédito: foram 73% dos entrevistados dessa classe que elegeram essa
forma de pagamento.

Observou-se que na classe A2 houve uma preferéncia maior pelo pagamento
via cartdo de débito: 61% dos entrevistados dessa classe.

A classe B1 ficou dividida entre 50% para cartdo de crédito e 50% para cartao
de débito.

A classe B2 demonstrou uma preferéncia maior pelo cartdo de débito (54%),
porém, foi a unica que demonstrou uma ligeira intengao pelo pagamento via cheque
pré-datado (9%) e dinheiro (18%).

Assim, é possivel constatar que ha uma tendéncia cada vez maior para o uso
do “dinheiro de plastico”. a maioria das pessoas tem optado pelo uso de cartdes,

tanto de crédito quanto de débito.

4.6 Fatores de Escolha de uma Farmacia ou Drogaria

Foi questionado qual o grau de importancia (uma nota de 1 a 5), que os

entrevistados atribuiam aos seguintes topicos:

1) Aspecto fisico da loja (instalagdes, estacionamento): Este tépico buscou
verificar se a existéncia de um estacionamento era um fator decisivo para
o cliente na escolha da loja.

2) Atendimento especial: Este tépico buscou verificar se o atendimento
especial seria um diferencial percebido e valorizado pelo cliente, ainda que
se desse no segmento de auto-servigo.

3) Cartao de Fidelidade da loja (cliente especial): Este tépico buscou verificar
qual o grau de importancia e qual o nivel de comprometimento que os
clientes tém com o cartao de fidelidade.

4) Descontos do convénio médico: Este tdpico buscou verificar se os

descontos oferecidos a clientes de determinados convénios médicos
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seriam decisivos na escolha do cliente por determinada loja ou rede de
farmacias.

Formas de pagamento facilitadas: Este tdépico buscou verificar se
facilidades de pagamento, como descontos para pagamentos a vista,
cheque pré-datado, entre outros, seriam percebidas como importantes
diferenciais para os clientes.

Marca conhecida (da farmacia ou drogaria): Este topico buscou verificar o
impacto de uma rede ser amplamente conhecida pelos clientes, se seria
um diferencial, relacionado a confianga nos produtos e servigos oferecidos
pela loja.

Preco Baixo: Este tdpico buscou verificar qual o grau de importancia do
preco baixo na escolha de uma farmacia ou drogaria e se este seria
decisivo no processo de decisio do cliente.

Produto/Servico em si: Este tépico buscou verificar se as marcas dos
produtos oferecidos e a qualidade do servico sdo relevantes na escolha
por determinada loja.

Promocoes: Este tdpico buscou verificar se as promogdes sdo importantes
para o cliente, se ele considera um fator decisivo ao escolher uma

farmacia ou drogaria.

10)Proximidade (localizagédo da loja): Este topico buscou verificar qual o grau

de importancia da localizagdo da loja para o cliente, se ele prefere
freqUentar uma loja que seja proxima de sua residéncia, de seu trabalho

ou de algum local de passagem.

11)Servigos adicionais (entrega em domicilio): Este topico buscou verificar

qual o grau de relevancia de uma farmacia ou drogaria que oferega o

servigco de entrega em domicilio.

12)Outro. (especifique): Este topico constituiu-se numa questao aberta, em

que se buscou identificar quais outros possiveis itens seriam importantes
para o consumidor. Foi possivel chegar as seguintes opgdes: compra via
internet, confiabilidade no armazenamento dos medicamentos,
disponibilidade e diversidade de produtos, venda de medicamentos
importados, farmacéutico presente e bem preparado para atender. Uma
Unica pessoa respondeu que acredita ser muito importante a qualidade

dos aplicadores de injecao que ela precisa tomar todo més.
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Dentre os 12 topicos, obtiveram as maiores notas:

Proximidade (localizagao), com a nota 4,60 entre as classes A1, A2, B1 e B2,
foi a mais alta de todas. Considerada de extrema importancia, os entrevistados
buscam a economia de tempo na cidade de Sao Paulo, cujo transito é considerado
um seério problema. Assim, € possivel afirmar que um percentual significativo de
clientes deste segmento busca lojas proximas.

O toépico “Aspecto fisico da loja (instalagbes, estacionamento)”, obteve a nota
4,15, entre as classes A1, A2, B1 e B2. Mais uma vez, os clientes demonstraram
buscar facilidades na hora de escolher uma loja, de preferéncia, uma que propicie
facil acesso a estacionamento, fator decisivo para aqueles que se locomovem em
automéveis na cidade de Sao Paulo.

O tépico “Produto/Servigo em si”, empatou com o anterior, com nota 4,15,
entre as classes A1, A2, B1 e B2, o que demonstra ser a qualidade do produto e dos
servicos de extrema importancia no processo de decisdao e que isso se reflete
diretamente na escolha das maiores redes de farmacias e drogarias, na medida em
que ha uma maior confiabilidade do cliente.

O tépico “Cartao de Fidelidade da loja”, obteve a nota 3,21, revelando-se de
importancia mediana para o consumidor. Mesmo assim, a pesquisa seguiu adiante,

entrevistando participantes que fizessem o uso do cartao de fidelidade.

4.7 Cartao Fidelidade e Farmacia ou Drogaria

O indice de posse de cartao fidelidade de farmacias ou drogarias se deu da
seguinte maneira: 38% dos clientes (41 entrevistados) que possuem cartao
fidelidade pertencem a classe A1, 24% dos clientes (25 entrevistados) que possuem
cartdo fidelidade pertencem a classe A2, 28% dos clientes (30 entrevistados) que
possuem cartdo fidelidade pertencem a classe B1 e 10% dos clientes (11

entrevistados) que possuem cartao fidelidade pertencem a classe B2.
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4.8 Cartao Fidelidade Farmacias e Drogarias

Quando questionados sobre de qual farmacia/drogaria participavam do
programa de fidelidade, os entrevistados apontaram as seguintes redes:

Em primeiro lugar, a Droga Raia, lembrada por 44 entrevistados,
representando 41% do total. Isso se deve ao fato desta rede possuir um programa
de fidelidade ha pelo menos dez anos, pois foi uma das primeiras a fazer uso dessa
ferramenta de marketing de relacionamento.

A segunda mais lembrada foi a Drogasil, por 32 entrevistados, que
representaram 30% do total. Isso se deve ao fato de ser uma rede amplamente
pulverizada, presente em 95 pontos de venda, em bairros de todas as zonas da
cidade de Sao Paulo.

As demais redes de farmacias e drogarias foram pouco lembradas e as
diferengas foram pequenas.

A Drogaria Onofre, foi a terceira mais lembrada, por 15 entrevistados, Drogéo,
lembrada por 9 entrevistados, Pague Menos, lembrada por 4 entrevistados, Drogaria
Sao Paulo, lembrada por 2 entrevistados e Farmais, também lembrada por apenas 2
entrevistados. Juntas, estas outras redes representaram 30% do total de

entrevistados, o mesmo que a Drogasil sozinha.

4.9 Tempo como Cliente Usuario do Cartao Fidelidade

Nas quatro classes: A1, A2, B1 e B2, mais de 50% dos clientes afirmaram
possuir e utilizar o cartao fidelidade entre 2 a 5 anos. Isto mostra que apesar desta
ferramenta do Marketing de Relacionamento existir ha pelo menos 10 anos no
segmento de farmacias e drogarias, comegou a ser utilizada com maior frequéncia
pelos clientes nos ultimos cinco anos, ou seja, desde o ano de 2004.

No quadro geral, 52% dos clientes afirmou utilizar o cartdo fidelidade entre 2 a
5 anos, seguido do percentual de 29% dos clientes, que afirmaram utilizar o cartao
fidelidade entre 1 a 2 anos. Apenas 9% do total dos entrevistados afirmou utilizar o

cartao fidelidade entre 5 e 10 anos.
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4.10 Beneficios do Cartao Fidelidade e o Grau de Importancia

Foram apresentados os seguintes beneficios, na forma de frases, para que os

entrevistados se identificassem com as afirmacgdes.

1) A forma de pagamento é facilitada, posso parcelar minhas compras ou dar
um cheque pré-datado;

2) O atendimento € especial, tenho prioridades e beneficios;

3) O acumulo de pontos pode ser trocado por brindes/prémios;

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

5) Tenho ofertas exclusivas e personalizadas;

6) Outros (especifique). Dentre os 108 pesquisados, 13 preencheram o item
que apontava os seguintes beneficios: “descontos em medicamentos” e
“‘descontos em produtos”, ou seja, identificaram quais os tipos de
descontos na prépria loja preferiam (item 4), demonstrando que o principal
tipo de desconto que valorizam sdo os descontos em medicamentos,
seguido dos descontos em outros produtos da farmacia ou drogaria.
Portanto, o desconto é percebido como um beneficio de alto valor pelos

clientes.

1) A forma de pagamento é facilitada, posso parcelar minhas compras ou dar
um cheque pré-datado;

Para os pesquisados, este beneficio foi considerado pouco importante, na
medida em que obteve a nota 1 (pouco importante), por 47 dos entrevistados, que
representam 44% do total (108 entrevistados).

Diante dos demais beneficios, este foi considerado o menos importante,

obtendo a menor nota.

2) O atendimento é especial, tenho prioridades e beneficios;
Este foi o segundo beneficio considerado menos importante, tendo sido
apontada a nota 1 (pouco importante), por 33 entrevistados, que representaram 30%

do total. A nota 3 foi atribuida por 8 participantes, que representam
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aproximadamente 8% do total. Portanto, o presente beneficio ndo é relevante para o
cliente de farmacias e drogarias.

3) O acumulo de pontos pode ser trocado por brindes/prémios;

Este beneficio foi considerado de grande importancia pelos pesquisados, na
medida em que 45% (48 respondentes) atribuiram uma média de nota 4,5. Portanto,
este beneficio, amplamente utilizado pelas grandes redes na tentativa de aumentar o

indice de fidelidade dos clientes, é percebido como importante pelos mesmos.

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

Este beneficio, assim como o beneficio anterior, foi considerado de grande
importadncia pelos pesquisados, na medida em que 45% (48 respondentes)
atribuiram uma média de nota 4,5. No item 6 (“Outros: especifique”), os pesquisados
indicaram uma preferéncia por descontos especificos em medicamentos, que fazem
uma diferenca significativa no valor gasto pelos clientes.

Este beneficio foi valorizado predominantemente por individuos pertencentes
as classes A1 e A2, que atribuiram um grau de importancia bem maior, quando
comparados as classes B1 e B2. Isso mostra que apesar de possuirem uma renda
maior, esses clientes valorizam os descontos oferecidos pelas redes de farmacias e

drogarias.

5) Tenho ofertas exclusivas e personalizadas;

Este beneficio foi considerado de grande importancia para 55 dos
entrevistados, que juntos, representam 51% do total (108 respondentes), alcangando
uma média de nota de 4,5.

Entre todos os beneficios, este foi considerado o mais importante perante os
pesquisados.

As ofertas exclusivas representam os descontos que os clientes tém em uma
grande diversidade de produtos, incluindo-se medicamentos, cosméticos e produtos
de higiene e limpeza.

Em algumas redes estas ofertas exclusivas sdo oferecidas de acordo com as
marcas dos produtos, informacdo cruzada com a frequéncia de consumo dos

clientes.
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6) Outros (especifique).

Este item, predominantemente representado pela definicdo oferecida pelos
clientes “descontos em medicamentos e produtos”, obteve a nota 5, atribuida por 10,
dentre os 13 pesquisados que especificaram este beneficio em questao.

Este beneficio foi considerado de grande importancia pelos entrevistados que

0 mencionaram.

A Ultima questdo versou sobre a concordancia ou a discordancia dos
pesquisados quanto as seguintes frases.

Buscou-se identificar o nivel de comprometimento e de fidelidade dos clientes
em relagdo a farmacia ou drogaria de que eles informaram utilizar o “cartdo

fidelidade” em uma questao anterior.

“No segmento de Farmacias/Drogarias, sempre escolho esta marca em
primeiro lugar”.
Concordo ( ) Discordo ( )

Nesta frase, observou-se um indice de fidelidade maior entre os pesquisados
pertencentes as classes A1 e A2, na medida em que 33 entrevistados afirmaram
concordar com esta afirmacéo.

No entanto, nas classes B1 e B2, o nivel de discordancia com a frase foi alto:
63% dos individuos pertencentes a estas classes discordaram. Isso demonstra um
nivel de fidelidade menor em relagdo a essas redes de farmacias e drogarias,

porque elas ndo se constituem na primeira opgao de escolha desses individuos.

“Considero esta Farmacia/Drogaria a melhor em seu segmento de mercado”.
Concordo ( ) Discordo ( )

Nesta frase, mais uma vez, as classes A1 e A2 apresentaram um maior indice
de concordancia, na medida em que 35 entrevistados afirmaram concordar com esta
afirmacgdo. No entanto, novamente as classes B1 e B2, apresentaram um nivel alto
de discordancia: 62% dos individuos pertencentes a estas classes discordaram. Isso
demonstra um nivel de fidelidade menor em relagdo a essas redes de farmacias e
drogarias, porque eles ndo as percebem como as melhores em seu segmento de
mercado.

“Identifico-me com esta Farmacia/Drogaria”.
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Concordo ( ) Discordo ( )

Entre as classes A1 e A2, houve um indice de concordéncia alto com a
presente frase: 38 entrevistados afirmaram identificar-se com a farmacia ou drogaria
de que eles possuem o “cartdo de fidelidade”.

Na classe B1, houve um aumento significativo no nivel de concordancia: 63%
dos entrevistados pertencentes a esta classe afirmaram concordar com esta frase.

No entanto, na classe B2, 55% dos entrevistados afirmaram nao se identificar

com a farmacia ou drogaria.

“Estou satisfeito (a) com os beneficios oferecidos pelo Cartao de Fidelidade
desta Farmacia/Drogaria”.
Concordo ( ) Discordo ( )

Nesta frase houve uma mudanga no padrdao das respostas oferecidas por
cada uma das classes. As classes A2 e B2 apresentaram um maior nivel de
concordancia: 54%, portanto, consideram-se satisfeitos com os atuais beneficios
oferecidos pelo “cartdo de fidelidade” da farmacia ou drogaria em que costumam ir
com maior frequéncia.

Porém, as classes A1 e B1 apresentaram um maior nivel de discordancia:
aproximadamente 57% nao se encontram satisfeitos com os atuais beneficios

oferecidos pelo “cartao fidelidade”.

“Recomendo esta Farmacia/Drogaria para todos meus amigos e familiares”.
Concordo ( ) Discordo ( )

Dentre todas as frases, esta foi a que apresentou maior indice de
concordancia entre as quatro classes estudadas: 54% da classe A1, 70% da classe
A2, 51% da classe B1 e 54% da classe B2, com um total de 61 pesquisados, os
quais representam 56% do total.

Isso € muito importante para a fidelizagdo dos clientes, pois clientes fiéis
costumam indicar a marca para seus amigos e familiares, o que € essencial para as
organizagdes, considerando-se que esses clientes constituem-se em grupos de

referéncia e, portanto, influenciam a decisdo tomada por outros clientes.

“Eu trocaria esta Farmacia/Drogaria por outra”.

Concordo ( ) Discordo ( )
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Dentre todas as frases, esta foi a que apresentou um reflexo de menor indice
de fidelidade dos clientes, na medida em que um total de 62% afirmaram concordar

com a frase, e portanto trocariam esta farmacia ou drogaria por outra.

“Se o cartdo de fidelidade ndo me oferecesse BENEFICIOS, eu deixaria de
frequentar a farmacia/drogaria”.
Concordo ( ) Discordo ( )

Um alto percentual, composto por 68% dos entrevistados (73 individuos),
afirmou que continuaria a frequentar a farmacia/drogaria, mesmo que a loja nao |lhe
oferecesse os beneficios do cartdo fidelidade.

Este comportamento fiel, apesar da auséncia dos beneficios oferecidos, pode
ter sua origem em um dos topicos que foi avaliado no inicio da pesquisa: a
localizagdo da farmacia/drogaria, que tem um peso muito importante para o cliente,
na medida em que o cliente preza a facilidade de chegar a uma loja, optando

inclusive por aquelas que possibilitam um acesso mais facil ao estacionamento.

Observagao: O relatdrio final com todos os resultados da pesquisa encontra-se nos

anexos da presente dissertacao.

A seguir, as Consideragbes finais tratardo da unido dos resultados da
pesquisa e das premissas tedricas que foram apresentadas ao longo da dissertacao.
Ao final, serao apresentadas também, sugestdes para estudos futuros referentes ao

presente tema.
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Consideracoes Finais

A fidelizac&o de clientes € muito importante para o sucesso das organizagoes,
principalmente em segmentos de mercado competitivos, pois através de clientes
fiéis essas organizagbes podem permanecer por um periodo maior de tempo no
mercado e até mesmo tornarem-se lideres.

Do mesmo modo, o Marketing de Relacionamento também se constitui em
uma maneira diferenciada das organizagdes relacionarem-se com seus clientes, de
modo a ouvir e atender suas necessidades. Nesse cenario, os programas de
relacionamento, também conhecidos como programas de fidelidade, tém sido
utilizados como a principal ferramenta de atuagao desse campo de conhecimento da
disciplina do Marketing.

Com base na pesquisa foi possivel concluir que o processo de fidelizagao de
clientes no segmento de farmacias e drogarias ainda precisa ser estudado em maior
profundidade, tendo em vista que constatou-se que o Marketing de Relacionamento
nao se constituiu no Unico e principal requisito para fidelizacdo de clientes.

A amostra estudada concentrou-se principalmente nas classes A1, A2, B1 e
B2 e seu comportamento pode ser considerado especifico quando comparado as
demais classes. Por isso acredita-se que pesquisar as outras classes (C, D e E) em
maior profundidade podera trazer maiores contribuicées para o estudo do tema.

No entanto, isso nao foi viavel no presente estudo devido as limitacoes
financeiras e as limitagdes de tempo.

A partir da analise das respostas ao questionario foi possivel constatar que
existem outros fatores importantes no processo de decisdo do cliente, como a
proximidade da farmacia ou drogaria em relacédo a sua casa ou seu trabalho e a
possibilidade de estacionamento com facil acesso para os usuarios. Esses
aspectos poderiam ser considerados importantes no processo de fidelizagao de
clientes.

O preco baixo também teve um alto grau de importancia entre os pesquisados
na escolha por determinada loja. Isso mostra que apesar de terem uma condi¢gao
econdmica que possibilita um poder de compra maior, os clientes preocupam-se em

economizar.
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Dentre os beneficios oferecidos pelo “Cartdo Fidelidade”, os descontos em
medicamentos foram apontados como o principal beneficio desejado pelos clientes,
tendo sido considerados até mesmo mais importante do que a troca de pontos
acumulados no cartdo por brindes e prémios. Conclui-se portanto que as redes
desse segmento de mercado deveriam priorizar esse beneficio em detrimento dos
demais, pois ele é bastante valorizado pelos clientes em seu processo de decisao
por determinada loja.

No entanto existem outros aspectos capazes de influenciar a decisdo e o
comportamento fiel dos clientes, os quais afirmaram, ao final da pesquisa, que
continuariam a frequentar a farmacia ou drogaria de sua preferéncia, mesmo que
esses estabelecimentos parassem de oferecer os beneficios do “Cartao Fidelidade”.
Isso mostra que existem outros aspectos que tém um peso maior no processo de
decisdo desses clientes e que contribuem para que eles continuem sendo fiéis as
suas lojas preferidas.

Os entrevistados também afirmaram que indicam a loja de sua preferéncia
para outros amigos e familiares. Esse comportamento também pode ser considerado
um indice de fidelidade do cliente.

A percepcgao da qualidade dos produtos e servigos oferecidos pelas farmacias
e drogarias também constituiu-se num importante fator no processo de decisao dos
clientes, na medida em que, por se tratar de um segmento relacionado a saude e ao
bem estar das pessoas, a confianga de que o produto tem qualidade e é seguro, é
um fator relevante na tomada de decisao.

Alguns pesquisados afirmaram frequentar farmacias e drogarias para a
aplicacédo de vacinas ou injegbes periddicas. Essas pessoas demonstraram uma
preocupacao ainda maior em adquirir um servigo de confianca, na medida em que
acabam estabelecendo um vinculo com os funcionarios e os profissionais
farmacéuticos.

Essa relacdo mais estreita com aqueles que fazem o atendimento também
pode ser considerada uma forma de Marketing de Relacionamento, pois esses
clientes em especifico freqientam determinadas lojas por confiar no servigco
oferecido por seus funcionarios.

Portanto, para esses clientes, o atendimento € um fator crucial na tomada de

decisao devido a confianga em relagao aos funcionarios da farmacia ou drogaria.
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A compra via internet apareceu timidamente na pesquisa, mencionada por
alguns pesquisados como um diferencial oferecido por algumas redes, porém deve-
se considerar que esse canal de vendas tem crescido significativamente nos ultimos
anos, impulsionado principalmente pelas facilidades proporcionadas pelo grande
desenvolvimento da Tecnologia da Informacdo, que tem como um de seus objetivos
facilitar a vida das pessoas, trazendo comodidade por meio de produtos e servigcos
que visam a economia de tempo.

Algumas redes de farmacias e drogarias oferecem esse canal de vendas,
através do qual o cliente pode inclusive obter descontos por meio do “Cartao
Fidelidade”, que também é solicitado nessas compras. E necessario portanto que,
em estudos futuros, seja verificado o impacto das vendas pela internet nesse
segmento de mercado e como se da a relagao entre o cliente e a rede nesse tipo de
transacao.

Foi possivel constatar que o publico feminino tem um interesse maior por este
segmento de mercado, afirmando ir a farmacias e drogarias para comprar novidades
no segmento de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal.

Porém, em uma breve analise mercadolégica, € possivel afirmar que as
compras desses produtos também podem ser realizadas em um tipo de loja que tem
crescido muito ultimamente: sdo as pequenas lojas de bairro, que voltaram através
de grandes redes que investiram nesse segmento, como a Americanas Express

(http://www.americanas.com.br/), criada por meio de uma associagdo com a

Blockbuster, comprada pela rede de lojas Americanas. Do mesmo modo, a rede de
hipermercados Carrefour decidiu criar o} Carrefour Bairro

(http://www.carrefourbairro.com.br), oferecendo ao consumidor uma loja menor, de

bairro, com tudo o que ele necessita para suas compras basicas.

Esse tipo de loja merece destaque, na medida em que vende muitos produtos
do tipo cosméticos, perfumaria e higiene pessoal a um prego mais baixo quando
comparado as farmacias. Além disso, encontram-se pulverizadas, presentes na
maioria dos bairros da cidade de S&o Paulo.

Desse modo, o fator prego e o fator proximidade influenciam diretamente o
cliente na escolha dessas lojas, em detrimento de farmacias e drogarias, que, em
geral, apresentam um valor mais alto para esses produtos.

Vale ressaltar novamente a importancia do publico feminino para esse

segmento de mercado. Por isso programas de relacionamentos voltados
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especificamente para as mulheres poderiam ser um forte diferencial para as redes
de farmacias e drogarias, considerando-se que esse publico feminino consome com

frequéncia produtos da linha de cosméticos e perfumaria.

Sugestées para estudos futuros

Considerando-se que a presente dissertacdo constituiu-se num estudo
exploratdrio do tipo quantitativo, acredita-se que uma posterior pesquisa exploratéria
do tipo qualitativa poderia trazer contribuicdes para que se compreenda de maneira
mais profunda o comportamento do consumidor diante de programas de fidelidade
no segmento de farmacias e drogarias.

Alguns dos clientes afirmaram ter feito o “Cartdo Fidelidade” porque o
desconto da primeira compra era alto, mas informaram também nunca mais terem
utilizado o cartdo depois dessa primeira vez. Para compreender as razdes que 0s
levaram a isso, é necessario que seja feita uma pesquisa mais apurada, do tipo
qualitativa, que poderia trazer tais respostas.

Em estudos futuros, recomenda-se um foco maior no publico idoso (acima de
60 anos), que nao foi abordado pela presente pesquisa, pois se considerou que
esses clientes ndo teriam uma forte ligagdo com a internet (meio em que a pesquisa
foi alocada), e por essa razao seria dificil realizar a pesquisa junto a esse publico.

Porém como essa parcela da populagdo tem grande importancia para este
segmento € valido afirmar que as grandes redes deveriam optar por realizar
programas de relacionamentos especificos para as necessidades da populagao
acima de 60 anos, principalmente porque a frequéncia de consumo de
medicamentos € muito alta, assim como o valor gasto mensalmente.

Da mesma maneira, acredita-se que uma pesquisa que avaliasse o RFV
(Recéncia, Frequéncia e Valor), poderia demonstrar com maior probabilidade de
acerto, quem sao os clientes de maior valor para as redes de farmacias e drogarias,
na medida em que Recéncia constitui-se na analise de desempenho com base na
data da ultima compra do cliente e, por extensao, no ciclo médio de compra desses
clientes em um estabelecimento. A frequéncia permite conhecer e trabalhar a

carteira de clientes com base na quantidade de compras que cada cliente fez no
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estabelecimento. E o valor permite saber quem sao os clientes mais lucrativos ou
aqueles que oferecem baixa lucratividade para a loja.

Essa analise permite que as agbes de comunicagao e relacionamento sejam
realizadas para os melhores clientes da organizacéo, aqueles que geram maior lucro
e que, portanto, devem ser mais valorizados pela institui¢ao.

Aprofundar os estudos de clientes que nao tém o “Cartdo Fidelidade” poderia
se constituir numa importante contribuigao teérica para o segmento de mercado foco
da presente dissertacao.

Dentre os 232 pesquisados na presente dissertacdo, 65 , ou seja, 28%,
afirmaram frequentar farmacias, mas nao possuirem um “Cartao Fidelidade”. Optou-
se entdo, por apenas tragar um breve perfil desses pesquisados, na medida em que
nao se constituiram no foco de interesse principal da pesquisa. Desse modo foi
possivel chegar as seguintes razbes para a n&o participagdo em programas de
relacionamento de farmacias e drogarias:

20 pesquisados afirmaram n&o ter interesse em adquirir o cartdo por:
frequentarem pouco; por ndao fazerem uso de medicamentos de rotina; por
considerarem os descontos inexpressivos; por usarem o cartdo de algum parente,
como marido ou esposa e por ndo quererem ter de carregar mais cartdes na
carteira.

Como 9 pesquisados afirmaram nao possuir o cartdo porque nunca lhes foi
oferecido, acredita-se que algumas farmacias e drogarias de redes menores néo
exercem esta ferramenta de Marketing de Relacionamento com seus clientes.

Alguns dos pesquisados afirmaram utilizar o cartdo do convénio médico, que
possibilita descontos em farmacias e drogarias variadas, e outros afirmaram utilizar o
cartdo da empresa, que permite o desconto automaticamente da folha de
pagamento e, por isso ndo veem necessidade em fazer mais um cartao.

Uma possivel barreira também demonstrada é a falta de vontade de alguns
clientes em ter seus dados cadastrados em bancos de dados, pois acreditam que
pode ser uma futura fonte de incbmodo de “call centers” que ligam oferecendo
produtos e servigos indesejados.

Mais uma vez é possivel afirmar que apenas uma pesquisa do tipo qualitativa
poderia trazer respostas mais completas para estes questionamentos, tendo-se em

vista que as razdes para nao ter um cartao fidelidade sao pessoais de cada cliente.
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Assim, fica a sugestéo para que estudos futuros possam se aprofundar na
pesquisa junto a esses clientes, para que se possa minimizar as barreiras que foram
colocadas para nao participarem de programas de relacionamento, considerando-se
que muitos desses clientes poderiam se tornar clientes potenciais para as

organizacdes e que, portanto, mereceriam ser valorizados.



100

Referéncias Bibliograficas

ABEP. Disponivel em: <http://www.abep.org/codigosguias/ABEP_CCEB.pdf>.
Acesso em Ago/2008.

ANVISA. Disponivel em: <http://www.anvisa.gov.br/monitora/cmed/index.htm>.
Acesso em: Dez/2008.

BABBIE, E. Disponivel em: <http://www.adm.ufba.br/capitalsocial/BABBIE(website-
Karine).pdf>. Acesso em: Nov/2008

BARLOW, R. Relationship Marketing — The ultimate in costumer services, Retail
Control, 1992.

BLACKWELL, R.; MINIARD, P.; ENGEL, J. Comportamento do Consumidor. 92
ed. Sao Paulo: Pioneira, 2005.

BLESSA, Regina. Merchandising Farma — A Farmacia do Futuro. 22 Ed. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2008.

CENTRO DE COMPUTACAO ELETRONICA. Disponivel em:
<http://www.cce.usp.br/?g=node/159>. Acesso em: Jan/2009.

COLLIS, J.; HUSSEY, R. Pesquisa em Administragdao: um guia pratico para
alunos de graduacao e pés-graduagao. 22 ed. Sdo Paulo: Bookman, 2003.

COOPER, D.; SCHINDLER, P. Métodos de Pesquisa em Administragao. 72 ed.
Sao Paulo: Bookman, 2001.

D’ANGELO, A.; SCHNEIDER, H.; LARAN, J. Marketing de Relacionamento junto
a consumidores finais: um estudo exploratoério com grandes empresas brasileiras.
Disponivel em: <http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/840/84010105.pdf>. Acesso
em: Dez/2008.

DEMO, P. Pesquisa e Constru¢ao do Conhecimento: metodologia cientifica no
caminho de Habermas. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1994.
DEMO, P. Metodologia do Conhecimento Cientifico. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

FOLHA DE SAO PAULO. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u381048.shtml>. Acesso em:
Ago/2008.

GADE, Christiane. Psicologia do Consumidor e da Propaganda. Sao Paulo: EPU,
1998.

GIL, A. C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 32 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1994.

GOMEZ, B. G.; ARRANZ, A. G; CILLAN, J. G. The Role of loyalty programs in
behavioral and affective loyalty. Journal of Consumer Marketing, 2006.

GORDON, I. Relationship Marketing. Ontario: John Wiley et Sons Canada, 1998.

GRONROQOS, C. From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a
Paradigm Shift in Marketing Management Decision, Vol. 32, numero 2, p. 4-20,
1994.

GRONROOS, C. Relationship Marketing: strategic and tactical implications.
Marketing Management Decision, Vol. 34, numero 3, 1996.


http://www.anvisa.gov.br/monitora/cmed/index.htm
http://www.adm.ufba.br/capitalsocial/BABBIE%28website-Karine%29.pdf
http://www.adm.ufba.br/capitalsocial/BABBIE%28website-Karine%29.pdf
http://www.cce.usp.br/?q=node/159
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u381048.shtml

101

GUMMESSON, E. Marketing de Relacionamento Total. 2% ed. Sdo Paulo:
Bookman, 2002.

HOUAISS. Disponivel em:
<http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=fidelizar&stype=k&x=11&y=11>.
Acesso em: Dez/2008.

HUGHES, Arthur M. Database Marketing Estratégico. Sao Paulo: Makron Books,
1998.

IBGE, Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=6
75&id_pagina=1>. Acesso em: Dez/2008.

JONES, P. J. A publicidade na construcao de grandes marcas. 12 ed. Sdo Paulo:
Nobel, 1999.

KINNEAR, T.; TAYLOR, J. Marketing research: an applied approach. New York:
McGraw-Hill, 1987.

KOTLER, Philip. Administragao de Marketing. 102 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1996.

KOTLER, Philip. e ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 12a ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, P.; KELLER, K. Administragcdo de Marketing. 12° ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

LINDSTROM, M. Brand Sense. Sdo Paulo: Bookman, 2007.

MALHOTRA, N. K. Marketing research: an applied orientation. New Jersey:
Prentice-Hall, 1993.

MARTINS, J. R. (2006). Branding. O manual para vocé criar, gerenciar e avaliar
marcas. 3°. ed. Sdo Paulo: GlobalBrands, 2006.

MCKENNA, R. Marketing de Relacionamento: Estratégias bem sucedidas para a
era do cliente. 24?2 ed. Sdo Paulo: Campus, 1997.

MCKENNA, R. Marketing in the Age of Diversity. Harvard Business Review,
setembro-outubro, 1998.

MINAYO, M. C. S. [org.]. Pesquisa social: teoria, método e criatividade. 72 Ed.
Petrépolis: Vozes, 1997.

MINISTERIO DA SAUDE. Disponivel em:
<http://sistemas.aids.gov.br/imprensa/Noticias.asp?NOTCod=54522>. Acesso em:
Dez/2008.

NEWELL, F. Lealdade.com - CRM - o gerenciamento das relagbes com o
consumidor na era do marketing pela internet. Sdo Paulo: Makron Books, 2000.

NOKIA. Disponivel em: <http://www.nokiastoresp.com.br/site>. Acesso em:
Nov/2008.

NORDHOFF, C.; PAUWELLS, P.; ODEKERKEN-SCHRODER, G. The Effect of
Customer Card Programs: a comparative study in Singapore and The Netherlands.
International Journal of Service Industry Management, 2004.


http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=675&id_pagina=1
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=675&id_pagina=1
http://sistemas.aids.gov.br/imprensa/Noticias.asp?NOTCod=54522

102

PARVATIYAR, A.; SHETH, J. The domain and conceptual foundations of
relationship marketing. Handbook of relationship marketing. Thousands OAKS:
Sage, 2000.

PREFEITURA DA CIDADE DE SAO PAULO. Disponivel em:
<http://www9.prefeitura.sp.gov.br/sempla/md/index.php?texto=introducao&ordem_te
ma=3&ordem_subtema=4>. Acesso em: 01/12/2008.

REDE PSI. Disponivel em:
<http://www.redepsi.com.br/portal/modules/soapbox/article.php?articleID=368>.
Acesso em Jan/2009.

RIES, A.; TROUT, J. Posicionamento: A Batalha pela sua mente. Sao Paulo:
Thomson Learning, 1997.

ROESCH, S. M. Projetos de Estagio e de Pesquisa em Administragao. 32 ed.
Séao Paulo: Atlas, 2005.

SABATINO, Luiz. Fidelizagao: A ferramenta de marketing que promove
relacionamentos duradouros com os clientes. Rio de Janeiro: Reichmann & Affonso
Editores, 2003.

SAMPIERI, R. H.; COLLADO, C. F.; LUCIO, P. B. Metodologia de la investigacion.
México: McGraw-Hill, 1991.

SANTOS, A. R. Metodologia Cientifica: a Construcdao do Conhecimento. Rio de
Janeiro: DP&A, 1999.

SCHMITT, B. A Estética do Marketing. Sdo Paulo: Nobel, 1999.
SCHMITT, B. Marketing Experimental. Sado Paulo: Nobel, 2000.

SCHMITT, B. The Customer Experience Management: A Revolutionary Approach
to Connecting with Your Customers. John Wiley & Sons, 2003.

SHAW, C. Revolutionize Your Customer Experience. Palgrave: Macmillan, 2004.

SOLOMON, M. R. O Comportamento do Consumidor — Comprando, Possuindo e
Sendo. 72 ed. S3o Paulo: Bookman, 2008.

SURVEY MONKEY. Disponivel em: <http://www.surveymonkey.com/Default.aspx>.
Acesso em: Jan/2009.

VON POSER, D. Marketing de Relacionamento. Sdo Paulo: Manole, 2005.

UNESP, Universidade do Estado de Sao Paulo. Disponivel em:
<http://www.feb.unesp.br/posgrad_prod2/metodologiacientifica/O_metodo_de_pesqu
isa_Survey.ppt#257,2,Pesquisa Survey>. Acesso em: Nov/2008.

VIDOTTO, E.; VEY, I. Disponivel em:
<http://w3.ufsm.br/revistacontabeis/anterior/artigos/vin02/a05vIin02.pdf>. Acesso em
Nov/2008.

WARD, T.; DAGGER, T. The complexity of Relationship Marketing for Service
Customers. Brisbane: Journal of Services Marketing, 2007

WHEELER, J. Managing the Customer Experience: Turning Customers into
Advocates. Financial Times, 2002.


http://www9.prefeitura.sp.gov.br/sempla/md/index.php?texto=introducao&ordem_tema=3&ordem_subtema=4
http://www9.prefeitura.sp.gov.br/sempla/md/index.php?texto=introducao&ordem_tema=3&ordem_subtema=4
http://www.surveymonkey.com/Default.aspx
http://w3.ufsm.br/revistacontabeis/anterior/artigos/vIn02/a05vIn02.pdf>.%20Acesso%20em%20Nov/2008
http://w3.ufsm.br/revistacontabeis/anterior/artigos/vIn02/a05vIn02.pdf>.%20Acesso%20em%20Nov/2008

103

ZENONE, L. C. CRM - Customer Relationship Management: gestdo do
relacionamento com o cliente e a competitividade empresarial. Sdo Paulo: Novatec,
2007.



104

Apéndices

Os apéndices encontram-se em formato de arquivo “pdf’. Portanto,
encontram-se a partir da proxima pagina.

O primeiro constitui-se numa reproducao da pesquisa realizada pela internet,
com imagens de como as questbes apareceram no site em que a mesma foi
alocada. Este apéndice contém quatro paginas.

O segundo apéndice constitui-se num resumo das respostas obtidas por meio

da pesquisa e contém quinze paginas.



Ao clicar no link para a pesquisa, 0 pesquisado era direcionado para a seguinte

pagina de introducao:

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas Ajuda

Gaox glc| S - Vi Pesquisar @ = E?' @ o - @ = * Faworitos = @Ln[ahzar = ?Verificar = 3 é\g - | Fazer login -

Pesquisa de Dissertagao: Farmacias e Drogarias

0l3! Vocé foi selecionado para responder ao presente guestiondrio, que consiste numa importante pesquisa para uma dissertacdo de mestrado.
Esta pesquisa refere-se a habitos de consumo no segmente de Farmacias e Drogarias.

Todas as informacdes aqui respondidas ndo serdo divulgadas em nenhum meio e a sua identidade serad preservada.

Muito obrigado pela sua colaborag3o em responder o questionario até o FINAL.

Sua opinido € muito importante para o desenvolvimento deste estudo.

Em seguida, ao clicar em “Avangar”’, o0 mesmo era direcionado automaticamente
para a pagina que continha as quinze questdes, conforme segue abaixo.
O mesmo deveria rolar a barra a direita, para responder cada uma das questoes.

Caso deixasse alguma resposta em branco, o site apresentava uma mensagem de

erro, € nao permitia que o pesquisado avancasse.

e [SURVEY PREYIEW MODE] Pesquisa de Dissertacan: Farmacias e Drogarias - Windows Internet Explorer
.LE; Rkt e, surveymankey. comjs, aspx?sm=yILIhMmVrBEIIEcEtMF AR 48M5 7 4bz85K UcPKC 1dh1 61a8TDuzq ToSUZXBrUh 1 Fdnvgg YR o % 2bMLIZDES KL ecul TriG by ZjaBH4 9T YEE 296 2F6 0% 3d N |

Arquiva  Edkar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

Go 8|ci R N 1 Pesquisar «* @ o E&' & @ - B % * Favaritos = @Ln[ﬂlizar = A.? Merificar = % é\\; = | Fazer login =

Pesquisa de Dissertagdo: Farmdacias e Drogarias

*¥Vocé tem o costume de ir a farmacias ou drogarias fazer compras?

% Qual o seu sexo?

, Feminino
-

J Masculino

* Qual a sua faixa etaria?

J Entre 20 & 30 anos
Entre 31 e 40 anos
J Entre 41 e 50 anos

e Entre 51 e 60 anos

* Qual a sua renda familiar média mensal?

_) Entre RS 276,70 & R§ 484,97
) Entre R$ 484,97 e R$ 960,57
_) Entre R$ 960,57 e R$ 2.012,67

Entre R$ 2.012,67 e RS 3.479,36




SURYEY PREYIEW MODE] Pesquisa de Dissertas Farmacias e Drogarias - Windows Internet Explorer
iiL Rkt e, surveymankey, com/s, aspe? sm=ylUILMmYr BEIIESEEMF AR 46MS 7 4bz85KUcPKC 1 dhi 61a8TDUzq TgSUZRErUR 1 FdrvgaYRo % 2bMLEZDESKILecul TriG by ZjaBH4 9T Y EE 2 5% 2P 60 % 3d

Arquiva  Edikar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

g L : Pesquisar 1+ G0 v E?V & 0D - EI + % Favoritos~ @Localizar * “? werificar = ** Qy\',

Google

| Fazer login ~

_) Entra RS 3.479,36 & RS 6.562,73
) Entre RS 6.563,73 e RS 9.733,47

J Maior que RS 9.733,47

* Qual o nome da farmacia/drogaria que costuma ir com maior fregiiéncia?

*¥ Com que freqiiéncia vocé costuma ir a farmacias ou drogarias?
J Mais de uma vez por semana

J Uma vez por semana

J Uma vez por més

J A cada 2 meses

J Uma vez a cada 6 meses

) Outra frequencia. Qual?

Assinale os TRES principais motivos pelos quais vocé MAIS fregiienta farmacias/drogarias

= Compra de itens alimenticios/bebidas
[ compra de Medicamentos
Compra de Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos ou Perfumaria

Servigos como aplicar injecdo/vacina

Servigos como colocar brinco, fazer magquiagem ou massagem

Servicos Adicionais como caixas eletrénicos

171717171

Outros. Especifigue:

* Quando vocé compra em farmacias/drogarias, qual a forma de pagamento que vocé MAIS utiliza?

Cartdo de Crédito

Cartdo de Debito

Cheque & vista

J Cheque Pré-Datado
Dinheiro

Outra. Especifique:

|



URYEY PREVIEW MODE] Pesquisa de Dissertaga

Farmacias e Drogarias -

ows Internet Explorer

!E htep: { e, surveymonkey, coms.aspx?sm=ylIhMmi BEIIEEtMFdR 46MS74bz85KUCPKE 1 dh161a8TDuzqTaSUZKBrUh L FdnYgg YR 0 %2bMLkZ DESKILe cull ThiGiby 2iaBH4 9T YEE 2 %2fa 0% 3d v !
Arquiva  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda
Gov Sle 3 - vi Pesquisar ¢ 6} = E%' @ o > SJ * 1:? Favaritos ~ @Locahzar 2 “:5' Werficar = 2% 9‘\3‘_, - ! Fazet login =
T B
D& uma nota de 1 a 5 para cada um dos t6picos abaixo, de acordo com o grau de importancia que CADA UM DELES tem para a sua
escolha de uma Farmacia/Drogaria. Lembrando que 1 é a menor nota e 5 a maior.
1 2 3 4 5
Aspecto fisico da loja
(instalacdes, K > J J B
estacionamento)
Atendimento Especial 7 o = |
Cartdo de Fidelidade da loja
(Cliente Especial) - od
Descontos do Convénio
Médico i < < ~ i
Formas de Pagamento
Facilitadas 4 ~ = -~ o
Marca Conhecida (da
farmacia ou drogaria) od < < od od
Preco Baixo o | >, . -, = |
Produto/Servico em si J J o J J
Promogdes > J i) J ) T
Proximidade (localizacdo) J o J > | J
Servigos Adicionais (entrega
em domicilio) -t ~ od - s
Outro. (Especifigue no
campo abaixo) od < < od od
Outro:
e

(= [SURVEY PREVIEW MODE] Pesquisa de Dissertagdo: Farmdcias e Drogarias - Windows Internet Explorer

i | ey sUPvEYMONkey, com|s. aspx7sm=y| Imir = 2 c| A5 TOUzgT g i InYOgvRo%.: ecullTriGibyZjal o i
[§li ke 3 IUlbMmr BEIIEEELMFdR 48M5 74bz85KUCPKC 1dh161a8TDuzqTgSUZRBrUR L Fdnigo R o%2bMLEZDESKILeculI TRiG]by 2jaBH4 ST 2% 2F60 % 5d

Arguivo

Editar Exhbir Favoritos Ferramenkas  Ajuda

Go-\-gie|

a2 V| Pesquisar 1 255 - EH" & @ - EI 2 1:? Favatitos = @Locahzar ¥ “:? werificar = 2

! Fazerlogin =

-

-

N3o

Sim. Qual? Especifique:

Se nado possui um cartdo de fidelidade, qual o motivo?

| T S

Ha quanto tempo vocé possui este Cartéo de Fidelidade?

Mencs de 1 ano

Entre 1 a 2 anos

Entre 2 a 5 anos

Entre 5 a 10 anos

Mais de 10 anos

* vocé possui um Cartdo de Fidelidade (cliente especial) na farmacia/drogaria de sua preferéncia?

P



> [SURVEY PREYIEW MODE] Pesquisa de Disserta armacias e Droga ows Internet Explorer

i & | bkt fwe, surveymonkey, com/'s,aspx?sm=ylUhMmyrBEIIESERMFIR 48M5 7 4bz85K UcPKC 1dh1 5188 TDuzq TaSUZEEr Uh 1 FdnvagYRo%2bMLKZDESKLecuU TriG by ZjaBH49TYHZ % 2F60% 3d

Arquiva  Edikar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

Go._gle‘ g > : Pesquisar ++ @)" * E?V & 0D - EI *. * Faworitos = @Localizar 4 “? werificar = ** Qy\', = | Fazetlogin ~
Sobre os BENEFICIOS deste Cartdo de Fidelidade, atribua uma nota de 1 a 5 quanto ao grau de importancia que cada um tem para 4
vocé. Lembrando que 1 é a menor nota e 5 a maior.

1 el 3 5
A forma de pagamento € facilitada, posso parcelar minhas compras ou dar um cheque
pré-datado — od 2 <
QO atendimento &€ especial, tenho prioridade e beneficios J J J J
O actimulo de pontos pode ser trocado por brindes/prémios J J
Q0 acumulo de pontos pode ser trocado por descontos na prépria loja ou na anuidade
do cartdo 1 = 4 ~’
Tenho ofertas exclusivas e personalizadas J J J
Qutros (especifigue no campo abaixo) J J J

Qutros:

¥ Por favor, diga se concorda ou discorda com as afirmacées que seguem abaixo e que se rferem a farmécia/drogaria em que vocé

compra com maior freqiiéncia e possui um Cartdo de Fidelidade.

"No segmento de Farmacias/Drogarias, sempre escolho esta marca em primeiro lugar”
"Considero esta Farmacia/Drogaria a melhor em seu segmento de mercado”

"Identifico-me com esta Farmacia/Drogaria"

"Estou satisfeito (a) com os beneficios oferecidos pelo Cartdo de Fidelidade desta
Farmacia/Drogana”

"Recomendo esta Farmacia/Drogaria para todos meus amiges e familiares”
“Eu trocaria esta Farmacia/Drogaria por outra”

"Se o cartdo de fidelidade n3o me oferecesse BENEFICIOS, eu deixaria de fregientar a
farmacia/drogaria”

Concordo

-

=
-
-
=
-
r

Discordo

=
=
-

-

|

Depois de responder a todas as questdes, solicitava-se que o pesquisadé

indicasse um amigo para que a pesquisa também fosse preenchida pelo mesmo.

YEY PREVIEW MODE] Pesquisa de ndows Internet Explorer

IE Rtkpf . surveymankey. com|s, aspxism=yILILMmyrBEIIEcEtMFdR 46MS5 74bzasKUcPC 1 dh18185TDuzqTgSUZXErIN L FdnYggyRo%:2bMLEZDESHLeculITRiG by Z jaBH4 AT YEE T 4t 2FE 0% 5d

v
Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda
Govo 8[5 8- vi Pesquisar < @; = E%' e @ - EI ¥ 5:? Favoritos = @Locahzar ' ":} Verfficar = 2> tr\':_, - ! Fazet login =

Pesquisa de Dissertacdo: Farmacias e Drogarias

Obrigado por sua participacdo nesta pesquisa!

Por favor, indique o e-mail de um amigo de mesma idade ou a mesma faixa etaria que vocé, e avise-o da importancia em responder

@ pesquisa.




Pesquisa de Dissertacao: Farmacias e Drogarias

1. Vocé tem o costume de ir a farméacias ou drogarias fazer compras?

Qual asuarenda familiar média mensal?

Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior

Response

2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e gue R$ il

R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
S 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
(12) (30) (26) (42) (108)
B 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
(0) (0) (0) (0) (0)
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0
2. Qual o seu sexo?
Qual a suarenda familiar média mensal?
Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior

Response

2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e que R$ Totals

R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
. 72.7% 73.3% 73.1% 48.8% 63.9%
Feminino
(8) (22) (19) (20) (69)
_ 27.3% 26.7% 26.9% 51.2% 36.1%
Masculino

(3) (8) (7) (21) (39)
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0




3. Qual a sua faixa etaria?

Qual asuarenda familiar média mensal?

Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior
Response
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e gue R$ Totals
R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
54.5% 53.3% 46.2% 58.5% 53.7%
Entre 20 e 30 anos
(6) (16) (12) (24) (58)
18.2% 23.3% 23.1% 17.1% 20.4%
Entre 31 e 40 anos
(2) (7) (6) (7) (22)
9.1% 13.3% 15.4% 14.6% 13.9%
Entre 41 e 50 anos
(1) (4) (4) (6) (15)
18.2% 10.0% 15.4% 9.8% 12.0%
Entre 51 e 60 anos
(2) (3) (4) (4) (13)
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0
4. Qual a suarenda familiar média mensal?
Qual a suarenda familiar média mensal?
Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior
Response
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e que R$ Totals
R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Entre R$ 276,70 e R$ 484,97
(0) (0) (0) (0) (0)
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Entre R$ 484,97 e R$ 960,57
(0) (0) (0) (0) (0)
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Entre R$ 960,57 e R$ 2.012,67
(0) (0) (0) (0) (0)
100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 10.2%
Entre R$ 2.012,67 e R$ 3.479,36
(11) (0) (0) (0) (11)
0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 27.8%
Entre R$ 3.479,36 e R$ 6.563,73
(0) (30) (0) (0) (30)
0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 24.1%
Entre R$ 6.563,73 e R$ 9.733,47
(0) (0) (26) (0) (26)
Maior que R$ 9.733,47 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 38.0%
ior qu . ,
(0) (0) (0) (41) (41)




answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0
5. Qual o nome da farmacia/drogaria que costumair com maior freqiéncia?
Qual a suarenda familiar média mensal?
Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior
Response
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e que R$ -
R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
11 30 26 41 108
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0
6. Com que freqliéncia vocé costuma ir a farmécias ou drogarias?
Qual asuarenda familiar média mensal?
Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior
Response
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e que R$ Totals
R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
: 0.0% 6.7% 0.0% 0.0% 1.9%
Mais de uma vez por semana
(0) (2) (0) (0) (2)
9.1% 26.7% 30.8% 34.1% 28.7%
Uma vez por semana
(1) (8) (8) (14) (31)
Uma vez por més 81.8% 63.3% 38.5% 43.9% 51.9%
vez
9) (19) (10) (18) (56)
0.0% 0.0% 3.8% 4.9% 2.8%
A cada 2 meses
(0) (0) 1) (2) 3)
0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Uma vez a cada 6 meses
(0) (0) (0) (0) (0)
: 9.1% 3.3% 26.9% 17.1% 14.8%
Outra frequencia. Qual?
(1) (1) (7) (7) (16)
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0




7. Assinale os TRES principais motivos pelos quais vocé MAIS freqiienta farméacias/drogarias

Compra de itens alimenticios/bebidas

Compra de Medicamentos

Compra de Produtos de Higiene Pessoal, Cosméticos
ou Perfumaria

Servigos como aplicar injecao/vacina

Servigos como colocar brinco, fazer maguiagem ou
massagem

Servigcos Adicionais como caixas eletrénicos

Outros. Especifique:

answered question

Qual asuarenda familiar média mensal?

Entre R$
2.012,67 e
R$ 3.479,36

9.1%
1)

90.9%
(10)

45.5%
(5)

9.1%
1)

0.0%
()

0.0%
(0)

9.1%
(1)

11

Entre R$
3.479,36 €
R$ 6.563,73

20.0%
(6)

100.0%
(30)

83.3%
(25)

6.7%
(2)

0.0%
(0)

3.3%
(1)

0.0%
(0)

30

Entre R$
6.563,73 e
R$ 9.733,47

11.5%
)

92.3%
(24)

80.8%
(21)

15.4%
(4)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

11.5%
(3)

26

Maior
que R$
9.733,47

31.7%
(13)

95.1%
(39)

90.2%
(37)

4.9%
(2)

0.0%
©)

0.0%
(0)

2.4%
1)

41

skipped question

Response
Totals

21.3%
(23)

95.4%
(103)

81.5%
(88)

8.3%
()

0.0%
(0)

0.9%
(1)

4.6%
(5)

108




8. Quando vocé compra em farmacias/drogarias, qual a forma de pagamento que vocé MAIS utiliza?

Cartao de Crédito

Cartao de Débito

Cheque a vista

Cheque Pré-Datado

Dinheiro

Outra. Especifique:

answered question

Qual asuarenda familiar média mensal?

Entre R$
2.012,67 e
R$ 3.479,36

18.2%
(2)

54.5%
(6)

0.0%
©)

9.1%
1)

18.2%
(2)

0.0%
(0)

11

Entre R$
3.479,36 €
R$ 6.563,73

50.0%
(15)

50.0%
(15)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

30

Entre R$
6.563,73 e
R$ 9.733,47

38.5%
(10)

61.5%
(16)

0.0%
(0)

0.0%
()

0.0%
(0)

0.0%
()

26

Maior
que R$
9.733,47

73.2%
(30)

26.8%
(11)

0.0%
©)

0.0%
©)

0.0%
©)

0.0%
©)

41

skipped question

Response
Totals

52.8%
(57)

44.4%
(48)

0.0%
(0)

0.9%
(1)

1.9%
(2)

0.0%
(0)

108




9. Dé umanotade 1 a5 paracadaum dos topicos abaixo, de acordo com o grau de importancia que CADA UM DELES tem para

a suaescolhade uma Farmacia/Drogaria. Lembrando que 1 € a menor nota e 5 a maior.

Aspecto fisico da loja (instalacdes, estacionamento)

rating average

Atendimento Especial

rating average

Cartao de Fidelidade da loja (Cliente Especial)

Qual asuarenda familiar média mensal?

Entre R$
2.012,67 e
R$ 3.479,36

0.0%
©)

0.0%
©)

10.0%
1)

30.0%
(3)

60.0%
(6)

4.50
(10)

0.0%
)

20.0%
(2)

20.0%
(2)

50.0%
(5)

10.0%
(1)

3.50
(10)

0.0%
©)

20.0%
(2)

30.0%
3)

Entre R$
3.479,36 €
R$ 6.563,73

6.7%
(2)

0.0%
(0)

26.7%
(8)

33.3%
(10)

33.3%
(10)

3.87
(30)

13.3%
(4)

13.3%
(4)

20.0%
(6)

36.7%
(11)

16.7%
(5)

3.30
(30)

23.3%
(7)

16.7%
(5)

30.0%
(9)

Entre R$
6.563,73 e
R$ 9.733,47

0.0%
()

0.0%
(0)

15.4%
(4)

26.9%
(7)

57.7%
(15)

4.42
(26)

12.0%
3)

4.0%
(1)

24.0%
(6)

28.0%
(7)

32.0%
(8)

3.64
(25)

11.5%
3)

11.5%
3)

23.1%
(6)

Maior

que R$
9.733,47

0.0%
(0)

7.5%
3)

15.0%
(6)

37.5%
(15)

40.0%
(16)

4.10
(40)

12.5%
()

15.0%
(6)

30.0%
(12)

30.0%
(12)

12.5%
(5)

3.15
(40)

10.0%
(4)

27.5%
(11)

20.0%
(8)

Response
Totals

4.15
(106)

3.34
(105)




rating average

Descontos do Convénio Médico

rating average

Formas de Pagamento Facilitadas

rating average

Marca Conhecida (da farméacia ou drogaria)

20.0%
(2)

30.0%
3)

3.60
(10)

50.0%
()

10.0%
1)

0.0%
©)

20.0%
(2)

20.0%
(2)

2.50
(10)

40.0%
(4)

0.0%
©)

10.0%
1)

30.0%
(3)

20.0%
(2)

2.90
(10)

20.0%
(2)

0.0%
©)

0.0%
©)

70.0%

10.0%
(3)

20.0%
(6)

2.87
(30)

13.8%
(4)

13.8%
(4)

24.1%
(7)

13.8%
(4)

34.5%
(10)

3.41
(29)

16.7%
()

20.0%
(6)

23.3%
(7)

23.3%
(7)

16.7%
(5)

glve
(30)

6.9%
(2)

13.8%
(4)

27.6%
(8)

37.9%

19.2%
()

34.6%
(9)

3.54
(26)

16.0%
(4)

12.0%
3)

12.0%
3)

20.0%
()

40.0%
(10)

3.56
(25)

7.7%
(2)

15.4%
(4)

19.2%
()

19.2%
()

38.5%
(10)

3.65
(26)

8.0%
(2)

8.0%
(2)

20.0%
()

40.0%

22.5%
(9)

20.0%
(8)

3.15
(40)

15.4%
(6)

17.9%
(7)

23.1%
()

23.1%
()

20.5%
(8)

3.15
(39)

29.3%
(12)

14.6%
(6)

22.0%
()

22.0%
(9)

12.2%
(5)

2.73
(41)

7.7%
3)

10.3%
(4)

10.3%
(4)

38.5%

3.21
(106)

3.26
(103)

3.06
(107)




rating average

Preco Baixo

rating average

Produto/Servi¢co em si

rating average

Promocdes

(7)

10.0%
1)

3.50
(10)

18.2%
(2)

9.1%
1)

18.2%
(2)

9.1%
1)

45.5%
()

3.55
(11)

11.1%
1)

11.1%
1)

22.2%
(2)

33.3%
3)

22.2%
(2)

3.44
9

10.0%
1)

0.0%
©)

10.0%
1)

40.0%
(4)

(11)

13.8%
(4)

3.38
(29)

3.3%
(1)

3.3%
(1)

13.3%
(4)

20.0%
(6)

60.0%
(18)

4.30
(30)

10.0%
3)

6.7%
(2)

40.0%
(12)

23.3%
(7)

20.0%
(6)

eker
(30)

0.0%
(0)

20.7%
(6)

27.6%
(8)

17.2%
(5)

(10)

24.0%
(6)

3.64
(25)

0.0%
(0)

3.8%
(1)

7.7%
(2)

19.2%
()

69.2%
(18)

4.54
(26)

0.0%
()

3.8%
(1)

23.1%
(6)

30.8%
(8)

42.3%
(11)

4.12
(26)

0.0%
(0)

15.4%
(4)

7.7%
(2)

38.5%
(10)

(15)

33.3%
(13)

3.79
(39)

2.6%
(1)

10.3%
(4)

20.5%
(8)

23.1%
(9)

43.6%
(17)

3.95
(39)

7.5%
(3)

10.0%
(4)

22.5%
(9)

32.5%
(13)

27.5%
(11)

3.63
(40)

20.0%
(8)

10.0%
(4)

25.0%
(10)

25.0%
(10)

3.61
(103)

4.15
(106)

3.66
(105)




rating average

Proximidade (localizacdo)

rating average

Servicos Adicionais (entrega em domicilio)

rating average

Outro. (Especifigue no campo abaixo)

40.0%
(4)

4.00
(10)

0.0%
(0)

0.0%
©)

0.0%
(©)

0.0%
©)

100.0%
(9)

5.00
(9)

11.1%
(1)

33.3%
3)

11.1%
1)

11.1%
1)

33.3%
(3)

3.22
(9)

0.0%
)

0.0%
©)

0.0%
©)

0.0%
(©)

34.5%
(10)

3.66
(29)

6.7%
(2)

0.0%
(0)

6.7%
(2)

16.7%
(5)

70.0%
(21)

4.43
(30)

20.0%
(6)

23.3%
(7)

23.3%
(7)

16.7%
(5)

16.7%
(5)

2.87
(30)

66.7%
(2)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

38.5%
(10)

4.00
(26)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

4.0%
(1)

24.0%
(6)

72.0%
(18)

4.68
(25)

15.4%
(4)

15.4%
(4)

15.4%
(4)

11.5%
(3)

42.3%
(11)

3.50
(26)

0.0%
()

0.0%
(0)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

20.0%
(8)

3.15
(40)

2.4%
(1)

2.4%
1)

4.9%
(2)

14.6%
(6)

75.6%
(31)

4.59
(41)

23.7%
(9)

21.1%
(8)

15.8%
(6)

26.3%
(10)

13.2%
()

2.84
(38)

75.0%
(3)

0.0%
0)

0.0%
©)

0.0%
©)

3.58
(105)

4.60
(105)

3.05
(103)




0.0% 33.3% 100.0% 25.0%

5
(0) (1) (4) (1)
rating average 0.00 2.33 5.00 2.00 3.18
(0) (3) (4) (4) (11)
Outro: 0 2 4 3 9
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0
10. Vocé possui um Cartéo de Fidelidade (cliente especial) na farmacia/drogaria de sua preferéncia?
Qual a suarenda familiar média mensal?
Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior
Response
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e que R$ Totals
R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
N&o 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
(0) (0) (0) (0) (0)
) . 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Sim. Qual? Especifique:
(12) (30) (26) (42) (108)
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0
11. Se ndo possui um cartdo de fidelidade, qual o motivo?
Qual a suarenda familiar média mensal?
Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior
Response
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e que R$ o
R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
0 1 3 5 9
answered question 0 1 3 5 9
skipped question 99




12. H4 quanto tempo vocé possui este Cartdo de Fidelidade?

Menos de 1 ano

Entre 1 a 2 anos

Entre 2 a5 anos

Entre 5 a 10 anos

Mais de 10 anos

answered question

Qual asuarenda familiar média mensal?

Entre R$
2.012,67 e
R$ 3.479,36

9.1%
1)

18.2%
(2)

63.6%
(7)

9.1%
1)

0.0%
()

11

Entre R$
3.479,36 €
R$ 6.563,73

6.7%
(2)

36.7%
(11)

43.3%
(13)

6.7%
(2)

6.7%
(2)

30

Entre R$
6.563,73 e

R$9.733,47  9.733,47

15.4%
(4)

15.4%
(4)

61.5%
(16)

7.7%
(2)

0.0%
(0)

26

skipped g

Maior
que R$

4.9%
(@)

34.1%
(14)

48.8%
(20)

12.2%
(5)

0.0%
©)

41

uestion

Response
Totals

8.3%
(9)

28.7%
(31)

51.9%
(56)

9.3%
(10)

1.9%
(2)

108




13. Sobre os BENEFICIOS deste Cartdo de Fidelidade, atribua uma nota de 1 a 5 quanto ao grau de importancia que cada um

tem paravocé. Lembrando que 1 € amenor notae 5 a maior.

A forma de pagamento é facilitada, posso parcelar
minhas compras ou dar um cheque pré-datado

O atendimento é especial, tenho prioridade e
beneficios

O acumulo de pontos pode ser trocado por
brindes/prémios

Qual asuarenda familiar média mensal?

Entre R$
2.012,67 e
R$ 3.479,36

45.5%
()

9.1%
1)

0.0%
©)

0.0%
()

45.5%
()

11

27.3%
(3)

27.3%
3)

18.2%
(2)

9.1%
1)

18.2%
(2)

11

36.4%
(4)

18.2%
(2)

27.3%
3)

0.0%
()

Entre R$
3.479,36 e
R$ 6.563,73

33.3%
(10)

16.7%
(5)

23.3%
(7)

6.7%
(2)

20.0%
(6)

30

40.0%
(12)

20.0%
(6)

13.3%
(4)

20.0%
(6)

6.7%
(2)

30

36.7%
(11)

13.3%
(4)

36.7%
(11)

6.7%
(2)

Entre R$
6.563,73 e
R$ 9.733,47

23.1%
(6)

15.4%
(4)

26.9%
(7)

15.4%
(4)

19.2%
(5)

26

19.2%
(®)

11.5%
3)

30.8%
(8)

19.2%
(5)

19.2%
(5)

26

23.1%
(6)

11.5%
3)

15.4%
(4)

26.9%
(7)

Maior
que R$
9.733,47

Response
Totals

63.4%
(26)

17.1%
(7)

2.4%
1)

7.3%
(3)

9.8%
(4)

41 108

45.0%
(18)

17.5%
(7)

15.0%
(6)

10.0%
(4)

12.5%
()

40 107

31.7%
(13)

14.6%
(6)

31.7%
(13)

7.3%
(3)




O acumulo de pontos pode ser trocado por descontos
na propria loja ou na anuidade do cartdo

Tenho ofertas exclusivas e personalizadas

Outros (especifigue no campo abaixo)

18.2%
(2)

11

45.5%
(5)

0.0%
()

9.1%
1)

27.3%
3)

18.2%
(2)

11

36.4%
(4)

9.1%
1)

18.2%
(2)

9.1%
1)

27.3%
3)

11

0.0%
()

0.0%
()

0.0%
()

0.0%
©)

100.0%
(1)

6.7%
(2)

30

34.5%
(10)

17.2%
(5)

24.1%
(7)

3.4%
(1)

20.7%
(6)

29

23.3%
(7)

16.7%
(5)

30.0%
(9)

20.0%
(6)

10.0%
(3)

30

71.4%
(5)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

0.0%
(0)

28.6%
(2)

23.1%
(6)

26

11.5%
®3)

3.8%
(1)

19.2%
(®)

15.4%
(4)

50.0%
(13)

26

7.7%
(2)

3.8%
(1)

19.2%
(®)

30.8%
(8)

38.5%
(10)

26

0.0%
(0)

0.0%
()

0.0%
()

0.0%
(0)

100.0%
()

14.6%
(6)

41

22.0%
(9)

19.5%
(8)

12.2%
()

14.6%
(6)

31.7%
(13)

41

9.8%
(4)

7.3%
3)

24.4%
(10)

17.1%
(7)

41.5%
(17)

41

40.0%
(2)

0.0%
0)

0.0%
©)

0.0%
©)

60.0%
(3)

108

107

108

18




Outros: 1 4 5 3 13

answered question 11 30 26 41 108

skipped question 0

14. Por favor, diga se concorda ou discorda com as afirmacdes que seguem abaixo e que se rferem a farmécia/drogaria em
que vocé compra com maior frequéncia e possui um Cartdo de Fidelidade.

Qual a suarenda familiar média mensal?

Entre R$ Entre R$ Entre R$

Maior
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e Response
R$ R$ R$ que RS Totals
9.733,47
3.479,36 6.563,73 9.733,47
“No segmento de Farmacias/Drogarias, sempre Concordo 36.4% 36.7% 46.2% 51.2%
escolho esta marca em primeiro lugar” (4) (11) (22) (21)
: 63.6% 63.3% 53.8% 48.8%
Discordo
(7) (19) (14) (20)
11 30 26 41 108
“Considero esta Farmacia/Drogaria a melhor em Concordo 36.4% 41.9% 50.0% 53.7%
seu segmento de mercado” (4) (13) (13) (22)
: 63.6% 58.1% 50.0% 46.3%
Discordo
(7) (18) (13) (19)
11 31 26 41 109
“Identifico-me com esta Farmacia/Drogaria” 45.5% 63.3% 57.7% 56.1%
Concordo
(5) (19) (15) (23)
. 54.5% 36.7% 42.3% 43.9%
Discordo
(6) (11) (11) (18)
11 30 26 41 108
“Estou satisfeito (a) com os beneficios Concordo 54.5% 36.7% 53.8% 48.8%
oferecidos pelo Cartao de Fidelidade desta (6) (11) (14) (20)
Farmacia/Drogaria"
: 45.5% 63.3% 46.2% 51.2%
Discordo
() (19) (12) (21)
11 30 26 41 108
“Recomendo esta Farmacia/Drogaria para todos Concardo 54.5% 50.0% 69.2% 53.7%
meus amigos e familiares” (6) (15) (18) (22)
: 45.5% 50.0% 30.8% 46.3%
Discordo

(5) (15) (8) (19)




11 30 26 41 108

“Eu trocaria esta Farmécia/Drogaria por outra” Concordo 54.5% 66.7% 50.0% 66.7%
(6) (20) (13) (28)
_ 45.5% 33.3% 50.0% 33.3%
Discordo
(5) (10) (13) (14)
11 30 26 42 109
“Se o cartédo de fidelidade ndo me oferecesse Concordo 45.5% 23.3% 34.6% 34.1%
BENEFICIOS, eu deixaria de freqiientar a (5) (7) (9) (14)
farmacia/drogaria”
_ 54.5% 76.7% 65.4% 65.9%
Discordo
(6) (23) (17) (27)
11 30 26 41 108
answered question 11 30 26 41 108
skipped question 0

15. Obrigado por sua participagdo nesta pesquisa! Por favor, indique o e-mail de um amigo de mesma idade ou a mesma faixa
etaria que vocé, e avise-o daimportancia em responder a pesquisa.

Qual a suarenda familiar média mensal?

Entre R$ Entre R$ Entre R$ Maior
Response
2.012,67 e 3.479,36 e 6.563,73 e que R$ -
R$ 3.479,36 R$ 6.563,73 R$9.733,47  9.733,47
6 15 16 19 56
answered question 6 15 16 19 56

skipped question 52
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