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RESUMO 
 

 
O presente trabalho teve como objetivo analisar as contribuições do marketing de 
relacionamento para a fidelização de clientes nas farmácias.Hoje o cliente procura 
qualidade e valor, na totalidade de serviços e produtos que adquire. São estes que 
conduzem à satisfação e fidelização do cliente. Assim, torna-se fundamental analisar e 
melhorar as ferramentas e políticas adotadas pelas organizações com o objetivo de 
aumentar a satisfação e fidelização de clientes.Assim, pode se perceber que o 
marketing dentro de uma organização, tem um papel fundamental, e uma área capaz 
de detectar os desejos e necessidades do público alvo, visto que atualmente os 
clientes desejam mais do que adquirir bons produtos a preço competitivos.  Traz como 
procedimento metodológico uma revisão da literatura expondo a teoria de diversos 
autores, dentre os temas estão os conceitosde serviços eMarketing; Marketing de 
relacionamento, fidelização e satisfação de clientes, bem como, apresentar as funções 
do marketing de relacionamento; identificando estratégias para a fidelização de 
clientes e, finalmente realizar uma análise das contribuições do marketing de 
relacionamento para a fidelização de clientes nas farmácias. Considera-se que para 
oferecer um excelente atendimento a empresa deve estar comprometida com o cliente 
procurando oferecer-lhe um serviço que gere confiança e satisfação com o que é 
consumido pela sua clientela. 
 
 

Palavras-chave:Marketing. Fidelização. Relacionamento. Farmácia 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ABSTRAT 
 

 
The present study aimed to analyze the contributions of relationship marketing to 
customer loyalty in pharmacies. Today the customer seeks quality and value, in the 
totality of services and products that he acquires. These are the ones that lead to 
customer satisfaction and loyalty. Thus, it becomes fundamental to analyze and 
improve the tools and policies adopted by organizations with the goal of increasing 
customer satisfaction and loyalty. Thus, it can be seen that marketing within an 
organization plays a fundamental role, and an area capable of detecting the wants and 
needs of the target audience, since customers today want more than to get good 
products at competitive prices. It brings as a methodological procedure a review of the 
literature exposing the theory of several authors, among the themes are the concepts 
of services and marketing; relationship marketing, customer Loyalty and satisfaction, 
as well as present the functions of relationship marketing; identifying strategies for 
customer loyalty, and finally conducting an analysis of the contributions of relationship 
marketing to customer loyalty in pharmacies. It is concluded that to offer an excellent 
service the company must be committed to the client seeking to offer a service that 
generates confidence and satisfaction with what is consumed by its clientele 
 

 Keywords: Marketing. Loyalty. Relationship. Pharmacy 
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INTRODUÇÃO 

Diante da atual realidade social e econômica, na qual existe uma 

infinidade de empresas que fabricam os mais diferentes produtos e oferecem 

uma enorme quantidade de serviços, constata-se que para ter uma ótima 

participação no mercado é necessário exercer estratégias de fidelização. Em 

contrapartida, o acesso aos mais variados produtos torna-se clientes mais 

exigentes nos serviços e produtos que consomem (ANDRADE; DOS SANTOS, 

2015). 

 Nesta perspectiva, os empresários vêm desenvolvendo ações para reter 

e fidelizar seus compradores mais fieis, no sentido de impedir que migrem para 

outras empresas. Por seguinte, os serviços prestados com excelência 

encontram uma combinação perfeita de preço e qualidade proporcionando 

maior valor aos clientes (PEREIRA; BASTOS, 2009). 

Todo estabelecimento farmacêutico, por menor que seja, deve ter o seu 

planejamento estratégico para médio e longo prazos, levando em conta a sua 

missão e os objetivos da organização. Cada estabelecimento farmacêutico 

deve preparar seus planos funcionais, incluindo o de marketing.  

Assim, o planejamento de marketing se apresenta como importante 

ferramenta para se estabelecer decisões administrativas e gerenciais de curto, 

médio e longo prazos, visando à busca da fidelização dos clientes e à 

conquista de novos, através do cumprimento da missão da prática farmacêutica 

na cadeia de distribuição de medicamentos.  

Conceitua-se marketing como uma orientação da administração baseada 

no entendimento de que a tarefa primordial da organização é determinar as 

necessidades, desejos e valores de um mercado visado e adaptar a 

organização para promover as satisfações desejadas de forma mais efetiva e 

eficiente que seus concorrentes (KOTLER, 1980). 

Dessa maneira, objetiva-se, com este trabalho, analisar as contribuições 

do marketing de relacionamento para a fidelização de clientes nas 

farmácias. Diante disso, este estudo encontra relevância na medida em que 

traz para as empresas farmacêuticas uma fonte de conhecimentos para ofertar 

serviços de qualidade e satisfazer sua clientela e, consequentemente estudar 

estratégias de melhor servi-los. 
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2. OBJETIVOS 

2.1 OBJETIVO GERAL 

 

Analisar as contribuições do marketing de relacionamento para a fidelização 

clientes nas farmácias. 

 

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

• Demonstrar a aplicabilidade do marketing de relacionamento. 

• Identificar as estratégias para a fidelização de clientes. 

• Apresentar a importância de fidelizar clientes para melhoria dos 

resultados em ambiente de competividade. 
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3. METODOLOGIA 

 

 Tendo como base a definição Gil (2007) os referenciais teóricos aqui 

apresentados foram desenvolvidos a partir dapesquisa bibliográfica, ou seja, 

diversos autores já pesquisarem, analisaram e publicaram suas pesquisas ora 

em revistas cientificas, ora em páginas de web sites.  

Portanto, entende-se que o estudo corresponde à pesquisa bibliográfica. 

Essa pesquisa está incluída uma série de pesquisas já desenvolvida, por 

diversos autores.  

Nesse sentido, o presente trabalho está constituído de dissertações, 

artigos científicos, teses de mestrado e doutorado,os temas selecionados e 

analisados para compor o desenvolvimento do trabalho, refere-se ao tema 

abordado sobre Relacionamento e a Fidelização de Clientes nas Farmácias.  

Para tanto, foi utilizado como procedimento metodológico a revisão 

bibliográfica. Contribuíram para fundamentação da pesquisa autores 

importantes como; Chiavenato(2003), Gordon(2002), Kotler(2006),Gerson 

(1994) Estes autores escreveram que o marketing de relacionamento são os 

meios encontrados pelas empresas com objetivo de aumentar suas vendas e 

consequentemente seus lucros.  

Por seguinte, feito um levantamento bibliográfico, efetuou-se a leitura 

exploratória do material localizado. Com a leitura pode-se obter uma visão 

global do material bibliográfico. Logo em seguida realizou-se uma leitura 

seletiva, o que facilitou avaliar qual material era realmente de relevância para 

esta pesquisa.  
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4. REVISÃO DE LITERATURA 

 

Nesta seção foram expostos os conceitos e os fundamentos existentes 

na literatura científica referente ao tema em questão que sendo eles: Conceitos 

de serviços; Marketing de Relacionamento; Fidelização de Clientes, bem como, 

demonstrar quais são as funções do marketing de relacionamento; estratégias 

para a fidelização de clientes e, finalmente realizar uma análise das 

contribuições do marketing de relacionamento com objetivo de fidelizar clientes 

nas farmácias(CARNEIRO; BERNARDES;  MAGALHAES,2018). 

 

4.1CONCEITOS DE SERVIÇOS 

 

A definição de serviço constitui essencialmente beneficios oferecidos 

para qualquer população. Exerce, ainda em outro contexto, um conjunto 

complexo de valores que, na maioria das vezes são dificies de analisar, os 

emocionais, físicos e psicologicos. O cliente é quem vai determinar o grau de 

satisfação do produto ofertado (NORMANN, 1993). 

Existem quatro características fundamentais dos serviços: a 

intangibilidade em que o serviço não pode ser tocado no verdadeiro sentido da 

palavra; a perecibilidade, isto é, o consumo e a produção simultâneos, a 

impossibilidade de uma produção anterior e o armazenamento para um 

consumo posterior; indissociabilidade que é o elo do produto com a figura do 

vendedor até que ocorra uma fusão, para considerar o vendedor como parte de 

um serviço (TOLEDO;IEKA; OLIVEIRA,2004). 

 

5.CONCEITOS DE MARKETING 

Acredita-se que as ações desenvolvidas pelas empresas afim de 

conquistar sua clientela ajudam a garantir sua  sobrevivência, em um contexto 

bastante competitivo como segmento de farmácia, onde a competição é 

acirrada, o processo de análise das ações eficazes é fundamental para o 

direcionamento da empresa no mercado, podendo obter papel de destaque no 

segmento (PERDIGÃO, PERDIGÃO, DE MORAES 2012). 
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Dessa maneira, que marketing é muito mais importante do que venda e 

promoção, é acima de tudo uma história de administração total, que abrange 

todas as áreas de uma empresa, que tem como objetivo maior atender as 

expectativas do cliente, bem como as reais necessidades do 

consumidor(KURY 2013). 

Tudo aquilo que gera relações de troca e que gire em torno das 

empresas, fornecedores, clientes, mediadores e aos demais públicos pode-se 

chamar de Marketing, uma vez que gera um processo de relacionamento e 

confiança, favorecendo todos que interagem no processo de troca (KURY, 

2013). 

Ao analisar os conceitos de marketing, observa-se que eles estão 

evoluindo, permanentemente. Adota-se a definição de que "marketing é uma 

filosofia de negócio" (ANDRADE; DOS SANTOS 2015).  

 O marketing está diretamente ligado ao cliente e ao ganhar e manter 

relacionamentos lucrativos com ele. Relaciona-se ainda, ao atendimento das 

necessidades e à satisfação das demandas dos clientes, gerando um 

relacionamento fiel entre empresa e cliente com o objetivo de gerar valores 

mútuos (KOTLER, 2000). 

Atender as exigências do cliente é o começo de uma oportunidade de 

atrair cada vez mais a clientela tornando-se um cliente fiel.   Com este 

processo de satisfação do cliente, é que a empresa está habilitada para sua 

adesão e continuidade (LIGHT, 1998). 

Ao lado da ideia de que a visão de marketing era uma forma de vender 

produtos e serviços de uma empresa; na transação ele passa a satisfazer as 

necessiddades dos clientes.  E então dedutivel que o cliente deva sabe  

exatamente o que fazer,  e ter oportunidades de realizar  escolhas positivas,no 

sentido de que a empresa passa a oferecer o melhor para esse público 

exigente (MCKENNA, 2005). 

Considera-se que marketing é fundamental para uma empresa crescer, 

o cliente percebe o quanto as organizações se esforçam para atender bem e 

melhor. A satisfação do consumidor é imprecindivel, pois produz lucros. 

Contudo, o objetivo final das vendas deve ser sempre lembrado, ou seja, gerar 

dividendos para as empresas (HOUSTON, 1997). 

 



14 

 

5.1 BENEFÍCIOS FUNCIONAIS, SOCIAIS, PESSOAIS E EXPERIMENTAIS 

 

Sendo uma ferramenta utilizada pelas empresas com objetivo de criar 

valores para os consumidores, omarketing de relacionamento envolve o 

entendimento, a concentração e o gerenciamento da colaboração contínua 

entre aquele que fornece e aquele que compra afim de criar relacionamentos 

legais. Pode-se ressaltar ainda que componentes do marketing quando estão 

integrados criam uma parceria duradoura (GORDON, 1999). 

Nesta perspectiva, é importante enfatizar que os valores essenciais do 

marketing de relacionamento são encontrados na criação de valores mútuos. O 

relacionamento com o consumidor é baseado na premissa de que a 

capacidade do provedor de atender as necessidades e cumprir as promessas e 

determinar as possibilidades de manutenção do cliente (GUMMESSON, 2010). 

Em outra visão o marketing de relacionamento procura verificar as 

necessidades e induzir o cliente a consumir os produtos ou serviços, desta 

maneira, é possível aumentar a clientela compreendendo os propósitos, 

objetivos, reações e maneira de agir (VIEIRA, 2002). 

O marketing de relações empresariais com o passar do tempo, 

destacou-se como alvo de grande importância gerencial, uma vez que seus 

métodos têm como finalidade direcionar as empresas a melhoraria seus 

resultados por meio de relacionamentos mais duradouros (D”ANGELO; 

SCHNEIDER; LARÁN 2006). 

No sentido de obter informações específicas sobre as necessidades, 

gostos e perfil dos mesmos, de maneira que apresente as novas culturas em 

decorrência das transformações no mundo; as empresas ressaltam a 

necessidade de flexibilidade, e visam ações direcionadas e essenciais aos 

consumidores, para satisfazê-los em longo prazo, é necessário realizar uma 

pesquisa de dados sobre o cliente.(GORDON, 2002). 

Ressalta ainda que Marketing de Relacionamento é apontado como um 

processo em que as empresas realizam parcerias com clientes e em 

prospectados de modo que o comprador eo vendedor trabalhem em direção a 

um conjunto comum de objectivos específicos(EVANS e LASKIN, 1994). 

No entanto, para atingir esses objetivos,a empresa deve: acolher sua 

clientela como parceiro e ter maior visão geral de suas necessidades; garantir 
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que os funcionários atendam às necessidades dos consumidores; fornecer aos 

consumidores a melhor qualidade possível para as necessidades individuais 

(EVANS e LASKIN, 1994). 

 

5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

Um dos fatores mercadológicos mais estudados nos últimos anos é o 

Comportamento do Consumidor, pois entender os desejos, as necessidades e 

as decisões dos consumidores vem se tornando cada vez mais um desafio 

para os gestores e profissionais do marketing, pois é a partir destes que é 

possível detectar oportunidades e ameaças a suas empresas (FERREIRA, 

2000). 

As farmácias ocupam uma posição importante na economia mundial, 

pois seus produtos comercializados estão entre os mais comercializados dos 

últimos anos. Suprir as necessidades e os desejos dos clientes tornou-se o 

objetivo principal das farmácias. As farmácias ocupam um lugar importante na 

economia mundial, e são vistas como um lugar onde se é possível encontrar 

respostas para as necessidades e os desejos para os consumidores 

(FERREIRA, 2000). 

Logo, o comportamento do consumidor é um conceito que determina as 

diferentestécnicas e formas de estudar o processo de decisão de compra. Em 

linhas gerais, este processo se inicia com uma necessidade ou desejo. A partir 

daí o consumidor passa por diferentes etapas até chegar ao momento de 

finalizar a compra (KOTLER, 2000). 

Em outras palavras, Kotler (2000) define o comportamento do 

consumidor, como o campo que “estuda como pessoas, grupos e organizações 

selecionam, compram, usam e descartam artigos, serviços, ideias ou 

experiências para satisfazer suas necessidades e desejos. “Conforme o autor, 

é benéfico estudar o cliente, pois é o estudo que fornece dados, informações, 

direções e decisões para o desenvolvimento de novos produtos, características 

de produtos, preços, canais de distribuição, mensagens e outros elementos do 

‘Mix do Marketing’. 
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Partindo do princípio que consumidores são pessoas que compram bens 

e serviços para si mesmas e/ ou para outros, não com o objetivo de revender 

ou usar como insumos. Para criar valor para os consumidores e lucros para as 

organizações, os profissionais de marketing precisam entender porque os 

consumidores compram determinados produtos e não outros. E para obter 

esse entendimento estuda-se o comportamento do consumidor, ou seja “os 

pensamentos, sentimentos e ações dos consumidores e as influências sobre 

eles que determinam mudanças” (GIGLIO,2002). 

 

5.3 APLICABILIDADE DO MARKETING 
 

As organizações são naturalmente pressionadas com o crescimento das 

exigências dosconsumidores e com contínuas alterações relacionadas ao 

avanço da tecnologia. Nesse sentido,o investimento em inovação e em 

marketing é de suma importância para o sucesso nomercado. 

Visando atender as necessidades dos clientes, muitas empresas optam 

pela utilização de umtipo específico de marketing, o marketing direto. Esse, por 

sua vez, garante um contato diretocom seu público alvo através da 

segmentação dos métodos de divulgação de bens (STONE,1992) 

A fim de satisfazer suas necessidades e desejos, os consumidores 

buscam produtos e serviços,porém estes só estarão disponíveis no mercado de 

acordo com a demanda. Inseridas neste contexto, as empresas orientadas para 

o marketing têm uma preocupaçãoconstante com os desejos de seus clientes 

(KOTLER, 2000).  

Assim, com a mudança dessesdesejos, há necessidade de evolução por 

parte das empresas a fim de que estas atendam aosnovos requisitos dos 

clientes, já que, se uma empresa não puder atender um cliente, umconcorrente 

poderá fazê-lo. Quanto mais a empresa conseguir satisfazer as necessidades 

decada indivíduo, maior será a disposição desse indivíduo de preferir a 

empresa (BOLDUAN;KRAISCH, 2011). 

Os clientes de hoje são mais inteligentes, maisconscientes em relação 

aos preços, mais difíceis de agradar e ainda, são abordados pelaconcorrência 

com ofertas iguais ou até melhores. Portanto, a melhor atitude da empresa 

éoferecer-lhes altos níveis de satisfação para que se possa cultivar um 
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relacionamento com ele eassim torna-los fiéis. Dessa forma, verifica-se a 

necessidade de categorizar clientes de forma asuprir suas necessidades de 

forma natural, possibilitando maior personalização de oferta (KOTLER; 

KELLER 2006). 

Nesse contexto, procura-se isolar os indivíduos pelas suas 

características específicas, de modoque se tenha uma comunicação interativa 

com eficiência de custo, além da utilização deestratégias que possam ser 

mensuradas tanto após sua utilização como anteriormente a 

suaimplementação, flexibilizando as formas de contato e, principalmente, 

gerando respostas diretas (KOTLER; KELLER, 2006).  

Ao contrário do Marketing tradicional, estaabordagem possibilita que a 

empresa consiga atingir o público alvo desejado através dautilização de 

critérios de segmentação, e é característica do Marketing Direto 

(BOLDUAN;KRAISCH, 2011). 

Conforme Kotler (2006), “Marketing direto é o uso de canais diretos e 

serviços semintermediários de marketing”. Desse modo, pode-se afirmar que o 

uso do Marketing Direto éindispensável para fazer o mapeamento dos clientes 

em potencial, facilitando assim, odirecionamento de anúncios e propagandas, 

inclusive facilitando a seleção de clientes e acriação de ações para que este 

seja conhecido em profundidade; Então, é mais fácil atender suas 

necessidades e deixá-lo satisfeito, tornando-o um cliente fiel. 

O marketing direto se utiliza de inúmeras ferramentas, permitindo a 

relação direta com ocliente, estreitando laços que podem ser levados à 

fidelização de clientes (SARAIVA, 2009).  

 

6. CONCEITOS DE FIDELIZAÇÃO 

 

Fidelizar é a conquista de clientes, no entanto, exige das empresas 

esforços afim de mante-los parceiros e fiéis. Não há como manter o cliente 

efetivamente sem a fidelização. Somente a estratégia de fidelização  pode levar 

à obtenção de um relacionamento duradouro baseado na intensificação das 

relações de lealdade (OLIVER, 1999). 

Assim, querer em construir e manter a lealdade do consumidor significa 

que a empresa não está apenas interessada em poder vender a qualquer 
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custo: ela se concentra em obter rentabilidade de longo prazo, repetindo a 

compra e a retenção de clientes. É essa lealdade que gera uma renda contínua 

para a empresa (ZENONE, 2006). 

Pensar em valores é essencial para a fidelização de cliente, 

argumentando que é necessário oferecer uma proposta de valor que seja muito 

melhor do que aquela  ofertada pela  concorrência e não simplesmente a oferta 

de benefícios imediatos. Esse valor também deve ser gerenciado por meio da 

gestão da qualidade na empresa (KURY, 2013). 

A Fidelização nasce do marketing de relacionamento, requer na maioria 

das vezes esforço para continuar vendendo e agradado seus clientes. Uma 

empresa precisa tomar várias medidas para implementar a estratégia orientada 

para o cliente  (ZENONE, 2006). 

 

6.1. ESTRATÉGIAS PARA A FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES  

 

É indispensável que a empresa tenha um pensamento estratégico de 

como aplicará as ferramentas de marketing com objetivo de elevar resultados 

produtivos, através de umas estratégias vinculadas ao correto uso das 

ferramentas de marketing. A empresa precisa saber quem são seus clientes, 

com o intuito de ofertar produtos ou serviços personalizados com a finalidade 

de tornar a experiência do relacionamento do cliente com a marca única, 

acrescentando valores e proporcionando o máximo de interação entres ambos. 

(LENZI; KIEZEL; ZUCCO, 2010). 

  Existem duas maneiras essenciais de fortalecer e reter clientes é 

arquitetar obstáculos para evitar a mudança e oferecer um elevado grau de 

satisfação ao cliente, desta forma,evitar que eles procurem uma empresa 

concorrente para efetuarem suas  compras (KOTLER 2006). 

 A seguir, passa-se a apresentar por item as principais estratégias que as 

empresas podem adotar para melhor atender seus clientes e mantê-los fieis a 

organização.  

 

6.1.1.QUALIDADE NO ATENDIMENTO 

Atualmente, o mercado está enfrentando uma realidade econômica e 

social, em que há uma infinidade de organizações que fabricam os mais 
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variados produtos e ofertam de serviços. Todavia, para uma empresa se 

manter num mercado competitivo, é necessário garantir o seu espaço frente 

aos concorrentes, conquistar e fidelizar os clientes, já que quando esses 

clientes têm um relacionamento próximo com uma marca de produtos ou 

serviços, eles divulgam o mesmo para seus clientes, parentes e 

amigos(PEREIRA; BASTOS, 2009). 

Um dos aspectos mais importantes para uma empresa continuar firmes no 

mercado atual e competitivo é o cliente presente com seu poder de compra e 

sua lealdade (CHIAVENATO, 2007). 

O atendimento ao cliente é a prova final. Portanto, dispensar um bom 

tratamento na hora da venda gera uma satisfação para aquele que consome 

muito. Dificilmente a empresa ocorrerá o risco de perder sua clientela. Sendo, 

este seu objetivo principal atender seus consumidores com tranquilidade e 

agilidade (FREEMANTLE,1994). 

No entanto, é essencial entender que o atendimento de qualidade não é 

apenas sobre tratamento ou cortesia, mas significa acrescentar benefícios aos 

produtos e serviços, a fim de superar as expectativas do consumidor. E, além 

disso, oferecer um serviço de qualidade permite que o cliente, além de retornar 

à sua empresa, indique também seus amigos. 

A organização empresarial pode reter e conquistas seus clientes, na 

medida em que ao superar a concorrência a partir de um melhor atendimento e 

em satisfazer as suas necessidades e expectativas (KOTLER,2000). 

A maneira como o cliente é tratado dentro da empresa faz toda uma 

diferença, pois, um atendimento de qualidade satisfaz e conquista clientes 

(COBRA,1997). 

Desta forma, a organização que fornece serviços e produtos de 

qualidade paar seus clientes já dá um passo para sobreviver no mercado atual. 

É fundamental que a empresa de ouvidos a seus clientes e, portanto, encontre 

possíveis soluções na melhoria de satisfaçaõ de sua clientela (GIANESI, 2000). 

. 

6.1.2. FIDELIZAÇÃO DOS CLIENTES 

 

 Para atingir a fidelizaçaõ é necessário conhecer o cliente, reconhecer 

suas características e identificar suas necessidades e desejos. É com essa 
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informação que as empresas podem ganhar confiança de sua clientela e 

consequente sua fidelização (PINHEIRO,2006). 

O cliente fiel é caracterizado pela maneira como ele compra; repetindo 

suas compras regularmente ele irá recomendar a empresa, a outras pessoas; 

porque é imune à pressão competitiva; tolerar eventuais falhas no serviço que 

recebe, devido à relação estabelecida por um serviço normalmente bom 

(GRIFFIN, 2001). 

Diante disso, reter clientes fiéis impede que eles comecem a comprar da 

concorrência. Um relacionamento de longo prazo, com o cliente, cria um grau 

de confiança, respeito e atenção que torna difícil para ele querer o produto da 

concorrência (GRIFFIN, 2001). 

Assim, a fidelizaçãodeve ser vista como um fator de sobrevivência e deve 

ser um compromisso estabelecido com a missão e a cultura de todas as 

empresas. Prioridades como valor, lealdade e satisfação, devem ser a base 

das preocupações organizacionais (MOUTELLA, 2004). 

É possível dizer que, ter clientes fieis, é necessário que as empresas 

mudem suas ideologias, mudem a expressão como, por exemplo, completar 

uma venda por começar um relacionamento  e construir lealdade, tomando o 

lado econômico e dando foco à construção de relacionamento (JESUS, 2003). 

As estratégias de fidelização são extremamente relacionadas às 

estratégias de marketing de relacionamento. Um cliente fiel terá 

automaticamente terá um relacionamento com a marca que ele escolhe ser fiel. 

Contudo, deve-se ressaltar que nem todos os consumidores desenvolvem um 

bom relacionamneto com os fornecedores de serviços (WARD; DAGGER 

2007). 

 

6. 1.3. SATISFAÇÃO DO CLIENTE  

 

As empresas precisam levar em consideração o grau de satisfação do 

cliente.  Se o desempenho do produto ou serviço atender às suas expectativas, 

ele ficará satisfeito; Caso contrário, ficará insatisfeito. O ideal é torna-lo um 

cliente encantado.                          

Vários autores apontam que as empresas devem se preocupar com a 

satisfação do consumidor, porque é este fator que determina se o consumidor 
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vai querer voltar paar essa empresa e comprar novamente seus produtos. Se 

sfor uma avaliação pós-consumo normalmente mantém o cliente se tornará um 

valioso mensageiro, se for negativa, dificilmente comprará 

novamente(BLACKWELL;  MINARD ; ENGEL, 2009). 

A satisfação do cliente, juntamente com a melhoria contínua da empresa, 

torna-se um objetivo importante em qualquer sistema de gestão. A partir do 

reconhecimento de que a satisfação aumenta o nível de fidelidade do cliente 

muiitas empresas buscam atingir sua satisfação total. No entanto, ao mesmo 

tempo em que a conquista representa uma meta, torna-se tambem uma 

ferramenta de marketing essencial (KOTLER,2000). 

O sentimento de prazer ou desapontamento resultante da comparação 

entre as expectativas do comprador de desempenho. A satisfação é medido 

pela relação entre o que se esperava o que o cliente recebeu. Se a percepção 

for maior do que a expectativa, o cliente fica mais satisfeito do que o esperado, 

mas se for menor, o cliente vai se decepcionar e não reagirá positivamente 

para a experiência (KOTLER,2000). 

As possibilidades e formas e possibilidades de satisfação de um cliente 

são bastante variadas. A Lealdade é essencial, porque com uma única venda, 

a empresa dificilmente pode recuperar o investimento feito para levar o cliente 

ao ponto de venda e conduzir o negócio. O resultado virá como resultado da 

satisfação do cliente e da compra repetida. É mais provável que a fidelidade do 

cliente repita a compra, o que garante o retorno à empresa. O fundamental é 

manter os clientes desenvolvendo cada vez mais um otimo relacionamento de 

empatia (KOTLER, 2003).  

É preciso não apenas aprender a conhecer seus clientes intimamente, 

mas também compreendê-los na íntegra. Saber o que mais atrai numa 

empresa, o que eles não gostam, como eles querem mudar, quais os 

verdadeiros motivos o que a comprar novamente, o que lhes satisfaz no 

momento e que a empresa deve continuar para manter sua lealdade 

(GERSON, 2001). 

É muito importante e necessario que as empresas conheçam seus 

melhores clientes, conhecendo melhor suas relações tambem mudam. Suas 

necessidades mudam regularmente, até mesmo diariamente, e a empresa 

deve se manter atualizada. Ao fazer isso como um procedimento normal, 
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mostra-lhes que a empresa está empenhada em fornecer um bom serviço ao 

cliente, uma vez que demonstra o quanto está interessada nos clientes como 

ser humano (GERSON, 2001). 

Hoje vive-se em um mundo onde a mudança é muito rápida, as 

organizaçoes empresarias necessitam em desenvolver programas  

administrativos fortes e ágeis o suficiente e criar condições internas para 

garantir sua sobrevivência. Para isso, as organizações devem estar atentas  a 

fatores como: qualidade, produtividade, competitividade e sobrevivência 

(CHIAVENATO, 2003). 

A mudança de atitude em relação ao cliente, enfatizada pela 

Gestão da Qualidade Total, melhora muito o conceito de serviço. Até 

recentemente, as empresas tratavam o cliente como um dos elementos de uma 

empresa, ao contrário de hoje, quando o cliente tem assumido um papel mais 

importante, e é cada vez mais necessário que as organizações de todos os 

tipos conhecer seus clientes e tratá-los como o principal elemento a ser 

alcançado e satisfeito por suas ações (LAS CASAS, 2007). 
Acredita-se que mais e mais empresas estão conscientes de que a   

Qualidade Total desempenhada na sociedade moderna como um novo 

paradigma de produção, tornando-se um diferencial importante para as 

empresas de sucesso, uma vez que está diretamente relacionada com a 

manutenção e conquista de clientes. A qualidade deve ser a chave para 

profundas transformações na cultura empresarial dos serviços (GIANESI, 

1994). 
Os serviços de relações afetivas realizados entre clientes e vendedores  

de uma empresa é considerada estratégica, de modo que as empresas em 

geral deve ter uma visão mais holística do valor para os clientes, buscando 

construir uma estratégica  competitiva que atenda as expectativa dos 

compradores  de forma  mais conveniente possível, minimizando o tempo e a 

energia investidos em pesquisa, pedido e recebimento de bens e serviços 

(GRÖNROOS, 1990). 

É responsabilidade de a empresa tentar interagir com os clientes e tentar 

resolver problemas e falhas de maneira agil e inteligente. Para safiefazer o  

cliente, com isso se refletir na qualidade do serviço ofertado; Sempre ouvir os 

clientes (diretamente ou através de uma caixa de sugestões), sempre tentar 
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melhorar a qualidade dos serviços / produtos, criar um banco de dados e 

formulários de atendimento / foco que permitam à empresa vender e conquistar 

clientes fiéis (NORMANN, 1993). 

A contribuição para o cliente, ou a prestação do serviço, será concedida 

na medida em que a empresa fornece a sua clientela os meios para atender às 

suas necessidades especíais. O processo de satisfazer essa necessidade pode 

ou não incluir a inclusão de mercadorias (GORDON, 1998). 

O sistema de produção deve ser visto como um todo,é realmente 

propondo uma mudança na abordagem, no sentido de que a empresa encontra 

maneiras de servir o cliente, e que a responsabilidade de uma empresa não 

termina com a entrega de bens produzidos, mas também se estende ao próprio 

uso do usuário (GORDON, 1998). 

 

7. ATENÇÃO FARMACÊUTICA NAS FARMACIAS 

 

A Atenção farmacêutica é uma continuidade da assistência aos 

pacientes. Inclui ainda os serviços que garantam uma terapia segura e efetiva, 

além dos medicamentos necessários. Ou seja, a Atenção Farmacêutica inclui a 

definição das necessidades farmacoterápicas dos pacientes (BRODIE; 

PARISH; POSTON, 1980). 

Ressalta-se que a Atenção Farmaceutica surgiu no Brasil em 2002, 

através de muitos encontros de profissionais que ja almejam esse modelo de 

assistencia para pacientes, uma prática em que consiste envolver habilidades e 

atitudes de valores éticos de forma integrada com os profissionais da saúde, 

como forma de prevenir doenças e na recuperação da saúde(IVAMA et al, 

2002).  

No contexto internacional, especialmente nos países em 

desenvolvimento, vários problemas surgiram em relação ao acesso, qualidade 

e segurança dos medicamentos. Isso aconteceu devido o fato denovos 

medicamentos ser introduzidos no mercado sem muitos ganhos ou melhorias 

substanciais, do ponto de vista teraupeutico, o que se certa forma tornou-se 

urgente o acompanhamento teraupeutico dos usarios de medicamento(WHO, 

2004). 
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Nesse sentido, a Atenção farmacêutica está voltada para a prática no 

individuo que busca estabelecer uma relação de co-responsabilidades, para 

prevenir, identificar e solucionar problemas que possam surgir no tratamento 

farmacológico(INESTA, 200).  

O grande interesse da população no atendimento farmacêutico reflete a 

importância dessa prática no contexto da saúde. Entre os muitos benefícios 

oferecidos, a assistência farmacêutica permite a detecção de reações adversas 

a medicamentos e problemas relacionados(ARAUJO et al 2008). 

Ao analisar as funções do farmacêutico no sistema de saúde, a 

Organização Mundial da Saúde estende o benefício da assistência 

farmacêutica para toda a comunidade, reconhecendo a importância da 

participação do farmacêutico, juntamente com a equipe de saúde na prevenção 

de doenças e a promoção da saúde (ARAUJO et al 2008). 

Do ponto de vista da Organização Mundial da Saúde, a Atenção 

Farmacêutica é um conjunto de prática profissional em que o paciente é o 

pricipal  beneficiario desse atendimento farmaceutico. A atenção farmaceutica 

é o compêndio das  atitudes, compromisso,os comportamentos, as inquietudes, 

os valores eticos, as responsabilidades bem como as habilidades do 

farmaceutico na prestação das farmacoterápicas para alcançar resultados 

terapêuticos definidos em qualidade de vida e  saúde exemplar(OMS, 1993). 

Nesta perspectiva, a atenção farmacêutica é um exercício profissional 

que serve de novo paradigma na farmácia: a profissão farmacêutica deixa de 

ser única e voltada ao tecnicismo da droga e abre passagem para a 

centralização do atendimento voltado ao paciente e suas necessidades 

(CIPOLLE; MORLEY; STRAND, 2000). 

 

8. ANALISES DAS CONTRIBUIÇÕES DO MARKETING DE 

RELACIONAMENTO PARA A FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES NAS 

FARMÁCIAS 

 

Acredita-se ser extremamente importante para a organização,averiguar 

quem são de fato seus clientes e criar meios de conquistá-los, além de 

aumentar sua fidelidade por meio de ações planejadas (FRENKEL,1978). 
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Uma das principais ações realidades pelas empresas de acordo com 

autores pesquisados foi a qualidade no atendimento, sendo esta capaz de 

influenciar na sobrevivência de qualquer organização. O estudo buscou 

analisar ainda o quanto é importante tornar os clientes fiéis, uma vez que são 

eles que manterão as empresas ativas no atual mercado marcado pela 

capacidade de atender com excelência (FREEMANTLE, 1994). 

Cabe ressaltar ainda que uma política de relacionamento dentro de 

qualquer organização empresarial torna-se uma ferramenta valiosa para as 

empresas, em especial as farmácias.  No sentido de que um tratamento 

especial e único sugere clientes fiéis.  

Com relação aos conceitos de relacionamentos através de marketing, 

notou-se a existência de diversos enfoques, como a satisfação dos clientes, 

seus comprometimento e comunicação, a confiança entre outros itens, todos 

importantes e essenciais para criar laços duradouros. Acredita-se que clientes 

totalmente satisfeitos são clientes que se sintam como parte de um 

relacionamento verdadeiro e fiel e não mais de apenas transações 

comerciais(BARNES, 2002). 

Contudo, as farmácias devem se esforçar para obter um grande grau de 

satisfação de seus clientes, a fim de obter uma clientela eficaz e fiel. A 

confiança atua como um fator estimulante para os consumidores manterem 

relações duradouras com a empresa, que buscam se envolver com 

organizações que transmitem confiança e sentem que são honestas. Confiança 

e comprometimento são variáveis essenciais para um bom relacionamento, 

fornece uma base sólida para as partes envolvidas no relacionamento se 

comprometerem com um objetivo comum (KOTLER,2000). 

À guisa de conclusão,a fidelizaçaõ dos clientes é uma questão importante 

para qualquer organização empresarial, tendo em vista que o mercado atual é 

extretamente competitivo, poisoferecem uma gama de produtos e opções de 

serviço. Dessa forma, o setor de Farmácias e Drogarias é visto como forte 

concorrência por ser um segmento rentável. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

As teoriasaqui apresentadas neste trabalho reforçam a ideia de que 

mediante a utilização da ferramenta estratégica de Marketing, as Farmácias 

poderão prospectar asexpectativas e os interesses de seus clientes. 

Ficou evidenciado que, a qualidade no atendimento ao cliente para as 

empresas prestadoras de serviços é defundamental importância tanto para os 

clientes como para as organizações prestadoras de serviços que pretendem 

posicionar-se e conquistar o seu espaço num mercado competitivo.Cada vez 

mais as empresas precisam ficar em atenção no sentido de conhecer 

quaistipos de experiências de relacionamento exercem uma influência positiva 

sobre sua clientela. 

Dessa forma, quanto maior a relação do cliente com a empresa, maior a 

probabilidade de permanecer fiel a ela: identificar os clientes mais fiéis, 

diferenciando-os de acordo com suas necessidades e valor para a empresa, 

interagindo em particular com a sua clientela afim de identificar suas 

necessidades  e dessa forma   construir relacionamentos verdadeiros e eficaz, 

bem como personalizar produtos e serviços para cada cliente 

Um serviço com excelência ajuda na boa construção da imagem da 

organização perante seus clientes. Uma vez que quando uma empresa procura 

atender as  expectativas de seus clientes, ela pode determinar se, de fato, 

estão  satisfazendo suas reais necessidades. Satisfazer o cliente não é mais 

suficiente, é necessário encantá-lo. 

Por fim, considera-se que, para oferecer um excelente atendimento de 

qualidade as organizações devemestar comprometidas com o público que se 

quer fidelizar. Devem, portanto, ficar atentas, pois é muito importante oferecer 

essa qualidade contínua em todos os seus processos, principalmente na 

qualidade do atendimento da sua clientela. 

Portanto, as funções ligadas as estratégias de marketing faz toda a 

diferença quando se quer avançar para um crescimento de alto padrão. Dar 

toda assistência aos clientes, pois eles buscam sempre o melhor preço e o 

melhor atendimento. Levar em consideração o comprador que volta muitas 

vezes, pois ali com certeza encontrou algo diferente e, por isso volta e compra 

cada vez mais.  
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  Recomenda-se o presente estudo para as empresas que queiram 

aumentar suas vendas e manter sua clientela fiel e consumidora, pois são 

apresentadas estratégias, que oportunizam ações mais alinhada afim de obter 

resultados positivos.  Todavia, a prática do marketing de relacionamento 

envolve a construção da fidelização do cliente, que está atrelada a fatores 

como satisfação, confiança, comprometimento e comunicação, itens que 

servem como orientadores para ação dos farmacêuticos. 
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