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Resumo

O marketing de relacionamento trabalha com a perspectiva de como a empresa pode
satisfazer as necessidades e criar relacionamentos duradouros com seus clientes. O
objetivo deste estudo foi verificar como as estratégias de marketing de relacionamento
podem colaborar para a extensdo do indice de fidelidade dos clientes da farmacia Farma
Flora Brasil do distrito de Bragantina pertencente a cidade de Assis Chateaubriand. Para
tanto, utilizou-se das pesquisas bibliografica e descritiva, além de uma abordagem
quali-quanti. Foi aplicado questionarios aos clientes e proprietarios da empresa por
meio do google forms. Concluiu-se que o atendimento prestado pela farmécia é um
grande diferencial da farmacia, o demonstra o qudo é importante incentivar a
qualificacdo dos atendentes para que possa haver um atendimento especializado e
diferenciado.

Palavras-chave: Fidelizacdo de Clientes, Marketing de Relacionamento, Estratégias.

Abstract

Relationship marketing works from the perspective of how the company can satisfy
the needs and create lasting relationships with its customers. The objective of this
study was to verify how relationship marketing strategies can contribute to increasing
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the customer loyalty index of the Farma Flora Brasil Pharmacy in the district of
Bragantina, belonging to the city of Assis Chateaubriand. To this end, bibliographic
and descriptive research was used, in addition to a qualitative-quantitative approach.
Questionnaires were administered to customers and company owners using Google
Forms. It was concluded that the service provided by the pharmacy is a major
differentiator for pharmacy, which demonstrates how important it is to encourage the
qualification of attendants so that there can be specialized and differentiated service.
Key-words: Customer Loyalty, Relationship Marketing, Strategies.

Resumo

Rilata merkatado funkcias de la perspektivo de kiel la firmao povas kontentigi la
bezonojn kaj krei datirajn rilatojn kun siaj klientoj. La celo de ¢i tiu studo estis kontroli
kiel rilatmerkatiga strategioj povas kontribui al pliigi la kliento-lojaleco indekso de la
Farma Flora Brasil apoteko en la distrikto de Bragantina, apartenanta al la urbo Assis
Chateaubriand. Tiucele oni uzis bibliografian kaj priskriban esploron, krome kvali-
quanti-aliro. Demandoj estis administritaj al klientoj kaj posedantoj de kompanioj
uzante Google Forms. Oni konkludis, ke la servo provizita de la apoteko estas grava
diferenciganto de la apoteko, pruvante kiom gravas instigi la kvalifikon de dejorantoj
por ke estu specialigita kaj diferencigita servo.

Slosilvortoj: Klienta Fideleco, Rilata Merkatado, Strategioj.

INTRODUCAO

Com o aumento de concorrentes e uma tendéncia de padronizacdo da pluralidade
dos produtos e servicos, a pesquisa de satisfacdo de clientes tornou-se substancial na
geracdo de conhecimentos que as empresas podem utilizar para criar e manter vantagens
competitivas (ZAMBERLAN, CARATI, 2010).

Concebendo qualidade e satisfacdo é verossimil entender melhor as diretrizes da
administracdo de marketing, que segundo Las Casas (2000), designa um trabalho que
entenda seu consumidor, particularizando suas necessidades e desejos, além de analisar
as satisfacOes e insatisfacGes relativas a qualidade dos servigos oferecidos aos clientes.

3

Seguindo este pressuposto, o marketing de relacionamento surgiu como ‘“um
processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e
o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria” (GORDON,
1999, p. 31-32).

Além disso, o marketing de relacionamento tem como proposito a criacdo e
fidelizacdo de uma base de clientes, assegurando assim um relacionamento de longo

termo com eles que se traduz na garantia de uma rentabilidade futura.
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No término dos anos 80, a concepcdo de marketing de relacionamento iniciou a
ser aplicado por outras organizagdes, uma circunstancia em que a interacdo com o
cliente passou a ser organizada devido ao aumento da demanda de assegurar vantagem
competitiva sustentavel entre os consortes.

Atualmente, o marketing de relacionamento vem ganhando um forte aumento de
demanda, pois seu principal objetivo é agregar valor para os clientes, construir um
longo, matuo e rentavel relacionamento com os consumidores (PEPPERS e ROGERS,
2001).

Desse modo, Quintino (2017) ilustra que indiferentemente do setor, seja no
comeércio varejista, na prestacdo de servicos ou industrias, a construcdo de um deleitavel
relacionamento com o cliente proporciona que as organizagdes sejam cada vez mais
dissemelhantes no mercado competitivo.

Diante disso, uma pesquisa de satisfacdo dos clientes da Farméacia Farma Flora
Brasil foi realizada com o intuito de ampliar o conhecimento em relacdo a
prestabilidade da fidelizagdo de clientes como método alinhamento dentro da
organizacdo. Este fato faz com que nos deparamos com a seguinte pergunta: Como o
marketing de relacionamento poderia auxiliar na fidelizacdo dos clientes?

Dessa forma, este trabalho teve como objetivo geral verificar como as estratégias
de marketing de relacionamento podem contribuir para o aumento da fidelizagcdo dos
clientes da empresa Farma Flora Brasil. Alem disso, buscou também identificar o grau
de satisfacdo do cliente com os servicos oferecidos pela Farméacia e melhorar a imagem
da empresa com os consumidores; explanar o conceito e os beneficios do marketing de
relacionamento aos colaboradores da empresa, verificar quais ferramentas do marketing
de relacionamento auxiliam na fidelizac&o dos clientes.

O estudo esta organizado em quatro sec@es, aléem desta introducdo. A primeira
secdo é referida a questdo da fundamentacdo tedrica; estratégias para fidelizacdo de
clientes e mercado farmacéutico e varejista. A seguir sdo detalhadas as questOes
metodologicas. Na terceira secdo foi apresentado os resultados e discussdes onde 0s
esforcos foram direcionados a entender a satisfacdo e fidelizag&o dos clientes com a

empresa. Na Ultima secdo, sdo expostas as conclusdes finais.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento é considerado umas das mais novas escolas
dentro do Marketing, pois contesta muitas teorias tradicionais que envolvem o tema
(KHAN, 2014).

Antigamente, o marketing preocupava-se apenas com a questdo da produgéo e
vender para 0 maior nimero de clientes. Entretanto, o cenario atual mudou e houve
uma grande preocupacdo com o relacionamento entre empresa e cliente, isto &,
percebeu-se a necessidade de especialistas com competéncias técnicas para fortalecer
a relacdo da organizagdo com o seu cliente.

O marketing de relacionamento esta relacionado a transformacao de uma visao
de negdcios pontuais (efetuar vendas) para uma concepcao de negdcios ao longo do
relacionamento do cliente com a organizacdo. Essa mudanca, auxilia a empresa em se
relacionar com clientes ja existentes de uma maneira mais duradoura.

Dessa maneira, Kotler (1996) comenta que o

marketing de relacionamento é baseado na premissa de que o0s
clientes importantes precisam receber atengdo continua. Os
vendedores que trabalham com clientes chaves devem fazer mais do
gue visitas quando os procurarem para retirar pedidos. Eles devem
ser visitados em outras ocasifes convidados a jantar, devem receber
sugestdes sobre seus negécios e assim por diante. Os vendedores
devem monitorar esses clientes, conhecer seus problemas e estar
prontos para servi-los de inimeras maneiras (KOTLER, 1996, p.
611).

Diante disso, nota-se que o marketing de relacionamento aparece como uma
nova modalidade no ambito organizacional, que preza em estabelecer e desenvolver
um bom relacionamento com os clientes visando uma fidelizacdo. Contudo, surge a
necessidade de investir em estratégias a fim de chamar a atencéo dos clientes para a
imagem, produtos e servicos da empresa.

Gordon (2001) define o marketing de relacionamento como método constante
na qual ha reconhecimento de valores para o consumidor e partilha dos privilégios
resultantes durante todo o vasto periodo de parceria. Gordon ainda afirma que o

marketing de relacionamento é composto por oito segmentos, que sdo: lideranca,
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estratégia, culturas e valores, tecnologia, estrutura pessoal, percep¢édo e conhecimento
e por fim valores. Por conseguinte, com o tempo ira se firmando um relacionamento
mais solido e resultados que os aumentam a satisfagéo do cliente.

O marketing de relacionamento tem o propdsito de beneficiar as vendas e 0s
lucros, além de aumnetar a lealdade dos consumidores por meio do desenvolvimento

de um relacionamento compacto e duradouro.

ESTRATEGIAS PARA FIDELIZACAO DE CLIENTES

Bogmann (2000), assegura que as instituicdes passaram a entregar cada vez mais
valor aos seus clientes, razdo pela qual elas tém recorrido a diversas técnicas e
programas, a fim de, obter uma cognicao, levando em conta o cliente, os beneficios que
a empresa tem a mimosear.

Ainda segundo esse autor, o preeminente objetivo dos programas dentro das
organizagGes deve envolver umatroca, ou seja, “a empresa oferece vantagens e
beneficios a quem da preferéncia a seus produtos e servicos” (BOGMANN, 2000, p.
88).

Vale ressaltar que as organizacGes podem optar tanto por programas de
fidelizacdo, como também por promocOes, dois procedimentos que sdo muito
confundidos, porém apresentam grande dissemelhan¢a, como mostra o quadro 1 abaixo.
QUADRO 1 - Diferencas entre programas de fidelizacdo e promocgoes

Programas de Fidelizagéo Promogdes
Objetivo Criar um relacionamento Aumentar o volume de vendas
permanente entre cliente e empresa em situacOes especificas
Publico Consumidores mais frequentes, Qualquer comprador,
maior gasto médio, mais fiéis Independente do seu perfil
Recompensa De longo prazo De curto prazo
para o cliente
Duracéo Continua, de longo prazo Prazo determinado

Fonte: BOGMANN (2002, p. 89).
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Nota-se que os programas de fidelizacdo estimam por um relacionamento
infindavel com o cliente e pelatroca de vantagens de longo prazo entre eles e a
empresa. Ja 0s programas promocionais visam 0 curto prazo, sem a procura pela
fidelizacdo, em razdo que possuem um Unico proposito a compra em momentos

exclusivos, alcancando um prazo determinado.

MERCADO FARMACEUTICO E VAREJISTA

O varejo € uma das secBes mais competitivas, dindmicas e subdivididas do
mundo dos negdcios. Apresenta-se milhares de desafios contornando o comportamento
do consumidor, produtos, servicos e estilo de vida. O principal objetivo do varejo é a
prestacdo de servigo ao cliente, na qual leva produtos e servicos ao alcance dele e
agrega-lhes valores (DOIN e SILAS, 2007).

O ramo de drogarias estd passando por uma disputa acirrada devido as
estratégias aplicadas pelas grandes redes de farmécias que estdo cada vez mais
desenvolvidas e eficientes, dificultando que as pequenas empresas continuem com as
portas abertas (BRANDAO, 2008).

Diante disso, as farmécias estdo aperfeicoando os seus métodos de mercado e
recorrendo ao associativismo o qual tem se mostrado uma possibilidade de restringir
custos e disputar o mercado de modo mais competitivo com as grandes redes (SAAB E
RIBEIRO, 2001).

Vale salientar que as empresas do varejo farmacéutico passaram a lidar com
consumidores mais conhecedores do poder de negociacdo. Dessa maneira, tornou-se de
suma relevancia que as empresas desse segmento prestigiem seus clientes, satisfazendo
integralmente suas necessidades (ZAMBERLAN E CARATI, 2010).

O ramo farmacéutico dispde de diferentes produtos, sendo alguns da precisao do
comprador e outro que entusiasma a vaidade do consumidor, por este motivo, é

necessario diferenciar e apresentar novas mercadorias ao cliente.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SATISFACAO DE SERVICOS
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As empresas necessitam verificar a sua concorréncia por meio do estudo do
comportamento do consumidor, pois & medida que os clientes ampliam seus niveis de
conhecimento maior sera a aceleracao na transmissao de informagdes (PAIXAO, 2011).

A fidelizacdo de clientes vai aléem de ofertas, brindes e dar gratificacdes. O
relacionamento com o consumidor necessita ser levado de maneira responsavel e
dindmica. A empresa deve ter uma apresentacdo baseada na sua cultura e servicos.
Além disso, ele deve assimilar de acordo com o que o consumidor determina,
aprimorando cada vez mais.

Em concordancia, Marchetti e Prado (2001) caracteriza o comportamento do
consumidor por meio das atividades mentais e emocionais efetuadas na sele¢do, compra
e uso de produtos e servigos para a satisfacdo de necessidades e interesses.

De acordo com Kotler e Keller (2006) os consumidores atuais dispdem de
ferramentas para averiguar as alegacdes das empresas e verificam possibilidades mais
relevantes. Deste modo, o comprazimento do mercado alvo sujeita-se de modo direto
da atuacdo do produto em virtude as perspectivas dos clientes (DOIN e SILLAS, 2007).

J& na visdo de Marchetti e Prado (2001), identificar e satisfazer as necessidades
do cliente deve ser uma das finalidades primordiais das organizacdes, pois com isso,
proporciona 0 momento de avaliacdo da a performance global perante os demais
concorrentes.

Corroborando com as ideias tecidas anteriormente, Laran, Almeida e Hoffman
(2004), atestam que quando um cliente é apresentado a um cenario de consumo, ele vem
acompanhado de alguns interesses ou expectativas. Os autores ainda lembram que em
determinadas situagdes 0s interesses serdo iguais a0 que esperam, porém em outras o
interesse sera diferente da expectativa.

E valido ressaltar que a satisfacdo de negativa ocorre quando os consumidores
conceituam 0s servi¢os prestados, comparando-0s com a compreensdo do Servico
recebido. Caso o servico for conceituado pelo interesse esperado ou o supra, o0 cliente
ficara satisfeito (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985).
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METODOLOGIA

O presente trabalho teve por objetivo verificar como as estratégias de marketing
de relacionamento podem contribuir para o aumento da fidelizagdo dos clientes da
empresa Farma Flora Brasil, situada na cidade de Assis Chateaubriand - distrito de
Bragantina.

Foi realizada uma pesquisa descritiva que visa contribuir com as informagoes
sobre um determinado assunto pesquisado. Ary, Jacobson e Razavish (1972) e Cook
(1975) compreendem que a pesquisa descritiva tem o intuito de obter informacoes
relacionadas as circunstancias atuais de um fendmeno, incluindo dados que descrevem
sucintamente determinada situacéo.

Neste estudo empregou a abordagem quali-quantitativa, sendo a abordagem
qualitativa definida pela subjetividade e pela especificidade interpretativa da pesquisa,
na qual a visdo do pesquisador conduz a investigacao.

Sobre os procedimentos técnicos, a pesquisa bibliografica foi utilizada para buscar
informacdes sobre a magnitude da realizacdo de pesquisas da satisfacdo dos clientes,
marketing, comportamento do consumidor e mercado farmacéutico.

A fim de atingir os objetivos, confeccionou-se dois questionarios. O primeiro
deles era destinado aos clientes, com questfes abertas e fechadas, com o intuito de
conhecer o perfil deles e saber a opinido dos servigos prestados pela Farméacia Farma
Flora Brasil O segundo era destinado para a proprietaria da farméacia, sendo composto
por cinco perguntas abertas referente as estratégias utilizadas pela empresa para a
realizacdo da satisfacdo e fidelizacdo de seus consumidores.

Os questionarios foram aplicados de forma online, por meio da ferramenta
Google Forms, e, também, pela rede social Whatsapp para todos os clientes cadastrados
da empresa. Para a proprietaria da farmécia, foi realizado um questionario aplicado pela
plataforma Google Forms.

Vale salientar que a coleta dos dados com os clientes ocorreu no periodo de 28
de dezembro de 2021 a 31 de janeiro de 2022, perfazendo um total de 63 respondentes
sendo cadastrados na empresa em média 400 individuos. A coleta de dados com a

proprietaria da farmacia Farma Flora Brasil ocorreu no dia 02 de fevereiro de 2022.
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A escala Likert foi utilizada visando desenvolver um conjunto de afirmacdes
relativas a sua definicdo a fim de que o0s respondentes exibiram seu grau de
concordancia.

Segundo os pensamentos de Malhotra (2001, p. 255) a escala Likert refere-se a
uma “escala de classificacdo amplamente utilizada que exige que os entrevistados
indiquem um grau concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de
afirmacdes sobre objetos de estimulo”. A escala utilizada foi de cinco categorias de
resposta, na qual foi de 1 a 5 obtendo do menor para o maior grau de satisfacao, ou seja,
1 - muito insatisfeito, 2 — insatisfeito, 3 — indiferente, 4 - satisfeito e 5 — muito

satisfeito.

ANALISE E RESULTADOS

Este trabalho visou identificar o grau de satisfacdo do cliente com os servigos
oferecidos pela farméacia Farma Flora Brasil, como também, explanar o conceito e 0s
beneficios do marketing de relacionamento aos colaboradores da empresa, e obter uma
visdo sobre quais estratégias a empresa usa diariamente para ter a satisfacdo e a
fidelizacdo de seus consumidores.

Para Malhotra (2001), a pesquisa em relacdo ao marketing € o reconhecimento
e satisfacdo das caréncias do consumidor, analise, coleta e espargimento de
informacdes de forma objetiva, de grande importancia para auxiliar a geréncia nas
tomadas de decisoes.

A seguir sera realizado a analise do questionario aplicado aos clientes da

empresa.

Grafico 1 — Género
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Com base na pesquisa aplicada com 64 clientes foi possivel perceber a
predominancia do género feminino com 61%, seguida pelo género masculino com

32% e apenas 7% de individuos que ndo definiram seu género.

Grafico 2 — Faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

E de grande importincia considerar a faixa etaria dos colaboradores para o
discernimento do perfil de cada um. Por meio do grafico 2 é possivel analisar que o
publico de maior indice esta entre os 21 a 25 anos tendo 21%, logo seguidos por
19,4% individuos de 26 a 30 anos.
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Grafico 3 — Renda Familiar
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Seguindo, o gréafico 3 é possivel analisar a renda familiar dos colaboradores e

gue em média 53% possuem renda entre 1.045,01 a 3.135,00 reais.

Gréfico 4 — Grau de Escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Diante do grafico 4 observa-se que 34% dos entrevistados tém o curso médio

completo, logo apds vemos que 26% que possuem superior completo.
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Gréafico 5 — Ocupacéo
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No grafico 5, os entrevistados responderam em relacdo a ocupacdo e que €
possivel notar que 27,4% sdo funcionarios comerciais e em segundo lugar

funcionérios publicos com 17,7% dos respondentes

Grafico 6 — Local de residéncia

™ Bragantina
® Tupassi
Toledo

B Assis Chateaubriand

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Com intuito de saber o local de residéncia dos clientes da Farma Flora Brasil, 0
grafico 6 nos mostra com 89% dos entrevistados moram atualmente em Bragantina e
que apenas 8% sdo de Toledo, seguido por 2% da cidade de Assis Chateaubriand e

apenas 1% de Tupassi.
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Grafico 7 — Como vocé conheceu a farmacia Farma Flora Brasil?

APENAS ME DEPAREI COM A LOJA NA
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A partir do gréafico 7, verificou-se o grau de satisfacdo dos respondentes em
relacdo a empresa. Nota-se que 79% dos individuos conheceram a Farma Flora Brasil
por meio de indicacdo de amigos ou parentes, que 38,7 % foram por meio do
Instagram, 17,7% foram por meio do Facebook e apenas 6,5% conheceram porque

passaram em frente da empresa.

Gréfico 8 — Qual a sua frequéncia de compras na Farma Flora Brasil?

m Uma vez por semana
B A cada 15 dias

B Uma vez por més

B Umavez a cada dois

meses

B N3o sou cliente

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Examinando o grafico 8, pode-se ver a frequéncia que 0s respondentes
costumam ir as compras na Farma Flora Brasil. Nota-se que 35% os clientes véo

apenas uma vez por més fazer suas compras, seguido de 29% que vd0 uma vez por
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semana, 19% vao uma vez por semana, 15% constatam que vado uma vez a casa dois

meses e por fim 2% nao é cliente.

Gréafico 9 — Pensando nas criticas ou elogios a algum produto, qual opinido pesa mais
na sua decisao?

Informagoes repassadas
porvendedores ou na rede
social daloja ouproduto.

B Comentarios em redes
sociais e sites
como Reclame Aqui

B Comentarios de amigos e
conhecidos

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O gréfico 9 interpreta que ao se tratar de elogios ou criticas a maior resposta
dos entrevistados foi em virtude aos comentarios de amigos e conhecidos com 61%,
logo apds vem com 20% das informac6es repassadas por vendedores ou na rede social

da loja ou produto, e, por altimo, 19% vém de comentarios em redes sociais ou sites.

Gréafico 10 — Quais formas de pagamento vocé utiliza em suas compras?

BOLETO
PIX

CARTAO DE CREDITO PARCELADO
CARTAO DE CREDITO A VISTA
CARTAO DE DEBITO

DINHEIRO

100

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Dentre os 64 respondentes do questionario, nota-se que 79% pagam suas
compras no dinheiro, seguido por 67,7% que realizam o pagamento via cartdo de
débito, seguido de 46,8% que paga com cartdo de crédito a vista. Percebe-se também
que 29% pagam cartdo de crédito, 3,2% com pix, €, por ultimo, esta 0 pagamento com

boleto com apenas 1,6%.

Grafico 11 — Na sua opinido, nossa atual estrutura fisica esta relativamente?

50
40
30
20
10

0

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A maioria dos entrevistados (51,6%) em uma escala de 1 a 5 deram nota 4 para
a atual estrutura fisica da empresa que representa que mais de maioria dos clientes

estdo satisfeitos e 40,3% estdo muito satisfeitos.

Gréfico 12 — Quanto tempo vocé é cliente da empresa Farma Flora Brasil?

Menos de 1 ano
B Del a2 anos
B De 2 a3 anos
B Acima de 4 anos

B N3o sou cliente

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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No grafico 12 os respondentes disseram a quanto tempo sdo clientes da
empresa sendo que 34% identificardo ser clientes de 2 a 3 anos, logo em seguida 29%
de 1 a 2 anos, em terceiro lugar 23% sdo consumidores acima de 4 anos, 13% séo

clientes a menos de 1 ano e por fim 1% néo séo clientes.

Gréfico 13 — Quando compro levo em consideragdo?

[1% 51,6% Maged
[1% V ® Preco
B Qualidade
= Atendimento

M [nfraestrutura

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No grafico 13 foi averiguado o grau de relevancia em relacdo as compras:
primeiramente com 79% levam em consideracdo a qualidade do produto, depois pelo
atendimento 69,4%, em seguida o preco 66,1%, em terceira posi¢cdo temos a marca
51,6% e por fim a infraestrutura com 21%. Nota-se que o atendimento foi que obteve
a maior porcentagem, isso mostra a importancia de ter um bom marketing de
relacionamento com os clientes.

Nickes e Wood (1999) vao ao encontro dessas ideias quando enfatizam que o
marketing de relacionamento deve ser um processo visando ser duradouro e privilegiar
tanto o cliente e a empresa, o consumidor sempre esta contribuindo com a organizacao

na procura de melhores mercadorias e servigos.

Gréfico 14 — Como vocé acha que podemos melhorar nossos servigos?

80
60
40

20
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Com base nas respostas da pergunta aberta do grafico 14, foi possivel verificar
que 60% dos respondentes gostariam que fosse melhorado os servigos da empresa em
relacao ao delivery seguido de 20% que responderam que gostaria de desconto para
0s aposentados, e, por fim, outros 20% que disseram que gostariam de maiores
promogdes nos diversos produtos que a empresa oferece.

Nota-se que com o marketing de relacionamento a organizacao consegue
conhecer as necessidades e preferencias de seus clientes, além de verificar seus pontos

fortes e fracos em relacao aos concorrentes (KOTLER, 1996).

Gréfico 15 — Vocé recomendaria nossa farmécia para algum amigo?

Sim ® Ndo ™ Talvez

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O gréfico 15 esta relacionado se o respondentes recomendaria a Farma Flora Brasil
para algum amigo e 100% dos participantes optaram por recomendar a farmacia.

Vale salientar que um cliente satisfeito sempre fara indicacoes da sua marca ou
da empresa para os amigos. “Um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, copmpra com mais a medida que a empresa lanca produtos ou aperfei¢oa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, damenos atencao as
marcas e propagandas dos concorrentes” (KOTLER e KELLER, 2006, p.144).

Gréafico 16 — Deixe aqui seu elogio, sugestdo ou critica para a empresa.
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,I

Bom atendimento = Otimas promocdes = Optar por entregas delivery

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A partir do grafico 16, foi possivel observar que houve uma grande satisfacdo
em relacdo ao atendimento da empresa (80%), logo em seguida otimos elogios em
virtude as promogdes (15%), e, por fim, os entrevistados sugerem que a empresa inicie
0 servico de delivery, ou seja, realizar entregas a domicilio dos produtos e servicos
oferecidos (5%).

Diante disso, perceber-se que o marketing de relacionamento possibilita
relacionamentos mais duradouros com os clientes, pois a organizacao conhece melhor
seu consumidor, ouvindo-o, dedicando-se, cativando-o, e, assim, desenvolve uma
fidelizacao (QUINTINHO, 2017).

A seguir, serd apresentado as andlises das questfes referentes ao questionario
aplicado a proprietaria da farmécia Farma Flora Brasil. Salienta-se que foi realizado
um questionario com cinco questdes abertas.

A primeira questdo foi referente se a empresa utiliza de estratégias de

marketing de relacionamento para a fidelizacao dos clientes. A proprietéria respondeu
que utiliza um banco de dados dos clientes e de redes socias.
Com base no conhecimente de Vavra (1993) assenta o marketing de relacionamento
como sendo o método de asseguar a satisfacdo incessante aos consumidores ou
organizacbes que sao clientes atuais oque ja foram clientes de uma deliberada
organizacao.

A segunda questdo estava relacionada sobre o que era feito para obter a

fidelizag&o dos clientes na empresa, a proprietaria afirmou que para a fidelizacdo dos
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consumidores na empresa sdo utilizadas algumas técnicas como variedade de produtos
e preco competitivo.

A terceira questdo abordou quais os resultados esperados com a utilizacdo das
estratégias de marketing de relacionamento. A proprietaria respondeu que com as
técnicas usadas por eles, esperava um retorno maior e um aumento de vendas e maior
fidelizag&o de clientes.

Na quarta pergunta a proprietaria afirmou que a empresa ndo possui nenhum
programa de fidelizacdo de clientes.

A (ltima pergunta tratava de qual meio de servigo que a empresa utiliza em
maior foco para a satisfacdo do cliente. Em relacdo aos servigos ofertados pela
empresa na qual tem maior foco para atingir a satisfacdo do cliente a proprietéria

constata que oferece produtos de qualidade e com bom preco de mercado.

CONCLUSOES

Esta pesquisa teve por objetivo verificar como as estratégias de marketing de
relacionamento podem contribuir para o aumento da fidelizagdo dos clientes da
empresa Farma Flora Brasil. Dessa maneira, é possivel dizer que as finalidades deste
estudo foram satisfatdrias, pois observou-se a satisfacdo dos clientes com a empresa.

E notdrio verificar a relevancia da realizacio da pesquisa de satisfacio dos
clientes na medida em que estas evidenciam a performance da empresa aos olhos do
cliente, assim auxiliando na tomada de decisGes e criacdo de novas estratégias para a
empresa atuar no mercado atual.

Segundo Doin e Silas (2007) reputa-se que o custo para atrair um novo
consumidor é cinco vezes o custo de manter o cliente fiel. Dessa maneira, um dos
objetivos do marketing de relacionamento € manter os clientes satisfeitos para que
possa conquistar sua fidelidade com a empresa.

Segundo os dados acima, sugere-se como melhoria para a empresa investir
mais em publicidade e propaganda, enunciando mais suas promocdes; destinar
promogdes exatas para diferentes grupos de publico de como os aposentados e estudar

a possibilidade de realizar a entrega delivery, como também, propde-se implementar
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um programa de fidelizacéo tal como o cartéo fidelidade, pois tem impacto na lealdade
do cliente com a empresa além de ser uma estratégia de marketing de relacionamento.

Os programas de fidelidade procedem da circunstancia que € necessario
contemplar os consumidores pelo seu habito de compra repetido, assim como reter e
fidelizar seus clientes atual (DOROTIC et al, 2012).

Constatou-se ainda que, o atendimento prestado pela farmécia é um grande
diferencial, mostrando a importancia de continuar qualificando seus atendentes para
que possa ocorrer sempre um atendimento que satisfaca seus consumidores.

Com esta pesquisa ainda verificou que 100% dos entrevistados indicariam a
empresa para um amigo, isso mostra um resultado quéo importante para a empresa
estudada.

Com base na analise das respostas do questionario aplicado a proprietaria,
observou-se grandes expectativas para tentar satisfacdo e aumentar as vendas da
empresa, como também, a busca pelo aprimoramento para garantir melhores nimeros
de clientes fidelizados com a empresa.

No decorrer da pesquisa, também se percebeu a importancia de estudos
pertinentes a compreensdo da relevancia do marketing de relacionamento dentro da
farmacia Farma Flora Brasil, sendo um processo assiduo na qual gera milhares de
valores para seus consumidores, como também, beneficios ao periodo de sua parceria
com a empresa.

Gordon (2001) comenta o marketing de relacionamento abrange diversos
segmentos que com o tempo sdo firmados e realizados, tudo para a satisfacdo do
cliente na organizacéo.

O meio de concretizar o marketing de relacionamento no varejo farmacéutico
faz-se extremamente benéfico, pois efetivamente atrai boa visdo por meio de outros
individuos que opinam verbalmente trazendo novos clientes para a empresa.

Por fim, o marketing de relacionamento ndo pode ser apenas um componente
usado pela empresa, mas é impreterivel o comprometimento de toda a organizacéo em
pensar e preocupar-se com os clientes visando a constru¢do de relacionamentos de

longo prazo.
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