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RESUMO

O Marketing de relacionamento € crucial para empresas de todos os tamanhos,
especialmente no setor farmacéutico, onde a confianga e fidelidade sao essenciais.
Desde os primordios de sua utilizacdo e expansao do comeércio, tem trazido e também
agregado valor ao publico de consumidores globalmente. Considerando isto, a
presente pesquisa problematiza: como as estratégias de Marketing de Relacionamento
adotadas pelas redes de farmacias em Urugui-Pl impactam a fidelizagéo dos clientes,
considerando a complexidade do ambiente mercadoldgico e as expectativas dos
consumidores de farmacias de Urucgui-PI1? Teve como objetivo geral, analisar como as
farmacias de Urucui-PI utilizam o Marketing de Relacionamento para fidelizar clientes.
Este estudo se justifica diante da importancia da criagdo de conteudos na literatura que
sirvam de acervo para conhecimento cientifico sobre o tema adotado e sua aplicacéo
empirica em uma cidade que possui destaque econdmico e variedades de empresa
direcionada para a area de farmacias. Aléem disso, tem-se o fato de que através do
marketing de relacionamento as pessoas conseguem ter mais liberdade, que so6 se da
por meio do relacionamento empresacliente. A pesquisa quantitativa foi utilizada como
método de abordagem, onde buscou-se através das analises das respostas de
questionario (compreendeu questdes sobre perfil sociodemografico e 12 questdes com
escala de concordancia e discordancias) verificar os dados obtidos por meio do uso da
média, desvio padrao e variancia. Foram utilizadas as medidas estatisticas de Alfa de
Cronbach e correlagbes entre as variaveis. Concluiu-se que o Marketing de
relacionamento €& essencial para fidelizar clientes em farmacias, melhorando a
experiencia do cliente e aumentando a satisfagcdo. Estratégias eficazes incluem
personalizacado, atendimento pessoal, qualidade dos produtos/servicos e pregos
acessiveis. O publico-alvo prioritario sdo jovens de21-30 anos e solteiros. A
comunicacao eficaz e canais de atendimento sdo fundamentais. A personalizagéo do
atendimento & um fator determinante para eficacia do Marketing de Relacionamento.
E, a qualidade dos produtos e servigcos oferecidos sdo um peso na escolha do cliente.
As campanhas direcionadas também, sdo um ponto importante e crucial no
relacionamento entre as partes.

Palavras Chaves: Estratégias de Marketing. Farmacias. Marketing de

relacionamento.



ABSTRACT

Relationship Marketing is crucial for companies of all sizes, especially in the
pharmaceutical sector, where trust and loyalty are essential. Since its inception and the
expansion of commerce, it has brought and added value to consumers globally.
Considering this, the present research raises the following question: How do the
Relationship Marketing strategies adopted by pharmacy networks in Urugui-Pl impact
customer loyalty, considering the complexity of the market environment and the
expectations of pharmacy consumers in Urugui-PI? The general objective was to analyze
how pharmacies in Urugui-Pl use Relationship Marketing to build customer loyalty.

This study is justified by the importance of creating content in the literature that serves
as a scientific knowledge repository on the chosen topic and its empirical application in

a city with economic prominence and a variety of companies focused on the
pharmaceutical sector. Additionally, it highlights that through relationship marketing,
people gain greater freedom, which only happens through the company-customer
relationship.

A quantitative research method was used, where data were collected through
questionnaire responses (comprising questions about the sociodemographic profile
and 12 questions using a scale of agreement and disagreement). The data were
analyzed using statistical measures such as mean, standard deviation, and variance.
The Cronbach's Alpha measure and correlations between variables were also applied.
The study concluded that Relationship Marketing is essential for building customer
loyalty in pharmacies, improving customer experience, and increasing satisfaction.
Effective strategies include personalization, personal service, quality of
products/services, and affordable prices. The priority target audience consists of young
individuals aged 21-30 and single people. Effective communication and service
channels are fundamental. Personalized service is a key factor for the success of
Relationship Marketing, and the quality of products and services offered plays a
significant role in customer choices. Additionally, targeted campaigns are an important
and crucial point in maintaining the relationship between the parties.

Keywords: Marketing Strategies. Pharmacies. Relationship marketing.
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1 INTRODUGCAO

Com o passar dos anos, empresas de todos os tamanhos tém buscado
aprimorar o processo de entrega de valor ao seu publico por meio dos produtos e
servicos que oferecem. Essa iniciativa decorre da adogdo do Marketing, que
estabelece uma relagdo benéfica entre consumidor e empresa, proporcionando
satisfagao para ambos.

Para Kotler (2003) € importante ressaltar que o marketing é muito mais do que
saber como descartar para o publico aquilo que a empresa produziu para venda, seja
produto ou servigo, mas se refere também a criagdo de uma imagem que transmita
valor aos consumidores, esse € um ponto importante pois se refere a o que se esta
transmitindo, é isso que vai gerar comunicacao entre cliente e empresa (Keller, 2020).

Atualmente, o marketing desempenha um papel crucial na criagdo de valor para
os clientes, como destacado por Kotler (2003). Além de simples transagdes comerciais,
o marketing moderno se concentra em construir relacionamentos solidos,
compreendendo profundamente as necessidades dos clientes e oferecendo solugdes
que vao além das expectativas. Isso resulta em beneficios tangiveis, como satisfacéo
do cliente e vantagem competitiva.

Ao adaptar estratégias de marketing para agregar valor genuino, as empresas
podem nao apenas atender as necessidades imediatas, mas também cultivar uma
base de clientes leal e sustentavel. Isso pode ser confirmado por exemplo, pelo estudo
feito sobre a importadncia do marketing para o agronegdcio brasileiro, onde se
comprovou a influéncia que ele tem no momento de mostrar ao publico o valor genuino
nos processos que envolvem e englobam tudo o que é feito para atender a expectativa
global de produgao da populagdo em geral (Soares et al., 2020).

Através do marketing é possivel trabalhar a marca para que ela se torne cada
vez mais forte dentro do cenario atual, em que o mercado se encontra cada vez mais
competitivo e isso leva as empresas a buscarem um melhor relacionamento com seu
publico-alvo. Por outro lado, o marketing tradicional, que tem seu foco voltado apenas
em atrair novos consumidores nao é suficiente para desenvolver este relacionamento
duradouro. Nesse sentido, o marketing de relacionamento torna-se mais apropriado
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para a constru¢do, e a manutenc¢ao de uma relacio sélida, baseada em confianca e
fidelizagao do publico que se deseja atingir.

A abordagem sobre o marketing de relacionamento tem se mostrado de uma
importancia gigantesca no ambito empresarial. Antes, a principal ideia que vinha do
marketing tradicional tinha seu foco apenas em atrair novos clientes para o aumento
de lucros, porém o marketing de relacionamento mostra que € tdo importante quanto
atrair, e manter a relagcéo a longo prazo com o cliente dentro do mercado.

A competitividade no mercado tem instigado as organiza¢des a explorarem
estratégias inovadoras para conquistar e manter a preferéncia de seus clientes, no
ambito desse desafio, o marketing de relacionamento surge como uma ferramenta
vital, quando consideramos setores como o de farmacias por exemplo, onde vemos
um cenario altamente amplo e competitivo. No setor farmacéutico, o marketing de
relacionamento desempenha um papel crucial. Ele fortalece a ligagdo entre a empresa
e seus clientes, promovendo fidelidade e confianga. Isso é especialmente essencial
em saude, onde a confianca no produto e na marca é fundamental. Além disso,
estratégias de marketing de relacionamento podem ajudar a compreender as
necessidades dos clientes, adaptando os servigos oferecidos e proporcionando uma
experiéncia mais personalizada. Isso contribui para a satisfacdo do cliente e, por
consequéncia, para o sucesso a longo prazo no setor farmacéutico.

Diante disso, o Marketing de Relacionamento emerge como uma ferramenta
valiosa, permitindo que as farmacias transcendam a mera transagao comercial. Ao
adotar abordagens centradas no cliente, como interagbes personalizadas, as
farmacias tém a oportunidade ndo apenas de vender produtos, mas de construir
relacionamentos significativos. Ao investir no Marketing de Relacionamento, as
farmacias podem cultivar uma clientela leal, resultando em beneficios a longo prazo. A
consolidagao da base de clientes é alcancada ndo apenas pela oferta de produtos de
qualidade, mas também pela criacdo de experiéncias positivas.

A personalizagao das interagdes, o reconhecimento dos clientes e a oferta de
vantagens exclusivas sdo elementos-chave que solidificam os lagos entre as farmacias

e seus consumidores. Além disso, o marketing de relacionamento ndo se limita apenas



a fidelizacdo, ele permite uma compreensdo mais profunda das necessidades
individuais dos clientes.

Ao analisar o comportamento de compra e a feedback constante, as farmacias
podem ajustar suas estratégias para melhor atender as demandas em constante
evolugdo do mercado. Essa flexibilidade € essencial para enfrentar os desafios dinamicos
do setor farmacéutico. Assim, ao explorar as vantagens do Marketing de Relacionamento
em farmacias, esta pesquisa visa ndo apenas desvendar as praticas existentes, mas
também destacar como essa abordagem inovadora contribui para o sucesso sustentavel
das farmacias, oferecendo ndo apenas produtos, mas uma experiéncia completa aos
clientes.

Importa mencionar e ressaltar a importancia do Setor Farmacéutico, pois nele
ha uma grande influéncia econémica e social nesse setor, onde se vé a significativa
competitividade e a necessidade das farmacias de se destacarem no mercado. Para
as empresas, o0 estudo em questdo sobre farmacias é de extrema relevancia por
adquirirem uma base de conhecimentos que ajudam a diminuir a0 maximo os riscos
relacionados a saude dos individuos, pois quando os consumidores observam tal
cuidado, passam a ser nao so atraidos, mas também a consumirem mais nessas
empresas, tendo em vista que a sociedade contemporénea esta cada vez mais
preocupada com a manutengao da saude.

Ao investigar as estratégias especificas de marketing de relacionamento
aplicadas em farmacias, o estudo pode gerar conhecimentos valiosos para a literatura
académica, enriquecendo o entendimento sobre a gestdo de relacionamento em
setores especificos, e fortalecendo a pesquisa cientifica nessa area. Essa tematica foi
escolhida pelas autoras ao identificarem na cidade de Urucgui-Pl ao aumento da
concorréncia, onde esses desafios proporcionam um terreno fértil para analises
aprofundadas sobre como o marketing de relacionamento pode ser aplicado de
maneira eficaz para se trazer a resposta a esta questao.

O presente estudo sobre o marketing de relacionamento é de extrema
importéncia para as organizagbes, bem como sua pratica. Uma empresa que se

preocupa em criar uma ponte de dialogo certeira com seus clientes, com seu



publicoalvo percebe que, ao longo do tempo sua marca vai se tornando mais forte
frente a concorréncia.

Sua importancia, também se da ao fato de que, inegavelmente, no mercado, as
pessoas estdo cada vez mais buscando por liberdade e personalizagdo no
atendimento, sendo que esses dois fatores s6 sdo possiveis através de uma relagao
que proporcione conhecer o que realmente o cliente esta buscando. E, isso so é
possivel com a pratica do marketing de relacionamento.

Um alcance maior, também pode ser notado, pois o marketing de
relacionamento, traz de forma mais intima a necessidade que esta sendo buscada
pelas pessoas, o cliente se sente instigado a voltar para o servigo ou produto cuja
empresa oferece. Implantar os conhecimentos sobre o marketing de relacionamento
traz um diferencial as organizacgdes, tanto em alcance como em numeros. Portanto,
esse estudo sobre marketing de relacionamento como forma de fidelizar clientes em
Urugui PI traz a relevancia sobre todos os pontos comentados, através de uma
pesquisa quantitativa através da coleta de dados, trazendo assim a abordagem
referente ao tema e estudo.

O Marketing de Relacionamento tem como desafio manter uma forte ligacao
direta com o cliente, visando também a manutencdo da mesma, nao se trata apenas
de prolongar o relacionamento, mas também, fazer o cliente sentir que vale a pena no
seu ambito de consumo, dai a importancia de seu estudo e aprofundamento. Nesse
sentido, este trabalho teve como questao norteadora o seguinte problema: como as
estratégias de Marketing de Relacionamento adotadas pelas redes de farmacias em
Urucui-Pl impactam a fidelizacdo dos clientes, considerando a complexidade do
ambiente mercadoldgico e as expectativas dos consumidores de farmacias de Urugui
PI1?

Colocando em foco os fatores essenciais na pratica do marketing de
relacionamento vemos as dindmicas do mercado farmacéutico e as demandas dos
consumidores, proporcionando um ponto central para investigacao e analise.

Dessa forma, essa monografia teve como objetivo geral analisar como as
farmacias de Urugui PI utilizam o Marketing de relacionamento para fidelizar clientes.
Para complementar o objetivo geral, este estudo também se propds a apresentar a
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percepgao das farmacias de Urucui Pl sobre a contribuicdo das a¢des do marketing
de relacionamento para fidelizar clientes a longo prazo; averiguou se o marketing de
relacionamento uma vez que praticado pelas farmacias de da cidade de Urugui PI
contribui para o aumento das vendas nessas empresas, e identificou as principais

estratégias do marketing de relacionamento utilizadas pelas farmacias de Urugui Pl
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Histoéria e contextualizagcao do Marketing

Ao estudarmos sobre os comportamentos das primeiras civilizagbes € possivel
perceber que o homem, ao longo da civilizagao, se utiliza de varios meios para chamar
a atencao das pessoas com o objeto do qual interessava fazer troca, vender, prestar
servigo, negociar. Desde os tempos mais antigos que ja existia a ideia de satisfazer as
necessidades das pessoas e 0os homens em suas relagdes de negdcios, antes de
estudos cientificos e do auxilio da tecnologia, ja investiam em estratégias de mercado.

O Marketing teve inicio desde esses primeiros grupos humanos com a troca de
bens, antes do Marketing propriamente dito, era comum a troca de bens e servigos
entre os grupos de pessoas que viviam naquela época, era onde as pessoas
negociavam o que tinham por aquilo que precisavam.

Mais a frente surgiram os mercados e as feiras, devido ao aumento das

civilizacbes, onde os comerciantes trocavam produtos. E foi entdo que a publicidade
comegou a acontecer, através de sinais e de anuncios pintados em paredes e pedras
para atrair novos compradores.
Até entdo o Marketing nao era algo formal ou reconhecido pelos mercadores. Ainda se
precisava de um ponto de partida para o Marketing propriamente dito. Richers nos
relata sobre esse surgimento. “O bergo do Marketing se encontra indiscutivelmente nos
EUA. A sua difusdo pelo mundo foi relativamente lenta. Mesmo na Europa, o
Marketing sé comecgou a ser aceito apés a Segunda Guerra Mundial” (Richers, 1994,
p. 9). Dai em diante o Marketing comecou a fazer parte da historia.

Em seguida veio a Revolucgédo Industrial, que trouxe a produ¢do em massa, onde
houve a necessidade de novas estratégias de marketing para vendas de produtos em

grande escala. Dai em diante comegaram os anuncios impressos em jornais e revistas.
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Ja no Brasil ndo foi diferente, sabemos que nosso pais sempre foi um pais fértil,
inovador, cheio de diversidades e voltado aos comércios dos mais diversos ramos, e
sempre esteve apto a adquirir novas experiéncias positivas que favorecem os
mercadores, entdo ndo poderia ficar de fora dessas inovagbes mercadologicas que
vinham ocorrendo através das praticas do Marketing propriamente conceituado.

Ao menos formalmente, o termo “Marketing” comecou a ser empregado entre
nos a partir do exato momento em que uma missao norte americana, chefiada pelo
professor Karl A. Boedecker, comegou a organizar 0s primeiros cursos de
administragao na recém-criada Escola de Administracido de Empresas de Sao Paulo,
da Fundagao Getulio Vargas” (Richers, 1994, p. 9).

Vemos entdo, que foi a partir desse fato que o Marketing chegou formalmente
ao Brasil, através da administracéo, pela Escola de Administragdo de Empresas de
Sao Paulo, da Fundagao Getulio Vargas. Assim como em outros paises, o marketing
no Brasil também sofreu resisténcias e ainda nos dias atuais encontra algumas
dificuldades. Sao muitas as razées que levam a essas barreiras, muitas delas séo
pelas pessoas acharem que entendem realmente de Marketing, por confundirem seus
verdadeiros conceitos € nao saberem colocar de fato o Marketing em pratica. Mas, a
partir do momento que se tem um entendimento sobre tal conceito, as partes
envolvidas conseguem ter um desenvolvimento dos seus negocios e passam a ter
comportamentos que transformam e trazem um bom retorno em relagédo ao consumo
da populagao.

Até entdo, apds ja ter chegado no Brasil, o Marketing ja era algo inovador e um
diferencial na época, tanto para as empresas quanto para os clientes, mas foi apenas
quando surgiu o Marketing direto que comegou a se usar uma comunicagdo mais
personalizada com os consumidores, mas nesse periodo o foco das organizagbes
ainda estava voltado apenas para a promocao dos produtos.

A orientagcdo de marketing surgiu em meados da década de 1950. Aqui em vez
de filosofia de “fazer-e-vender” voltada para o produto, passamos para uma filosofia de
“sentir-e-responder” centrada no cliente. Em vez de “cagar’, o marketing passa a
“‘plantar”. O que se precisa ndo é mais encontrar os clientes certos para seu produto,

mas sim os produtos certos para seus clientes. (Kotler, 2006. p.14).



Essa citagao de Kotler (2006) destaca uma mudanga significativa na abordagem
do marketing. Vemos uma mudancga de foco, o Marketing deixa de se preocupar
apenas com a promogao dos produtos e passa a priorizar as necessidades e desejos
dos clientes. As empresas buscam oferecer produtos e servicos que atendam as
necessidades especificas dos clientes.

A mudanca de foco reflete a evolugao do mercado, onde os consumidores tém
mais poder e opgdes. Quando Kotler usa a expressao “plantar’ ele se refere a
permissao de uma relacdo mais duradoura e lucrativa entre empresa e cliente, onde
vemos a importancia da empatia e compreensdo em ambos os lados.

Para termos uma definigdo melhor sobre a evolugao do Marketing, ele se divide
em trés etapas: o Marketing 1.0, o Marketing 2.0 e o atual, chamado de 3.0. O primeiro
1.0 tem por objetivo apenas a venda de produtos; o 2.0 seguia a busca por atrair e
satisfazer os clientes; e o atual, busca a jungdo entre as satisfagbes pessoais, as
satisfagdes emocionais, e satisfagdes voltadas as questdes socioculturais.

Pelo Marketing 1.0 ser focado apenas no produto, os compradores em massa
focavam apenas nas necessidades fisicas e no desenvolvimento e especificacdo dos
produtos. Ja no Marketing 2.0 ja que o foco era satisfazer e reter os consumidores, o
alvo era o consumidor inteligente com a mente de diferenciagdo, onde havia um
posicionamento do produto e da empresa. E o atual Marketing 3.0 que tem por objetivo
tornar o mundo um lugar melhor através do Marketing e da nova onda de tecnologia,
foca na missao, visdo e valores da empresa.

A evolugao do Marketing tem ido em diregao aos interesses dos consumidores e
nao apenas da empresa. Sabemos que o marketing surgiu a muito tempo, mas ele vem
se aprimorando significativamente ao longo desses ultimos anos. A orientagéo e o estudo
de marketing centrada no cliente é fundamental para o sucesso empresarial atual.

A partir dessa filosofia o Marketing € visto de uma forma diferente, ele passa
entdo a ir atras de produtos e servicos que realmente sanem as necessidades e
desejos dos clientes. Dessa forma se torna necessario estudar mais sobre o
comportamento de consumo dos atuais e futuros clientes. Entdo se torna mais pratico
trazer produtos procurados e consumidos por tais clientes, do que obter produtos e

ainda ter que ir em busca de clientes especificos para eles.



Segundo Kotler (2006. p. 4). “O Marketing envolve a identificagédo e a satisfacéo
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente.” Essa definicdo esta em
um contexto da teoria do Marketing moderno, que enfatiza a importancia da orientagao
ao cliente e da satisfagdo das necessidades. Kotler destaca a esséncia do Marketing,
que vai além da simples venda de produtos ou servigos.

Tem-se dois aspectos fundamentais, a identificacdo e a satisfagdo das
necessidades, que buscam entender e atender as necessidades reais dos clientes,
junto com a lucratividade que visa gerar resultados financeiros sustentaveis. Kotler
(2006) também enfatiza que o Marketing ndo € apenas uma fungao comercial, mas sim
uma estratégia que visa criar valor para os clientes e para a empresa. Isso implica que
as organizagdes devem priorizar o entendimento das necessidades dos clientes e
desenvolver solugdes inovadoras.

Vemos entdo que o Marketing envolve entender as necessidades, desejos e
preferencias dos clientes, atendendo as necessidades identificadas de forma eficaz e
eficiente. Ele considera necessidades basicas como alimentacdo e saude e também
necessidades sociais como status e reconhecimento, visando gerar resultados
financeiros significativos.

As empresas devem priorizar a compreensao das necessidades dos clientes,
desenvolvendo solugdes inovadoras para atender suas necessidades. O Marketing
deve considerar o impacto social das situagées. Com tudo isso, entendemos que o

Marketing é fundamental para o sucesso da empresa.

2.2 Ferramentas do Marketing e o papel da concorréncia

O Marketing € uma ferramenta que tem a funcao de realizar pesquisas para
identificar necessidades e os desejos do publico consumidor. Eles podem estar em
busca de produtos com pregos mais acessiveis, de produtos ou servigos com uma
qualidade mais elevada ou podem estar em busca das duas funcionalidades ao mesmo
tempo. E essa pesquisa é feita por meio de analises dos clientes, com o intuito de
conquistar mais consumidores e consequentemente aumentar a lucratividade da

empresa.



Outra importante ferramenta de Marketing muito utilizada é o Mix de Marketing,
também conhecida como 4Ps. Segundo Kotler (2017) o mix de Marketing € uma
ferramenta classica para ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos
consumidores. Basicamente existem quatro Ps: Produto, Preco, Ponto de venda e
Promocao.

Os 4Ps foram criados pensando nos produtos ou servigos, com o objetivo de
conquistar o gosto dos consumidores. O produto tem a ver com a producgao de bens e
servigos, que estao disponiveis para os consumidores, € o que se oferece ao mercado
como caracteristicas, qualidade, design e funcionalidades, com o objetivo de suprir as
demandas e necessidades de maneira satisfatéria. Quanto ao preco, é onde sera
estudado o valor que esse produto ou servico ira custar, quais as precificagcbes que
serdo feitas para atender a esses consumidores, sdo as politicas de precos, descontos
e promogdes. Os pontos de vendas, eles se referem aos meios de distribuicao dos
produtos e servigos, € onde e como 0s mesmos sdo vendidos, esses pontos de vendas
servem como pontes para chegar até o mercado consumidor, envolvendo canais de
distribuicdo, logistica e localizagdo. E a promogdo sao os diferentes meios de se
apresentar um produto para o consumidor, agregando qualidade e valor, ou seja, é
como se comunica os produtos ou servicos ao publico, envolvendo publicidade,
propaganda, marketing digital.

Os 4Ps servem para aumentar a satisfacdo dos clientes, diferenciar a marca da
concorréncia, aumentar as vendas e a participacdo de mercado, e também fortalecer
a imagem da marca. As empresas devem entender seu publico-alvo antes de definir
os 4Ps, ajusta-los conforme o mercado e a concorréncia, monitorar e fazer avaliagoes
constantes e manter consisténcia entre os 4Ps.

Sabe-se que um dos grandes incentivos do crescimento do Marketing é o
aumento da concorréncia no mercado, ele tem um papel fundamental para aumentar
as vendas, o bom posicionamento e a lucratividade da empresa. Podemos afirmar que
o marketing € de grande relevancia para o crescimento das organizagoes.

A concorréncia pode sair do lado negativo e passar a ser um incentivo para as
empresas comegarem a tomar iniciativas de mudancga. Através do marketing existem
varias formas delas conseguirem obter um grande diferencial competitivo no mercado,
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que pode ser feito através de um produto com mais qualidade, mais utilidade, ou até
mesmo por um servigo diferenciado dos competidores. Sao inumeras as possibilidades
de se utilizar o marketing de forma eficaz para se ter vantagens em relacdo aos
concorrentes.

Conforme Hooley, Piercy e Nicouland (2011, p.84). “sem um conhecimento das
forcas e das provaveis agcdes dos concorrentes, € impossivel formular o componente
central das estratégias de Marketing”. Os autores destacam a importancia da analise da
concorréncia para entender as forcas e fraquezas dos concorrentes, para permitir
diferenciar a marca e oferecer valor unico aos clientes, e para antecipar e se preparar
para mudangas no mercado.

Segundo estes conceitos, vemos que o Marketing faz uma ponte entre as
demandas do mercado e o que as empresas podem oferecer de produtos e servigos,
para atender de forma satisfatoria todas as necessidades do publico consumidor. E
para que toda essa tarefa seja posta em pratica € necessaria muita experiéncia, onde
tudo envolve muito estudo e técnicas especificas para se chegar as respostas certas
sobre o que realmente € necessario para atender as necessidades dos clientes.

A ideologia da sociedade sobre o marketing € de que ele € uma ferramenta
utilizada apenas para obter vantagens em relagdo a concorréncia e para criar
estratégias para atrair novos clientes, mas o marketing vai muito além dessas ideias,
Ele pode trazer grandes vantagens tanto para a sociedade de forma direta e indireta,
quanto para as proprias empresas. O marketing também ¢é aplicado de forma interna
nas proprias organizagdes focando em qualificar e aumentar a produtividade dentro
das mesmas.

Segundo Las Casas (2012. P. 15) “Marketing tem influéncia tanto em empresas
como na sociedade. Ha aceitacdo geral sobre a aplicacéo de técnicas de Marketing
dentro da empresa para gerar satisfacdo nos seus empregados”. A aplicacdo das
técnicas de Marketing na empresa ou o Marketing interno € uma realidade.

Vemos entédo que o marketing vai muito além de simples estratégias de captagao
de clientes, e passamos a entender que ele pode ser aplicado de forma que venha
aumentar a qualificacdo dos funcionarios, afinal, a motivacéo € a chave para um bom

desempenho organizacional que tem como consequéncia a aumento das vendas.
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2.3 Marketing de Relacionamento e satisfagao dos clientes

De acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing esta envolvido na satisfagéo
do cliente, em suprir seus desejos e necessidades, a0 mesmo tempo em que gera
lucro para a empresa, trabalha na identificagédo de desejos e necessidades ainda nao
percebidos. O objetivo do marketing ndo € s6 vender, mas sim conhecer e entender o
cliente, além de adequar o produto ou servico as suas necessidades a ponto de que
eles se vendam sozinhos.

Essa citacdo destaca a esséncia do marketing moderno, que difere das
abordagens mais antigas focadas apenas na venda, ao ressaltar a importancia de
conhecer e entender o cliente para além do processo de venda, onde sao estudados
as necessidades e os desejos dos clientes, onde a satisfagéo do cliente é central. O
marketing vai além de simples transagdes comerciais, para abranger a criagdo de valor
para o cliente, onde sao feitas adaptacdes de produtos e servicos para atendélo de
forma eficaz.

Enfatiza-se também a importancia da satisfacdo do cliente destacando que o
objetivo ndo € apenas vender, mas sim criar uma experiéncia positiva que vele a
fidelizacdo e a recomendacéo desses clientes. E ressaltado o valor da estratégia de
marketing, onde o produto ou servico deve ser tdo adequado as necessidades do
cliente que sua venda se torne natural, levada pela prépria satisfacdo e utilidade
percebida. Toda essa abordagem do marketing vai além de um curto prazo, buscando
entender e antecipar as demandas futuras dos clientes

Ao investigar o conceito de marketing, em um estudo mais aprofundado, vemos
que a satisfacdo dos clientes esta conectada aos elementos do marketing de
relacionamento que trabalha na construgdo e manutencao de relagdes positivas entre
empresas e consumidores, visando nao apenas melhorar a qualidade do atendimento,
mas também cultivar a fidelidade do cliente, o que pode levar a ganhos financeiros
maiores para a empresa. E interessante enfatizar a importancia de investir em
estratégias que visem a longo prazo, priorizando a satisfacéo e a lealdade dos clientes.

(Klein, 2009).
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O Marketing de relacionamento surge como resposta as mudangas no mercado,
onde a concorréncia aumenta e os clientes buscam experiencias personalizadas. Klein
(2009) salienta a necessidade de estratégias focadas em longo prazo, destacando a
esséncia do Marketing de relacionamento e enfatizando sua importancia na construgéo
de vinculos duradouros entre empresas e consumidores.

Através do Marketing de relacionamento tem-se: a construgdo e manutencao de
relagdes que busca criar lagos sélidos com os clientes; a fidelizagao e lealdade, cultivar
a fidelidade do cliente é fundamental para o sucesso a longo prazo; e também ganhos
financeiros, onde a satisfacdo e lealdade dos clientes geram retornos financeiros
significativos.

Dentro do estudo do Marketing, com o passar dos anos, surgiu a escola de
Marketing de Relacionamento, com o propdsito de aprofundamento segundo Barakat
et al. (2011) de refletir sobre tudo que que norteia o Marketing. A escola de Marketing
de relacionamento surgiu como uma evolugdo do Marketing tradicional, focando na
construgcédo de relacionamentos duradouros com os clientes. Buscando entender as
necessidades e desejos dos clientes, desenvolvendo estratégias de fidelizagao,
construindo relacionamentos mutuamente benéficos, tendo em mente a lealdade e
retengao dos clientes melhorando suas experiencias de compra.

Segundo Gronroos (1994), o marketing de relacionamento surge de uma quebra
de paradigma dentro dos conceitos centrais de marketing, antes voltados para
transagdes comerciais que se encerravam na venda, para uma nova perspectiva com
base no cliente, onde a ideia central € a de que a venda é apenas o ponto de partida
para a construcdo de um relacionamento duradouro e lucrativo.

Vemos entao que o marketing de relacionamento vai muito além das vendas,
seu foco principal é a busca por um relacionamento sélido entre cliente e empresa, sua
visdo €& de atrair, manter e criar vinculos com os atuais e futuros clientes e
consumidores. Tendo em vista que € através da venda que € possivel se concretizar
todo esse relacionamento. E consequentemente, ter um relacionamento sélido com
clientes faz com que aumente a lucratividade e a credibilidade das empresas.

Segundo Cobra (2014, p.6) o marketing de relacionamento tem como objetivo
“criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos mutuamente
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satisfatérios de longo prazo com partes-chave, como clientes, fornecedores e
distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negocios”.

Além de criar vinculos duradouros e satisfatérios com os clientes, o marketing
de relacionamento reconhece também que existe toda uma estrutura que serve como
base para manté-lo em funcionamento, essa estruturacdo que é formada pelos
clientes, fornecedores e distribuidores. E essencial para as empresas ndo apenas
conquistar novos clientes, mas também manter um relacionamento continuo e
satisfatério para garantir sua preferéncia e lealdade ao longo do tempo. O marketing
de relacionamento vai além das simples transagdes comerciais e busca construir
vinculos significativos que contribuam para o sucesso a longo prazo da empresa.

No marketing de relacionamento destaca-se a importancia de oferecer um
servigo principal de alta qualidade como base para o relacionamento com o cliente; a
personalizagdo do relacionamento para clientes individuais que é utilizada como
estratégia para atender as necessidades especificas de cada cliente; a ampliagao do
servigo principal com beneficios extras que visa agregar valor ao servigo principal
proporcionando beneficios adicionais aos clientes; a estratégia de precificagdo que
pode ser utilizada ndo apenas para gerar receita, mas também para incentivar a
fidelidade do cliente por meio de descontos e promogdes; e também se destaca a
importancia da comunicacio eficaz entre a empresa e seus funcionarios, visando
motiva-los e capacita-los para proporcionar um melhor atendimento e desempenho
junto aos clientes. Esses pontos demonstram uma abordagem do marketing de
relacionamento abrangente e estratégica para construir e manter relacionamentos
positivos com os clientes, contribuindo para o sucesso do negocio. (BERRY, 1995).

O Marketing de relacionamento € uma estratégia fundamental para construir e
manter relacionamentos positivos com os clientes. Berry destaca pontos essenciais
para essa abordagem: Um servigo principal de alta qualidade, € a base para o
relacionamento com o cliente, isso inclui produtos ou servigos confiaveis, eficientes e
inovadores; Personalizagdo do atendimento, onde se atende as necessidades
especificas de cada cliente, envolvendo entender preferencias, comportamentos e
expectativas; Beneficios extras, que agregam valor ao servigo principal, como servigos
adicionais, descontos, promogcdes ou recompensas; Estratégias de precificagao, que
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incentivam a fidelizacdo com descontos, promocdes e precos competitivos, onde se
tem um incremento significativo das vendas; e uma Comunicagao eficaz, onde ocorre
a motivacao e capacitacdo dos colaboradores para se ter um melhor desempenho e
atendimento ao publico, isso inclui treinamento, feedback e incentivos.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 10) o relacionamento que esta sendo
construido precisa ter como base a busca do entendimento do que buscam os
consumidores. A partir desse processo que as estratégias sas elaboradas; apos isso
segmentadas ao publico, de acordo com o que deseja, trazendo entre ele e empesa
uma relacdo de lucro. O conhecimento do perfil dos consumidores, € de crucial
importancia para se chegar no ponto correto de alcance.

Kotler e Armstrong (2007) focam no consumidor enfatizando a importancia de
entender as necessidades e desejos dos consumidores. Focam em estratégias
elaboradas com base no entendimento do consumidor e voltadas para atender as suas
necessidades especificas. Em relagao ao lucro, o objetivo é estabelecer uma relagao
mais benéfica entre empresa e consumidor. Os autores destacam a importancia de
conhecer o perfil do consumidor, entender o perfil dos consumidores é crucial para
alcancar o publico-alvo.

Dentro do Marketing de relacionamento pode-se encontrar possiveis estratégias
para que o objetivo das empresas e a consequente satisfagdo dos clientes sejam
atendidas. A estratégia de Marketing é a definicdo da “posi¢do que a empresa deseja
alcancar no futuro e o que deve fazer para conseguir, considerando-se determinado
ambiente de atuacédo” (Las Casas, 2009, p.53). As estratégias para alcance do
relacionamento, ndo devem ser implementadas sem a conscientizagdo da importancia
do cliente, pois a pratica dessas estratégias, sao feitas de forma robotizada, trazem
resultados engessados, e ndo genuinos. Os canais oferecidos para atendimento dos
clientes, sao de extrema importancia, porém, somado a esse fator € interessante
ressaltar o cuidado com a forma que sera feito o atendimento.

Esta € uma estratégia que ira com certeza modificar a visao cliente — empresa.
As bases de dados criadas pelas organizagbes, sdo um ponto estratégico a ser

observado; as informacdes compiladas sdo uma fonte conhecimento sobre as
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caracteristicas de cada cliente. Entdo desde o atendimento, até o final do processo,

tudo sera desenvolvido atendendo caracteristicas particulares.

2.4 Comportamento do Consumidor

Os objetivos que as empresas atingem, bem como seu processo, ndo estéao
apenas ligados ao produtor, ou seja, ela mesma; mas também ao proprio consumidor.
A relagdo proposta e desenvolvida pelo marketing de relacionamento, apenas
consegue identificar as caracteristicas do seu publico-alvo quando faz um estudo
aprofundado de como o consumidor se comporta no mercado; a forma que ele usa e
descarta o que consumidor, de forma que o satisfaca. A aplicagdo da estratégia pela
organizacao tera comprovacado de eficacia a depender de que tipo de resposta o
consumidor trara. Esses sao os dados que trardo uma visao sobre o0 que precisa ser
mudado ou melhorado.

Para Giglio (2005 p.12) todo processo de compra realizado pelo consumidor se
divide em etapas; ou seja, a influéncia ndo ocorre apenas no momento que se faz a
aquisicao para consumo, mas que também antes e apds a realizacdo da compra.
Dentro do campo de estudo do comportamento do consumidor, existem algumas
teorias que tém como foco a compreensao da construgcao de valor agregado para os
consumidores.

Teoria comportamental faz uma ponte entre 0 comportamento do consumidor
com o0 ambiente em que ele se encontra. Existe a analise de estimulos que trardo o
resultado. A teoria da racionalidade econémica, parte do principio de se obter o maior
beneficio com um custo menor. Quando falamos do comportamento do consumidor, a

classe social € um fator determinante também.

3 METODOLOGIA
3.1 Area de estudo

Urugui € um municipio do Piaui, esta localizada no sul do estado do Piaui, na
regido Nordeste do Brasil. O local fica préximo ao rio Parnaiba, divisa entre o Piaui e
Estado do Maranh&o, a cerca de 453 km de Teresina. Urugui, cidade com uma

populagao estimada em 25.203 habitantes, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia
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e Estatistica (IBGE) de 2022, Urugui tem apresentado um crescimento populacional
moderado, impulsionado pelo desenvolvimento econdmico local e pela expansdo do
agronegocio.

O municipio piauiense vive uma notavel expansao econémica, com aumento de
27% a 28% nos ultimos anos. A melhoria na eficiéncia agricola se deve em grande
parte ao avanco do agronegdcio, que emprega novas tecnologias para aumentar o
rendimento das culturas, principalmente com culturas como soja e milho. Além do
agronegocio, o empreendedorismo ganhou forga em Urugui. O aumento de pequenas
e médias empresas, concentradas na agropecuaria e no comeércio proximo, ajudou a
economia local e manusear produtos agricolas. A cidade € essencial para o
crescimento da economia local e também atua como um centro para iniciar novos
negocios e criar novas ideias. Urugui tem experimentado um crescimento econdmico
significativo, principalmente devido aos negécios agricolas e ao surgimento do
empreendedorismo local.

As farmacias em Urucui desempenham um papel fundamental na saude e no
bem-estar da populagédo local. Com um numero crescente de estabelecimentos, a
cidade oferece diversas opgdes que vao desde farmacias tradicionais até redes
maiores, garantindo amplo acesso a medicamentos e produtos de saude. Além da
venda de medicamentos, muitas farmacias oferecem servigcos adicionais, como

afericdo de pressao arterial e aplicacdo de medicamentos.

3.2 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa tem por sua natureza uma pesquisa de abordagem
quantitativa, vendo que foi utilizado a quantificagao tanto na coleta de informacgdes
quanto nas técnicas estatisticas. Para Michel (2005), a pesquisa quantitativa € um
método de pesquisa social que utiliza a quantificagdo nas modalidades de coletas de
informagdes e no seu tratamento, tais como percentual, analise de regressao, entre
outros. Dessa forma verifica-se que a pesquisa quantitativa &€ essencial para fornecer
dados numéricos e estatisticas objetivas no estudo sobre marketing de relacionamento

em farmacias. Ela permite medir e quantificar variaveis especificas, como a satisfacao
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do cliente, a eficacia das estratégias de relacionamento ou o impacto das campanhas
de marketing, variaveis estas tratadas no estudo.

Os resultados quantificados oferecem uma base sélida para analises
estatisticas, fazendo uma comparacao de dados, agregando um meio mais objetivo e
preciso para nossa pesquisa. Isso foi fundamental para termos conclusdes mais certas
e de uma maneira mais confiavel.

Esta pesquisa caracteriza-se por ser uma pesquisa descritiva, na qual houvese
uma compreensao mais clara e detalhada do cenario estudado, que foi feita por meio
de levantamentos de informacdes sobre as farmacias de Urugui Pl, com o intuito de
termos um melhor levantamento de informagdes quanto as praticas utilizadas pelas

farmacias dentro do marketing de relacionamento.

3.3 Analise e interpretacao dos dados

O meio de pesquisa utilizado foi a pesquisa de campo, por meio dela coletamos
dados significativos sobre as farmacias de Urugui PI, o instrumento utilizado para esta
coleta de dados foi um questionario. Escolheu-se este meio de pesquisa porque
através dele se tém uma melhor nogéo e assertividade do marketing de relacionamento
nessas farmacias. Tendo em vista que a pesquisa de campo é fundamental para o
TCC, especialmente em estudos sobre marketing de relacionamento, onde ela permite
ter informagdes em ambientes mais reais. Através dessa pesquisa podemos obter
informagdes que contribuem para uma analise mais aprofundada sobre nosso estudo.
Sabemos que uma abordagem pratica fortalece, traz grandes resultados e enriquece
a qualidade de um trabalho académico.

Segundo Oliveira (2003), a pesquisa de campo obtém dados sobre um
fendmeno que o pesquisador tem interesse, utilizando se de coleta de dados e na
descricado de variaveis verificadas para posterior analise.

Na presente pesquisa foi se aplicado um questionario contendo seis questdes
sobre analise de perfil e 12 em forma de escala composto por variaveis sobre o
Marketing de Relacionamento. O instrumento foi constituido em uma escala com nivel

de concordancia e discordancia, onde constam cinco alternativas de respostas
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variando entre muito insatisfeito, insatisfeito, sem opinido para dar e muito satisfeito e
satisfeito.

A escala adotada foi baseada nos autores Rozzett e Demo (2010) que validaram
o instrumento Escala de Relacionamento com clientes (ERC). Areferida escala contem
12 variaveis com informagdes sobre satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento e
servigcos adquiridos nas farmacias, sobre a satisfacdo quanto a personalizacdo do
atendimento, sobre o atendimento pessoal, atendimento por telefone, atendimento
pela internet, sobre o que os clientes notavam quanto a qualidade, preco e informacgdes
dos produtos/servigos, sobre a acessibilidade oferecida por esses estabelecimentos,
instalagdes fisicas, canais de sugestdes e reclamacgdes, rapidez a solugdo de
problemas e sobre ao tempo como cliente no ramo.

Obteve-se uma amostra de 150 respondentes com uma amostragem né&o
probabilistica em que os participantes sao inseridos no estudo com base no julgamento
do pesquisador. O periodo de aplicagao foi de 16/05/2024 a 20/09/2024.

Para tabulacido dos dados utilizou-se a ferramenta Excel e o software SPSS para
realizagdo das analises estatisticas descritivas direcionadas para média, desvio
padrao, variancia, confiabilidade Alpha de Cronbach e correlagdes bivariadas de

Pearson.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secao apresenta as analises realizadas e os resultados obtidos no estudo,

destacando os principais achados e suas implicagdes no contexto da pesquisa. Os

dados s&o organizados de forma clara e discutidos a luz do referencial tedrico,

proporcionando uma compreensao aprofundada das questdes abordadas.

A analise dos dados € a “tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o

fendmeno estudado e outros fatores” (Marconi; Lakatos, 2010, p. 151). A Tabela 01

apresenta as informacgdes relacionadas ao perfil dos participantes.

Tabela 01-Perfil dos participantes do estudo

Questéao | Alternativa | Respostas % N° respostas
Género Masculino 47,3% 71
Feminino 52,7% 79
Outro 0% 0
Idade Até 20 anos 41,3% 62
De 21 a 30 anos 45,3% 68
De 31 a40 anos 9,3% 14
Acima de 50 anos 4% 6
Estado civil Solteiro 75,3% 113
Casado 10,7% 16
Uniao estavel 11,3% 17
Divorciado(a) 2% 3
Viavo(a) 0,7% 1
Renda Até R$ 1.500,00 70% 105
De R$ 1.501,00 até R$ |24,7% 37
3.000,00
De R$ 3.001,00 até R$ (4% 6
4.500,00
Acima de R$ 4.500,00 | 1,3% 2
Escolaridade Sem formagao 0,7%
Nivel Fundamental 6,7% 10
Nivel Médio 58% 87
Nivel Superior 29,3% 44
Pés-graduagéo 5,3% 8
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Tempo comoMenos de 1 ano 48,7% 73
cliente no ramo Mais de 1 ano e menos | 26% 39
de 3 anos
Entre 3 e 5 anos 10% 15
Mais de 5 anos e menos| 6% 9
de 10 anos
Mais de 10 anos 9,3% 14

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

Conforme exposto na Tabela 01 das caracteristicas gerais dos dados analisados
a maioria dos respondentes sdo do género feminino (52,7%); a faixa etaria mais
representada é de 21 a 30 anos (45,3%); no estado civil a maioria sdo solteiros
(75,3%); 70% dos respondentes tém renda de até R$ 1.500,00; na escolaridade a
maioria possui nivel médio (58%); quanto ao tempo como clientes, 48,7% séao clientes
ha menos de 1 ano.

Quanto a analise estatistica houve uma amostra de 150 respondentes, onde o
género mais consumista é o feminino, a faixa etaria mais consumista é entre 21-30
anos, o publico-alvo é jovem (até 30 anos) e solteiro, com renda média baixa de até
R$ 1.500,00, a escolaridade média é de nivel médio, e a maioria dos clientes é recente,
compram no ramo a menos de 1 ano.

A Tabela 02 explicita uma apresentacdo geral dos dados de acordo com o

levantamento dos resultados.

Tabela 02: Analise geral dos dados

VARIAVEIS Muito Insatisfeito Sem opinido/ Satisfeito
insatisfeito Nao se ap|ica
Personalizagao do atendimento 5,3% 12,7% 14% 68%
Atendimento pessoal 2,7% 6% 10% 81,3%
Atendimento por telefone 43,3%

P 2,7% 23,3% 30,7% °
Atendimento pela internet/redes 49,3%
sociais

2,7% 25,3% 22, 7%
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Qualidade dos produtos/servigos 5,3% 2,7% 9,3% 82,7%

Precgo dos produtos/servigos 6,7% 29,3% 17,3% 46,7%
Informagdes disponiveis sobre os 56,7%
produtos/servigos.

3,3% 20,7% 19,3%

Conveniéncia e acessibilidade (ex.:

venda pela internet, bom
estag(’)pamento, . entrega em 4% 229 28,7% 45,3%
domicilio, atendimento 24 horas
etc.).
Instalagdes (ambiente fisico ou 72,7%
virtual) 2% 10% 15,3%
Canais de comunicagao 28%
para sugestdes e
reclamacgdes. 6% 30,7% 35,3%
Rapidez na solu¢ao de problemas. 4,7% 14,7% 26,7% 54%

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

Para o pesquisador trabalhar com analise de dados é necessario que ele venha
em seus objetivos de pesquisa compreender o processo de produgéo de sentidos e de
constituicdo de sujeitos em suas posicdes, levando em consideracdo dentre outros
fatores, os sentidos atravessados pela lingua e pela historicidade, o dito e o n&o dito
dos fatos (Orlandi,2003).

Na Tabela 02 apresenta analise sobre como as farmacias de Urugui Piaui
utilizam o Marketing de relacionamento para fidelizar clientes. Percebeu-se que as
estratégias eficazes demonstram que quanto a: Personalizagdo do atendimento tem
68% de satisfagdo dos clientes, atendimento pessoal tem 81,3% e qualidade dos
produtos/servigos com 82,7%. Outro meio sdo os canais de comunicagdo onde o
atendimento por telefone tem 43,3% de satisfacao e internet/redes sociais tem 49,3%.
Temos o resultado de uma boa fidelizagao: 48,7% dos clientes sao fieis ha menos de
1 ano. A satisfagdo com o atendimento pessoal e qualidade dos produtos/ servigos

demonstra a importancia da experiéncia do cliente.
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Ao apresentarmos a percepcao das farmacias sobre a contribuicdo das acdes
de Marketing de relacionamento para fidelizar clientes a longo prazo, vemos a
importancia do atendimento, onde ha 81,3% de satisfagdo com o atendimento pessoal,
0 que demonstra sua importancia para fidelizacdo. Quanto a qualidade dos
produtos/servigos tem si 82,7% de satisfagdo e a conveniéncia e acessibilidade tem
45,3% de satisfacado dos clientes, € uma area que necessita de melhorias. Os canais
de comunicacgao precisam ser melhorados para aumentar a fidelizagao.

Ao averiguarmos se o Marketing de relacionamento contribui para o aumento
das vendas percebemos a fidelizagdo das vendas com 48,7% dos clientes fieis ha
menos de 1 ano, a satisfacdo com a qualidade dos produtos e servigos (82,7%) e com
preco dos produtos/servigos: 46,7% de satisfagdo, quanto aos pregos ha uma grande
necessidade de ajustes, pela alta porcentagem de insatisfacdo dos clientes. A
satisfagdo com o atendimento pessoal e qualidade dos produtos /servigos demonstra
que a experiencia do cliente e consumidor € crucial para as vendas.

Na identificacdo das principais estratégias do Marketing de relacionamento
utilizadas pelas farmacias, vemos a personalizacdo do atendimento com 68% de
satisfacao, onde as farmacias oferecem atendimento personalizado, considerando
necessidades e preferencias individuais; atendimento pessoal com 81,3% de
satisfagao, fornecendo atendimento humano, empatico e eficiente; qualidade dos
produtos/servigos com 82,7%, oferecendo produtos e servigos de qualidade, confiaveis
e inovadores; e conveniéncia e acessibilidade com 45,3%, ofertando servigos
convenientes, como entrega em domicilio, vendas online e atendimento 24 horas.

ApOs a analise geral dos dados realizou-se a quantificagdo dos dados por meio

de médias, desvio padrao e variancia conforme exposto na Tabela 03.

Tabela 03: Média, desvio padrao e variancia

VARIAVEIS MEDIAS DESVIO PADRAO VARIANCIA
Personalizagao do atendimento 3,44 0,90 0,82
Atendimento pessoal 3,70 0,70 0,49
Atendimento por telefone 3,15 0,87 0,76
Atendimento pela internet/redes sociais 3,18 0,90 0,82
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Qualidade dos produtos/servigos 3,69 0,77 0,59

Prego dos produtos/servigos 3,04 1,01 1,03
Informagdes disponiveis sobre os
produtos/servicos. 331 0.89 0.79

Conveniéncia e acessibilidade (ex.: venda pela
internet, bom estacionamento, entrega em

domicilio, atendimento 24 horas etc.). 3,15 0,90 0.81
Instalagdes (ambiente fisico ou virtual). 3,58 0,75 0,56
Canais de comunicagao para sugestodes e

reclamacgdes. 286 0.90 0.81
Rapidez na solugéo de problemas. 3,30 0,89 0,78
MEDIAS GERAIS DOS DADOS 3,31 0,86 0,75

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

A analise dos dados disposta na Tabela 03 revela a média geral das variaveis.
Entre aquelas melhores avaliadas, destacam-se o atendimento pessoal (média 3,70)
e a qualidade dos produtos/servigos (média 3,69) e atendimento personalizado (média
3,44) indicando que a interagdo direta e a percepgao da qualidade sdo pontos
significativos no marketing de relacionamento fundamentando as lentes teodricas
discutidas por Kotler (2006). Ambos apresentam baixa dispersdo nas respostas,
sugerindo consisténcia nas opinides dos respondentes.

Por outro lado, o item canais de comunicagédo para sugestdes e reclamagdes
teve a menor média (2,86), apontando possibilidades de insatisfagdo nesse quesito ou
a nao utilizagdo frequente de canais para sugestbes e reclamagdes. Ainda que a
dispersao nas respostas (desvio padrao de 0,90) indique opinides variadas, constata-
se uma margem importante de discussao e pontos criticos a serem trabalhados.

A variavel prego dos produtos e servigos apresenta a maior dispersao (desvio
padréo de 1,01), refletindo percepgdes diversas entre os respondentes, o que pode
estar associado a sensibilidade de diferentes grupos em relagao ao custo-beneficio ou
a questdes de cunho sociodemografico do publico atendido. Isso conduz ao

entendimento de que o marketing atua rigorosamente na aplicagédo de técnicas e
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estratégias para manter a qualidade e eficiéncia dos produtos e servigos oferecidos
pelas empresas (Las Casas, 2014).

No geral, os aspectos relacionados aos elementos de atendimento sejam
pessoais, por telefone ou pela internet e a conveniéncia como acessibilidade e
facilidades oferecidas possuem médias proximas a geral, no entanto, o atendimento
pessoal se destaca em comparacao a essas variaveis. Ja a conveniéncia (média 3,15)
e 0s canais de comunicagao (média 2,86) aparecem com menores meédias. Isso sugere
qgue esses fatores necessitam de melhorias uma vez que séo ferramentas importantes
no relacionamento entre empresa e cliente (Giglio, 2005).

De maneira geral os dados apontam que, enquanto a qualidade e o atendimento
pessoal sdo bem avaliados, aspectos como preco, canais de comunicagdo e
conveniéncia demandam maior atengéo para elevar a satisfagao geral dos clientes.

Contudo, existem proximidades a serem consideradas com relagdo as médias
das variaveis apresentadas, inferindo que todos esses elementos sao integrantes no
ambiente de negdcios e essenciais no marketing de relacionamento. Mas, conforme
exposto a intensidade de cada uma desses elementos tende a variar.

A Tabela 04 apresenta a analise estatistica de confiabilidade da escala aplicada

no estudo por meio do Alpha de Cronbach.

Tabela 04: Alpha de Cronbach

Variaveis Alpha Cronbach | Alpha Cronbach baseado nos
analisadas itens padronizados N° de

itens

Personalizagao do
atendimento

Atendimento pessoal

Atendimento por telefone

Atendimento pela
internet/redes sociais

Qualidade dos
produtos/servigos

Precgo dos produtos/servigos 0,836

Informacgdes disponiveis 0,837 1
sobre os

produtos/servigos
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Conveniéncia e
acessibilidade (ex.: venda
pela internet, bom

estacionamento, entrega em
domicilio, atendimento 24
horas etc.).

Instalagbes (ambiente fisico
ou virtual)

Canais de comunicagdo para
sugestdes e reclamagoes.

Rapidez na solugao de
problemas

Fonte: Dados da Pesquisa (2024)

A Tabela 04 demonstra a analise da consisténcia interna de um conjunto de
variaveis relacionadas ao marketing de relacionamento. Para isso adotou-se o
coeficiente Alpha de Cronbach, que alcancou um valor de 0,836. Isso indica a
existéncia de uma elevada confiabilidade da escala utilizada, sugerindo que os 11 itens
empregados sao coerentes entre si e mensuram adequadamente o construto proposto.

De acordo com Hair et al. (2009), valores acima de 0,60 sdo considerados
aceitaveis para pesquisas exploratorias e 0,70 para outras modalidades de estudos.
Assim, esse resultado é significativo, uma vez que valores acima de 0,8 sao
considerados indicadores de uma boa consisténcia interna, o que reforca a validade
da escala como instrumento de pesquisa.

As variaveis analisadas abrangem diferentes aspectos do construto marketing
de relacionamento com variaveis direcionadas para o atendimento ao cliente, como
personalizagdo, atendimento presencial, telefénico e digital, ressaltando a importancia
de multiplos canais para atender diversas preferéncias. Fatores como qualidade,
preco, conveniéncia e acessibilidade dos servigos, incluindo vendas online e entrega,
sao fundamentais em um mercado orientado a praticidade. A estrutura fisica ou virtual
e canais para sugestdes e reclamacgdes reforcam o compromisso com a escuta do
cliente. Por fim, a rapidez na solucdo de problemas é essencial para garantir a

satisfacao e fidelizagao (Demo et al., 2017).
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Isso reforga as discussdes de que o marketing de relacionamento busca

conquistar e fidelizar clientes por meio de vinculos duradouros e satisfatérios com

stakeholders como clientes, fornecedores e distribuidores, visando garantir sua

preferéncia e lealdade (Cobra, 2014).

Logo, evidencia-se através dos indices de confiabilidade a escala proposta no

estudo como uma ferramenta eficaz para avaliar e aprimorar o marketing de

relacionamento como ferramenta de mensuracgao na identificagdo da experiéncia do

consumidor.

Na Tabela 05 sinaliza-se a correlacao entre as variaveis indicadas na pesquisa

e a forma como se relacionam entre si:

Tabela 05: Correlagao entre variaveis

Caodigo Variaveis analisadas Vi V2 V3 v4 V5 \'[3) V7 V8 V9 V10 Vil
V1 Personaliza¢do do 1 0,537 | 0,395""0,350"" | 0,351""| 0,155 | 0,398""| 0,399"*| 0,315"" 0,315
atendimento 0,338™
V2 Atendimento pessoal 0,537 1 0,262"*| 0,180 | 0,550 0,158 0,130 | 0,306"| 0,280 | 0,208"|0,307*"
V3 Atendimento por telefone | 0,395™ 1 0,585"*| 0,141 | 0,235 0,379 | 0,262™" 0,391
0,262 0,464 0,512**
V4 Atendimento pela 0,350""| 0,180 |0,585"" 1 0,070 | 0,218 0,327 | 0,269 0,358
internet/redes sociais 0,371 0,514
V5 Qualidade dos 0,351 0,141 0,070 1 0,136 | 0,181 | 0,262**| 0,240""| 0,121 | 0,323*"
produtos/servico 0,550**
s
V6 Preco dos produtos/servicos | 0,155 |0,158 |0,235 | 0,218"| 0,136 1 0,216 0,242*| 0,101 |0,313*| 0,247™"
V7 Informacdes disponiveis 0,398"| 0,130 |0,464"| 0,371"| 0,181" | 0,216™| 1 0,432 10,487 0,440™"
sobre os 0,438
produtos/servicos
Conveniéncia e acessibilidade | 0,399 0,306"*| 0,379"*(0,327*" | 0,262"" 0,432 1 0,303 0,361*"
(ex.: venda pela internet, bom 0,242™ 0,421**
estacionamento, entrega em
domicilio, atendimento 24
Vs horas etc.).
V9 |Instala¢des (ambiente fisico ou|0,315"" | 0,280 | 0,262**/0,269"" | 0,240"| 0,101 | 0,487"* 1 0,297**| 0,430
virtual) 0,303
Canais de comunicagdo 0,338""| 0,208 |0,512* | 0,514 0,121 | 0,313™" 0,421 10,297 1 0,495
V10 para sugestdes e 0,438"
reclamacgdes.
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Rapidez na solucdo de 0,315 0,391"/0,358" | 0,323 0,440™" 0,430™"
problemas 0,307** 0,247 0,361** 0,495**

Vil

**_ A correlagdo é significativa no nivel de (0,01).

*. A correlagao é significativa no nivel de (0,05).

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A analise da matriz de correlagdo disposta na Tabela 05 foi calculada
considerando a média por pessoa retratando a relagdo entre as variaveis que
englobam o marketing de relacionamento. Salienta-se que os niveis de significancia e
altos niveis de correlagdo sao representados pelo simbolo (*), no qual indica quais
variaveis possuem maiores interagdes entre si.

As variaveis que demonstram maiores niveis de correlagdo sao as variaveis:
Personalizacdo do atendimento (V1) e Atendimento pessoal (V2) com 0,537,
Atendimento por telefone (V3) e Atendimento pela internet/redes sociais (V4) com
0,585; Canais de comunicagao (V10) e Rapidez na solugéao de problemas (V11) com
0,495; Informacgdes sobre produtos (V7) e Instalagdes (V9) com 0,487.

Depreende-se que a variavel personalizacdo do atendimento apresenta
correlacao significativa com o atendimento pessoal, a conveniéncia e as informacgdes
disponiveis sobre produtos e servigos, indicando que um atendimento mais
personalizada melhora a percepgao do cliente sobre a conveniéncia e a clareza das
informagdes fornecidas.

O atendimento pessoal também se destaca por sua forte associacdo com a
qualidade dos produtos e servigos e a conveniéncia, reforcando a importancia do
contato humano para a construcdo de uma experiéncia positiva. Ja o atendimento por
telefone e o atendimento digital demonstram forte integragdo, com altas correlagées
com os canais de comunicagao para sugestdes e reclamacgodes, evidenciando a adogao
de multiplos canais no atendimento aos clientes (Cobra, 2014).

A qualidade dos produtos e servigos apresenta uma relagdo importante com o
atendimento pessoal e a rapidez na solugao de problemas, sugerindo que a percepgéo
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de qualidade esta diretamente ligada ao suporte eficiente. Embora o prego dos
produtos/servigos tenha correlagdes mais fracas, ele esta moderadamente associado
a conveniéncia e a rapidez na solucéo de problemas, destacando que a percepgao de
valor também depende da eficiéncia no atendimento (Rocha, 2008).

As informacbes disponiveis sobre produtos/servicos tém uma relagdo
significativa com a conveniéncia, os canais de comunicacao e a rapidez na solugao de
problemas, mostrando que a transparéncia e a acessibilidade das informagdes séo
essenciais para uma experiéncia satisfatéria. A conveniéncia e acessibilidade estao
relacionadas a personalizacdo do atendimento e a rapidez, evidenciando que a
facilidade de acesso aos produtos e servicos € um diferencial competitivo (Kotler,
2014).

As instalagdes, sejam fisicas ou virtuais, influenciam positivamente a percepgao
do cliente, especialmente em relagéo a disponibilidade de informagdes e a rapidez no
atendimento. Os canais de comunicagao para sugestoes e reclamagdes apresentam
forte correlagdo com a rapidez na solugdo de problemas, ressaltando que canais
eficientes sdo fundamentais para garantir uma experiéncia positiva.

Por fim, a rapidez na solugao de problemas emerge como uma variavel central,
com fortes associagbes com o0s canais de comunicacgao, as informagodes disponiveis e
as instalagdes. Esse fator é crucial para a satisfagdo do cliente, pois a agilidade na
resolucdo de questbes pode minimizar o impacto de experiéncias negativas e

fortalecer a fidelizacao.
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5 CONCLUSAO

Este estudo abordou a importancia do Marketing de relacionamento nas
farmacias de Urugui Pl, destacando sua relevancia para fidelizar clientes em um
mercado altamente competitivo. Através da analise tedrica e da problematica
apresentada, foi possivel compreender como as estratégias de Marketing de
relacionamento contribuem para o sucesso das farmacias.

Os objetivos foram alcangados, demonstrando que o Marketing de
relacionamento é fundamental para fidelizar clientes nas farmacias; A percepc¢ao das
farmacias sobre a contribuicdo das acdes de Marketing de relacionamento é positiva;
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O Marketing de relacionamento contribui para o aumento das vendas; As principais
estratégias de Marketing de relacionamento utilizadas pelas farmacias incluem
personalizacao, atendimento pessoal e qualidade dos produtos/servigos.

Com a pesquisa evidenciamos que as estratégias de Marketing de
relacionamento devem ser direcionadas para jovens adultos de 21-30 anos, devem se
focar em solteiros, oferecer produtos acessiveis para baixas rendas, dispor de
comunicacgoes eficazes para o publico feminino e estratégias de retencao para clientes
recentes.

Os resultados mostram que a personalizacdo do atendimento, atendimento
pessoal e qualidade dos produtos/servigos sdo estratégias eficazes. 48,7% dos
clientes sao fieis ha menos de 1 ano, demonstrando eficacia do Marketing de
relacionamento, atendimento pessoal (81,3%) e qualidade dos produtos/servigos
(82,7%) sao fundamentais para fidelizagao.

A analise dos dados revela que o marketing de relacionamento desempenha um
papel crucial na construgdo de vinculos duradouros com os clientes, conforme
verificase nas meédias apresentadas. Os aspectos mais bem avaliados, como
qualidade dos produtos/servicos e atendimento pessoal, indicam que a interacao
humana e a percepcao de exceléncia sao diferenciais importantes para garantir a
satisfacao do cliente. A consisténcia nas opinides, evidenciada pela baixa dispersao
das médias nessas variaveis, sugere uma solida valorizagado desses elementos pelos
respondentes.

Entretanto, aspectos como canais de comunicagdo, conveniéncia e prego
apresentam desempenhos menos expressivos, revelando areas prioritarias para
intervencgdes estratégicas. A menor média presente na variavel canais de comunicacgao
(2,86) aponta para uma possivel insatisfagdo ou nao utilizagdo desses meios de
contatos, reforcando a necessidade de otimizacdo desses recursos. Além disso, a
maior dispersdo na percepgao de preco (1,01) sugere que diferentes segmentos de
clientes possuem sensibilidades variadas em relagdo ao custobeneficio, indicando a
importancia de estratégias segmentadas para equilibrar preco e valor percebido.

No que diz respeito a confiabilidade empregada pelo Alfa de Conbrach
encontrou-se uma elevada possibilidade e confianca na aplicagdo da escala adotada
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(a=0,836), o que torna valida a consisténcia interna do instrumento e sua capacidade
de medir com precisédo as dimensdes do marketing de relacionamento.

As correlagbes entre variaveis, como personalizagdo do atendimento e
atendimento pessoal (0,537), reforgam que um contato mais individualizada melhora a
percepcao de conveniéncia e clareza das informagdes. Quanto mais intenso for a
personalizacdo do atendimento maior sera também o atendimento pessoal. Isso
equivale a todas as variaveis que demonstram elevados niveis de correlagdo como
percebe-se em: Atendimento por telefone (V3) e Atendimento pela internet/redes
sociais (V4); Canais de comunicacéo (V10) e Rapidez na solugéo de problemas (V11);
Informagdes sobre produtos (V7) e Instalagdes (V9).

Com todo este estudo recomendamos que as redes de farmacias devem
desenvolver campanhas publicitarias direcionadas, oferecer descontos e promocgoes,
investir em Marketing digital, melhorar os canais de comunicagao, fazer uma analise
continua do perfil dos clientes, manter foco em qualidade e atendimento pessoal,
investir em tecnologia para conveniéncia (venda online, entrega a domicilio), monitorar
resultados e ajustar estratégias.

A presente pesquisa contribui significativamente para estudos académicos
aprofundando a teoria de Marketing de relacionamento, fornecendo novas perceptivas
sobre a aplicagdo do mesmo em setores especificos, como farmacias, ajuda a criar
modelos de gestdo de relacionamento eficazes para organizagdes, destaca a
importancia da personalizagao no atendimento para satisfazer as necessidades dos
clientes, ajuda empresas a melhorar a experiencia do cliente e aumentar a satisfagao,
demonstra como analisar dados quantitativos para entender o impacto do Marketing
de relacionamento e contribui para o desenvolvimento de instrumentos de pesquisa
mais eficazes para estudar o Marketing de relacionamento.

Este estudo tem limitagdes como amostra limitada (150 respondentes), amostra
restrita as farmacias de Urucgui Pi e dados coletados em um unico momento.

Futuras pesquisas podem ampliar a amostra para outras regides, fazer pesquisa
qualitativa sobre motivagcdes de clientes, estudar a eficacia do Marketing de
relacionamento em outros setores, investigar a relagdo entre Marketing de
relacionamento e lealdade do cliente, analisar o impacto do Marketing de
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relacionamento na reputagdo da empresa e desenvolver modelos de gestdo de
relacionamento para pequenas e medias empresas. Além disso, no proprio estudo
realizado existem caminhos para analises complementares como regressao linear e
fatorial.

Assim, o estudo conclui confirmando a importancia de aprimorar os pontos
criticos identificados e valorizar os elementos bem avaliados, visando oferecer uma
experiéncia de consumo mais completa e satisfatoria. Logo, a pesquisa cumpre com o
propdsito sugerido no seu objetivo geral, atende ao problema de pesquisa levantado e
infere a importancia do tema para a literatura e sua aplicagdo no campo de estudo

delimitado.
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Titulo do Estudo: Marketing de Relacionamento: Um estudo com clientes das farmacias
de Urugui-Pi

Pesquisador (a) responsavel: Ana Ziura Marques e Nagila Barros Orientador(a): Ma.
Laise do Nascimento Silva

Contatos: (86) 9981832-53/ (89) 99460-5487
Prezado (a) participante,

Este questionario faz parte de uma pesquisa no qual vocé esta sendo convidado a
participar voluntariamente. Antes de concordar em contribuir com esta pesquisa e
responder aos instrumentos de coleta de dados, € importante que vocé leia
cuidadosamente este documento e compreenda as informag¢des nele contidas. Os
pesquisadores deverao responder todas as suas duvidas antes de vocé decidir sua
participacdo. Vocé tem o direito de recusar a participar ou retirar seu consentimento
em qualquer fase do estudo, sem nenhuma penalidade.

Objetivo do estudo: Investigar como as farmacias de Urugui, no Piaui utilizam o
Marketing de relacionamento para fidelizar clientes. E, de forma especifica, mapear o
perfil dos consumidores locais; avaliar a atratividade das estratégias de marketing de
relacionamento; identificar as taticas adotadas pelas farmacias com relagdo ao
Marketing de relacionamento.

Beneficios: Essa analise proporcionara insights sobre o alcance das farmacias junto
a seus clientes, destacando pontos positivos e areas que necessitam de melhorias,
contribuindo assim para o bem-estar da comunidade. Riscos: Esse estudo ndo preside
a existéncia de riscos.

Sigilo: Os resultados do estudo serao utilizados estritamente no meio académico, ndo

havendo a divulgacao dos participantes.

Garantia de acesso: A qualquer etapa do estudo, vocé tera acesso aos profissionais
responsaveis pelo estudo para esclarecimento de eventuais duvidas, o que podera ser
feito através dos meios de contato explicitados neste Termo.

Caso concorde em participar da entrevista, por favor, preencha os seguintes campos:

( ) Concordo em participar do estudo.

Cidade de : / 12024
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ANEXO A
INSTRUMENTO DE PESQUISA (QUESTIONARIO)

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
1. Género

(_) Masculino (__) Feminino
Outro:

2, Idade

(L) Até 20 anos

(_) De 21 a 30 anos
(_) De 31 a 40 anos

(_) Acima de 50 anos
3. Estado Civil ()

Solteiro (a)

( ) Casado(a)
(_) Uniao Estavel
(__) Divorciado(a)

6. Nivel de
Escolaridade ( )
Sem escolaridade
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(————— (L) Viuavo(a)

) Nivel
Fundamental 7. Reside atualmente em
(_) Nivel Médio Urugui, Piaui?
(_) Nivel Superior (_)
Pd6s-graduacgédo. Qual: (_)
Especializagao () Mestrado
(_) Doutorado.
4. Sua renda mensal situa-se na faixa:
( )Até R$ 1.500,00

( )De R$ 1.501,00 até R$ 3.000,00

( ) De R$ 3.001,00 até R$ 4.500,00 (

) Acima de R$ 4.500,00

5. Ha quanto tempo vocé é cliente dessa empresa?

()Sim ( )Nzo

Menos de 1 ano
Mais de 1 ano e menos de 3 anos

Mais de 5 anos e menos de 10 anos
Mais de 10 anos

AN AN AN SN~

)
)
) Entre 3 e 5 anos
)
)
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Indique o seu grau de satisfacdo no atendimento e com relagdo aos produtos que
adquire nas farmacias instaladas em Urugui-Pl. sempre utilizando a escala abaixo:

1. Muito 2.Insatisfeito 3. Sem 4. Satisfeito 5.Muito
insatisfeito opiniao/ Nao se Satisfeito
aplica

Questoes
— Personalizagao do atendimento

Atendimento pessoal

Atendimento por telefone

sternd; ot red .

Qualidade dos produtos/servigos

Pr r rvi

Inf. ~ i . | lutos/servicos.

Conveniéncia e acessibilidade (ex.: venda pela internet, bom
estacionamento, entrega em domicilio, atendimento 24 horas

etc.).

Instalagdes (ambiente fisico ou virtual)

Canais de comunicacao para sugestoes e reclamacoes. Rapidez ha

solucao de problemas.
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