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Eixo Tematico: Estratégia e Internacionalizacdo de Empresas
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RESUMO

No contexto atual da cidade de Palmeira das MissGes, observa-se o crescente nimero de
estabelecimentos farmacéuticos inserindo-se no comeércio. Dessa forma, a concorréncia
aumenta a cada dia e as opcOes de compra oferecidas aos clientes diversificam-se. O objetivo
deste estudo, de carater descritivo, é saber que fatores os clientes consideram importantes para
comprar mais de uma vez em determinada farmacia, ou seja, se fidelizarem a ela. A pesquisa
foi realizada de forma quantitativa, cujo método escolhido foi o questionario semi-estruturado,
com perguntas abertas e fechadas. Como resultado chegou-se que independentemente do sexo,
classe social, estado civil ou faixa etéria; o atendimento € o fator considerado como principal
para a fidelizacdo & determinada farmaécia.

Palavras-chave: Fidelidade, Satisfacdo, Setor Farmacéutico.
ABSTRACT

In the current context of the city of Palmeira das Missions, we observe the growing number of
pharmaceutical establishments entering into the trade. Thus, the competition increases every
day and call options offered to diversified customers. This study, descriptive character, is
knowing that customers consider important factors to buy more than once in a given pharmacy;,
or retain up to her. The survey was conducted guantitatively, whose chosen method was the
semi structured questionnaire with open and closed questions. As a result was reached that
regardless of gender, social class , marital status or age , the service is considered as the main
factor for the loyalty will determined pharmacy.

Keywords: Loyalty, Satisfaction, Pharmaceutical Sector.
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1 Introducéo

As modificagdes do mercado nacional observado nas Gltimas décadas convergem para
uma ascensdo econémica. A globalizacdo, os avancos tecnologicos e a insercdo das empresas
nacionais e internacionais no ambito mercadol6gico nacional, aumenta a concorréncia em quase
todos os setores, exigindo destes um conhecimento amplo do ambiente no qual estédo inseridas,
se antecipando as possiveis ameagas e oportunidades (LOPES, 2009; SANTOS, 2007). Como
resultado deste dinamismo, temos 0 aumento nao so da disponibilidade dos produtos e servicos,
como também da diversidade e acesso aos mesmos. Em contrapartida, aumenta também as
exigéncias e requisicdes por parte dos consumidores.

A medida que se ampliou as opcdes de produtos e servicos no mercado varejista,
ocorreram modificagdes no comportamento de consumo dos brasileiros (KOTLER, 2007).
Pode-se citar dentre os varios fatores influenciadores dessas alteracdes: o nimero crescente de
mulheres no mercado de trabalho; o pouco tempo disponivel para fazer compras; o
envelhecimento da populagéo; entre outros (PARENTE, 2009).

Paralelamente, o recente processo expansionista brasileiro aflui com a ascensdo das
classes sociais, uma vez que, nos ultimos dez anos, aproximadamente 40 milhdes de brasileiros
ingressaram no mercado de consumo (PWC, 2013). No que se reporta especificamente ao
varejo farmacéutico, 0 mesmo vem se desenvolvendo continuamente no Brasil (RAMALHO,
2006). Uma pesquisa realizada pela PricewaterhouseCoopers (PWC, 2013) mostra que no
periodo de 2007 a 2011, as vendas de medicamentos no varejo apresentaram um crescimento
de 82,2%, sendo 0s maiores responsaveis por este crescimento, os medicamentos prescritos.
Em relacdo aos precos de revenda, estes sdo controlados pela Camara de Regulacéo do Mercado
de Medicamentos (CMED).

De acordo com dados da ANVISA (2014), atualmente ha 97.031 estabelecimentos no
pais, sendo que a média de habitantes/farméacias é 2.061,20 considerando que a populagédo
brasileira é de aproximadamente 200 milhdes de habitantes. Assim como no pais na cidade
Palmeira das Missbes esse ramo também vem crescendo, apresentando uma média de 1820
habitantes/farméacia, considerando uma populacdo de 34581 habitantes e 19 farméacias, tornando
acirrada a competicdo do mercado farmacéutico nessa cidade (IBGE, 2010).

Nesse sentido, as empresas encontram-se numa busca incansavel pelo aprimoramento e

desenvolvimento de acGes, a fim de fidelizar e reter seus clientes mais valiosos, impedindo que
eles migrem para a concorréncia. Embora possa parecer um processo simplista, a fidelizacdo
resulta na prioridade dada aos produtos e marcas de uma empresa, que vai além da simples
repeticdo da compra, apesar de que este seja um indicador habitualmente utilizado de forma de
se auferir a satisfacdo dos clientes (DAY, 1999; GONCALVES, 2007). Tal como se pontuou, a
percepcao do cliente em relagcdo a empresa inicia com um menor comprometimento, podendo
aos poucos evoluir para uma fidelidade (DAY, 1999).

E inegavel, portanto, o papel que os consumidores exercem no desenvolvimento das
organizagdes, pois o relacionamento destes com a empresa indicam que clientes mais satisfeitos
sdo mais fiéis aos seus fornecedores. Dessa forma torna-se indispensavel cada vez mais a
criacdo de meios para deixa-los mais ligados a organizag&o.

Assim, analisou-se a concepg¢do do consumidor, ou seja, quais o0s critérios que levam em
conta ao se fidelizarem a determinadas empresas, através de uma pesquisa descritiva e
quantitativa. Objetivando descrever estes critérios, identificar as diferencas de critérios entre
sexo e classe social, além de observar qual sexo frequenta mais as farmécias.
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2 Fidelizacéo, Satisfacdo, Confianca e Valor Percebido

Com as mudancas no ambiente organizacional que vem ocorrendo atualmente, cada vez
mais as empresas necessitam satisfazer seus clientes para conquista-los e torna-los fiéis. Nos
anos noventa, Reichheld e Sasser (1990) ja apresentavam em sua literatura a ideia de que
conquistar um novo cliente reflete em custos de 3 a 5 vezes superiores do que 0s custos
relacionados ao manter os clientes atuais. Por isso, a preferencia das empresas em investir mais
em estratégias de marketing de relacionamento para conquistar a confianga de seus clientes e
manté-los em longo prazo (SOUKI, 2006); uma vez que, o cliente s6 mudara de fornecedor
quando estiver insatisfeito com os produtos ou servicos ofertados (ROSSI; BEBER, 2006).

Paralelamente, observa-se a importancia da satisfacdo dos clientes para a fidelizacéo
com a empresa (GABRIEL; PELISSARI; OLIVEIRA, 2014). Autores como Barnes (2002) e
Kotler (2007) afirmam que a satisfacdo do cliente € algo subjetivo e ainda, relativo, uma vez
que esta relacionado com o que o cliente percebe do desempenho do produto comparando este
com suas expectativas. Rossi e Beber (2006) ressaltam que satisfacdo é atender ou superar as
suas expectativas e necessidades dos clientes, de modo que fiquem alegres com os resultados.
Nesta mesma linha de raciocinio, Lovelock e Wirtz (2006) colocam a satisfagdo como
dependente da confirmacdo ou ndo das expectativas pré-consumo.

A literatura de marketing mostra que a satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes esta
associada a uma expectativa de valor, uma vez que a satisfacéo e repeticdo de compra dependem
de atender ou ndo essa expectativa de valor (KOTLER; KELLER, 2006). Nota-se ainda que a
satisfacdo possa ser percebida por meio do comportamento do cliente ao longo do tempo, pois
se trata de uma relacdo cumulativa, ou seja, soma-se a satisfacdo com produtos e servicos
oferecidos em varios momentos, e ndo em uma Unica transagdo (SOUZA, 2012).

A satisfacdo pode ser obtida em uma Unica transicdo, mas a fidelidade se conquista em
longo prazo (KOTLER; KELLER, 2010). Nada garante que um cliente satisfeito recusaré as
ofertas da concorréncia, ja um cliente fiel pensara duas vezes antes de comprar um produto de
outra empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2008). A Gnica coisa que separa a satisfacdo total
da fidelidade, € que esta deve ser coberta por um escudo de confianca (LARAN; ESPINOZA,
2004).

O comportamento definido como fidelidade representa ndo apenas significado
comportamental, caracterizado pela repeticdo da compra, mas também significado psicoldgico,
visto que a satisfacdo (componente principal para fidelizacdo) € um estado emocional
(GONCALVES, 2007; ROSSI, 2006). De acordo com essa visdo, ndo se pode dizer que a
fidelidade se baseia na repeticdo de compras na mesma empresa/fornecedor, uma vez que esta
inclui, além do comportamento, uma resposta atitudinal, constituida por componentes
cognitivos e afetivos. Esses componentes apresentam dimensfes como acessibilidade,
confiabilidade, emocOes e sentimentos, caracterizando a fidelidade como construto
multidimensional (LARAN; ESPINOZA, 2004).

A satisfacdo dos clientes também reflete positiva ou negativamente em outro fator, a
lealdade. Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), a lealdade do consumidor & delimitada como
a intencdo comportamental de manter um contato perduravel com o fornecedor de
servigos/produtos. Com isto percebe-se que o nivel de satisfacéo, e a construcdo de confianga
tém consequéncia na lealdade de clientes com empresas (KOTLER; KELLER, 2010).
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A ligacdo destes leva a existéncia de outro fator que influencia a fidelizacdo do
consumidor: o valor percebido (KOTLER; KELLER, 2010). Os clientes dispem de varias
ferramentas, com o intuito de buscar melhores alternativas para a escolha do servigo ou produto,
isto é, procuram avaliar as ofertas que proporcionam maior valor, onde de maneira geral,
objetivam potencializar este, levando em consideracéo os custos envolvidos na procura e pelas
limitacGes de conhecimento, mobilidade e renda (KOTLER; KELLER, 2006). Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002) afirmam que valor percebido refere-se a avaliacdo do consumidor quanto
aos beneficios e custos de se manter um relacionamento com a empresa.

3 O Ramo Farmacéutico

O setor farmacéutico, atualmente, apresenta-se como um dos mais competitivos e
inovadores do mercado. Segundo Rossi (2001), este setor se divide em quatro grupos:
medicamentos de marca (de referéncia ou inovadores), similares, genéricos e os de venda livre.

Silva, Arruda Filho e Mendonca (2006) e Vargas (2010) afirmam que os medicamentos
de referéncia sdo produtos inovadores, que normalmente sdo pioneiros no tratamento de
determinadas doencas, registrados na Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), por
meio de comprovacdo cientifica de sua eficacia, segurabilidade e estabilidade. Por sua vez, os
genéricos sao aqueles aprovados em teste de bioequivaléncia que garantem eficacia, seguranca
e qualidade, podendo substituir os medicamentos de referéncias, ao contrario dos similares, que
apesar de conter 0s mesmos principio ativos, ndo foram submetidos aos mesmos testes
(RAMALHO, 2006; BRASIL, 1999).

O setor de distribuicdo de medicamentos, na concepgdo de Campos, Csillag e Sampaio
(2001), é um dos muitos setores da nossa economia que tém apresentado avancos significativos
na area de logistica, uma vez que a competitividade tem imposto a necessidade de utilizacéo de
novas técnicas de gestdo de estoques, automacdo dos depdsitos e, principalmente, a busca de
uma visdo integrada dos negocios, envolvendo todas as atividades, desde a matéria-prima até o
consumidor final. Na busca por vantagens competitivas que Ihes garantem, cada vez mais, uma
competitividade sustentavel, as pequenas e médias farméacias estdo optando pela compra direta
dos distribuidores, enquanto intermediarios ou atacadistas, cuja funcéo é atuarem como agentes
de compra e distribuicdo dos produtos de que precisam (FERREIRA; SAO PEDRO FILHO,
2011).

A industria farmacéutica apresenta constante evolucdo no pais (RAMALHO, 2006).
Esta ascensdo deve-se a expansdo dos gastos do mercado de salde como um todo e,
principalmente da evolucdo de renda da populagdo brasileira (PWC, 2013). Outro fator
relevante para o mercado farmacéutico brasileiro foi a passagem da 102 posi¢do no ranking
mundial de participacdo do mercado para a 6% posicdo entre os anos de 2003 a 2011
(INTERFARMA, 2013). Vale ressaltar também, que no periodo de 2009 a 2012, este setor
apresentou aumentos consideraveis em suas vendas, de 24,9% passou para 33,4% bilhdes de
reais (INTERFARMA, 2013).

Por isso, as farmacias vém realizando um conjunto de ac¢Ges para fidelizar e reter seus
clientes, vetando a possibilidade que eles migrem para a concorréncia (GABRIEL;
PELISSARI; OLIVEIRA, 2014). Mais precisamente no setor de servicos, as empresas buscam

a fidelizacdo e a retencdo dos clientes por meio, da prestacdo de servigos com primazia,
4
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juntamente com produtos de alta qualidade e prego baixo que satisfacam as necessidades dos
clientes (PEREIRA; BASTQOS, 2009).

4 Metodologia

A presente pesquisa € de natureza essencialmente quantitativa com dados primarios, o
qual traduz em nameros opinides e informacgdes para classifica-los e organiza-los utilizando
métodos estatisticos; e descritiva, pois descreve assuntos que a pesquisa aborda, testando
hipéteses (MALHOTRA, 2012). Na qual os consumidores e clientes de farméacias da cidade de
Palmeira das Missdes foram tomados como universo de pesquisa. Para a coleta de dados foi
utilizado um questionario semiestruturado, onde na primeira parte os respondentes deveriam
escolher uma das alternativas de acordo com a frequéncia com que iam a farmacia, na segunda
parte deveriam responder de acordo com seu grau de importancia uma escala que vai de “mais
importante” a “sem importancia” sobre os motivos que levam a farmécia e os critérios que os
levam a voltar em uma. Na terceira parte deveriam responder as perguntas abertas “Quando se
fala em farmaécia, qual a primeira farmacia que vocé lembra? Por qué?” e “Que produtos vocé
mais compra em farmacia?”. Por fim, questdes demograficas avaliavam o perfil do respondente
em termos de género, idade, renda familiar, bairro e estado civil. A mensuracdo foi por meio da
escala Likert, a qual reflete a dire¢do da atitude do respondente em relacdo a cada afirmacéo
(LAKATQOS, 2007). Para tal, foi atribuido um numero para cada resposta, neste caso utilizou-
se a escala de um a cinco.

A amostra é formada por 225 respondentes, escolhidos pelo método de amostragem
aleatoria simples, ou seja, a escolha de um individuo, entre uma populacdo, é ao acaso
(aleatoria), quando cada membro da populacdo tem a mesma probabilidade de ser escolhido
(LAKATOS, 2007).

Neste trabalho os termos, fidelizacdo reflete ao grau de comprometimento do cliente
com a empresa; renda familiar é somatodrio de renda individual dos moradores de um mesmo
domicilio; o consumidor seriam todos os individuos que consomem os produtos de farmacia e
cliente, o individuo que efetua a compra.

Os dados quantitativos foram analisados por meio de Distribuicbes de Frequéncia,
Tabulacdo Cruzada (Crosstabs), utilizando o Software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS).

5 Caracterizacdes da amostra

Antes de levantar os critérios considerados importantes para 0s consumidores de
farmacia de Palmeira das Missdes, é fundamental descrever o perfil da amostra utilizada.
Assim, foram entrevistados 225 individuos residentes em 32 bairros da cidade. Dos 225
respondentes, 128 (56,9%) eram do género feminino e 97 (43,1%) do masculino. A idade media
do respondente foi de 28 anos, variando entre 15 a 68 anos. A maioria afirmou ser solteiro
(60%), enquanto 31% eram casados, 5,8% estavel, 2,2% viavo e 0,9% separados. Em termos
de renda familiar, 19,1% dos respondentes afirmou ter renda até um salario minimo, 30,2% de
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um a trés salarios minimos, 30,7% de trés a cinco salarios minimos e por fim 20% mais de cinco
salarios minimos.

5.1 Critérios considerados relevantes para a fidelizacéo no setor farmacéutico

Este topico se detém na explanacdo das varidveis tidas como prioritarias para a
fidelizacao dos clientes em relacdo as farmacias da cidade de Palmeira das Missdes. Apresentar-
se-a um breve relato envolvendo os casos: sexo, renda familiar, estado civil e frequéncia com
que vai a farmacia e a sua ligagdo com as variaveis: atendimento; preco; qualidade dos produtos;
promocdes e descontos; formas de pagamento; variedade dos produtos; ambiente da farmacia;
localizacgdo; e rapidez no atendimento.

No que tange especificamente ao sexo feminino, ficou explicito a priorizacdo de todos
os critérios abordados para a sua fidelizacdo, como € visto na Figura 1 a seguir:

Figura 1 - Critérios de Fidelizacdo para 0 sexo Feminino.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados de pesquisa.

No que reporta especificamente ao atendimento, é possivel notar que as mulheres tém
esse critério como prioritario para a sua fidelizagdo, uma vez que, apresentou uma
representatividade de 41,52% para mais importante e 13,39% para importante. Vale destacar
tambeém, que esta variavel foi tida como a mais expressiva na fidelizagcdo das mulheres se
comparada com as percentagens das demais. Por sua vez, a variavel preco também obteve uma

6
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porcentagem pertinente de 37,33% para mais importante e 17,33% para importante. No que
tange a variavel qualidade dos produtos, o sexo feminino se demonstrou mais preocupado com
este critério, visto que, obteve um peso de 33,33% para mais importante e 18,22% para
importante, porém € notoria a porcentagem de indiferente (4,44%) dada ao mesmo, bem como
0,44% para menos importante e sem importancia. Para variavel, promoc¢des e descontos, é
notdrio que novamente a porcentagem resultante das respostas das mulheres, mostrou-se
relevante, dado que atingiu pesos de 32,58% para mais importante e 14,29% para importante,
porém vale mencionar as porcentagens de 5,80%, 3,57%, 0,89% dadas a indiferente, menos
importante e sem importancia, respectivamente. Os itens que foram considerados menos
relevantes para fidelizacdo pelo sexo feminino foram as formas de pagamentos seguido da
localizacdo da farmacia, com porcentagens de 14,22% e 18,22% respectivamente. No que alude
a variedade dos produtos, ambiente da farmacia e rapidez no atendimento, 0s mesmos
permaneceram na média de 24,18% para mais importante e 20% para importante. Vale
mencionar também que rapidez no atendimento obteve a maior porcentagem em comparacao a
todos os critérios para menos importante de 4,44%.

No que se refere ao sexo masculino, e 0 escalonamento da importancia dos mesmos
critérios; € notorio que todos os critérios ficaram na margem de 20% de relevancia, como €
possivel observar na Figura 2:

Figura 2 - Critérios de Fidelizacdo para o sexo Masculino

Fonte: Elaborado pelosautores com base nos dados da pesquisa.

No que alude ao atendimento, 29,02% das repostas do sexo masculino, afirmaram que
tem este critério como influente em sua fidelizagdo. Contudo, para a variavel preco, é possivel
observar que a mesma ndo é tida como prioritaria, uma vez que apresentaram porcentagens de
24,00% para mais importante e 12,44% para importante, bem como para indiferente de 3,11%
e para menos importante de 3,56%. Em rela¢do a qualidade dos produtos, além de apresentar

7
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porcentagens menores, de 28,89% para mais importante e 9,33% para importante, a
representatividade para indiferente e sem importancia foram inferiores se comparada as
mulheres. Para varidvel rapidez o atendimento, promocgfes e descontos e variedade dos
produtos, todas se demonstraram similares para os entrevistados do sexo masculino, dado que
suas porcentagens foram de 19,96%; 18,75% e 16,89% para mais importante, 6,22%, 6,70% e
6,22% para indiferente, bem como, 1,78%, 2,23% e 2,22% para menos importante,
respectivamente. No que tange as formas de pagamento e a localizacdo ambas apresentaram as
porcentagens mais baixas, sendo 10,22% e 11,56% para mais importante, respectivamente. Ja
0 ambiente da farmacia € uma das variaveis mais importantes, apresentando um peso de 22,32%
para mais importante, e porcentagens minimas de 0,89% para menos importante e 0,45% para
sem importancia.

No que tange ao cruzamento das idades dos entrevistados e seus critérios significativos
para sua fidelizacdo, é notorio que a variavel atendimento é considerada importante para a
fidelizacdo em todas as faixas etarias, com destaque maior para a relevancia dada a este critério
pela faixa etaria de 16 a 30 anos (Figura 3).

Figura 3 - Relacéo das faixas etérias com o critério de fidelizagdo atendimento

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

De acordo com a Figura 4, observa-se que o critério preco é considerado importante
para a fidelizagdo em todas as faixas etarias, novamente com destaque para faixa etéria de 16 a
30 anos.
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Figura 4 - Relacdo das faixas etarias com o critério de fidelizacdo preco.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Na Figura 5, é possivel observar que a qualidade dos produtos apesar de ser considerada
importante para todas as faixas etarias; ressalta-se, porém, que entre a faixa etaria 16 a 60 anos
0s respondentes mostram-se indiferentes a este.

Figura 5 - Relacdo das faixas etarias com o critério de fidelizacdo qualidade dos produtos.
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Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
Com a Figura 6, é possivel identificar que as faixas etarias de 15 a 60 anos nao
consideram tdo importantes o critério promoces e descontos, pois 0s percentuais de indiferente

sdo relevantes. Ja a faixa etaria de 61 a 75 anos € a que mais valoriza este critério.

Figura 6 - Relacdo das faixas etarias com o critério de fidelizacdo promocdes e descontos

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Observam-se na Figura 7, que em todas as faixas etarias a porcentagem de indiferente é
significativa, logo todas as mesmas ndo veem este critério como relevante para a sua
fidelizacao.
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Figura 7 - Relacdo das faixas etarias com o critério de fidelizacdo formas de pagamento

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

De acordo com a Figura 8, a faixa etaria que considera mais importante para a sua
fidelizacdo a variedade dos produtos é a de 31 a 45 anos. As demais consideram esse fator
importante e/ou indiferente. E notdrio que a partir de 46 anos, os entrevistados consideram
irrelevante este critério, pois o percentual de indiferente é significativo.

Figura 8 - Relacdo das faixas etarias com o critério de fidelizacdo variedade dos produtos.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

12
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A Figura 9 explana que o ambiente da farmécia é considerado importante para todas as
faixas etarias. Ressalta-se que a faixa etaria acima de 61 anos, tem esse fator como o mais
importante para sua fidelizacdo, comparados com as demais que apresentam percentuais para
indiferente, menos importante e sem importancia.

Figura 9 - Relacéo das faixas etérias com o critério de fidelizagdo ambiente da farmécia.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

A Figura 10 mostra que a localizagdo é considerada indiferente entre todas as faixas
etarias para a sua fidelizagdo, demonstrando-se irrelevante na percepcao dos entrevistados.

Figura 10 - Relagdo das faixas etéarias com o critério de fidelizac&o localizac&o.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.
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Nota-se na Figura 11, que a rapidez no atendimento nédo é tida como significativo para
a fidelizacdo dos clientes do setor farmacéutico para faixa etaria de 16 a 30 anos. Em
contrapartida a faixa etaria de 61 a 75 anos, tem este como um fator proeminente para voltar a
comprar em determinado estabelecimento.

Figura 11 - Relacao das faixas etarias com o critério de fidelizacdo rapidez no atendimento no
balcéo.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

6 Conclusdes e consideragdes finais

Ap0s o levantamento bibliografico e uma pesquisa descritiva, pode-se verificar que 0s
fatores considerados imprescindiveis pelos clientes do setor farmacéutico da cidade de Palmeira
das Missbes/RS. Em relacdo aos sexos, ambos tém como fatores prioritarios para a sua
fidelizagdo, ou seja, valorizam na hora da compra as farmacias que dispuserem de um bom
atendimento, um preco justo e variedades dos produtos. No que se refere ao sexo feminino, este
da maior énfase as qualidades dos produtos oferecidos, a promogdes e descontos, ao ambiente
da farmacia e a um preco justo, sendo indiferente as formas de pagamento disponiveis pelas
farmécias e a localizacdo destas. Enquanto a rapidez no atendimento nédo é considerada um fator
relevante para ambos os sexos, apresentando-se de modo indiferente.

Em relacdo a renda e os critérios de fidelizacdo tem-se que os fatores tidos como
prioritarios para todas as classes sociais dos entrevistados foram o bom atendimento oferecido
pelas farméacias e o ambiente desta. Conforme aumenta o poder aquisitivo dos cidadaos
palmeirenses, estes comecam a ficar indiferentes aos precos oferecidos, e se importam menos
com a variedade dos produtos, mas em contrapartida ressaltam a importancia da qualidade dos
produtos e a rapidez do atendimento no balcdo. Nota-se também a indiferenca da classe média,
em relacdo a promocdes e descontos; e sua dada importancia a formas de pagamento. Outro

14



@ AL 42 FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVdR Santa Maria/RS - 26 a 28 de Agosto de 2015

fator notdrio € o posicionamento indiferente de todas as classes sociais, condizente a localizacdo
do estabelecimento.

No que se refere ao estado civil dos entrevistados em relacdo aos critérios de fidelizacéo,
nota-se que todos os estados civis consideram importante o bom atendimento e a qualidade dos
produtos para se fidelizarem a determinado estabelecimento. E notdrio que os solteiros nio se
preocupam muito com o preco, tendo-o como indiferente. Os separados tém como fator
importante as formas de pagamento. A variedade dos produtos e a rapidez do atendimento no
balcao sdo consideradas indispensaveis para a fidelizacdo dos casados e solteiros, ja 0 ambiente
da farmacia e ndo é tido com relevante para estes. Enquanto para os separados e vilvos 0s
critérios para sua fidelizacdo sdo promocdes e descontos e ambientes da farmacia. A localizacao
ndo se mostrou como critério relevante para nenhum dos estados civis para se fidelizar.

Em relacdo as idades dos entrevistados, todas as faixas etarias priorizam o atendimento,
0 preco e a localizagdo para sua fidelizacdo. Porém as pessoas com mais de 61 anos valorizam
também os critérios qualidade dos produtos, promocdes e descontos, ambiente e a rapidez do
atendimento no balcéo. O critério variedade dos produtos mostra-se significante para as pessoas
de 31 a 45 anos. Ja o critério de formas de pagamento € tido como insignificante para ambas as
faixas etarias na fidelizacao.

Vale considerar que independentemente dos sexos, classes sociais, estados civis ou
faixas etarias, o atendimento é o fator considerado como principal para a fidelizacdo a
determinada farmacia.

Este trabalho teve como limitacdes o tamanho da amostra onde deveria ter sido separada
por cotas para ter resultados mais precisos, ou seja, de acordo com a realidade populacional. O
questionario apresentou falhas na sua estruturacdo, pois foram feitas perguntas redundantes que
ndo corresponderam ao objetivo principal.

Por conseguinte, este trabalho procurou fazer uma revisao teorica que respaldasse a
pesquisa de cunho descritivo, o qual consiste em um estudo que seleciona uma serie de questoes
e medem-se cada uma delas independentemente, para assim descrever o que se investiga; ou
seja, verificar quais os critérios escolhidos como essenciais pelos clientes do setor farmacéutico
da cidade de Palmeira das MissGes para a fidelizacdo em determinada farmacia. Assim, de
acordo com os dados da pesquisa notou-se a importancia do relacionamento cliente-empresa,
ou seja, o fornecimento de um bom atendimento além de ofertar produtos com qualidade, isto
é, produtos que correspondem as expectativas dos clientes, e também sendo oferecidos a um
preco justo para os consumidores. O presente trabalho ressaltou ainda a importancia cada vez
maior da area de marketing em exercer um papel estratégico na empresa, evidenciando ainda a
necessidade para o setor farmacéutico de observar o comportamento de seus consumidores,
bem como a estudo aprofundado sobre as estratégias usadas pelas farméacias para atrair e manter
seus clientes, e fica aqui a recomendacéo de estudos futuros e outras formas de discussao sobre
cada um dos critérios.
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