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ESTRATÉGIAS DE FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES UTILIZADAS EM UMA FARMÁCIA COMERCIAL NA CIDADE CASCAVEL – PARANÁ
CUSTOMER LOYALTY STRATEGIES USED IN A COMMERCIAL PHARMACY IN CASCAVEL CITY - PARANÁ


RESUMO
Introdução: As estratégias de fidelização de clientes proporcionam benefícios aos consumidores e ao mesmo tempo mantem estável a carteira de clientes. Objetivos: Analisar as estratégias de fidelização de clientes, utilizadas pelos gestores em uma farmácia privada na cidade de Cascavel – Paraná. Métodos: Estudo de corte transversal, realizado por meio de questionário. Resultados: Participaram da pesquisa 74 clientes. Destes, n (62,16%) pertenciam ao sexo feminino e n (37,84%) ao masculino. A faixa etária predominante eram jovens de 20-30 anos (n; 37,84%). As estratégias de fidelização mais citadas foram: o atendimento humanizado (n; 60,81%), facilidade de pagamento (n; 24,32%), descontos diferenciados (n; 43,24%), variedades de produtos (n; 18,91%) e preço baixo (n; 17,56%). Conclusão: Observou-se que as estratégias mais evidentes para fidelização de cliente foram atendimento humanizado, preço baixo, localização, descontos diferenciados e forma de pagamento.


PALAVRAS-CHAVE: Farmácia, satisfação, consumidor, atendimento.

ABSTRACT: Introduction: Customer loyalty strategies provide benefits to consumers and at the same time keep the customer base stable. Objectives: To analyze customer loyalty strategies used by managers in a private pharmacy in the city of Cascavel – Paraná. Methods: Cross-sectional study, carried out through a questionnaire. Results: 74 clients participated in the survey. Of these, n (62.16%) were female and n (37.84%) were male. The predominant age group was young people aged 20-30 years (n; 37.84%). The most cited loyalty strategies were: humanized service (n; 60.81%), ease of payment (n; 24.32%), differentiated discounts (n; 43.24%), product varieties (n; 18 .91%) and low price (n; 17.56%). Conclusion: It was observed that the most evident strategies for customer loyalty were humanized service, low price, location, differentiated discounts and payment method.
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1. INTRODUÇÃO
Estratégias de fidelização de um cliente a uma empresa se dá por vários motivos, desde a sua entrada no estabelecimento, o encontro do produto desejado, a negociação da compra, a compra, a satisfação de ter obtido o produto, por um bom preço, e principalmente por um bom atendimento. Este é o principal motivo que leva o cliente a voltar a negociar com a empresa, logo que, ser bem atendido é um fator de importância para conquista-lo (TONI et al., 2011). Diante do que se observa em relação ao ramo farmacêutico, há uma grande competitividade, por tratar-se da prestação de serviços, necessitando assim, aumentar sua gama de estratégias para conquistar novos consumidores, e dessa forma, fideliza-los (ELEOTÉRIO, 2008; LIRA, 2008). 
A indústria farmacêutica pode ser considerada um ponto fora da curva em relação ao conjunto da indústria brasileira. O setor apresenta um grande crescimento no mundo e, principalmente, no Brasil. Mesmo com a crise política e financeira no país, o Brasil encontra-se na sexta posição no ranking Mercados Farmacêuticos, que aponta os vinte maiores mercados do mundo. Apesar do ano atípico por conta da pandemia, 2020 representou um faturamento de R$ 139,37 bilhões contra 120,54 bilhões, se comparado ao exercício anterior, revelou o Monitor Mercantil (ICTQ, 2021).
Diante de tantas opções de locais para compras, ser escolhido pelo consumidor é um grande desafio na corrida pelos resultados de qualquer setor. Por esse motivo, deve-se conhecer o perfil do cliente, para assim atender todas as suas necessidades, e mantê-lo fiel à empresa. Varejistas de todos os portes e segmentos estão em constante busca pela diferenciação e atenção do público. No Brasil houve um crescimento significativo no número de estratégias de fidelização, além de uma grande evolução na maneira como o mercado as apresenta, no intuito de se tornarem mais competitivos em meio aos seus concorrentes (ANDRADE, 2015).
As estratégias de retenção e fidelização de clientes proporcionam benefícios aos consumidores e ao mesmo tempo mantém estável a carteira de clientes tornando a organização forte e bem posicionada no mercado, ressaltando ainda que é mais barato fidelizar e manter do conquistar novos clientes. Nesse contexto, o presente estudo teve como objetivo analisar as estratégias de fidelização de clientes, utilizadas pelos gestores em uma farmácia privada da cidade de Cascavel - Paraná. 


2. METODOLOGIA
Trata-se de um estudo de corte transversal realizado através de questionário aplicado para clientes em uma farmácia comercial localizada na região central de Cascavel – PR. Cascavel é um município brasileiro localizado na região Oeste do estado do Paraná, do qual é o quinto mais populoso, com 332.333 habitantes, conforme estimativa do IBGE publicada em agosto de 2020 (IBGE, 2020). A distância rodoviária até Curitiba, capital administrativa estadual, é de 491 quilômetros (Wikipédia, 2020).
A coleta de dados foi realizada com clientes que frequentaram a farmácia de segunda-feira a sábado no horário de funcionamento (7:30-19:30), no período de Julho à Setembro de 2021. Foram utilizados como critérios de inclusão todos os clientes que aceitaram participar da pesquisa, e foram excluídos os clientes com idade menor que 18 anos. As variáveis analisadas foram: localização, estacionamento, preços baixos, variedade de produtos, programas de desconto (PBM - Programa de Benefício em Medicamentos), orientação quanto ao uso correto de medicamentos, atendimento humanizado, facilidade de pagamento, tele entrega e meios de divulgação.
Os dados foram armazenados no programa Microsoft Excel e, posteriormente, analisados no software Stata, versão 9.1. Os resultados foram expressos em porcentagens ou frequências. A associação entre as variáveis qualitativas foi realizada utilizando-se os testes Qui-quadrado. A pesquisa foi desenvolvida respeitando todos os preceitos éticos de acordo com a resolução CNS n° 466/2012, a qual dispõe sobre diretrizes e normas regulamentadoras de pesquisas envolvendo seres humanos. O estudo foi encaminhado para o Comitê de Ética em Pesquisa do Centro Universitário Assis Gurgacz, sendo apreciado e aceito em 14 de Junho de 2021, mediante ao número do parecer 4.779.466. 

3. [bookmark: _Toc149127109][bookmark: _Toc149127750][bookmark: _Toc168130471][bookmark: _Toc168130739][bookmark: _Toc168139943][bookmark: _Toc168480118][bookmark: _Toc200445353]RESULTADO E DISCUSSÃO
No período de estudo, 74 indivíduos responderam ao questionário, sendo que 28 (37,84%) do sexo masculino e 46 (62,16%) do sexo feminino. As características dos participantes da pesquisa, por faixa etária, estão ilustradas na Tabela 1.


Tabela 1 - Características dos participantes que fizeram parte da pesquisa em uma farmácia privada – Cascavel, 2021
	Sexo
	Masculino
n (%)
	Feminino 
n (%)
	Total
n (%)
	P

	Total
	28 (100%)
	46 (100%)
	74 (100%)
	

	Faixa etária
	
	
	
	

	20-30
	12 (42,86%)
	16 (34,79%)
	28 (37,84%)
	0,29

	31-40
	4 (14,28%)
	11 (23,91%)
	15 (20,27%)
	

	41-50
	8 (28,58%)
	7 (15,22%)
	15 (20,27%)
	

	Acima 50
	4 (14,28%)
	12 (26,08%)
	16 (21,62%)
	


n, número de participantes.

Observou-se que a faixa etária predominante se encontra entre os 20 a 30 anos de idade, correspondendo a 37,84% dos entrevistados, em sua maior parte representada pelo sexo feminino, porém sem significância estatística. 
Quando perguntado aos entrevistados de como tomou conhecimento da farmácia, 57 (77,02%) responderam que foi através de indicação de amigos e/ou familiares, seguido de 18 (24,32%) que relataram ter conhecimento passando pelo comércio, redes sociais e propaganda obtiveram um resultado 3 (4,05%) e 0% respectivamente, sem significância estatística.
Os participantes do estudo relataram como fator importante na hora de decidir onde comprar seriam variedades de produtos, atendimento humanizado, preço baixo, localização/estacionamento, programas de descontos/entregas, conforme demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2 – Características decisivas na hora de escolher onde comprar – Cascavel, 2021
	Sexo
	Masculino
n (%)
	Feminino
n (%)
	Total
n (%)
	P

	Fator importante
	
	
	
	0,79

	Variedades produtos
	5 (17,85%)
	11 (23,91%)
	16 (21,62%)
	

	Atendimento humanizado
	14 (50%)
	25 (54,34%)
	39 (52,70%)
	

	Preço baixo
	12 (42,85%)
	18 (39,13%)
	30 (40,54)
	

	Localização/estacionamento
	1 (3,57%)
	3 (60,52%)
	4 (5,40%)
	

	Programa de desconto/entrega
	3 (10,71%)
	11 (23,91%)
	10 (18,91%)
	


n, número de participantes.

Os entrevistados foram indagados também sobre ser um cliente fiel, e 50 (67,56%) responderam sim, 13 (17,56%) responderam não e 11 (14,86%) responderam talvez. Questionados com que frequência realiza suas compras, os entrevistados responderam 51 (68,91%) somente quando precisa, 13 (17,56%) duas ou mais vezes na semana e 10 (13,51%) disseram que somente 1 vez na semana. A Tabela 3 descreve os motivos pelos quais os entrevistados procuram a farmácia para efetuar suas compras.

Tabela 3 – Características que fizeram os entrevistados procurarem uma farmácia privada - Cascavel, 2021
	Sexo
	Masculino
n (%)
	Feminino
n (%)
	Total
n (%)
	P

	Motivo por procurar a farmácia
	
	
	

	Localização
	11 (39,28%)
	26 (56,52%)
	37 (50%)
	0,22

	Preço
	1 (3,57%)
	9 (19,56%)
	10 (13,51%)
	

	Variedade
	1 (3,57%)
	6 (13,04%)
	7 (9,50%)
	

	Atendimento
	15 (53,57%)
	19 (41,30%)
	34 (45,94%)
	

	Entrega/outras
	2 (7,14%)
	5 (10,86%)
	7 (9,45%)
	


n, número de participantes.

A maioria dos entrevistados preferem realizar suas compras pessoalmente totalizando 56 (75,67%), enquanto 18 (24,32%) preferem via telefone. Em relação a tele entrega 73 (98,64%) dos entrevistados responderam que é um fator diferencial na escolha da compra, e 1 (1,35%) respondeu que não. 
Na percepção dos entrevistados, o contato pós venda representa um fator importante no processo de fidelização do cliente, sendo este considerado por 71 (95,95%) dos respondentes, e 3 (4,05%) disseram que o pós venda não é um diferencial. Estudos feitos por Chiavenato (2014) sugeriu que o serviço de pós venda é considerado parte imprescindível do processo de venda. O serviço traz valor ao cliente, fazendo com que o mesmo estabeleça um vínculo de compromisso com a empresa, se tornado assim um cliente fiel. 
Perguntados sobre quais serviços consideram indispensáveis em uma farmácia 6 (8,10%) responderam serviços farmacêuticos, 7 (9,45%) responderam descontos exclusivos, 9 (12,16%) pontuaram a entrega á domicilio, 29 (39,19%) consideraram ser bem orientado e 33 (44,59%) todas as opções citadas anteriormente. Em relação à satisfação sobre os produtos disponibilizados na farmácia os entrevistados relataram que 69 (93,24%) estão satisfeitos, 4 (5,40%) satisfeitos em partes e 0% insatisfeito.
Quando questionados em relação aos meios de divulgação que os entrevistados consideram mais importantes, 51 (68,91%) relataram as redes sociais, 22 (29,72%) pontuaram as vias de transmissão por WhatsApp, 11 (14,86%) citaram panfletas/folders, sendo que apenas 2 (2,70%) preferem propaganda de rádio.
Questionados sobre a principal necessidade ao procurar a farmácia, 36 (48,64%) dos entrevistados disseram ser o atendimento humanizado, 16 (21,62%) pontuaram localização/estacionamento, 14 (24,31%) disseram ser a facilidade de pagamento. Em relação a variedade de produtos e preços baixos obtiveram o mesmo resultado [12 (16,21%)]. As principais estratégias de fidelização citadas na Tabela 4.

Tabela 4 – Principais estratégias de fidelização citadas pelos entrevistados em uma farmácia privada – Cascavel, 2021
	Sexo
	Masculino
n (%)
	Feminino
n (%)
	Total
n (%)
	P

	Diferencial para escolha dessa farmácia                                                                                   0,01*

	Variedades produtos
	2 (7,14%)
	12 (26,08%)
	14 (18,91%)
	

	Atendimento humanizado
	17 (60,71%)
	28 (60,86%)
	45 (60,81%)
	

	Preços baixos
	5 (17,85%)
	8 (17,39%)
	13 (17,56%)
	

	Localização/estacionamento
	5 (17,85%)
	3 (6,52%)
	8 (10,81%)
	

	Facilidade pagamento/entrega a domicilio
	1 (3,57%)
	17 (36,95%)
	18 (24,32%)
	

	Trocaria de farmácia por melhores ofertas
	
	0,89

	Sim
	6 (21,42%)
	10 (21,73%)
	16 (21,62%)
	

	Não
	10 (35,71%)
	14 (30,43%)
	24 (32,43%)
	

	Talvez
	12 (42,85%)
	22 (47,82%)
	32 (43,24%)
	

	Recomendaria essa farmácia
	
	
	0,85

	Sim
	28 (100%)
	44 (95,65%)
	72 (97,30%)
	

	Não
	0
	0
	0
	

	Talvez
	0
	2 (4,35%)
	2 (2,70%)
	

	Fator importante para fidelização
	
	
	0,92

	Programas descontos
	4 (14,28%)
	12 (26,08%)
	16 (21,62 %)
	

	Atendimento humanizado
	13 (46,42%)
	26 (56,52%)
	39 (52,70%)
	

	Entrega domicilio
	0
	1 (2,17%)
	1 (1,35%)
	

	Variedades produtos
	4 (14,28%)
	6 (13,04%)
	10 (13,51%)
	

	Descontos diferenciados
	12 (42,85%)
	20 (43,47%)
	32 (43,24%)
	

	Fator mais negativo
	
	
	
	0,57

	Farmácia nunca ter o medicamento
	13 (46,42%)
	25 (54,34%)
	38 (51,35%)
	

	Produto panfleto e não ter na prateleira
	4 (14,28%)
	10 (21,73%)
	14 (18,92%)
	

	Preço errado
	4 (14,28%)
	3 (6,52%)
	7 (9,46%)
	

	Não constar preço
	3 (10,71%)
	2 (4,35%)
	5 (6,76%)
	

	Prateleiras e produtos sujos
	5 (17,85%)
	9 (19,56%)
	14 (18,92%)
	


n, número de participantes

Segundo Paixão (2009), o comportamento de compra do consumidor representa um dos elementos essenciais da gestão estratégica de qualquer organização seja qual for a atividade. É fundamental conhecer o público alvo, adequando as atividades de gestão para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, conhecer o perfil e hábitos de compra para torna-se eficaz na administração mercadológica (BARELLI et al., 2018).
Para tornar um cliente fiel, a empresa precisa ter produtos e serviços de qualidade, a falta desse quesito é um fator que pode ser considerado como causador de clientes descontentes e que deixam de comprar em determinada empresa para fechar negócio em outra. Diante das grandes exigências dos consumidores, verifica-se que os mesmos estão em busca de qualidade não somente nos produtos e serviços, mas sim em todo o processo, que vai desde o atendimento até a conclusão da compra (MONTEIRO, 2016).
Sendo assim, compreende-se ainda que esse processo de fidelização esteja ligado à satisfação do consumidor, pois conforme Bogmann (2000) o cliente costuma voltar sempre à mesma organização ao estar satisfeito com os produtos e serviços fornecidos, isto é as empresas que se dedicarem e buscarem constantemente satisfazer os seus clientes terão maiores chances de fidelizá-los e dessa forma apresentam uma vantagem competitiva diante dos concorrentes (EM et al., 2018).
Estudo feito por Dai & Salam (2014) mostrou um equilíbrio entre a satisfação e a fidelização do consumidor. Os Autores mencionam que a qualidade é responsável por cerca de 60% das alterações, na atitude do consumidor bem como na fidelização. Dizem ainda que um consumidor fidelizado representa para uma organização um maior rendimento e, naturalmente uma maior margem de crescimento, pois os consumidores buscam cada vez mais um atendimento humanizado, tornando esse um diferencial na hora de fidelizá-los.
Pereira & Bastos (2009) mencionam que as estratégias de preço baixo são uma forma importante de manter o cliente fiel a uma marca. Os consumidores preocupam-se em economizar, pois buscam tanto preços baixos, quanto facilidades de pagamentos, que em meio ao cenário atual de crise econômica se torna um fator importante na hora de fidelizar o cliente, pois como observado no estudo os clientes priorizam a organização que disponibiliza essa facilidade.
Para Bolton & Bramlett (2000) os Programas de Benefícios em Medicamentos (PBMS) estabelecem um maior nível de retenção de clientes em segmentos mais rentáveis, oferecendo uma maior satisfação e valor para determinados consumidores fiéis à organização. O autor refere que as empresas que oferecem PBMs, acreditam que estes têm um efeito positivo em longo prazo no comportamento e nas avaliações feitas pelo cliente, pois os descontos proporcionados podem oferecer mais possibilidades aos clientes, o que consequentemente aumenta o número de vendas e fideliza o público, que continua comprando do mesmo estabelecimento.
Almeida et al., (2016) buscaram compreender sobre o Marketing viral que as empresas utilizam nas redes sociais para poderem se comunicar com seus clientes. Nota-se que a utilização de mídias eletrônica é novamente um instrumento válido para se relacionar com seus clientes, ela se mostra eficaz na troca informal entre os clientes e a empresa, onde esta conseguira obter melhores informações e consequentemente podendo atender melhor a seus clientes.
Com o avanço da tecnologia, a empresa deve estabelecer esse vínculo também no mundo virtual, pois essa ferramenta têm se tornado cada vez mais importante e absolutamente indispensável não apenas para enviar notícias sobre sua companhia e divulgar a empresa, mas inclusive para conservar o contato direto com o cliente e acompanhar os comentários que farão espontaneamente (MORAES, 2017).
Como cita Swift (2001), aprofundando o conhecimento sobre as necessidades e desejos do cliente, a empresa é capaz de atingir de forma mais concreta o potencial de cada um, com a publicidade correta, no período certo, e pelos meios certos, atingindo percentuais elevados de acertos. Aproveitando, desta forma, os tempos atuais, onde a tecnologia está a favor de quem pretende usá-la, criar uma forma de retenção de clientes.
A variedade de produtos é usada como estratégia por algumas empresas, pois quando uma empresa oferece o mix de produtos, ela está oferecendo uma variedade de produtos que podem ser encontrados em um único lugar. Isso faz com que os consumidores realizem suas compras em um só local, assim diminuindo a deslocação de um local para outro. Portanto, o consumidor se sente satisfeito em poder atender aos seus desejos e necessidades em um só lugar (LAGO, 2018).
Para manter-se competitiva no mercado farmacêutico, as organizações desenvolvem uma política de melhoria nos preços e promovem o atendimento humanizado, estreitando cada vez mais o contato cliente/empresa (Febrapar, 2020). No ramo farmacêutico gerar valor para o cliente é essencial para se diferenciar dos concorrentes e alcançar sucesso no segmento (SEBRAE, 2020). De acordo com Kotler e Keller (2018), os consumidores estão predispostos a trocar de marca se considerarem que não estão sendo bem atendidos ou não gostarem do que veem.
Estudo realizado por Pires (2017), onde esse analisou a satisfação dos clientes de uma drogaria, no que se refere ao atendimento farmacêutico e se a postura desse é humanizada, foi possível verificar que o atendimento farmacêutico atende as expectativas dos clientes e esses provavelmente serão fidelizados devido a qualidade do serviço prestado. Direcionar um atendimento mais humanizado ao cliente também garante um serviço com maior qualidade, já que irá tratar seus valores e vivências como únicos e também promoverá a satisfação deste, já que o atendimento e os serviços ultrapassaram as suas expectativas.
Nesse contexto, clientes satisfeitos são a essência de qualquer empresa bem
sucedida. Essa satisfação pode ser medida utilizando-se de algumas ferramentas que
auxiliam os gestores com constantes ideias de melhoria no atendimento.
Conforme podemos observar no estudo acima, ao identificar as necessidades e desejos do público alvo é possível satisfazê-lo e consequentemente atingir seu objetivo principal, que seria fidelizá-lo, porém é preciso agregar valor através de ações de marketing, para que os clientes possam perceber os momentos mágicos proporcionados pela empresa através de ações que resultarão em efeitos positivos.

4. CONCLUSÃO
Observou-se que as estratégias mais evidentes na hora de fidelizar um cliente foram atendimento humanizado, preço baixo, localização, descontos diferenciados e forma de pagamento, pois cada vez mais os clientes buscam uma organização que atenda todas as suas expectativas. Satisfazer e fidelizar um cliente são estratégias muito importantes para um estabelecimento ter sucesso, principalmente no setor farmacêutico, que é um mercado muito competitivo. Faz-se necessário aproveitar todos os dados adquiridos, e a partir disso, idealizar um novo modelo de programa de fidelização para o setor farmacêutico. 
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