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RESUMO

Esse estudo procurou identificar as estratégias de retencao de clientes que a Roval Farmacia de Manipulagao
utiliza para evitar a perda de seus clientes, 0s quais constituem o capital social mais importante das
organizacdes atualmente. A pesquisa foi baseada nos conceitos tedricos do marketing de relacionamento com
o cliente e realizada através de uma pesquisa qualitativa aplicada com a diretora e farmacéutica responsavel
pela farmacia Roval. Os resultados demonstram que praticas de marketing de relacionamento sédo utilizadas e
que realmente elas tém influéncia relevante na fidelizagdo dos clientes.
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1. INTRODUCAO

As corporagdes veem-se inseridas num contexto mercadoldgico caracterizado por acirrada concorréncia
advinda do fendmeno da globalizacdo. A Tecnologia da Informacdo, surgida nesse cenario, trouxe
implicacBes em via de mao dupla — ao mesmo tempo em que oportunizou as empresas 0 amplo acesso aos
avangos tecnoldgicos, exigiu destas uma maior capacidade de desenvolvimento de novas vantagens
competitivas.

A entdo Era da Informacdo faz surgir uma realidade de transformagBes constantes, que passa a exigir das
empresas a habilidade de recepcdo, analise e resposta rapidas as demandas de um mutante ambiente de
negocios. Nesse momento, observa-se uma revolugdo em todo o arcabouco de valores das sociedades,
culminando dessa forma com a insercdo de novas e incontinentes necessidades humanas. Nessa perspectiva
emerge como vantagem competitiva o aclamado Marketing de Relacionamentos, com a proposta de
individualizacdo dos relacionamentos com os clientes, ao se perceber que se faz imprescindivel para um
delineamento bem-sucedido dos negécios um maior conhecimento da evolugdo dessas necessidades.

Estudos anteriores tém comprovado o estabelecimento de uma confusdo, tanto nos meios académicos como
nos executivos, guanto ao conceito do Marketing de Relacionamentos, ao se entender suas ferramentas de
implementagdo como sinénimas dessa filosofia organizacional, deteriorando-se dessa forma a consecucao de
seu objetivo maior: a conguista de uma vantagem competitiva direcionada ao longo prazo, obtida por meio
do desenvolvimento da capacidade de fidelizacéo dos clientes.

Nesse quadro justifica-se a importancia deste estudo, tendo em vista a pertinéncia na atual conjuntura
corporativa da realizacdo de estudos nessa area, a fim de contribuir, no &mbito geral, para a consolida¢éo de
um entendimento conciso e bem definido acerca desse tema e, no &mbito especifico, para o aprimoramento
da eficacia dos programas de fidelizacdo desenvolvidos nas empresas estudadas.

Diante do exposto, a pesquisa propfe-se a compreender de que forma a abordagem do marketing de
relacionamento com o cliente proporciona a sua retengdo a partir do estudo das estratégias que a Roval
Farmacia de Manipulacéo utiliza para reter seus clientes.



2. MARKETING DE RELACIONAMENTO E GESTAO DO RELACIONAMENTO COM
O CLIENTE (CRM)

O Marketing de Relacionamento tende a confundir-se com a propria definicdo de marketing, constituindo
uma integracdo de esforcos das empresas com o proposito de identificar, construir, manter e aprimorar
relacionamentos individuais com clientes, em um processo de troca de beneficios direcionado para o longo
prazo (D’Angelo, Schneider & Laran, 2006). Slongo & Muissnich (2005) afirmam que Marketing de
Relacionamento refere-se a todas as atividades de marketing direcionadas ao estabelecimento,
desenvolvimento e manutencdo de trocas relacionais que implicam ganhos matuos com orientacdo de longo
prazo.

Nesse sentido, fica clara a amplitude do conceito de Marketing de Relacionamento, o qual ndo se restringe a
apenas um programa de fidelizagdo de clientes ou gestdo de banco de dados, ndo podendo ser confundido,
portanto, com suas ferramentas de implementacdo — o CRM (Customer Relationship Management) e 0o DBM
(Database Management). Tal como defendem D’Angelo, Schneider & Laran (2006), segundo os quais tém
sido ignoradas na aplicagdo dessas ferramentas fundamentos como a orientacdo para o longo prazo, a
construgdo de vinculos emocionais com os clientes, a tentativa de conhecimento mais aprofundado dos
consumidores e o desenvolvimento de confianga e comprometimento entre as partes.

Essas distor¢des descaracterizam o fundamento do Marketing de Relacionamento, cujo objetivo principal
como lembram D’Angelo, Schneider & Laran (2006) ¢ a constituicdo de vantagens competitivas
sustentaveis para as organizacdes. Os mesmos autores enfatizam que o estabelecimento de relacionamentos
verdadeiros, ancorados nos principios do Marketing de Relacionamento, por outro lado, é capaz de oferecer
essa vantagem as organizagoes.

Para tanto, segundo D’ Angelo, Schneider & Laran (2006), faz-se necessaria uma combinacgdo de elementos
que aborda aspectos tangiveis e intangiveis e que inclui crencas, valores, conhecimentos, habilidades e
recursos diversos expressos na cultura empresarial e nas diretrizes estratégicas, estejam elas formalizadas ou
ndo. Dessa forma, torna-se viavel a adocdo efetiva do Marketing de Relacionamento, pois, cria-se um clima
de comprometimento em todo o ambiente organizacional, cujas a¢Bes passam a convergir para o alcance
desse propoésito. D’ Angelo, Schneider & Laran (2006) completam o raciocinio assegurando que sem cultura
e estratégia - CRM, DBM, programas de fidelidade, entre outros, tornam-se atividades comprometidas com
acBes estanques e de impacto limitado.

Nesse contexto, pode-se verificar a pertinéncia da aplicacdo do conceito de Marketing de Relacionamento no
setor de servicos que, de acordo com Slongo & Maussnich (2005), justifica-se pelo maior envolvimento dos
consumidores com empresas desse setor devido as caracteristicas basicas do servigo: relacdo com os clientes,
perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade e customizacao.

A fim de gerir essas peculiaridades, torna-se imprescindivel a abordagem do Marketing de Relacionamento.
Dessa forma, Slongo & Mussnich (2005) defendem que a gestdo de relacionamentos apresenta-se como a
melhor forma de lidar com a intangibilidade dos servicos, além de afirmarem que os eventuais problemas no
provimento do servico sdo resolvidos através da criacdo de vinculos duradouros entre fornecedores e clientes.
Ainda Slongo & Muissnich (2005) afirmam que "na implementacdo de uma estratégia de servigos, uma
abordagem do Marketing de Relacionamento e uma capacidade excelente de marketing interativo fazem-se
essenciais”.

Esclarecidas estas questdes, pode-se conceituar uma ferramenta tecnoldgica responsavel pela implementacéo
do marketing de relacionamento: o CRM. Segundo Kotler & Keller (2008), o CRM trata-se do
gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os pontos de contato com
ele, a fim de maximizar sua fidelidade. Para Mady (2009), o CRM compreende um conjunto de estratégias
fundamentadas no marketing de relacionamentos, aplicadas com o apoio das tecnologias de informacéo e
comunicacdo. Almeida e Mello (2004) complementam o raciocinio, afirmando que o CRM deve ser
visualizado como o ponto de partida para o estabelecimento de estratégias customizadas para diversos perfis
de consumidores.

Almeida & Mello (2004) afirmam ainda que, a partir das informagdes geradas e, baseando-se nas relacdes de
atendimento pré-existentes, pode-se identificar perfis de conduta e preferéncia, agrupando os clientes em
comunidades virtuais de relacionamento. Além de enfatizarem que, criada a partir de banco de dados, a



microssegmentacdo em comunidades facilita a aplicagdo de praticas comerciais interativas que satisfacam
plenamente as necessidades especificas dos consumidores.

Kotler & Keller (2008) asseguram tal posicéo, ao afirmarem que, gragas ao uso eficaz de informacdes sobre
cada conta, 0 CRM permite que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo real.
Além de enfatizarem que, com base no que sabem sobre cada um deles, as empresas podem customizar seus
produtos, servigos, programas, mensagens e midia.

Explanada a abordagem do Marketing de Relacionamento, faz-se pertinente observarmos como as empresas
tém agido no processo de retencdo de seus clientes, além de verificarmos o entendimento dos autores nesse
assunto.

3. RETENCAO DE CLIENTES E O PAPEL DOS FUNCIONARIOS NESSE CONTEXTO

Segundo Kotler e Keller (2008), é preciso distinguir cinco diferentes niveis de investimento relativos ao
relacionamento com o cliente: o marketing basico, onde o vendedor simplesmente vende o produto; o
marketing reativo, no qual também se incentiva o cliente a telefonar caso haja duvidas, comentéarios ou
reclamacdes; o marketing responsavel, quando o vendedor entra em contato com o cliente logo ap6s a
venda para verificar se o produto estd a altura de suas expectativas; o marketing proativo, em que o
vendedor contata o cliente de tempos em tempos para falar sobre modos mais eficientes de usar o produto ou
novos produtos e 0 marketing de parceria, quando a empresa trabalha conjuntamente com o cliente para
descobrir meios de alcangar um melhor desempenho.

Grande parte das empresas pratica 0 marketing basico apenas quando seus mercados contém muitos clientes
e suas margens de lucro por unidade sdo pequenas. J& em mercados com poucos clientes e altas margens de
lucro, a maioria das empresas se inclina para o marketing de parceria. O nivel de marketing de
relacionamento depende da quantidade de clientes de cada empresa e do nivel de sua margem de lucro
(KOTLER & KELLER, 2008).

Para Milan (2006), com o aumento da competitividade no mercado, pode-se considerar que a retencdo de
clientes é fundamental para o negdcio. Logo, o desafio maior passa a ser o reconhecimento desses clientes,
mostrando a eles 0 quanto a empresa o0s estima por terem Ihe conferido sua preferéncia. A retencdo de
clientes € uma caracteristica essencial para o sucesso no mercado atual, a qual é tida como um importante
composto para a consolidacdo da participacdo de mercado da empresa, sendo direcionada pela satisfacdo do
cliente. Alguns estudos indicam a existéncia de uma relagdo entre a satisfacdo e a retencdo de clientes. Estes
estudos mostram que incrementos no nivel de satisfacdo geral resultam no aumento das intencdes de
repeticdo de compra, surtindo assim, positivamente, no comportamento do cliente fazer uma nova compra.

Atualmente, existem duas maneiras principais para fortalecer a retencdo do cliente: a primeira é que 0s
clientes sdo menos propensos a mudar para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos
custos relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis. Porém, o segundo
e melhor método € entregar um alto grau de satisfacdo a ele. Cada vez mais as empresas estdo reconhecendo
a importancia de satisfazer e reter o cliente. Clientes satisfeitos constituem o capital de relacionamento com o
cliente da empresa (KOTLER & KELLER, 2008).

Nesse contexto, o papel dos funcionarios revela-se fundamental, pois as evidéncias indicam que funcionarios
satisfeitos aumentam a satisfagdo e a lealdade dos clientes. 1sso ocorre porque a retencdo ou a perda de
clientes nas empresas de servicos dependem muito da maneira como eles séo tratados pelo pessoal que se
relaciona diretamente com eles. Como a tendéncia de funcionarios satisfeitos é permanecer mais tempo no
emprego, existe uma maior probabilidade dos clientes encontrarem rostos familiares e receberem o
atendimento que ja conhecem. Aspectos como esse sdo responsaveis pela construcdo da satisfacdo e da
lealdade dos clientes (KOTLER e KELLER, 2008).

Embora sabendo que a retencéo e a lealdade de clientes séo vistas como grandes formas de participacdo de
mercado, altos indices de lucratividade e rentabilidade durante o longo prazo, ndo se pode afirmar
exatamente como se d& o desenvolvimento deste processo. Nesta direcdo, o refor¢o de tal ideia surge,
sabendo-se que, apesar dos beneficios provenientes da retengdo e da lealdade de clientes, alguns problemas
continuam evidentes. Em relacdo a esse raciocinio, chega-se a conclusdo de que nem todos os clientes
deveriam fazer parte dos esforcos criados para a retencdo e a lealdade, e que alguns dos clientes mais
satisfeitos podem trocar repentinamente de fornecedor por motivos que nem a empresa tem controle e, as



vezes, nem o proprio cliente (MILAN, 2006).

Assim, nos dias atuais, a maioria das empresas busca criar uma cultura voltada para o cliente, pois sabem que
este € o caminho para a conquista de sua fidelidade e também da lucratividade duradoura. As empresas que
criaram esse tipo de cultura construiram uma base de clientes solida e fiel, e quase sempre ultrapassaram a
concorréncia em termos de crescimento de receita e desempenho financeiro (ROBBINS, 2005).

4. LEALDADE E PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

A lealdade dos clientes constitui um atributo intensamente perseguido pelas organizacdes, caracterizando-se
atualmente como um grande desafio organizacional, tendo em vista a tendéncia dos consumidores
apresentarem empatias multimarcas dentro de uma mesma categoria de produtos ou servicos, além do habito
natural de mudarem seus desejos e necessidades com o decorrer do tempo. Observa-se na literatura o uso de
diversos termos com o fim de expressar tal conceito que, no entanto, geralmente tratam-no restritamente no
sentido processual, ignorando o entendimento psicolégico intrinseco a lealdade (MILAN, 2006).

Fundamentando-se no entendimento psicoldgico do termo, Milan (2006) afirma que a verdadeira lealdade
distingue-se da lealdade espuria, no sentido de que, no primeiro caso, a repeticdo de compra denota
comprometimento do cliente com o produto ou servigo oferecido pela empresa e, no segundo, tal
comprometimento por parte do cliente inexiste. Dessa forma, o autor caracteriza sob esse enfoque a lealdade
como sendo proveniente de um desejo de recompra por parte do cliente, com consequente efetivacdo da
mesma, observado no longo prazo e mantido mesmo com a incidéncia de ofertas da concorréncia com
potencial de provocar a mudanca de escolha do cliente quanto ao seu fornecedor.

Farina (2009) consolida tal posicionamento ao citar o0 comprometimento como elemento-chave no processo
de formacdo da lealdade. Diante da diversidade de modelos presentes na literatura destinados a explicar o
processo de formacédo da lealdade, o autor procede a uma analise comparativa entre esses modelos, além de
desenvolver uma pesquisa empirica, chegando a conclusdo de que os constructos confianca e
comprometimento constituem-se como mediadores na relagdo com os demais nesse processo. Dessa forma,
a pesquisa indica constructos antecedentes ao comprometimento e a confianga, entre os quais destacam-se a
satisfacdo e a qualidade percebida, além de apontar como principais consequentes a retengdo do cliente, a
lucratividade do relacionamento e a cooperacao. Nesse contexto, surgem os programas de fidelizagédo
como estratégias a serem implementadas pelas empresas com o fim de reter seus clientes. Mady (2009)
aborda tais programas em quatro niveis de relacionamento, que obedecem a uma escala progressiva,
designados respectivamente por lacos financeiros, lacos sociais, lagos de customizacao e lacos estruturais.

Dessa forma, os lacos financeiros (nivel 1), proporcionados por meio da oferta de recompensas financeiras
aos clientes mais rentaveis, constituem-se como estagio primario na construcdo do relacionamento de longo-
prazo, cuja eficacia depende da associacdo a estratégias de niveis subsequentes. No segundo nivel, o qual
inclui os lacos financeiros, retrata-se a construcdo de lacos sociais, desenvolvidos por meio da
individualizacdo do relacionamento com o cliente, proporcionando um atendimento mais adequado as
necessidades deste. Os lagos de customizacdo (nivel 3) constituem um aprofundamento do nivel anterior ao
propor o0 conhecimento mais intimo desses clientes, percebidos como individuos. J& no nivel 4, os lagos
estruturais compreendem a conjugacdo dos demais niveis, e proporcionam maior produtividade ao cliente
por meio da oferta de tecnologias capazes de otimizar o relacionamento cliente-fornecedor (MADY, 2009).

5. REDUCAO DA PERDA DE CLIENTES POR MEIO DA RECUPERACAO DE FALHAS

Peculiarmente, o setor de servigos caracteriza-se por um alto indice de probabilidade de erros ou falhas
ocorridas no decorrer das atividades, devido a fatores como a simultaneidade entre producéo e consumo,
além da intensidade do uso da mdao-de-obra. Nesse sentido, cabe & geréncia de operacGes estabelecer
estratégias direcionadas a recuperacdo das eventuais falhas a fim de combater a geracdo de insatisfacdo e
consequente perda de clientes.

Diversas pesquisas tém sido realizadas com o objetivo de analisar o comportamento dos consumidores
diante de situacGes de falhas no provimento dos servigos, além de verificar as reacfes das empresas face ao
descontentamento destes, apresentando como resultado a constatagdo da disseminacdo generalizada da
propaganda negativa boca-a boca por parte dos clientes. Face a essa realidade, alguns autores defendem que
a preservacdo da fidelidade dos clientes pode ser obtida por meio da busca da sua satisfagéo total, mediante



a compreensdo do que lhes é importante, do estabelecimento de padrdes de qualidade e da implementacao de
uma estratégia de recuperacdo de falhas (FIGUEIREDO, OZORIO & ARKADER, 2002).

6. BANCO DE DADOS DE CLIENTES E DATABASE MARKETING

Para que uma empresa possa fidelizar seus clientes é preciso conhecer melhor seu comportamento, suas
necessidades e desejos. Através de um banco de dados, a empresa podera obter informacfes mais precisas
sobre esses clientes e assim identifica-los de forma a estabelecer atendimento personalizado de acordo com
suas preferéncias (SOUZA, 2007).

Kotler & Keller (2008) definem banco de dados de clientes como: “Um conjunto de dados abrangentes sobre
clientes atuais ou potenciais atualizado, acessivel, prético e organizado para fins de marketing, tais como
geracdo de indicagdes, venda de um produto ou servigo ou manutencdo do relacionamento com os clientes”.

Baseando-se nisso, € perceptivel que o banco de dados é um forte aliado na conquista, satisfacdo e
manutencdo de um bom relacionamento com os clientes, visto que, diante de sua utilidade, € uma ferramenta
indispensavel para estabelecer um contato mais aberto e dindmico com os clientes.

Ja a defini¢do dada por eles para database marketing é: “O processo de construir, manter e usar os bancos de
dados de clientes e outros registros (produtos, fornecedores, revendedores) para efetuar contatos e transa¢es
¢ para construir relacionamentos com o cliente”.

A database marketing aparece como uma importante ferramenta estratégica para auxiliar o marketing de
relacionamento, conforme defendem varios autores que pesquisam esse conceito. Todavia, outros autores
defendem que, embora sejam significativos os beneficios obtidos da aplicacdo dessa ferramenta, a database
marketing seria um recurso pouco utilizado, em razdo de ser pouco difundida entre os profissionais da area
de marketing (TOLEDO e GUILHOTO, 2006).

Seu conceito inclui dados abrangentes de clientes ativos ou potenciais, que devem estar sempre atualizados e
utilizaveis para os propdsitos do marketing. Todo esforco para manter a database marketing funcionando é
justificada pela possibilidade de aumento da rentabilidade da empresa (FARIA, 2004).

Para Kotler & Keller (2008), um banco de dados de cliente contém varias informacGes sobre compras
anteriores, dados pessoais, dados demograficos, dados psicograficos, dados sobre midia, dentre outras
informagbes Uteis. Essas informacdes sdo acumuladas por meio de transacdes, registros, questionarios
aplicados por telefone, cookies de internet e todos os tipos de contato com o cliente.

Nas empresas inteligentes, ou seja, aquelas que se utilizam da tecnologia da informacéo para se desenvolver,
toda vez que um cliente entra em contato com qualquer departamento sdo capturadas informacdes sobre ele.
Os pontos de contato incluem compras do cliente, telefonemas para a solicitacdo de servigos, enguetes on-
line e cupons de reembolso enviados por ele. Esses dados sdo coletados por uma central de contato da
empresa e organizados em um data warehouse. Por meio de data mining, analistas de marketing podem
extrair informacdes Uteis sobre pessoas, tendéncias e segmentos de uma ampla e diversificada quantidade de
dados. Fazer data mining significa usar técnicas estatisticas e matematicas sofisticadas, como analise de
agrupamento, deteccdo de interacdo automatica, modelagem e redes neurais.

Segundo os autores, as empresas usam seus bancos de dados em cinco situagoes:

1. Para identificar clientes potenciais: muitas empresas geram indicagdes de vendas anunciando seus
produtos ou ofertas que geralmente contém um recurso de resposta, como um formulério, o banco de
dados é construido a partir dessas respostas.

2. Para decidir que clientes devem receber uma oferta em particular: as empresas estdo interessadas em
realizar vendas, entdo elas estabelecem critérios que descrevem o cliente-alvo ideal para determinada
oferta e pesquisam em seus bancos de dados os clientes que mais se aproximam desse tipo ideal.

3. Para intensificar a fidelidade do cliente: as empresas podem despertar o interesse e 0 entusiasmo do
cliente lembrando-se das preferéncias dele ou enviando-lhe brindes apropriados, cupons de descontos e
textos de seu interesse.

4. Para reativar as compras dos clientes: as empresas podem implementar programas de postagem
automatica que enviam cartdes de felicitagdes, ofertas ou promogdes.



5. Para evitar erros sérios com o cliente: as empresas podem cometer erros graves caso nao utilizem seus
bancos de dados de clientes adequadamente.

Para Toledo, Rocha e Nucci (2004), independente do nivel de interacdo com o cliente, 0 Marketing de
Relacionamento necessita de ferramentas gque contribuam para o desenvolvimento de relacdes produtivas
com o cliente. Os chamados “Customer Relationship Management” (Gestdo do Relacionamento com o
Cliente - CRM) sustentam a informacdo como ferramenta de identificacdo e diferenciagdo de cada cliente,
ressaltando que as informacBes que serdo obtidas ndo devem apenas seguir estratégias pré-definidas, mas
devem também influenciar tais estratégias.

Os dados precisam ser armazenados, 0s contatos sistematizados e os resultados tém de ser mensurados.
Todavia, € essencial que as informacdes obtidas e armazenadas no relacionamento com o cliente devam ser
utilizadas para a elaboracdo das estratégias da empresa, assim, elas devem fortalecer a empresa no
planejamento, nos niveis estratégico, tatico e operacional.

De acordo com Kotler & Keller (2008), quatro problemas podem impedir uma empresa de usar o CRM
eficientemente. O primeiro é que construir e manter um banco de dados de clientes requer um grande
investimento em hardware, software de banco de dados, programas analiticos, links de comunicacdo e
pessoal capacitado. O segundo problema é a dificuldade de fazer com que todos na empresa tenham uma
orientacdo voltada para o cliente e que usem as informacdes que estdo disponiveis. O terceiro problema é que
os clientes podem ndo querer ter um relacionamento com a empresa e ficar ressentidos ao descobrir que seus
dados pessoais foram coletados. Um quarto problema é que algumas premissas do CRM nem sempre se
comprovam na pratica. Talvez ndo seja verdade, por exemplo, que custe menos atender clientes mais fiéis.

Assim, os beneficios que a database marketing promove ndo vém desacompanhados de altos custos, ndo s
no que diz respeito a coleta de dados do cliente, como também a manutencdo e a extragdo desses dados.
Entretanto, quando funciona, um data warehouse rende mais do que custa. E ai que est4 a grande vantagem
de se utilizar essa ferramenta.

7. HIPOTESES DO TRABALHO DE PESQUISA

Alguns autores defendem que a preservacao da fidelidade dos clientes pode ser obtida por meio da busca da
sua satisfacdo total, mediante a compreensdo do que Ihes é importante, do estabelecimento de padrdes de
qualidade e da implementacdo de uma estratégia de recuperacdo de falhas (FIGUEIREDO, OZORIO &
ARKADER, 2002).

H1: A fidelidade do cliente pode ser obtida por meio da sua satisfacdo através da qualidade do atendimento e
da recuperacdo de falhas.

Para que uma empresa possa fidelizar seus clientes é preciso conhecer melhor seu comportamento, suas
necessidades e desejos. Através de um banco de dados, a empresa podera obter informacdes mais precisas
sobre esses clientes e assim identifica-los de forma a estabelecer atendimento personalizado de acordo com
suas preferéncias (SOUZA, 2007).

H2: O conhecimento mais preciso das necessidades e desejos dos clientes, proporcionado pelo banco de
dados, possibilita a sua fidelizacéo.

O CRM trata-se do gerenciamento cuidadoso de informagfes detalhadas sobre cada cliente e de todos os
pontos de contato com ele, a fim de maximizar sua fidelidade (KOTLER & KELLER, 2008).

H3: O gerenciamento de informagdes detalhadas dos clientes proporciona a sua fidelizagéo.

8. METODOLOGIA

A partir de pesquisas bibliograficas realizadas, foi escolhido o tema marketing de relacionamentos e retencéo
de clientes. Para a realizacdo do estudo, optou-se pelo método qualitativo, por meio do estudo de caso, a fim
de responder os questionamentos e hipéteses levantados durante os estudos feitos.

O objeto escolhido para a pesquisa de campo foi um grupo de Farmacias de Manipulacdo, onde foi aplicado
um questionario, com base na literatura de marketing de relacionamentos, junto a gerente comercial e
farmacéutica responsavel, buscando-se entender como as estratégias de marketing de relacionamento
adotadas na empresa tém influenciado na retencédo de clientes.



9. ANALISE DE DADOS

De acordo com os autores pesquisados, a qualidade do atendimento e a recuperacdo de falhas fidelizam os
clientes. A gestora confirma a adocdo dessas estratégias com essa finalidade na empresa. No entanto,
baseada na visdo dos clientes, ela confirma a eficacia na fidelizacdo somente para a qualidade do
atendimento, em detrimento da recuperagdo de falhas. A qualidade do atendimento resulta da autonomia e do
compromisso dos colaboradores como um todo no relacionamento com os clientes.

A gestora afirma que a empresa faz uso do banco de dados com o propésito de reunir informacfes mais
precisas dos clientes e de melhor conhecer as suas necessidades, além de reconhecer, com base na visdo dos
clientes, que essa ferramenta realmente possibilita a sua fidelizagdo, confirmando o posicionamento dos
autores pesquisados.

A empresa procede ao gerenciamento das informacGes coletadas e reunidas em um sistema de informacéo.
De acordo com a gestora, tais informagdes constituem o ponto de partida para o estabelecimento de
estratégias como fim de fidelizar os clientes, o que confirma o posicionamento dos autores consultados.

10. CONCLUSAO

Associando e conflitando as hip6teses elaboradas com as informag6es colhidas no referencial teérico como
também no campo de pesquisa, é possivel afirmar que se conseguiu alcancar os objetivos desse trabalho.

A andlise dos dados obtidos por meio da pesquisa de campo revelaram a eficacia das estratégias de
fidelizacdo adotadas pela empresa na retencdo de clientes, comprovando a importancia da adocdo pelas
empresas da abordagem do marketing de relacionamentos no atual mercado, caracterizado por acirrada
concorréncia.

Nesse contexto mercadoldgico insere-se a Roval Farmacia de Manipulagdo, pertencente a um nicho de
mercado, em que a maxima qualidade do servico constitui requisito fundamental a sua preferéncia junto aos
consumidores, 0 que torna imprescindivel a gestdo do relacionamento com o cliente.
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