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Sumario executivo
As farmécias precisam de fidelizar os seus clientes, de modo a garantirem a sustentabilidade do
negocio. Os fatores mais relevantes para esta fidelizacdo séo a experiéncia em loja, a evolucao
tecnoldgica, a presenca digital, o portfélio de servicos e a qualidade do aconselhamento. A
anélise da metodologia foi feita pela “Pereira Problem Solving Research Methodology” e com
0s objetivos de pesquisa pretendeu-se perceber as causas da falta de fidelizacdo, o impacto da
perda de proximidade, a tendéncia de fidelizacdo, estratégias de fidelizacéo e os beneficios da
mesma. Foram realizadas entrevistas individuais numa amostra de 50 pessoas. Os resultados
obtidos permitem perceber que hd uma menor fidelizacdo dos clientes, por estes terem optado
pelo uso de solugdes alternativas e mais convenientes oferecidas por outras farmécias ou devido
a alteracbes demograficas dos mesmos devido ao teletrabalho. O principal impacto da perda de
proximidade entre as farmacias e o cliente é a falta de aconselhamento farmacéutico. As
principais causas da falta de fidelizacdo sdo a maior comodidade na realizacdo de compras a
distancia noutros locais, 0s precos mais competitivos de outras plataformas/lojas, e a falta de
presenca no e-commerce das farmacias. A melhor estratégia para fidelizar clientes é garantir a
qualidade no aconselhamento prestado, proporcionar ao cliente uma experiéncia agradavel em
loja e ter uma boa gestdo de stocks. Os principais beneficios na fidelizacdo sdo o aumento de
vendas, um maior conhecimento do histdrico de consumo do cliente, um maior conhecimento

da base de dados e programas de fidelizacdo mais direcionados.
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Abstract

Pharmacies need to retain their customers to ensure the sustainability of the business. The most
relevant factors for this loyalty are store experience, technological evolution, digital presence,
portfolio of services and the quality of counseling. The analysis of the methodology was carried
out by the “Pereira Problem Solving Research Methodology” and with the research goals it was
intended to understand the causes of the lack of loyalty, the impact of the loss of proximity, the
loyalty trend, loyalty strategies and the benefits of this loyalty. Individual interviews were
carried out in a sample of 50 people. The results obtained allow us to understand that there is
less customer loyalty, because they have chosen to use alternative and more convenient
solutions offered by other pharmacies or because of their demographic changes due to
teleworking. The main impact of the loss of proximity between pharmacies and the customer is
the lack of pharmaceutical advice. The main reasons for the lack of loyalty are the greater
convenience in making purchases in other places, the more competitive prices from other
platforms/stores, and the lack of presence in the e-commerce of pharmacies. The best strategy
to retain customers is to guarantee the quality of the counseling provided, provide to the
customer a pleasant in store experience and have a good stock management. The main benefits
of loyalty are increased sales, greater knowledge of the customer's consumption history, greater
knowledge of the database and more targeted loyalty programs.

Key-words: Pharmacy, Customer, Loyalty, Engagement, Communication, Proximity
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1. Introdugéo

Em Portugal, as farméacias comunitarias tém ndo sé um papel de dispensa de medicamentos e
produtos de salde, como também sdo agentes sociais e fazem parte integrante do sistema de
cuidados de saude (Nunes et al., 2015). Com a pandemia do virus Corona (COVID-19) o papel
social das farmécias nos cuidados de satde priméarios tornou-se ainda mais relevante, conforme
destacado pelo Organizacdo Mundial de Saude (Fernandes, 2020). No entanto, os dados de
mercado de Junho 2021 mostram que, apesar do volume de vendas no 1° semestre se ter mantido
semelhante face a periodo homologo (+0,6%), o numero de visitas a farméacia diminuiu
ligeiramente (-1,0%) (Health market research, 2021). Neste sentido, as farmécias precisam de
se adaptar as mudancas econdmicas e sociais resultantes da pandemia, no que diz respeito ao
modo como comunicam com 0s seus clientes, de modo a reterem 0s que ja tém e captarem
novos (Batista et al., 2020). Captar novos clientes sera crucial para aumentar as vendas, mas
manter os clientes j& existentes é ainda mais relevante. Estudos demonstram que a fidelizac&o
dos consumidores é um fator crucial para a retencdo dos mesmos, e que esta tem um papel
muito relevante no sucesso de um negécio (Lostakova and Horakova, 2014), (Nitadpakorn et
al., 2017).

Para além de terem de garantir a retencdo dos seus clientes, as farmacias precisam
também de captar novos clientes, nomeadamente os que privilegiam as compras em
parafarmacias ou online. Dados de Junho de 2021 da Health market research (HMR) mostram
que 11,8% dos Medicamentos nao sujeitos a receita médica (MNSRM) vendidos no 2° trimestre
deste ano foram comprados em parafarmécias, assim como 21,3% dos Produtos de satde e bem-
estar (PSBE) (Health market research, 2021). Ja a venda de produtos farmacéuticos online,
ainda que ndo seja uma tendéncia em todos 0s paises, tem vindo a aumentar e exponenciou-se
com a pandemia de COVID-19 (Santos et al., 2021). No caso dos Estados Unidos, por exemplo,
as venda online de produtos farmacéuticos ja tinham um peso de 33,3% em 2018 (Liu et al.,
2020).

Deste modo, criar uma experiéncia diferenciadora para o cliente torna-se crucial ndo so
para que este continue a priveligiar as compras presenciais, mas também para que a farmécia o
fidelize e se garanta a sustentabilidade econdmica do negécio. De acordo com o que An and
Han (2020) sugerem, a farmécia tera de promover, para além dos seus produtos e servicos, a
sua propria marca, que capte e retenha clientes. Neste sentido, o problema de investigacdo desta
tese € “as farmacias ndo tém conseguido aumentar a sua quota de mercado e por isso é
importante conhecer estratégias de fidelizacao dos clientes as farmécias comunitérias”,

de modo a aumentar a proximidade entre as partes e a captar novos cliente e reter os existentes.
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Devido ao COVID-19 e ao surgimento de parafarmacias e e-commerce esta-se a perder a
capacidade de angariacdo e retencdo de clientes, sendo por isso essencial encontrar estratégias
efetivas de aproximacao entre ambas as partes.

Para tal, a tese estd estruturada em 7 capitulos: Introducdo, Revisdo de literatura,
Metodologia de pesquisa, Analise de dados, Discusséo de resultados, Conclusdo e Limitagdes
do estudo. Na Introducéo foi analisado o contexto e o problema da pesquisa, assim como as
suas implicacOes e relevancia. Na Revisdo de literatura é feita uma analise critica da literatura
sobre o tema, assim como davidas originadas na mesma que conduzem as questdes e objetivos
deste trabalho. Na Metodologia de pesquisa sdo apresentadas as questdes e objetivos da
pesquisa, assim como as técnicas usadas para responder as mesmas. No 4° capitulo, a Anélise
de dados, sdo caracterizados os dados recolhidos na amostra estudada e explorados os dados
obtidos. Na Discussdo de Resultados é feita uma interpretacdo dos dados analisados, de modo
a responder as questdes e objetivos de pesquisa apresentados. No capitulo da Concluséo serdo
sumarizadas as conclusdes do estudo, o contributo do mesmo, assim como sugestdes de linhas
de pesquisa futuras. Por fim, no capitulo das LimitacGes do estudo, sera feita uma andlise critica

as principais limitacdes do trabalho apresentado.



2. Revisdo da literatura

As farmécias comunitarias sdo um elemento central na rede de cuidados de satde priméarios em
Portugal (Policarpo et al., 2019). Segundo dados do Pordata, em 2020 havia 2922 farmacias em
Portugal, o que representa cerca de 2,8 farmacias/10000 habitantes. No entanto, dados de
mercado sugerem que as vendas em 2021 estdo estagnadas (aumento de 0,6% no 1° semestre
face a periodo homologo), com uma ligeira diminui¢do no nimero de atendimentos (-1%) que,
ndo sendo significativa, mostra que as farmacias nao estdo a aumentar a sua quota de mercado
(Health market research, 2020).

Com a pandemia de COVID-19 o comportamento dos consumidores alterou-se, fazendo
com que a industria de retalho se tivesse de adaptar ao “novo normal”, que provocou incertezas
em setores como o0 da economia, gestdo e saude e transformou 0 modo como a sociedade e 0s
negdcios planeiam o futuro (Santos et al., 2021), (Oncii et al., 2021). De modo a garantirem a
sustentabilidade do negdcio, as farmécias terdo de repensar o modo como se relacionam com
0s seus clientes. O isolamento causado pela pandemia fez com que o consumidor tenha maior
necessidade de conexao, sendo por isso crucial que as empresas tenham capacidade de fidelizar
o0s seus clientes (Santos et al., 2021). A ligacao criada entre um cliente e o negécio contribui
para a retengéo de clientes, uma vez que aumenta o grau de satisfacdo e confianca dos mesmos
(Nitadpakorn et al., 2017), (Godinho et al., 2018).

Atualmente a maioria dos negocios tem clientes “temporarios”, ou seja, clientes que so
sdo leais ao negdcio até ao momento em que outro semelhante lhe oferece um valor
acrescentado. As farméacias ndo sdo excecdo e, por isso, é crucial que se comecem a focar em
captar e reter clientes através de estratégias que vao de encontro as necessidades e expetativas
dos clientes, que os atraiam, retenham e os torne fiéis, criando ligacdes de proximidade com a
farmacia. A farmacia tem de acrescentar valor ao cliente quando este a procura, perceber o que
este quer, quais as suas necessidades e requisitos de fidelizacdo, de modo a ter mais clientes e
clientes que comprem mais na farmacia (Lostakova and Horakova, 2014), (Policarpo et al.,
2019). Para alem de se focarem na venda dos seus produtos e servicos, as farmécias terdo
também de se promover junto do consumidor enquanto marca. Experiéncias de compra
diferenciadoras e personalizadas serdo fatores valorizados pelo cliente, muito relevantes na
altura de escolha da farmacia onde ir (An and Han, 2020), (Santos et al., 2021), (Jamett and
Schweizer, 2021).

Ainda, com o aparecimento de parafarmacias, que também vendem MNSRM e PSBE,
as vendas desses produtos em farmacias foram impactadas: dados da HMR relativos ao 2°
trimestre de 2021 mostram que 11,8% dos MNSRM e 21,3% dos PSBE vendidos nesse periodo
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foram em parafarmacias. Sera entéo crucial as farmacias reterem os seus clientes e captarem
novos clientes, ndo s6 de farmacias concorrentes, mas também de parafarmacias e do e-
commerce. Deste modo, as farmécias terdo de trabalhar no sentido de aumentarem a fidelizacéo
dos seus clientes. A satisfacdo do cliente aumenta a sua fidelidade, fazendo com que este confie
na farmécia e sendo uma vantagem competitiva na criacdo duma relagcdo duradoura com o
mesmo (An and Han, 2020). Estudos demonstram que o aumento de vendas dum negdcio esta
intrinsecamente relacionado com a sua capacidade para ter clientes leais e fidelizados
(Nitadpakorn et al., 2017). Um cliente fidelizado faz compras consecutivas e frequentes, tem
uma boa opinido sobre a farméacia e da feedback sobre os produtos comprados
(Chetthamrongchai et al., 2019). Captar novos clientes é um fator chave em qualquer negécio.
Porém, a retencdo de clientes € ainda mais importante e vantajoso: 0s custos operacionais
associados a retencdo dum cliente sdo menores do que o0s da angariacdo de novos, para além de
que clientes habituais potenciam o efeito positivo do “passa a palavra” entre 0s seus conhecidos,
0 que podera levar a que a farmécia angarie mais clientes (Nitadpakorn et al., 2017),
(Chetthamrongchai et al., 2019).

Um cliente perceciona valor num negdcio quando sente que é parte integrante do
mesmo, e que a sua opinido é relevante (An and Han, 2020). Estudos demonstram que a deciséo
dum consumidor em fazer compras repetidamente na mesma farmécia ndo depende dos precos
praticados pela farmécia ou do aspeto visual da mesma, mas sim da qualidade do servico
oferecido. A avaliacdo que o cliente faz sobre a qualidade do servico depende de fatores fisicos
(localizagdo da farmacia, equipamentos disponiveis) e humanos (qualidade do aconselhamento
prestado) (Nitadpakorn et al., 2017). A satisfacdo global dum cliente depende ndo sé da sua
avaliacdo baseada nos produtos/servi¢os comprados, mas também na experiéncia de consumo
em loja (Godinho et al., 2018).

Em Portugal, as farméacias comunitarias podem atuar em trés vertentes:

e venda de produtos e servicos;
e prestacdo de aconselhamento farmacéutico;
e promocao de boas préaticas de sade na comunidade onde se inserem.

Neste sentido, as farmacias tém de repensar a sua estratégia de negdcio, de modo a
garantirem que os consumidores valorizam este seu papel na sociedade (Nunes et al., 2015).
Para aumentar os niveis de satisfacéo percebidos pelos seus clientes, as farméacias poderao optar
por varias abordagens, nomeadamente alterar a sua estratégia de comunicacdo em loja, canais
de comunicacao usados, servicos oferecidos ou inovagéo tecnolégica implementada (Hamilton,
2009).
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2.1. Experiéncia em loja
H& muito que o retalho tenta ganhar vantagem competitiva face aos competidores ao fornecer
aos clientes ndo s6 uma experiéncia agradavel em loja, como também ao proporcionar uma
experiéncia impactante e inesquecivel. O consumidor sente cada vez mais necessidade de ter a
sua propria jornada dentro das lojas, que lhe confere a sensacdo de atendimento personalizado,
estando disposto a pagar por experiéncias premium (An and Han, 2020). A criacdo de valor
para o consumidor dentro da farmacia comeca com a experiéncia em loja — se 0s consumidores
percecionarem a farmécia como uma loja personalizada, onde podem ter experiéncias de
compra inovadoras e agradaveis, e que melhorem o seu estilo de vida, a farmécia seré recordada
pelo consumidor como especial, sendo este um fator chave para atrair e reter clientes. Para tal,
a farmacia devera proporcionar ao consumidor um ambiente no qual este satisfaca as suas
necessidades facilmente e consiga interagir com outros clientes e com os colaboradores
(Castaldo et al., 2016), (An and Han, 2020). Alguns requisitos relevantes para aumentar a
lealdade e retencéo de clientes sdo os seguintes:

o oferta de produtos e servicos com qualidade elevada (nomeadamente a facilidade de

acesso a farmécia e um horério alargado);

e (gama variada de produtos e stock suficiente;

e servico em loja destacado da concorréncia;

e comunicacéo clara e eficaz com o cliente;

e partilha de informacdo pertinente com o cliente (em loja e & distancia);

e criacdo de programas de fidelidade (cartdo de cliente, descontos em compras futuras,

oferta de amostras e servicos extra) (Lostakova and Horakova, 2014), (Castaldo et al.,

2016).

Quando o consumidor toma uma decisdo de compra analisa dados que considera
relevantes, tais como recomendagdes de conhecidos, memorias de experiéncias passadas ou um
conhecimento prévio sobre o produto/servico. As memdrias de experiéncias de compra
passadas na farmacia podem influenciar ndo so a decisdo de compra de um consumidor, mas
também o feedback que este da no seu meio social, por “passa a palavra” (An and Han, 2020).

As farméacias deverdo investir os seus recursos de modo a que durante os diversos
momentos da jornada de compra do cliente este seja estimulado (Avanzi et al., 2020). Ainda,
de modo a orientar o comportamento do consumidor dentro da farmacia e a ter uma vantagem

competitiva face ao mercado, 0 uso de tecnologias sera essencial (Gong et al., 2021).



2.2. Evolugdo tecnologica

As lojas de retalho estdo a aumentar o uso de tecnologia no momento de compra, por parte do
consumidor, de modo exponencial (Gong et al., 2021). E de extrema importancia que as
farmacias se adaptem, de modo a serem cada vez mais tecnoldgicas, proporcionando uma
experiéncia diferente a cada cliente dentro da loja, melhorando a qualidade do servigo prestado
e aumentando a interagcdo com os clientes (Deloitte, 2020), (Santos et al., 2021).

Um novo tipo de loja de retalho esta a surgir e a revolucionar a experiéncia dos clientes
- a Phygital — que une a experiéncia do digital com a de uma loja fisica. Com as novas
tendéncias tecnoldgicas do mercado torna-se crucial que os espacos fisicos das farmacias sejam
reformulados, para que possam proporcionar experiéncias imersivas aos seus clientes, de modo
a que estes se conectem com a marca “farmacia” e os seus produtos (Santos et al., 2021). De
acordo com a teoria da autodeterminacéo, experiéncias como o uso de tecnologia em lojas de
retalho melhoram a jornada do cliente (An and Han, 2020). E cada vez mais frequente ver lojas
de retalho a integrarem a tecnologia na experiéncia do cliente em loja, e as farmécias terdo de
acompanhar esta revolucdo no mercado, de modo a deixarem de ser apenas lojas de
conveniéncia para passarem a ser pontos de saude. Esta alteracdo ja comecou a acontecer
através de robots de dispensa de medicamentos ou caixas automaticas para pagamento, mas
tera também de ser extrapolada para a loja, onde o cliente também sera incluido (Gong et al.,
2021). A tecnologia podera permitir que o cliente demore menos tempo a fazer as suas compras
na farmécia, evite filas para pagamento ao poder fazé-lo de modo autbnomo numa maquina,
faca uma selecdo mais autonoma e simultaneamente informada dos produtos a escolher nos
lineares através de ecrds interativos, fazendo com que este sinta que ha uma maior qualidade
no servico prestado e associe a farmécia a atributos como valor acrescentado e satisfacao,
melhorando a sua jornada em loja (Deloitte, 2020), (Gong et al., 2021).

Também, ao diminuir o tempo que o colaborador demora a encontrar os medicamentos
pretendidos ou a processar 0 pagamento, a tecnologia permite que este disponha de mais tempo
durante o atendimento para estar em contacto direto com o cliente e melhore a qualidade do
aconselhamento prestado (Deloitte, 2020). Estudos mostram que os beneficios do uso de
tecnologia em loja incluem a percecdo por parte do cliente de um atendimento mais rapido,
maior conveniéncia e controlo da jornada de compra, melhorando a sua fidelizacdo a farméacia
(Grewal et al., 2020), (Gong et al., 2021).

A farmécia tem de arriscar ainda mais na sua revolugédo tecnoldgica: com a pandemia
COVID-19 os servigos de saude a distdncia ganharam relevancia. Comunicar com

consumidores mais isolados ou com condigdes de saude que os impedem de sair de casa tornou-
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se fundamental, de modo a ir ao encontro das necessidades fisicas e sociais de todos,
independentemente da sua localizagdo geogréafica. Nesse sentido, teleconsultas de medicina
comecaram a ser realizadas com frequéncia e a serem cada vez mais parte do “novo normal”.
Assim, as farmdcias terdo de ser parte integrante desta “satde digital”: a farméacia podera fazer
aconselhamento por videochamada, suportado por um servigo de entregas ao domicilio
complementar (lyengar et al., 2020), (Oncii et al., 2021).

2.3. Presenca digital

Para além das vendas em loja, as farméacias podem também capitalizar as suas vendas em modo
online, que permite aos clientes comprar a distancia e na comodidade do seu lar (Hamilton,
2009). Apesar dos consumidores ainda ndo comprarem muitos medicamentos sujeitos a receita
médica (MSRM) online, essa tendéncia esta a alterar-se, e as compras em lojas farmacéuticas
com presenga online tem aumentado, representando j& cerca de 33,3% das vendas do mercado
farmacéutico americano em 2018 (Liu et al., 2020). O portfdlio de produtos procurados pelos
clientes em modo online é semelhante, apesar de ser mais direcionado: normalmente os clientes
compram apenas 0 produto que pretendem, sendo mais dificil a farmacia fazer um
aconselhamento adicional que possa ser revertido em venda cruzada (Hamilton, 2009).

Atualmente, nem todas as farmécias tém presenca no meio digital e com possibilidade
de compras a distancia. No entanto, a revolucao digital € uma tendéncia, e as farméacias que nédo
aderirem, estardo em grande desvantagem (Liu et al., 2020), (Santos et al., 2021). Segundo um
estudo da McKinsey & Company (2020) € expectavel que cerca de 25% dos consumidores dos
Estados Unidos e Europa aumentem o seu consumo através dos canais digitais. A economia
digital tera um papel cada vez mais sedimentado na sociedade, dando lugar ao Branding 4.0,
em que a revolucdo digital dos negocios serd a nova estratégia para atrair clientes e criar
conteddo relevante para os mesmos. Para tal, a farmécia tera de garantir a sua presenca online
em redes sociais, comércio eletronico e sites, de modo a garantir uma coexisténcia na interagdo
com os clientes entre o online e o offline (Santos et al., 2021).

De modo a garantir alinhamento estratégico nas suas vendas e a impactar 0s seus
clientes, mesmo a distancia, a farmécia tera de repensar a sua comunicagao nas plataformas de
comeércio eletrénico: dar ao cliente a possibilidade de teleconsultas com os farmacéuticos, para
aconselhamento profissional sobre os produtos comprados - como a dosagem, o modo de toma
ou interagdes medicamentosas - ou criar sugestdes de compra no site - por exemplo, a marca de
genéricos que recomenda, ou inclusdo de protocolos de aconselhamento com indicacdo de

produtos especificos que potenciem vendas cuzadas (Hamilton, 2009).



Ainda, uma vez que a logistica associada as compras online é o fator mais valorizado
pelo cliente, a farmécia poderd incrementar a qualidade do seu servico e, por consequéncia, a
satisfacdo dos seus clientes, melhorando o tempo de entrega de produtos e desenvolvendo um

servico de entregas ao domicilio tdo independente de terceiros quanto possivel (Liu etal., 2020).

2.4. Servigos farmacéuticos

Desde ha muito que as farmacias comunitarias disponibilizam aos seus clientes ndo s6 produtos,
mas também servigos, nomeadamente a preparacao individualizada de medicacgéo, entregas ao
domicilio, programas de cessacdo tabagica, entrega de medicamentos hospitalares e
administracdo de vacinas e injetaveis (incluindo a vacina da gripe). Estes servigos sdao uma
forma de se diferenciar da concorréncia direta, ao prestarem servigos que as farmacias mais
préximas ndo tém, e das parafarméacias e e-commerce, onde a maioria destes servicos nao
podem ser realizados (Martins and Queirds, 2015), (Nunes et al., 2015).

Apesar do crescente aumento do nimero de servigos prestados, o valor ndo se tem
refletido de modo muito proeminente nas vendas: em 2011 os servi¢os farmacéuticos
representavam cerca de 0,1% das vendas da farméacia e no 1° semestre de 2021 representaram
0,2% (Martins and Queirds, 2015), (Health market research, 2021). No entanto, a importancia
das farmacias enquanto prestadoras de servigos farmacéuticos foi destacada com a realizagéo
de testes rapidos a COVID-19 (no 1° semestre de 2021 foram realizados 546.000 testes em
farmacias), que permitiu acelerar a testagem da populacdo, conforme noticiado pelo jornal
Publico a 16 de Julho de 2021, na noticia intitulada "As farmécias ja fizeram cerca de 546 mil
testes rapidos’ a covid-19 desde Janeiro".

Assim, as farmacias terdo de repensar na sua estratégia de negocio, que deixara de passar
apenas pela dispensa de medicamentos e produtos de saiide, mas também tera de incluir servicos
que satisfacam a necessidade dos seus clientes. Um estudo de Martins e Queirds (2015)
demonstrou que farméacias com maior competicdo tendem a oferecer um portfolio mais alargado
de servigos aos seus clientes, sobretudo servicos como vacinagdo, programas especiais de
adesdo terapéutica ou de acompanhamento do utente. A ligagdo do espagco fisico ao digital pode
ser conseguida ndo sé atraves de equipamentos, mas também através de servicos personalizados
para cada cliente (como ofertas especiais ou entregas no domicilio), que criardo uma ligacéo
emocional entre o cliente e a farmacia (Santos et al., 2021).

Uma rede de servicos personalizada pode trazer aos clientes solucGes personalizadas,
que serdo uma alternativa chave na manutencao da competitividade do negécio e na lealdade

do cliente para com a farmacia (Hamilton, 2009), (Nunes et al., 2015). O poder de compra dos
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consumidores influéncia de modo positivo a sua predisposicdo para pagar por servicos
farmacéuticos, podendo ser este um fator a considerar pelas farmacias na sua tomada de decisdo
sobre a adi¢do de servigos ao seu portfolio (Martins and Queirds, 2015).
Um estudo realizado em farmacias portuguesas por Policarpo et al. (2019) mostrou que
0s cinco servicos que os clientes mais valorizariam ter acesso nas farmacias seriam os seguintes:

e possibilidade de renovacdo automatica de prescri¢des em utentes com doengas
cronicas;

e apoio no controlo de doencas cronicas;

e entregas de medicamentos ao domicilio;

e cuidados de saude adicionais (por exemplo, tratamento de feridas e primeiros
S0Corros);

e dispensa de medicamentos hospitalares com acompanhamento do tratamento por
parte do farmacéutico.

Felizmente alguns desses servicos ja podem ser disponibilizados pelas farmécias, e
aquelas que os garantirem irdo acrescentar valor ao seu cliente, ja que estd demonstrado que ao
aumentar a oferta de servicos disponiveis, a farmacia maximiza os seus ganhos na satisfacao
do consumidor (Hamilton, 2009). Quando um cliente se sente satisfeito pelos servicos
fornecidos por uma farmécia, continua a frequenté-la, estimula o seu circulo social a que
também a frequente e da opinides construtivas a farmacia, que permitem que esta melhore
continuamente os seus servicos (Nitadpakorn et al., 2017).

As farmécias deverdo desenvolver e implementar servicos inovadores, de modo a
fazerem face as necessidades dos seus clientes e acrescentar valor na ida deste até a loja, de
modo a maximizar a sua capacidade de atuacdo na comunidade enquanto prestador de cuidados
de satde (Ayalew et al., 2017), (Policarpo et al., 2019).

2.5. Aconselhamento prestado

H& algum tempo que os profissionais que trabalnam em farmacias deixaram de ser apenas
“dispensadores de medicamentos” e passaram a poder ter um papel ativo na sociedade
portuguesa enquanto membros dum sistema integrado de cuidados de saude, através do
aconselhamento prestado (Nunes et al., 2015), (Policarpo et al., 2019). Os colaboradores que
trabalham numa farmacia tém a possibilidade de trabalhar em sinergia com outros profissionais
de saude, de modo a terem os melhores resultados no seu contributo para o aumento da

qualidade de vida dos seus utentes (Ayalew et al., 2017).



A qualidade do aconselhamento farmacéutico prestado influencia diretamente o
compromisso do cliente com uma farmécia. O cliente valoriza aspetos como o facto das
questdes colocadas e da medicacdo fornecida irem ao encontro das suas necessidades, assim
como a simpatia, confiancga e seguranca transmitida pelo profissional que o atende (Castaldo et
al., 2016), (Nitadpakorn et al., 2017). Estudos demonstram que, em contexto de salde, a
confianga no profissional é crucial para o cliente (Patricia Antunes et al., 2015), (Castaldo et
al., 2016). Ja a qualidade do aconselhamento farmacéutico e a sua clareza na comunicagédo tem
muito mais influéncia na lealdade dum consumidor face a uma farmacia do que o
posicionamento de preco ou o aspeto visual da mesma (Patricia Antunes et al., 2015),
(Nitadpakorn et al., 2017).

Enquanto que a capacidade da farmacia fazer face as necessidades dum cliente no que
diz respeito aos produtos que este procura influenciam a sua satisfacdo, a qualidade do
aconselhamento prestado influencia a lealdade deste para com a farmacia, o que leva a que este
se fidelize @ mesma (Nunes et al., 2015), (Castaldo et al., 2016).

Estudos realizados em farmacias australianas e portuguesas mostraram que a qualidade
do aconselhamento farmacéutico é cada vez mais relevante e valorizada, e que esta diretamente
relacionado com a compra repetida na mesma farmécia: os inquiridos afirmaram confiar nas
informacdes transmitidas pelos farmacéuticos sobre a sua medicacgao (necessidades terapéuticas
e dosagens) e 0 modo como esse aconselhamento diminuia as suas preocupacfes com a salude
(Nitadpakorn et al., 2017), (Policarpo et al., 2019). No estudo realizado por Policarpo et al.
(2019) em farmacias portuguesas, 54% dos inquiridos afirmaram que a farmacia é o primeiro
local onde se deslocam quando tém uma duvida relacionada com a sua saude.

Assim, para garantir a qualidade do servico farmacéutico prestado, as farmacias tém de
garantir que os seus colaboradores tém boas capacidades sociais e competéncias técnicas, que
se traduzem numa boa comunica¢do com o cliente, com informacdes claras e pertinentes,
simpatia e fiabilidade. Treinar as capacidades técnicas e as competéncias relacionais da equipa
é fundamental para garantir a satisfacdo dos clientes e construir relacdes de confianca entre
estes e os colaboradores (Patricia Antunes et al., 2015), (Castaldo et al., 2016),
(Chetthamrongchai et al., 2019).

2.6. Analise da literatura
A revisdo da literatura permitiu ter um conhecimento abrangente sobre o estado de arte da
relacdo entre farméacias (ou outras lojas de retalho) e os seus clientes, permitindo identificar

lacunas e/ou tematicas a explorar com maior profundidade.
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Os cinco fatores mais relevantes para aumentar a proximidade entre as farmacias

comunitérias e os clientes sdo a criagdo de uma experiéncia unica em loja, a capacidade da

tecnologia ao dispor dos clientes e colaboradores melhorar a qualidade do servigo, a presenca

online da farmécia, os servigcos farmacéuticos disponiveis e a qualidade do aconselhamento

prestado. Apds a revisdo da literatura € essencial perceber quais os temas com maior pertinéncia

para o estudo que serd feito, conforme resumido na Tabela 2.1.

Tabela 2.1 — Identificacdo dos principais temas e artigos relacionados

Tema principal

Autor

Titulo

Publicacédo (ano)

Experiéncia em loja — a

1. Lostakova and

1. Usefulness of Tools to Enhance

1. Procedia - Social

literatura mostra que a | Horakova Retention and Loyalty in Purchasing | and Behavioral
jornada do cliente dentro da | 2. Castaldoetal. | OTC Drugs from the Perspective of | Sciences (2014)
loja, a qualidade do servi¢o | 3. An and Han Clients of B&M Pharmacies 2. Research in Social
prestado e a capacidade de 2. The missing path to gain customers | and  Administrative
tornar a sua experiéncia loyalty in pharmacy retail: The role of | Pharmacy (2016)
personalizada influéncia a the store in developing satisfaction | 3. Journal of
capacidade de fidelizagéo and trust Business  Research
do mesmo 3. Effects of experiential motivation | (2020)

and customer engagement on

customer value creation: Analysis of

psychological  process in  the

experience-based retail environment
Evolugdo tecnoldégica — os | 1. Gong et al. 1. Effects of characteristics of in-store | 1. Journal of
artigos analisados sustentam | 2. lyengar et al. retail technology on customer | Retailing and
gue a tecnologia disponivel | 3. Grewal et al. citizenship behavior Consumer  Services
em loja influéncia o 2. Learning opportunities from | (2021)
comportamento do COVID-19 and future effects on | 2. Diabetes &
consumidor, incluindo a health care system Metabolic

possibilidade de realizacdo
de  teleconsultas  para
aconselhamento

farmacéutico

3. The future of in-store technology

Syndrome: Clinical

Research & Reviews

(2020)
3. Journal of the
Academy of
Marketing ~ Science
(2020)
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Presenca digital - a
literatura sugere que com o
aumento das vendas em
formato online, as farmacias

também terdo de sedimentar

1. Liu et al.

2. Santos et al.

1. Consumers’ satisfaction factors
mining and sentiment analysis of B2C
online pharmacy reviews

2. Covid-19°s Impact on Society,

Fashion Trends and Consumption

1. BMC Medical

Informatics and
Decision Making
(2020)

2. Strategic Design

a sua posicdo  neste Research Journal
mercado, incluindo a sua (2021)

facilidade de comunicacdo a

distancia com o cliente

Servicos farmacéuticos —de | 1. Policarpoetal. | 1. A new model for pharmacies? | 1. BMC  Health
acordo com vérios autores, a | 2. Martins and | Insights from a quantitative study | Services  Research
maioria dos clientes | Queirds regarding the public’s perceptions (2019)

valoriza 0s servicos 2. Competition among pharmacies | 2. Health  Policy
farmacéuticos, sendo um and the typology of services | (2015)

fator relevante na delivered: The Portuguese case

diferenciacdo  face a

concorréncia

Aconselhamento prestado —
0s varios artigos analisados
sugerem que a qualidade do
aconselhamento prestado e,
sobretudo, as capacidades
de comunicacéo e interagdo
social dos profissionais de
farmacias sdo cruciais para a

retencdo de clientes

1. Nitadpakorn et
al.

2.
Chetthamrongchai
etal.

3. Castaldo et al.

1. Factors affecting pharmacy
engagement and pharmacy customer
devotion in community pharmacy: A
structural equation modeling
approach

2. The Mediating Role of Pharmacy
Engagement on the Relationship of
Perceived Service Quality, Customer
Perception, Price Strategy with
Pharmacy Customer Devotion

3. The missing path to gain customers
loyalty in pharmacy retail: The role of
the store in developing satisfaction

and trust

1. Pharmacy Practice
(2017)

2. Sys Rev Pharm
(2019)

3. Research in Social
and Administrative
Pharmacy (2016)

Fonte: autora

Neste sentido, a autora focou os objetivos de pesquisa em perceber quais as causas

principais da falta de fidelizacdo dos clientes, que impacto tera a perda de proximidade entre as

farmacias e os clientes, como esté a evoluir a tendéncia de fidelizag&o dos clientes as farmacias,

qual serd a melhor estratégia para fidelizar os clientes e que beneficios poderao resultar para

ambas as partes na fidelizacdo dum cliente a uma farmacia. Ainda, tendo em conta a reviséo de
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literatura efetuada, pretendeu-se perceber se as teleconsultas de aconselhamento a distancia

seriam valorizadas.
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3. Metodologia de pesquisa
Previamente a definicdo da metodologia de pesquisa deste trabalho foi analisada a literatura
existente sobre o tema, com o intuito de perceber quais as principais estratégias de aproximacao
dos clientes as farmacias, analisando perspetivas de varios autores e estudos, de modo a recolher
informac&o sobre o trabalho j& desenvolvido neste tema e a identificar &reas de trabalho
relevantes e que necessitam de ser aprofundadas, para se definir o trabalho de pesquisa a
desenvolver a posteriori. A analise da metodologia de pesquisa foi feita tendo em conta a
“Pereira Problem Solving Research Methodology” (Pereira et al., 2021), conforme ilustrado na

Figura 3.1.

Quais os beneficios na
fidelizagdo de clientes?

Quais as R R R
principais -~ . 4 Passado | Futuro P
causas da folla £ . Problema de | Qual a melhor estratégia para T T
defidelizaggo ' . ! . ./ investigacao | fidelizar os clienfes? 7 -
dosclientes? " a1 Y causaz Y causAs N T —
\:\ ‘.\ : e I T - h ~ 7 -
A //'\\ ,/ } ‘\\ o —

BENEFICIO 1:
e

,/

R R . BENEFICIO 2

{ comunitdrias ndo m | pe oo \ - —
“ conseguido aumentar de solucgo > -
Qual o IMPACTO 1: IMPACTO 2: IMPACTO 3: | 4 sua quola de . ™~
impacto da \ mercado / . P
erda de - -
per S y L
proximidade .
com os I - ~ .
clientes? At ~ BENEFICIO 3:
T e
Os clientes TENDENCIA . - .
estdo mais - e -
ou menos e o
fidelizados a . o
farmacia? .

Figura 3.1 — Diagrama da metodologia de pesquisa
Fonte: adaptado de Pereira et al. (2021)

Assim, para perceber quais as principais causas que podem estar a fazer com que as
farmécias ndo aumentem a sua quota de mercado e ndo garantam fidelizacdo dos seus clientes,
assim como o impacto deste problema, foram realizadas entrevistas individuais numa amostra
de conveniéncia constituida por 10 gestores de farmécia (proprietarios e/ou diretores técnicos),
20 funcionarios de farméacia e 20 clientes. Para tal, primeiro foram delineados os objetivos de

pesquisa, conforme listado na Tabela 3.1.

15



Tabela 3.1 — Identificacdo das questdes e objetivos de pesquisa

Questao de pesquisa

Obijetivo de pesquisa

Os clientes estdo mais ou menos fidelizados a farmacia
ap6s o COVID-19?

Analise da tendéncia do mercado

Qual o impacto da perda de proximidade com os

clientes?

Conhecer os impactos qualitativos da perda de

proximidade com o cliente

Quais as causas principais da falta de fidelizacdo dos

clientes?

Identificacdo das principais causas de estagnacdo do

mercado de farmécias comunitarias

Qual a melhor estratégia para fidelizar os clientes?

Recolha e analise de solugbes para a resolucédo do

problema

Quais os beneficios para as farmacias ao fidelizarem

0s seus clientes?

Descobrir os impactos qualitativos na fidelizagdo de
clientes

Fonte: autora

O guido da entrevista realizada pode ser consultado no Anexo I. Cada entrevista teve a
duracdo aproximada de 8 minutos, sendo composta por 10 questfes: 1 de variavel de controlo
(questdo 1), 3 de caracterizacdo da amostra (questdo 2-4) e 6 de perguntas de investigacao
(questéo 5-10).

Para analisar a tendéncia do mercado no que diz respeito a fidelizacdo dos clientes a
farmacia foi feita a questao “Acha que os clientes estdo mais ou menos fidelizados a farmacia
apos o COVID-19?”. Para conhecer os impactos qualitativos da perda de proximidade entre 0s
clientes e as farmacias foi colocada a questao “Qual o impacto da perda de proximidade entre
as farmacias e os clientes provocados pelo COVID-19 e/ou pelas vendas em e-commerce ou
parafarmécias?”. Para identificar as principais causas de estagna¢do do mercado farmacéutico,
guestionou-se 0s entrevistados sobre “Quais as causas principais da falta de fidelizacdo dos
clientes as farmécias?”. Para perceber qual a melhor estratégia para fidelizar os clientes, e 0 que
0s intervenientes no setor acham da possibilidade de realizacdo de teleconsultas de
aconselhamento farmacéutico, foram colocadas as questdes “Destes 5 fatores, identifique os 2
que considera serem a melhor estratégia para fidelizar os clientes: experiéncia em loja, evolucao
tecnoldgica, presenca digital, servigos farmacéuticos e aconselhamento farmacéutico” e “Acha
que teleconsultas de aconselhamento farmacéutico seriam Uteis para a populacdo e para fidelizar
clientes?”. Por fim, questionou-se os entrevistados sobre “Quais os principais beneficios para
as farmécias ao fidelizarem os seus clientes?” para conhecer os impactos na fidelizacdo de

clientes.
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4. Analise de dados
A populagdo alvo da entrevista individual foi definida por clientes, funcionarios e gestores
(proprietarios e/ou diretores técnicos) de farmécia, dado terem o conhecimento necessario para
responder as questdes. Foi feita uma amostragem nédo probabilistica, de conveniéncia, através
do convite individual por parte da autora a cada um dos entrevistados. As entrevistas foram
realizadas entre 30 de Agosto e 10 de Setembro de 2021.

4.1.Caracterizacdo da amostra
A amostra foi composta por 50 entrevistados: 20 clientes, 20 funcionérios e 10 gestores. A
variavel de controlo envolvia uma frequéncia minima de farmacia de 6 vezes por ano (clientes),
uma experiéncia profissional em farméacia minima de 2 anos (funcionarios) ou uma experiéncia
em gestdo de farméacia minima de 5 anos (gestores). No anexo |1 é possivel consultar informacéo
adicional sobre a caracterizacdo da amostra e das respostas que cada um dos grupos
entrevistados (gestores, funcionarios e clientes) deu.

A idade media dos entrevistados é de 45,5 anos, sendo 34% dos entrevistados do sexo
masculino e 66% do sexo feminino. A maioria dos entrevistados reside no concelho de Lisboa
(32%) e de Odivelas (24%), conforme ilustrado no Gréfico 4.1.

Sintra Vila Franca de Xira Amadora
2% 2% 10% Barreiro
Setubal 2%
2%

Sesimbra
2%

Oeiras
10%

Lisboa
Odivelas 32%

24%

Odemira Loures
4% 2%

Grafico 4.1 — Analise da distribuicdo geografica da amostra

Fonte: autora
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4.2. Andlise do impacto da perda de proximidade com os clientes
A anélise do impacto da perda de proximidade entre as farmécias e os clientes provocados pelo
COVID-19 e/ou pelas vendas em e-commerce ou parafarmécias foi feita através dum diagrama

de Pareto, de modo a percecionar quais as causas com maior impacto (Grafico 4.2).

30 100%
90%

= 80%
70%
60%

15 50%
40%

20

10 30%

20%
10%
0 0%

Gréfico 4.2 — Diagrama de Pareto com anélise do impacto da perda de proximidade

Legenda: Impacto 1- Compra de produtos inadequados e/ou desnecessarios; Impacto 2- Falta de aconselhamento
farmacéutico; Impacto 3- Desinformag&o do utente; Impacto 4- Descida de vendas de MNSRM e PSBE; Impacto 5- Danos na
saude devido a automedicacdo ou medicagéo desajustada; Impacto 6- Menor acompanhamento terapéutico do utente; Impacto
7- Perda de clientes; Impacto 8- Sem impacto; Impacto 9- Maior isolamento dos utentes; Impacto 10- Perda de importancia

do papel das farmacias na satde da comunidade onde se inserem

Fonte: autora

Pela analise do gréafico percebe-se que 0 maior impacto nesta perda de proximidade é a
falta de aconselhamento farmacéutico que o cliente terd ao optar por comprar produtos noutros
locais. Analisando o Gréafico de Pareto dos clientes e dos funcionarios (Anexo II) percebe-se
gue este também é o principal impacto apontado por estes. No entanto, para os gestores de
farmécia, os principais impactos serdo os danos na saude do utente, devido a automedicagdo ou
medicacdo desajustada, um menor acompanhamento terapéutico do utente e perda de clientes

para a farmacia.
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4.3. Andlise da tendéncia de fidelizagdo

A andlise das respostas a questdo “Acha que os clientes estdo mais ou menos fidelizados a

farmacia ap6s o COVID-19?” foi feita através de uma nuvem de palavras e de um mapa mental,

conforme ilustrado, respetivamente, nas Figuras 4.1 e 4.2. Os respetivos mapas mentais de cada

uns dos tipos de entrevistados podem ser consultados no Anexo II.

-Filas de espera para ser atendido

-Uso de solugdes alternativas oferecidas por outras
farmacias, como as entregas ao domicilio

-lda & farmécia mais préxima da residéncia

-Redugdo da frequéncia de visita: ida apenas guando
estritamente necessario

-lda & farméacia mais conveniente no momento

-Maior uso de compras a distancia e alternativas online
-lda &s farmdcias que tinham sempre EPI's disponiveis
-Maior isolamento dos utentes

-Alteragdes demograficas do local de residéncia

-lda a farmécias com garantia de produtos em stock

T Menor (60%)

Fidelizagao dos clientes

l Maior (40%)

-Grande seguranga sentida em farmacia
-Maior necessidade de ir & farmécia habitual, por
proximidade com as colaboradores

capilares, higiene) por encerramento de varias lojas
-Clientes em teletrabalho deslocam-se menos, por isso
fidelizaram-se mais

-Confianga nos profissionais de farmécia para
aconselhamento terapéutico

-Maior proximidade com a farmécia vs médico
-Entrega ao domicilio aumentou a fidelizagio &
farméacia

-Qualidade do servigo prestado em pandemia fidelizou
os clientes desde ento

-Maiar facilidade de interagdo cliente/ffarmécia &
distancia

-Campra de autra tipo de produtos em farméacia (beleza,
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Figura 4.1 — Nuvem de palavras com analise da
tendéncia de fidelizacéo
Fonte: autora

Figura 4.2 — Mapa mental com analise da tendéncia de fidelizacéo

Fonte: autora

De acordo com 60% dos entrevistados, a tendéncia de fideliza¢do as farmécias diminuiu,

fruto de fatores como o uso de solugdes alternativas oferecidas por outras farmacias, alteracdes

demogréficas ou de local de trabalho dos clientes ou escolha da farméacia mais conveniente no

momento da necessidade. Em farmacias com entregas ao domicilio a tendéncia de fidelizacéo

dos clientes aumentou, como realgado na nuvem de palavras. O teletrabalho foi um fator muito

relevante para alterar os habitos de consumo dos clientes, que passaram ndo sO a frequentar

farmacias mais préximas da sua residéncia, enquanto antes frequentavam farmacias proximas

do local de trabalho, como comegaram a consumir novos tipos de produtos em farméacias (por

exemplo, dos segmentos de beleza, capilares ou higiene). Ha também uma reducdo de visitas
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mensais a farmacia, com aumento do valor consumido por visita. O facto de o cliente perder
fidelizagdo a farmécia faz com que opte por farmacias com fatores diferenciadores, como
tempos de espera para atendimento curtos, servico de entregas ao domicilio, possibilidade de
compras a distancia e garantia de produtos em stock, nomeadamente, no inicio da pandemia, 0s
equipamentos de protecdo individual (EPI’s). Esta perda de fideliza¢&o dos clientes a farmacia
é mais sentida pelos gestores (80% afirma haver menor fidelizagd0). No caso dos clientes
entrevistados, o numero de clientes que teve menor fidelizagédo € equivalente aos que tiveram

maior.

4.4. Andlise das causas da falta de fidelizacdo

Para analisar quais as principais causas da falta de fidelizacdo de clientes foi feito um Diagrama
de Ishikawa. Tal como a revisdo da literatura sugeria, as causas apresentadas agregaram-se em
5 areas macro: evolucgdo tecnoldgica, servigos farmacéuticos, presenca digital, experiéncia em
loja e aconselhamento prestado. A maioria dos entrevistados apontaram fatores relacionados
com a presenca digital (66%) e com a experiéncia em loja (56%) como as principais causas de

falta de fidelizacdo as farméacias, conforme ilustrado na Figura 4.3.

Evolugao tecnologica (12%)

T logiai adaHE Falta de presenga no
gchologla Instaiadaifag Falta de valorizagao dos mesmos comércio eletrénico (25%)
———

permite fazer compras or parte do utente (33%
autonomamente (17%) porpi (33%)

Falta de presenca digital (19%)
—}

Falta de divulgagao por
parte da farmécia (33%)

Maior comodidade/facilidade em
realizar compras a distancia noutras
plataformas/sites/lojas (31%)

Lojas muito tradicionais e
pouco tecnoldgicas (50%)

Falta de tecnologia nao permite
atendimentos tao rapidos como noutras
lojas de retalho (33%)

o
Precos mais competitivos noutras
plataformas/sites (25%)

Portfélio pouco variado (33%)
—ﬁ

b
2

Causas
EREIEN

fidelizagcao

Maior distanciamento e menor
aconselhamento desde a pandemia (6%)
—_—)

Comunicagdo em loja estagnada e imagem pouco atraente (12%)
—_’

Experiéncia pouco agradavel, cliente pretende uma

jornada mais auténoma e atendimento rapido (18%)
_—

Falta frequente de produtos em stock (6%)
—_—

Experiéncia pouco diferenciadora
e pouco personalizada (33%)
—_—

Falta de acompanhamento do histérico
terapéutico do utente (13%)
——>

Falta de personalizagao no aconselhamento (13%)

—_’
Postura conservadora dos
profissionais de farmacia (13%)

Falta de valorizagdo do aconselhamento
farmacéutico por parte do utente (50%)
———

Portfélio de produtos pouco variado

face a outras lojas (12%)

_—

Comunicagdo de campanhas/novos produtos

mais agressiva na concorréncia (18%)
—

Experiéncia em loja (56%)

Figura 4.3 — Diagrama de Ishikawa sobre causas da falta de fidelizac&o

Grande rotagdo de RH dificulta relagao
de proximidade com o profissional (6%)
.—>

Fonte: autora
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As principais causas apresentadas para esta falta de fidelizagdo foram a maior
comodidade/facilidade em realizar compras a distancia noutras plataformas/sites/lojas, em
comparacdo com a deslocacdo presencial as farmécias; uma experiéncia em loja pouco
diferenciadora, quando comparada com outras lojas de retalho; a falta de presenca das farmacias
no comeércio eletrénico; e 0s pregos mais competitivos praticados por outras plataformas/sites.

No entanto, analisando o Diagrama de Ishikawa de cada um dos tipos de entrevistados,
percebemos diferencas de opinido. Para os clientes os fatores relacionados com a experiéncia
em loja sdo a principal causa desta falta de fidelizacdo (60%), e s6 depois sugerem fatores
relacionados com a presenca digital (50%). De notar que 0s pregos mais competitivos praticados
por outras plataformas/sites foi um fator muito mais valorizado pelos funcionérios e gestores
de farmacia do que pelos clientes. Ainda, os clientes percecionam a falta frequente de produtos
em stock como um fator que impede a fidelizacdo de clientes a farmacias, ndo sendo este um
fator valorizado pelos restantes entrevistados.

Enquanto 15% dos clientes e 30% dos gestores apontaram fatores relacionados com a
evolucdo tecnoldgica como uma causa para a falta de fidelizacdo, nomeadamente o facto das
farmacias serem lojas muito tradicionais e com pouca tecnologia, nenhum funcionario sugeriu
ser essa uma das causas da falta de fidelizag&o.

Relativamente ao aconselhamento prestado, os gestores e a maioria dos funcionarios
consideram que o Unico fator relevante para a falta de fidelizacdo dos clientes é a falta de
valorizacdo do aconselhamento farmacéutico por parte do utente. No entanto, os clientes
apontaram outros fatores, como a falta de acompanhamento do histdrico terapéutico do utente,
a falta de personalizacdo no aconselhamento, a postura conservadora dos profissionais de
farmacia e uma grande rotacdo de recursos humanos (RH) nas equipas das farmacias, que

dificulta uma relacdo de proximidade com o profissional.

4.5. Analise das estratégias de fidelizacdo
Para poder fazer uma melhor correlacdo entre as causas da falta de fidelizacao e estratégias de
fidelizagdo, também foi feito um Diagrama de Ishikawa (Figura 4.4) para perceber quais 0s

fatores mais relevantes na fidelizacdo dum cliente (Questéo 8 da entrevista).
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Figura 4.4 — Diagrama de Ishikawa sobre estratégias para a fidelizagdo de clientes

Fonte: autora

Os dois fatores mais relevantes para fidelizar um cliente sdo, de acordo com o0s
resultados obtidos, o aconselhamento prestado (80%), sobretudo a qualidade do
aconselhamento prestado, que foi considerado um fator diferenciador e essencial para fidelizar
os clientes a uma farmacia, e a experiéncia em loja (60%), nomeadamente conseguir
proporcionar-se ao cliente uma experiéncia agradavel, com um aconselhamento personalizado,
e o cliente encontrar sempre em stock o produto pretendido. Analisando as respostas dadas por
todos os tipos de entrevistados, percebemos que os clientes percecionam tanto a experiéncia em
loja como o0 aconselhamento prestado como fatores igualmente relevantes para fidelizar um
cliente, enquanto os funcionarios e gestores ddo muito mais destaque ao aconselhamento
prestado. Para os clientes, encontrar em stock os produtos pretendidos é um fator muito
relevante para fidelizar um cliente, enquanto os funcionarios consideram mais relevante
proporcionar-se ao cliente uma experiéncia em loja agradavel, com um aconselhamento
personalizado.

A evolugdo tecnoldgica nao é considerada pelos gestores ou pelos funcionarios como
um fator relevante na fidelizagcdo de clientes, mas 15% dos clientes consideram que seria

pertinente as farmacias terem tecnologia que permita compras mais rapidas e comodas.
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Para perceber se a realizagdo de teleconsultas de aconselhamento farmacéutico seria
valorizada, questionou-se 0s entrevistados sobre as mesmas e 0s resultados séo apresentados

no fluxograma da Figura 4.5.

Util para pessoas com
dificuldade de acesso a
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Valorizadas

por todos? clientes?

locomocéo 66% 64%
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conselhamento rapido e mals
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aconselhamento farmacéutico s clientes fidelizados dirigem-se
resencial, que permitira um melhgr sempre a farmacia
Iguns utentes ndo dispgem acompanhamento terapéutico
de meios digitais para
teleconsultas
tualmente os utentes ja solicitam Afarméacia é um servigo de
aconselhamento a distancia, roximidade, em que o atendimen
O aconselhamento complementado com entregas ao presencial é essencial

farmacéutico néo é valorizad
o suficiente para poder ser;
pago

domicilio

ontacto presencial é essencial
para mostrar lesdes e/ou ver os
produtos fisicamente

Teleconsultas de servicos
armacéuticos (aconselhamento de
dermocosmética, consultas de

\J nutrigéo) tiveram adesao
Teleconsultas médicas a distancia
ndo foram valorizadas, por isso
\J também néo seriam no caso de
farmacias
Y

Figura 4.5 — Fluxograma de analise da utilidade de teleconsultas de aconselhamento farmacéutico

Fonte: autora

Pela analise dos dados percebe-se que a maioria dos entrevistados (64%) considera as
teleconsultas de aconselhamento farmacéuticos Uteis para a populacdo. No entanto, destes 64%
ha 66% que considera que ndo seriam Uteis para todos os utentes, apenas para alguns casos
especificos, como, por exemplo, utentes com dificuldade de acesso a farmaécias, problemas de
locomocdo ou utentes que pretendem um aconselhamento mais rapido e que evite deslocacgdes

a farmacia.
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4.6. Andlise dos beneficios na fidelizacdo

Por fim, para analisar os principais beneficios na fidelizag&o de clientes, foi feito um Diagrama
de arvore, de modo a segmentar os beneficios apontados. Ha quatro tipo de beneficios
principais, conforme ilustrado na Figura 4.6: conhecimento do historico de consumo do utente,
maior conhecimento da base de dados de clientes, possibilidade de criagdo de programas de
fidelizagdo direcionados para os clientes e aumento de vendas para a farmécia.

MELHOR SEGUIMENTO RELA(;;\O MAIS
ACONSELHAMENTO TERAPEUTICO,“EVITANDO PRO)SIMA‘ENTRE
PERSONALIZADO DUPLICAGAO DE FARMACIA/CLIENTE

MEDICAGAO, REAGOES
ADVERSAS, INTERAGOES
CONHECIMENTO DO MEDICAMENTOSAS MELHOR

CONHECIMENTO DE HISTORICO DE DINAMIZAGAO DA
HISTORICO DE OFERTA DE
ot CONSUMO DO
AT MAIOR PRODUTOS E
CONHECIMENTO DA SERVICOS

BASE DE DADOS DE
CLIENTES

MAIOR
FLEXIBILIDADE NA
DISPENSA DE MSRM

MELHOR AJUSTE DE
STOCKS

BENEFiCIOS NA
FIDELIZAGAO DO

CLIENTE FIDELIZADO CLIENTE

FAZ PUBLICIDADE A CAMPANHAS MAIS

FARMACIA POR DIRIGIDAS
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CONSUMOS MAIORES
PROGRAMAS DE 4
POR PARTE DO \{  AUMENTODE FIDELIZACAD BENEFICIOS DE
VENDAS A
CLIENTE POR <1 . CARTAO DE CLIENTE
MELHOR
ACONSELHAMENTO,
COMUNICAGAQ
MAIOR ESTABILIDADE COMERCIAL MAIS
j—' EFICAZ

ECONOMICA

Figura 4.6 — Diagrama de arvore com os beneficios da fideliza¢do de clientes

Fonte: autora

Um melhor conhecimento do histérico de consumo do cliente sera util para ambas as
partes (farmécia e cliente), pois permitird que a farméacia faca um melhor seguimento
terapéutico do utente, também por ter conhecimento do histérico de salde do mesmo,
conseguindo, deste modo, identificar reagcdes adversas ou interagdes medicamentosas, assim
como duplicagdo na medicagdo dos utentes. Ainda, ao ter conhecimento do historico de
consumo do utente, consegue-se um aconselhamento mais personalizado, um fator téo
valorizado pelos utentes. Por fim, num momento em que o utente tenha dificuldade de acesso
ao médico e a receitas, como aconteceu durante o confinamento devido ao COVID-19, a
farmacia podera ter maior flexibilidade na dispensa de MSRM por ter registo do historico de
consumo do cliente.

Outro beneficio nesta fidelizacdo é um maior conhecimento da base de dados dos
clientes habituais, que ndo so cria uma relacdo de familiaridade entre ambas as partes, como

permite a farmacia ter um portfélio de produtos e servigos mais ajustado as necessidades dos
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seus clientes, assim como ter um maior ajuste de stocks, de modo a garantir sempre quantidades
suficientes para fazer face as necessidades dos seus clientes.

Também serd possivel criar programas de fidelizacdo mais direcionados aos seus
clientes, nomeadamente campanhas, oferta de beneficios em cartdo cliente para os clientes
fidelizados e dirigir a sua comunicagdo comercial de modo mais eficaz, uma vez que conhecera
melhor o que os clientes valorizam e as suas necessidades.

Por fim, nesta fidelizacdo ha um consequente aumento de vendas, ndo sé porque um
aconselhamento mais direcionado e personalizado para o cliente possibilita que a farméacia va
ao encontro das necessidades deste e consiga, assim, que ele compre mais produtos e com maior
frequéncia, como também um cliente fidelizado fara naturalmente publicidade a farmécia junto
do seu circulo familiar e/ou de amigos, fazendo com que a farmécia tenha novos clientes, que
naturalmente aumentardo também as vendas. Por fim, com uma carteira grande de clientes
fidelizados, a farmécia terd maior estabilidade econémica, uma vez que tera um valor de vendas

constante assegurado.
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5. Discusséo de resultados

No 1° semestre de 2021 houve um aumento de 0,6% de vendas e diminuicdo de 1,0% no numero
de atendimentos (Health market research, 2021). No entanto, apesar desta ligeira reducéo de
visitas mensais a farmacia, houve um aumento do valor consumido por visita — segundo dados
de mercado, o valor médio por atendimento aumentou 3,8% no 1° semestre de 2021. Estes dados
sdo congruentes com os resultados encontrados na fidelizagc&o dos clientes: 60% dos inquiridos
sente que os clientes estdo menos fidelizados as farmacias, referindo que o cliente se desloca
com menor frequéncia a farmécia, mas consumindo mais em cada visita, e havendo, inclusive,
consumo de novos tipos de produtos em farmacias (por exemplo, dos segmentos de beleza,
capilares ou higiene). Os principais fatores para esta diminui¢do de fidelizacdo sdo o uso de
solucdes alternativas oferecidas por outras farmacias, como as entregas ao domicilio, as
alteracdes demograficas ou de local de trabalho dos clientes, ou a escolha da farmécia mais
conveniente no momento da necessidade. Estes dados mostram que as entregas ao domicilio e
a possibilidade de contacto a distancia com a farmécia e de realizacdo de encomenda tiveram
um papel muito relevante na fidelizacdo do cliente a uma nova farmécia que oferecesse estes
servicos. Ainda, muitos clientes deixaram de ser fiéis a uma farmacia por uma questdo de
conveniéncia, passando a optar por farmécias com menores tempos de espera, horéarios mais
convenientes ou maior facilidade de acesso. Estes resultados sdo congruentes com o estudo de
Lostakova and Horakova (2014), que defende que fatores como a acessibilidade da farméacia e
0 seu horario sdo valorizados pelo cliente, assim como a facilidade de contacto a distancia com
a mesma. Ainda, Ayalew et al. (2021) refere que o tempo de espera para ser atendido é um fator
que influencia negativamente a satisfacdo dos clientes, e por isso é expectavel que os clientes
tenham deixado de ir a sua farméacia habitual caso esta tivesse grandes filas de espera. Estes
resultados mostram que € essencial que as farmacias possibilitem aos seus clientes a realizacao
de compras a distancia com facilidade, de modo a manterem a sua fidelizacéo, ja que, segundo
um artigo publicado em Outubro de 2020 pela Start&Go, a maioria dos clientes (64% dos
inquiridos) prefere fazer compras a distancia, com opcao de recolha em loja.

Outro fator muito relevante para diminuir a fidelizagdo do cliente a farmécia foram as
alteracdes provocadas pelo teletrabalho, que fizeram com que o cliente passasse a frequentar
farméacias proximas do seu local de residéncia (caso a sua farmécia habitual ndo oferecesse um
servico de entregas ao domicilio, com possibilidade de encomenda a distancia). Houve também
perda de fidelizacdo por alteracfes geograficas dos clientes que, estando em teletrabalho,

optaram por alterar o seu local de residéncia e por isso passaram a frequentar uma farmacia
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diferente. Seria importante perceber, em estudos futuros, qual o impacto efetivo do servico de
entregas ao domicilio numa farméacia.

O principal impacto da perda de proximidade das farméacias com os clientes € a falta de
aconselhamento farmacéutico que estes terdo ao optarem por comprar produtos no e-commerce
e/ou parafarmécias, ou ao reduzirem as suas idas a farmacia. Estes resultados sdo coerentes com
o artigo de Policarpo et al. (2019), no qual defendem que as farmacias ja ndo sé dispensadores
de medicamentos, tém um papel relevante na comunidade enquanto prestadores de cuidados de
salde, sendo principalmente reconhecidas pelos clientes pelo seu papel no apoio a escolha de
MNSRM. No mesmo artigo é referido um estudo feito na populacdo portuguesa, que mostrou
que as farmécias sdo consideradas determinantes no sistema de salde devido ao seu papel
social, o que valida a importancia do papel do aconselhamento farmacéutico atualmente.

Policarpo et al. (2019) concluiram, ainda, que um dos fatores mais valorizados pelos
utentes é o papel que as farmacias tém no apoio ao controlo da sua medicacgdo crénica, o que
valida que um dos impactos desta perda de proximidade entre farméacia/cliente sejam danos na
salde do utente, provocados por automedicacdo ou medicacdo desajustada, uma vez que ndo
terdo acompanhamento do profissional de farmacia para monitorizar a sua medicacao.

Estudos relevam que h& um efeito positivo nos pacientes numa maior intervencdo das
farmécias na gestdo da sua medicacdo e terapéutica (Nunes et al., 2015) e, por isso, um dos
impactos da perda de proximidade entre cliente e farmacias podera ser, efetivamente, um menor
acompanhamento terapéutico do utente, um dos principais fatores apontados pelos gestores de
farmécia.

Em suma, estes resultados permitem perceber que a perda de proximidade entre 0s
clientes e as farmacias tem, sobretudo, impacto na saude do cliente e na qualidade do
aconselhamento que este tera. Uma vez que a tendéncia de frequéncia de farmacia tem
diminuido (menos idas anuais, apesar dum maior consumo médio por visita), podera ser
importante perceber, em pacientes cronicos, qual impacto que esta perda de proximidade tem
na sua gestdo terapéutica.

Como ja referido, a quota de mercado das farmacias ndo aumentou substancialmente no
1° semestre de 2021, uma vez que o valor de vendas subiu apenas 0,6% face a periodo homélogo
de 2020. Ainda, entre Abril e Junho de 2021 venderam-se 11,8% dos MNSRM e 21,3% dos
PSBE em parafarmacias (Health market research, 2021). Ha, portanto, clientes que nao estéo
fidelizados a farmacias e optam por fazer as suas compras em locais alternativos,

nomeadamente as parafarmacias. Esta falta de fidelizacdo parece estar relacionada com a maior
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comodidade e facilidade que hé na realizacdo de compras a distancia (compras online) ou em
parafarmécias.

No entanto, o 2° fator mais relevante nesta falta de fidelizacdo é o facto da experiéncia
em loja ser pouco diferenciadora quando comparada com outras lojas de retalho. A importancia
da experiéncia em loja é cada vez mais relevante para a satisfacdo do cliente, como Castaldo et
al. (2016) ja tinham analisado no seu estudo: fatores como o0 ambiente em loja e a comunicagao
com o cliente sdo determinantes. E, como Hamilton (2019) referiu, uma farmacia modernizada
consegue criar maior ligagdo com o cliente do que uma parafarmacia, uma vez que consegue
assegurar solucdes individuais mais concretas para cada um dos seus cliente, Assim, estes
resultados comprovam que as farmécias precisam de se focar em proporcionar aos seus clientes
uma experiéncia Unica, diferente de todos o0s concorrentes, para os poder fidelizar. Precisam de
criar uma experiéncia em loja diferenciadora e alterar o seu posicionamento estratégico, com
ofertas inovadoras, um posicionamento de marketing mais agressivo, aumentar os canais de
comunicagdo com o cliente e ter um bom portfolio de produtos e servigos.

Um dos fatores que também foi apontado como impeditivo para a fidelizacdo do cliente
foram os precos mais competitivos praticados pelos concorrentes (comércio eletrénico e
parafarmécias). Porém, este fator apenas foi valorizado por funcionarios e gestores, ndo sendo
crucial para os clientes entrevistados. Estes resultados séo congruentes com o resultado do
estudo de Chetthamrongchai et al. (2019), que concluiu que ndo ha qualquer relacdo entre os
precos praticados pela farméacia e a fidelizacdo do cliente. Ou seja, apesar dos profissionais de
farméacia (gestores e funcionarios) acharem que um dos motivos da falta de fidelizacdo dos
clientes é o seu posicionamento de pricing face a concorréncia, na realidade este fator ndo tem
um contributo relevante para a fidelizacdo (ou falta dela, no caso) do cliente. Por outro lado, tal
como Castaldo et al (2016) defendiam, o cliente valoriza encontrar em stock o produto que
procura e, por isso, o facto do cliente nem sempre encontrar o produto que pretende é um fator
impeditivo de fidelizagdo, ndo sendo, no entanto, percecionado como tal pelos funcionarios e
gestores entrevistados.

Os dados relativamente ao papel do aconselhamento farmacéutico na falta de fidelizagao
dos clientes mostram que o problema nédo é o facto do aconselhamento farmacéutico nao ser
valorizado pelos clientes, mas sim o facto de os clientes percecionarem que o aconselhamento
prestado ndo é suficiente para os fidelizar por falta de acompanhamento do seu histérico
terapéutico, falta de personalizagdo no aconselhamento, postura conservadora dos profissionais
de farmécia e grande rotagdo de RH nas equipas das farmécias, o que é congruente com a

revisao da literatura: uma percecdo positiva sobre o servico prestado pelo profissional de
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farmécia tem muito maior impacto na fidelizacéo do cliente do que o posicionamento de pricing
ou o0 aspeto visual da farmécia (Nitadpakorn et al., 2017). Assim, tal como Patricia Antunes et
al (2015) concluiram, os profissionais de farméacia precisam de se focar mais em ter boas
capacidades de comunicacdo e de criacdo de relacdo com os clientes e ndo s nas suas
competéncias técnicas.

De notar, também, que todos os motivos apresentados pelos entrevistados para a falta
de fidelizacdo dum cliente a farmacia se enquadram nos cinco pontos chave que a revisao de
literatura ja tinha apontado como cruciais para a fidelizacdo dum cliente: experiéncia em loja,
evolucdo tecnoldgica, presenca digital, servicos farmacéuticos e aconselhamento prestado.

Em congruéncia com estes resultados estdo os encontrados relativamente aos fatores
mais relevantes para fidelizar um cliente, uma vez que 80% dos entrevistados considerou que a
qualidade do aconselhamento prestado e a relacdo criada entre o profissional e o cliente sdo
fatores essenciais na fidelizacdo dum cliente pois, tal como Patricia Antunes et al (2015)
referem, a comunicag@o com o profissional e a capacidade deste para colocar questdes de modo
a ir ao encontro das necessidades do cliente tem um papel fulcral na satisfacdo do mesmo. Ou
seja, quando o aconselhamento prestado é bom e diferenciador, consegue-se fidelizar. Contudo,
muitas vezes ha falta de fidelizacdo de clientes as farméacias porque as expetativas dos mesmos
relativamente & qualidade do aconselhamento prestado ndo séo satisfeitas. Estes resultados
contribuem para perceber que os profissionais de farmacia ndo podem ser s6 “dispensadores”
de produtos, com conhecimento cientifico, tém também de ter capacidades de interacdo social,
perceber as necessidades do utente e conhecerem o seu histérico de compras, criarem empatia
com 0 mesmo e terem um papel ativo no seu acompanhamento terapéutico.

Analisando os resultados relativos aos motivos para a falta de fidelizacdo de clientes e
os resultados relativos aos motivos mais relevantes para a fidelizacdo dum cliente, percebe-se
que a existéncia de produtos em stock parece ser um fator diferenciador, que quando nao existe
é relevante para impedir a fidelizacdo e quando existe fideliza os clientes. E ainda considerado
importante, para fidelizar um cliente, ter um portfolio alargado de produtos. Assim, as farmacias
estdo perante um desafio: perceber quais os produtos que o cliente procura e ter a quantidade
suficiente em stock para satisfazer as suas necessidades, pois fazer com que o cliente tenha de
voltar a farmécia para comprar um produto que ndo tinham no momento da sua 12 visita pode
fazer com que o cliente nédo volte nunca mais. Estes resultados permitem perceber que uma boa
gestdo de stocks e um portfolio adequado de produtos sdo cruciais para o cliente.

Conseguir proporcionar-se ao cliente uma experiéncia agradavel, com um

aconselhamento personalizado, é também um dos fatores determinantes na fidelizacdo dum
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cliente. Curiosamente, a experiéncia em loja foi também um dos fatores apontamos como
preponderantes na falta de fidelizagdo do cliente a farmécias. Um aconselhamento
personalizado, promogdes direcionadas, programas de fidelizacdo e oferta de servicos
especificos sdo fatores que aumentam a lealdade dum cliente (Lostakova and Horakova, 2014),
assim como o ambiente em loja, o portfélio de produtos e a comunicagdo fisica (Castaldo et al.,
2016), sendo por isso fatores determinantes para uma farmacia. Estes resultados mostram que
as farmacias tém de se reinventar na sua maneira de comunicar em loja com o cliente, pois o
cliente ja ndo as vé apenas como locais de venda de MSRM, mas também como uma loja de
retalho onde quer ir para ter a sua prépria experiéncia de consumo.

Os servicos farmacéuticos foram a terceira area considerada mais relevante na
fidelizacdo dum cliente: as farméacias devem ter ndo s6 um portfdlio alargado de produtos e
servigos, como também ter a hipotese de oferecer novos servigos aos seus clientes. Varios dos
estudos analisados na revisao da literatura apontam a importancia dos servigos farmacéuticos
para a fidelizacdo do cliente. Em 2021 foi dado um passo inovador no que diz respeito a
comparticipacdo de servicos farmacéuticos, quando algumas autarquias (como Lisboa,
Amadora, Oeiras, Lagoa, entre outras) iniciaram um sistema de comparticipacdo dos testes
rapidos a COVID-19, sendo que em Julho de 2021 o Estado langou uma portaria que também
comparticipa este servigo. Assim, pela primeira vez houve a contratualizagdo de um sistema de
remuneracao entre os sistemas de salde e as farmacias, a par do que ja é feito noutros paises e
que tem eficiéncia comprovado para o sistema de saude (Félix et al., 2017). O estudo realizado
por Martins e Queir6s (2015) permitiu perceber que o acesso a servigos farmacéuticos pode
aumentar a vantagem competitiva da farmécia face ao restante mercado e, por isso, esta devera
a continuar a ser uma aposta das farmacias porque sera sempre um fator diferenciador da
concorréncia. Estes dados sdo corroborados com este estudo, em que percebemos que uma
amostra reduzida (6%) considera que a falta de fidelizacdo dos clientes as farméacias se deve a
questdes relacionadas com os servicos farmacéuticos, mas 30% considera que 0S Servicos
farmacéuticos podem ser um ponto-chave para fidelizar o cliente a uma farmacia.

Apesar da presenca digital ter sido apontada como o principal motivo para a falta de
fidelizagdo dos clientes as farmacias comunitérias, apenas 20% da amostra considera que este
seja um fator relevante na fidelizacdo dum cliente a uma farmacia especifica. Estes dados
podem sugerir que as farméacias ainda ndo estdo com uma presenca digital suficiente para se
diferenciarem entre elas. Neste sentido, o setor tera de repensar a sua presenca digital como um

todo, com o intuito de se aproximar da restante concorréncia de retalho (sites, plataformas de
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compras, parafarmécias), e ndo apenas para se diferenciar das farmacias comunitarias
concorrentes.

De notar que a evolucdo tecnoldgica ndo é considerada pelos gestores ou pelos
funcionarios como um fator relevante na fidelizacdo de clientes, mas é considerada pelos
clientes. O retalho est4d a mudar, tornando-se cada vez mais tecnoldgico, permitindo que o
pagamento seja mais célere e autdnomo, fazendo com que o cliente evite filas de espera. A
tecnologia podera ainda ser crucial na melhoria da experiéncia em loja, ao permitir uma selecédo
mais autonoma e igualmente informada de produtos a escolher, atraves de ecras interativos,
como sugerido por Gong et al. (2021). Os resultados desta tese mostram que as farmacias terdo
de acompanhar esta evolugéo do setor para se manterem atraentes para os seus clientes, mesmo
que isso ainda ndo tenha sido percecionado pelos profissionais do setor. O aumento da
tecnologia em loja permitira aos profissionais estarem mais tempo em contacto com o cliente e
garantir uma melhor satisfacdo das suas necessidades, ao libertar-lhes tempo de tarefas que néo
acrescentam valor ao cliente (por exemplo, recolha dos produtos no armazém ou processar 0
pagamento) melhorando, assim, a qualidade do servico em loja e do aconselhamento prestado,
os dois fatores mais determinantes para fidelizar um cliente. Podera ser importante perceber,
em estudos futuros, se ha diferencas na qualidade do aconselhamento e na experiéncia em loja
do cliente em farmécias que ja tém robot para dispensa de produtos, em comparagdo com
farmacias que ndo tém.

Um dos primeiros passos a dar no sentido da melhoria tecnoldgica e alargamento do
portfélio de servicos prestados podera ser a incorporacéo de teleconsultas no seu portfélio, uma
vez 64% dos entrevistados considera que estas seriam uma mais-valia. Alguns dos profissionais
entrevistados (funcionarios e gestores) referiram que desde a pandemia tém sentido necessidade
de fazer aconselhamento a distancia a alguns clientes, e que quando implementaram servicos
por teleconsulta (como as consultas de nutri¢do, por exemplo) tiveram adesdo e fidelizaram
alguns clientes a este novo formato. Mesmo ndo sendo um servigo potencialmente util para
todos os clientes, as teleconsultas poderao ser o proximo passo na revolugéo do aconselhamento
farmacéutico, uma vez que serdo especialmente valorizadas por clientes com dificuldade de
acesso a farmécias, problemas de locomocdao ou que pretendem um aconselhamento mais rapido
e que evite deslocagOes a farmacia, tal como referido por Oncii et al. (2021), assim como
poderdo ser um bom complemento para um servigo de entregas ao domicilio e de vendas através
do comércio eletrénico. Quem sabe se 0 modo como as farméacias se poderdo destacar da
restante concorréncia no e-commerce ndo serd através das teleconsultas de aconselhamento

farmacéutico?
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Quando analisamos os principais beneficios na fidelizacdo dum cliente a uma farmacia
percebemos que a maioria das vantagens estdo relacionadas com fatores relativos a qualidade
do aconselhamento farmacéutico e a experiéncia em loja: maior conhecimento do historico do
utente, maior conhecimento da base de dados de clientes e programas de fidelizacdo
direcionados aos clientes fidelizados.

O aumento de vendas foi também um dos beneficios apontados devido, entre outros
motivos, a publicidade que o cliente fidelizado fara junto do seu circulo social, através do passa-
a-palavra. Tal como referido na revisdo da literatura, um cliente fidelizado faz compras com
frequéncia, faz uma publicidade positiva a farmacia e estimula outros clientes a frequentarem a
mesma farmacia (Nitadpakorn et al., 2017), (An and Han, 2020).

Um dos beneficios inerentes dum maior conhecimento da base de dados de clientes é a
criacdo duma relacdo de empatia entre o profissional de farmécia e o cliente, um fator que a
literatura aponta como crucial para a satisfacdo do cliente (Godinho et al., 2018). Os outros dois
beneficios existentes neste maior conhecimento da base de dados é a possibilidade de ter uma
melhor dinamizacdo do portfolio de produtos e servicos oferecidos, assim como stocks
ajustados a procura, o que, como ja foi referido, € um fator muito valorizado pelos clientes.
Estes resultados permitem perceber que as farmacias estdo, portanto, perante um desafio: um
dos métodos para fidelizar clientes é ter um inventério ajustado a procura do cliente, e um dos
beneficios em ter clientes fidelizados é conseguir, mais facilmente, um inventario ajustado as
necessidades do cliente. Mas como conseguir um bom ajuste de stocks quando nao se tém
muitos clientes fidelizados? Poderéa ser interessante analisar, em estudos futuros, a relagdo direta
entre inventario duma farmacia e a fidelizacéo dos clientes.

Tendo clientes fidelizados, a farméacia consegue criar campanhas exclusivas para 0s
mesmos, que, a partida, terdo sucesso, uma vez que a farmacia tera o seu portfélio ajustado as
necessidades e preferéncias dos clientes fidelizados. Neste sentido, havera uma comunicagao
comercial mais eficaz, por ser mais dirigida, o que, como a literatura refere, influéncia o padréo
de consumo do cliente (Batista et al., 2020), (Jamett and Schweizer, 2021).

Por fim, ao ter clientes fidelizados, a farmacia consegue ter um maior conhecimento do
histérico de consumo do utente e, deste modo, consegue:

e Fazer um melhor seguimento terapéutico, evitando duplicacdo de medicacéo,
reacOes adversas e/ou interagfes medicamentosas — alguns dos principais

problemas encontrados na perda de proximidade entre uma farmacia e o cliente;
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Fazer um aconselhamento personalizado e ter um maior conhecimento do histérico
de saude do utente —fatores muitos relevantes para manter a fidelizacdo dum cliente,
como j& analisado;

Ter maior flexibilidade na dispensa de MSRM, quando o utente ndo tem a receita
no momento — numa entrevista ao jornal Publico, em Julho de 2021, a presidente
da Associacao Nacional de Farmacias (ANF), Ema Paulino, referiu que “temos uma
proposta que gostariamos de apresentar ao Ministério da Salde em que, através de
uma ligacdo das farmécias a ficha clinica da pessoa, percebemos quais sdo as
terapéuticas que o medico tem ativas e em que podemos reativar essas linhas de
prescricdo até a proxima consulta médica”. Ou seja, esta necessidade de reativar
linhas de prescricdo por dificuldade de acesso, por parte dos utentes, a consultas
médicas é sentida transversalmente por todo o setor das farmacias comunitérias.
Neste sentido, poderd ser importante perceber, em estudos futuros, qual a
percentagem de MSRM que sédo dispensados sem receita (incluindo os casos em
que ¢ feita uma venda suspensa, para que o utente traga a receita a farmacia numa
visita posterior) e qual o papel efetivo que as farméacias poderéo ter neste tema e na

resolugéo deste problema.

Tendo em conta a andlise de resultados, as respostas as questdes de pesquisa podem ser

resumidas na Figura 5.1.
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Figura 5.1 — Diagrama com os resultados da pesquisa para resolucéo do problema
Fonte: adaptado de Pereira et al. (2021)



6. Concluséo

Esta tese fez uma nova abordagem a fidelizacdo dos clientes as farmécias: tendéncia,
dificuldades, fatores diferenciadores, problemas e beneficios. Um dos contributos da mesma é
que tem uma abordagem baseada na visdo dos varios intervenientes do setor das farmacias
comunitérias: clientes, funcionarios e gestores. Os 50 entrevistados responderam a uma
entrevista com 10 questBes, onde se analisou a sua opinido relativamente a fidelizacdo de
clientes a farméacias. Esta metodologia de entrevistas presenciais tem a vantagem de fornecer
dados com maior qualidade e confianca.

Os resultados sugerem que a tendéncia de fidelizagdo dos clientes as farmacias
diminuiu, fruto ndo s6 de altera¢des causadas pelo teletrabalho, que levaram a frequéncia duma
farmacia mais préxima da residéncia, ou devido a alteracdo do local de residéncia desde o inicio
da pandemia COVID-19, mas também devido a escolha de farméacias mais convenientes, com
caracteristicas diferenciadoras: menos tempo de espera no atendimento, maior portfélio de
produtos, maior garantia de produtos em stock, horarios alargados, facilidade de reserva de
produtos a distancia ou servi¢o de entregas ao domicilio.

O maior impacto qualitativo da perda de proximidade entre os clientes e as farmacias é
a falta de aconselhamento farmacéutico, uma vez que o e-commerce ou as parafarméacias ndo
tém profissionais de farméacia com uma formacéo semelhante a dos das farmacias comunitérias.

As principais causas para a falta de fidelizacdo de alguns clientes as farmacias parecem
estar relacionadas com a presenca digital e a experiéncia em loja: hd uma maior comodidade
e/ou facilidade na compra de produtos noutras lojas (parafarmacias, por exemplo) ou no e-
commerce, uma area de comércio onde as farmécias ndo estdo suficientemente presentes, assim
como a experiéncia em loja nas farméacias comunitéarias ser pouco diferenciadora e pouco
personalizada, sendo, por isso, necessario que as farmacias proporcionem ao consumidor
experiéncias inovadoras, que satisfacam as suas necessidades, com um aconselhamento
prestado e uma oferta de produtos e servigcos destacada da concorréncia. Para 0s gestores de
farmacia e os funcionarios o facto de as plataformas/sites de e-commerce praticarem precos
mais competitivos também é um fator que provoca esta falta de fidelizacdo a farmécia, ndo
tendo sido, contudo, um aspeto valorizado pelos clientes entrevistados.

Para fidelizar clientes as farmacias terdo de garantir a qualidade do aconselhamento
prestado, proporcionar ao cliente uma experiéncia em loja agradavel, em que este sinta que é
alvo de um aconselhamento personalizado, e garantir um ajuste de stocks suficiente para que o

cliente encontre sempre o(s) produto(s) que procura.
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Havendo fidelizacdo de clientes, hd beneficios qualitativos para ambas as partes
(farmécia e cliente): maior conhecimento do histérico de consumo do cliente, que permitird,
por exemplo, fazer um aconselhamento mais personalizado e um melhor seguimento
terapéutico; maior conhecimento da base de dados de cliente, que possibilitara, entre outros,
um melhor ajuste de stocks e maior dinamizacao da oferta de produtos e servicos; aumento de
vendas para a farmécia devido, entre outros, a publicidade natural que o cliente fard junto do
seu circulo social, por passa a palavra; e garantia de programas de fidelizagdo mais direcionados
para o perfil dos clientes, que garantira, por exemplo, uma comunicacao comercial mais eficaz,
que satisfaca as necessidades do cliente.

Esta tese permitiu perceber que a tendéncia de fidelizacdo dos clientes a uma farmécia
é influénciada ndo so por fatores demograficos, como também pelos atributos diferenciadores
que as farmacias possam oferecer, nomeadamente o servico de entregas ao domicilio, tempos
de espera para atendimento curtos, acessibilidade da farmécia e facilidade de contacto a
distancia. Uma vez que a tendéncia de consumo dos clientes é cada vez mais através do uso de
encomendas a distancia, conforme referido pela Start&Go, é essencial que as farméacias
garantam que o cliente consegue fazé-lo com facilidade, com opcéo de recolha rapida em loja
ou garantia de entrega ao domicilio.

Nesta tese também se percebeu que, havendo perda de proximidade entre a farmacia e
o cliente, por este se deslocar com menor frequéncia a farmacia ou por optar por comprar
noutras lojas ou no e-commerce, 0s principais impactos serdo para o cliente devido, sobretudo,
a falta de aconselhamento farmacéutico que tera. Estes resultados validam a literatura
(Policarpo et al., 2019), uma vez que esta afirma que os clientes ja ndo pensam nos profissionais
de farmacias apenas como dispensadores de medicamentos, mas também como prestadores de
cuidados de saude, com intervencdo social na comunidade e na satde dos clientes.

Com esta tese também se validou o que Chetthamrongchai et al. (2019) referem
relativamente ao posicionamento de pricing duma farmécia: este ndo € um fator relevante na
falta de fidelizacdo dum cliente.

Fatores como a maior comodidade na realizagio de compras noutras
plataformas/sites/lojas ou uma experiéncia em loja pouco diferenciadora e/ou personalizada sao
cruciais para a falta de fidelizac&o dos clientes. Por outro lado, a qualidade do aconselhamento
farmacéutico prestado e uma experiéncia agradavel em loja, com um atendimento
personalizado, mais 0s mais relevantes para fidelizar um cliente.

Esta tese teve um contributo pratico muito relevante para os profissionais de farmécia

se focarem e melhorarem: a qualidade do aconselhamento prestado néo sé € um fator valorizado
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pelo cliente, como este também pretende que haja um acompanhamento do seu historico
terapéutico, personalizagdo no aconselhamento, uma postura menos conservadora por parte dos
profissionais e menor rotagdo de RH, para potenciar a criacdo de proximidade entre o
profissional de farmacia e o cliente.

Outro contributo pratico muito importante desta tese foi mostrar que ter um portfélio de
produtos alargado, que vé ao encontro das necessidades do utente, e ter um bom ajuste de stocks,
que permita que o cliente encontre sempre 0 produto que procura, sao fatores diferenciadores
para a fidelizacdo dum cliente.

Esta tese validou ainda o que a literatura referia relativamente a crescente importancia
da evolucéo tecnoldgica das lojas de retalho, onde as farmécias se incluem (Gong et al., 2021):
um dos proximos passos que as farmécias poderdo (ou deverdo) dar nesse sentido sdo as
teleconsultas de aconselhamento farmacéutico que, como 64% dos entrevistados referem,
poderdo ser uma mais-valia para os utentes.

Por fim, permitiu validar alguns dos beneficios na fidelizacdo dum cliente,
nomeadamente a publicidade que este faz junto do seu circulo social, por passa a palavra; a
possibilidade de criar uma experiéncia em loja mais valorizada, através de um aconselhamento
mais personalizado (An and Han, 2020); a criagdo duma relacdo mais proxima com o cliente,
tdo valorizada por este (Policarpo et al., 2019), assim como um melhor conhecimento do seu
histérico de satde e melhor acompanhamento terapéutico; uma comunicacdo comercial mais
eficaz, crucial neste momento (Batista et al., 2020) e uma maior facilidade na dinamizacao de
produtos e servicos, fatores altamente importantes para a satisfacdo do cliente (Godinho et al,
2018).

Estudos adicionais sobre analises mais especificas na fidelizacdo dos clientes as

farmacias serdo Uteis, conforme sistematizado na Tabela 6.1.
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Tabela 6.1 — Sugestbes de estudos futuros

Tema

Proposta de estudo

Tendéncia de fidelizacdo

Analisar se ap6s o fim do teletrabalho, com o regresso ao trabalho
presencial, o cliente se mantém fideliza a farmacia préxima de casa

ou volta a fidelizar-se a farmacia proxima do trabalho

Impacto da perda de proximidade

Realizar um estudo semelhante ao desta tese, numa amostra de nao
clientes de farmacias;
Perceber, em pacientes cronicos, qual o impacto que a perda de

proximidade tem na sua gestdo terapéutica

Causas de falta de fidelizacdo

Realizar um estudo semelhante ao desta tese, numa amostra de nao

clientes de farmécias

Estratégias de fidelizacdo

Perceber o impacto efetivo do servigo de entregas ao domicilio numa
farméacia: peso nas vendas, nimero de clientes novos angariados e
respetivo perfil de consumo desses clientes;

Analisar se ha diferencas na qualidade do aconselhamento e na
experiéncia em loja em farmécias que ja tém robot para dispensa de
produtos, em comparagdo com farmécias que ndo tém;

Realizar um estudo da relagdo direta entre o inventario duma

farmécia e a fidelizagéo dos clientes

Beneficios na fideliza¢do

Conhecer qual a percentagem de MSRM que sdo dispensados sem
receita e qual o papel efetivo que as farmacias poderdo ter neste tema

e na resolucdo deste problema

Fonte: autora

Esta tese fornece algumas sugestdes futuras para o setor das farmacias comunitérias,

ndo sé enquanto intervenientes do sistema de saude da populacdo portuguesa, mas também

enquanto lojas de retalho que pretendem ter uma carteira de clientes fidelizados.

38




7. Limitacdes do estudo

Os resultados obtidos nesta tese devem ser analisados tendo em conta algumas das limitagoes
da mesma. Uma das limitacdes deste estudo, que também é simultaneamente uma vantagem, é
o facto de as entrevistas terem sido feitas presencialmente pela autora: apesar deste método
fornecer dados e informacGes com um nivel de confianca elevado, tem a desvantagem dos
entrevistados poderem dar respostas enviesados numa tentativa de corresponder as expetativas
que (deduzem) a autora tem, dando respostas politicamente corretas ou influéncias pela relagdo
(emocional) que tém com as farmacias comunitarias.

A amostra analisada tem duas limitagdes: primeiro, a dimens&o da amostra (50 pessoas),
que embora seja suficiente grande para fornecer informagdes relevantes, beneficiaria duma
dimensao consideravelmente superior; ainda, a localizacdo geografica dos entrevistados foi de
conveniéncia, ndo sendo por isso percentualmente representativa da localizacdo geogréaficas das
farmécias comunitéarias em Portugal. O ideal teria sido o uso de uma amostra aleatdria, mas,
devido a restri¢des temporais e a dificuldade de aplicacdo do método de entrevistas presenciais,
usou-se uma amostragem de conveniéncia que, portanto, pode levar a um menor rigor.

Relativamente aos objetivos de pesquisa, é de realcar que os mesmos foram definidos
tendo em conta a revisdo de literatura realizada, sendo possivel que haja fatores relevantes para
a fidelizag&o de clientes que néo foram considerados.

Por fim, é possivel haver uma rapida desatualizacdo do tema ou de algumas solucbes
propostas. Sendo um tema recente, em constante atualizacdo, e estando o setor de farmacias
ainda a reagir aos efeitos da pandemia COVID-19, poderé haver introducdo de novas solugdes,

e por isso € recomendada investigacdo constante neste tema.
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9. Anexos

Anexo | - Guido de entrevista individual
Questao 1
Gestor: Quantos anos de experiéncia tem em gestédo? (controlo: 5 anos ou mais)
Funcionario: Ha quantos anos trabalha em farmacia? (controlo: 2 anos ou mais)

Cliente: Quantas vezes por ano visita uma farmacia? (controlo: 6 ou mais)

Questao 2
Idade

Questao 3

Sexo

Questao 4

Localizacdo geografica (concelho)

Questdo 5
Qual o impacto da perda de proximidade entre as farmacias e os clientes provocados pelo

COVID-19 e/ou pelas vendas em e-commerce ou parafarméacias?

Questdo 6

Acha que os clientes estdo mais ou menos fidelizados a farméacia ap6s o COVID-19?

Questao 7

Quais as causas principais da falta de fidelizacdo dos clientes as farmacias?

Questado 8
Destes 5 fatores, identifique os 2 que considera serem a melhor estratégia para fidelizar os
clientes:
e Experiéncia em loja: facilidade de o cliente encontrar 0 que procura e ter uma
experiéncia o mais personalizada possivel
e Evolucgdo tecnoldgica: melhorar a tecnologia existente em loja, de modo que o cliente

possa fazer as suas compras ou escolher os produtos de modo autonomo
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e Presenca digital: comunicacdo com os clientes a distancia, com possibilidade de
compras online

e Servigos farmacéuticos: portfolio de servigos farmacéuticos disponibilizados

e Aconselhamento farmacéutico: qualidade do aconselhamento prestado e capacidades de

comunicacdo e interacdo social dos profissionais de farmacias

Questao 9
Quais os principais beneficios na fidelizacdo dos clientes?

Questéo 10

Acha que teleconsultas de aconselhamento farmacéutico seriam Uteis para a populacdo e para

fidelizar clientes?
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Anexo Il — Andlise de dados: informac&o adicional

Gestor
20%
Cliente
40%

Funcionario
40%

Gréfico 9.1 — Caracterizagdo da amostra

Fonte: autora

Tabela 9.1 — Idade média dos entrevistados, por tipo de entrevistado

Entrevistado Média de Idade (anos) Desvio padrao (anos)
Cliente 54,6 16,6
Funcionario 36,8 6,8
Gestor 44,8 8,0

Fonte: autora
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Gréfico 9.2 — Diagrama de Pareto com analise do impacto da perda de proximidade
(Entrevistados: Clientes)

Fonte: autora
Legenda: Impacto 1- Compra de produtos inadequados e/ou desnecessarios; Impacto 2- Falta de aconselhamento
farmacéutico; Impacto 3- Desinformag&o do utente; Impacto 4- Descida de vendas de MNSRM e PSBE; Impacto 5- Danos na
saude devido a automedicacdo ou medicagéo desajustada; Impacto 6- Menor acompanhamento terapéutico do utente; Impacto
7- Perda de clientes; Impacto 8- Sem impacto; Impacto 9- Maior isolamento dos utentes; Impacto 10- Perda de importancia

do papel das farmacias na satde da comunidade onde se inserem

14 100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Grafico 9.3 — Diagrama de Pareto com analise do impacto da perda de proximidade
(Entrevistados: Funcionarios)
Fonte: autora
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Gréfico 9.4 — Diagrama de Pareto com andlise do impacto da perda de proximidade
(Entrevistados: Gestores)

Fonte: autora

-Filas de espera para ser atendida

-Uso de solugdes alternativas oferecidas por outras
farmaécias, como as entregas ao domicilio

-lda & farméacia mais proxima da residéncia

-Redugéo da frequéncia de visita: ida apenas quando
estritamente necessério

-lda a farmacia mais conveniente no momenta

T Menor (50%)

Fidelizag&o dos clientes

l Maior (50%)

-Grande seguranga sentida em farmacia

-Maior necessidade de ir & farmécia habitual, por
proximidade com os colaboradores

-Campra de outra tipo de produtos em farmacia (beleza,
capilares, higiene) por encerramento de varias lojas
-Clientes em teletrabalho deslocam-se menos, por isso
fidelizaram-se mais

-Canfianga nos profissionais de farmacia para
aconselhamento terapéutico

Figura 9.1 — Mapa mental com andlise da tendéncia de fidelizacao (Entrevistados: Clientes)
Fonte: autora
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-Uso de solugdes alternativas oferecidas por outras
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-lda a farméacia mais conveniente no momento
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Menar (B0%)
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aconselhamento terapéutico

-Maior proximidade com a farmacia vs médico

-Entrega ao domicilio aumentou a fidelizagao a farmacia
-Maior facilidade de interagao clienteffarmacia a distancia

Figura 9.3 — Mapa mental com andlise da tendéncia
de fidelizacdo (Entrevistados: Gestores)

Fonte: autora

Figura 9.2 — Mapa mental com analise da tendéncia

de fidelizag&o (Entrevistados: Funcionérios)

Fonte: autora
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—_—)

Maior comodidade/facilidade em
realizar compras a distancia noutras
plataformas/sites/lojas (47%)

»
Pregos mais competitivos noutras
plataformas/sites (7%)

Causas
LERENEN

Comunicagao em loja estagnada e imagem pouco atraente (8%)
—

Experiéncia pouco agradavel, cliente pretende uma
jornada mais auténoma e atendimento rapido (8%)
——

Falta frequente de produtos em stock (17%)
_—_—)

Experiéncia pouco diferenciadora e
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Figura 9.4 — Diagrama de Ishikawa sobre causas da falta de fidelizacdo (Entrevistados: Clientes)

Fonte: autora
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——

Experiéncia em loja (55%)

Figura 9.5 — Diagrama de Ishikawa sobre causas da falta de fidelizacdo (Entrevistados: Funcionarios)

Fonte: autora
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Figura 9.6 — Diagrama de Ishikawa sobre causas da falta de fidelizacdo (Entrevistados: Gestores)

Fonte: autora
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Figura 9.7 — Diagrama de Ishikawa sobre estratégias para a fidelizag&o de clientes (Entrevistados:
Clientes)
Fonte: autora
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Figura 9.8 — Diagrama de Ishikawa sobre estratégias para a fidelizacdo de clientes (Entrevistados:
Funcionarios)

Fonte: autora
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Figura 9.9 — Diagrama de Ishikawa sobre estratégias para a fidelizag&o de clientes (Entrevistados:
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