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Resumo

Objetivo — Este estudo tem como objetivo avaliar a relagdo entre a reputagio da
marca do varejo e a fidelizacdo do cliente no varejo farmacéutico.

Referencial tedrico — Este artigo ¢ baseado na relagio entre a fidelidade do
cliente e a reputagdo da marca; ele usa parte das varidveis de reputa¢io da marca
do modelo de brand equity (AAKER, 1991) para chegar a um quadro explicativo
capaz de revelar as varidveis-chave diferenciais das marcas mais frequentadas no
varejo farmacéutico para se manterem no mercado — e também os diferenciais
das marcas mais frequentadas no varejo farmacéutico.

Metodologia — Para atingir o objetivo do estudo, foram utilizadas como técnicas
de andlise a andlise fatorial exploratéria e a regressao linear multipla. Foi realizada
uma pesquisa para coletar os dados de 469 clientes do varejo farmacéutico de
um municipio catarinense localizado na Regido Sul do Brasil. A amostra ¢ nao
probabilistica.

Resultados — Os resultados sugerem que a popularidade, o nivel de conhecimento e
a familiaridade afetam significativa e positivamente a fidelidade para com as marcas
mais frequentadas. No caso das menos frequentadas, o nivel de conhecimento e
familiaridade ¢ém um impacto significativo ¢ positivo na fidelizacdo da marca.
Esses achados revelam percepgoes diferentes sobre as drogarias mais frequentadas
e as menos frequentadas. No entanto, os aspectos mais relevantes permanecem
os mesmos, independentemente da frequéncia do varejo.
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Implicagdes praticas e sociais da pesquisa — Teoricamente, o estudo tem implicagoes positivas, pois mostra os itens que

tém maior e menor impacto na reputagio da marca e na fidelizacio do cliente. Como implicagoes préticas, este estudo
pode ajudar os gestores farmacéuticos a escolher e focar melhor suas estratégias. Quanto aos impactos sociais, notou-se que

as marcas consideradas menos frequentadas apresentam um nivel de fidelizagao inferior, o que era esperado; no entanto,
a fidelidade ¢ mais constante do que as marcas mais frequentadas.

Contribuig¢des — Este estudo contribuiu para o avango das pesquisas envolvendo reputagio de marca e fidelizagio de

clientes no varejo, principalmente no setor farmacéutico.

Palavras-chave — Fidelizacio do cliente, reputacio da marca, varejo farmacéutico.

1 Introducao

O ambiente de negécios estd cada vez mais
dinidmico, mais sujeito a rdpidas mudangas e, portanto,
desafiador (Hermes, Cruz & Santini, 2016; Molina &
Ampudia, 2018; Scussel & Demo, 2016). Nesse contexto,
as organizacoes passaram a desenvolver estratégias mais
agressivas e inovadoras para se manterem competitivas.
Silva, Vasconcelos, Jeunon e Duflot (2016) apontam que,
para ter sucesso neste ambiente, muitas organizagoes focam
em aprender sobre o mercado, reunindo informagées
para obter vantagem competitiva. O mesmo se aplica aos
varejistas em geral; porém, no caso do varejo farmacéutico
devemos considerar também outros fatores, como controle
estadual, conselhos regulatérios ou associagoes profissionais
e o alto nivel de comoditizag¢io dos produtos (Freitas,
2006; Gabriel, Pelissari & Oliveira, 2013; Pereira &
Bastos, 2009).

O segmento de varejo farmacéutico é caracterizado
por uma competigao acirrada. Segundo dados do
Conselho Federal de Farmécia (CFF) (2018), a propor¢io
de drogarias por 10 mil habitantes no Brasil ¢ de 3,99;
porém, a Organizacio Mundial da Satde (OMS) (2017)
indica que a propor¢io ideal é de uma unidade por 10
mil habitantes. A propor¢ao brasileira é, portanto, quase
quatro vezes maior do que a recomendada pela agéncia
da Organizagao das Nag¢oes Unidas (ONU).

O CFF também informa que o setor ¢ dominado
por 23 grandes redes de drogarias que, entre 2007 e
2017, aumentaram sua participacio de 42% para 59%
do mercado total. Por outro lado, a participagio de
pequenas redes e drogarias independentes diminuiu de
55% para 25%. Essa reducio se deve principalmente as
caracteristicas das pequenas e médias empresas do setor,
que possuem capital limitado e, portanto, baixo poder
competitivo (CFE, 2018).

Nesse cendrio altamente competitivo, com
produtos semelhantes e dificuldades encontradas, e com
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a necessidade de conhecer melhor o mercado para apoiar
futuras decisoes estratégicas, este estudo tem como objetivo
avaliar a relagdo entre a reputagio da marca de varejo ¢ a
fidelizagao do cliente no varejo farmacéutico.

Apesar de sua importincia e abrangéncia cientifica,
Fetscherin e Usunier (2012) mencionam em seu estudo que
existe uma lacuna de pesquisa a ser investigada nos estudos
de branding corporativo, uma vez que aparentemente
apenas grandes organizacoes multinacionais sao utilizadas
para ilustrar ou exemplificar pesquisas na drea de gestao
de marca corporativa. Assim, a justificativa tedrica deste
estudo reside tanto na caréncia de estudos sobre a marca
de pequenas empresas, quanto na relagao entre reputagio
de marca e fidelizacio de clientes no varejo farmacéutico.

Do ponto de vista prético, este estudo ¢ uma
ferramenta til para gestores de varejo farmacéutico e varejo
em geral que enfrentam forte concorréncia e similaridade
de produtos. H4 uma evidéncia crescente de que uma
marca corporativa forte pode resultar em vantagens
competitivas. Para construir uma marca corporativa forte,
¢ necessdrio gerenciar a reputagio (Parker, Lehmann,
Keller & Schleicher, 2018).

Na secio seguinte, apresentamos as bases teéricas
que embasaram o estudo. Segue o método adotado neste
estudo e, a seguir, apresentamos os resultados, discussao

e consideracoes finais.

2 Reputa¢io da marca

De forma holistica, Aaker (2012) considera a
marca como uma entidade viva, que se relaciona com
os consumidores e é entendida como a promessa de um
amdlgama de atributos (reais ou ilusérios, racionais ou
emocionais, tangiveis ou invisiveis) que podem gerar
satisfacdo. Para Kotler ¢ Keller (2013) as marcas podem
diferenciar produtos com base no desempenho do produto
de forma funcional, racional ou tangivel. Também pode

retratar diferencas simbdlicas, emocionais ou intangiveis
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e, dessa forma, relacionar-se com o que a marca representa
ou com seu significado abstrato.

Para o varejo, as marcas também desempenham
vérias funcoes importantes, pois podem gerar interesse,
preferéncia e fidelidade do consumidor a uma determinada
loja, além de criar nesses consumidores expectativas em
relagio a ofertas e produtos. A qualidade dos servigos
de um varejista também pode estar ligada a sua prépria
marca (Mukerjee, 2018).

Em uma variedade de funcées, o foco na gestao da
reputac¢io da marca corporativa no pode ser colocado em
segundo plano, pois as empresas nao podem mais controlar
o que ¢ dito sobre elas. Essa situacio pode se refletir de
varias maneiras, jd que 0s consumidores muitas vezes
podem formar opinides sobre uma empresa sem nunca ter
tido qualquer interacdo direta com ela. Nesse caso, essas
opinides ou percepcoes sio simplesmente baseadas em
informacoes de segunda mao e experiéncias de terceiros
(Feldman, Behamonde & Bellido, 2014; Foroudi, 2019).

A reputagdo pode se aplicar tanto a individuos
quanto a organizagdes e representa um ativo intangivel
fragil, pois se refere a percepcio que os outros tém de algo
(Foroudi, Dinnie, Kitchen, Melewar & Forundi, 2017;
Srour, 2003). No caso da reputa¢do de uma empresa e
marca corporativa, isso reflete a percepg¢ao dos clientes e das
partes interessadas sobre ela. Golgeli (2014) a define como
o conjunto total de julgamentos individuais e coletivos
sobre a confiabilidade de uma instituicio com base em um
conjunto geral de valores, confiabilidade e competéncia.

A reputagio ¢ um dos fatores considerados para
avaliar o valor da marca de acordo com o modelo Brand
Asset Valuator (BAV), um dos mais aceitos. Esse modelo
foi desenvolvido pela agéncia de publicidade Young &
Rubicam (Y&R) com base em uma pesquisa com 800 mil
consumidores em 51 paises (Aaker, 2009; Gerzema, Lebar
& Rivers, 2009; Kotler & Keller, 2013; Ramos, 2014;
Sasikala, 2013; Srivastava, Arora, Lakhotia & Tripathy, 2015).

De acordo com Gerzema et al. (2009), o BAV
¢ um modelo que converte os dados da empresa sobre
as percepgoes dos consumidores globais ¢ padrdes de
comportamento em avaliagoes da forca e valor da marca.
Para Srivastava etal. (2015), 0 BAV mostra uma perspectiva
realista das marcas, pois mede seu valor no coracio e na
mente das pessoas. Esse modelo considera duas categorias
de medigio. O primeiro ¢ a estatura ou reputagio da
marca, que reflete seu desempenho anterior e é medido
pela estima, incluindo as percepgoes e a fidelidade do
cliente; e conhecimento, que significa conhecimento da
marca e experiéncia que o consumidor tem com ela. O

segundo ¢ a for¢a da marca, que é um indicador precoce

de quio longe ela chegard no futuro — e que ¢ medida pelas
percepeoes dos consumidores sobre a diferenciacdo e a
relevincia da marca. No entanto, neste estudo, enfocamos
especificamente a dimensio reputagio (categoria de
medida), definida por meio de seus determinantes, estima
e conhecimento.

A boa reputagio, do ponto de vista estratégico,
pode ser um ativo de grande valor para as organizagoes
se diferenciarem dos concorrentes em seu segmento, bem
como criar barreiras 4 entrada de novos concorrentes
(Feldman et al., 2014). A reputacio é o resultado do
comportamento desenvolvido ao longo dos anos e descreve
a capacidade de criar valor para os clientes ¢ outras partes
interessadas. Estd fortemente ligada & confianca ¢ 2
legitimidade decorrentes de politicas declaradas ou agoes
realizadas. Em vdrias situagoes, o conceito de reputagio
coincide com o de julgamento ou credibilidade (Fonseca,
2015; Foroudi, 2019).

Knox e Bickerton (2003) argumentam que a marca
de uma empresa reflete suas acoes e seu formato. A marca
corporativa é a expressio visual, verbal e comportamental
do modelo de negécios tnico de uma organizagio. Assim,
a compreensio da reputagio e da reputagao da marca é
praticamente indissocidvel. Em consonancia com Balmer
(2012) e Foreman e Argenti (2005), a marca corporativa
representa um elo, ou seja, uma alianga entre a empresa,
seus clientes, fornecedores e demais stakeholders. Na mesma
linha, Hamzah, Alwi e Othman (2014) apontam para o
fato de que a promessa e o valor da marca corporativa
conferem credibilidade aos olhos dos clientes.

Além dos clientes, existem outros atores envolvidos
na organizagao e, portanto, sua marca, sejam eles clientes,
colaboradores, fornecedores e até concorrentes, que
influenciam e sao influenciados pelas agoes e decisoes
daquela organizacio. Uma vez afetados por essas agoes,
os stakeholders podem atuar em legitima defesa ou em
retaliacio (Feldman, et al., 2014; Fonseca, 2015; Foroudi,
2019; Golgeli, 2014).

A combinacio de estima e conhecimento indica
o status ¢ 0 escopo da marca, o que pode ser um forte
indicador estratégico, pois reflete sua forga atual (Ramos,
2014). Essa combinacgio de estima e conhecimento da
marca constrdi a reputagio da marca.

A estima é uma medida de associacio de marca
relacionada as memdrias cognitivas e afetivas de cada
consumidor e mede a consideragio dos consumidores em
relagdo a uma marca, em seu segmento (Louro, 2000).
Aaker (2012) menciona que a estima combina a qualidade
percebida com a percep¢io de aumento ou diminuicio
da popularidade. Em geral, a estima vem da qualidade
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percebida. O autor destaca, porém, que existem marcas em
relagdo as quais a popularidade acaba afetando a estima,
mas, dependendo do local, a popularidade pode ser mais
importante do que a qualidade percebida.

Johansson e Ronkainen (2005) argumentam
que a estima s6 é alcancada depois que a marca se torna
familiar aos consumidores. Gerzema et al. (2009) reforcam
que a estima é avaliada por meio de métricas de respeito,
qualidade percebida e confiabilidade, sendo geralmente
considerada como antecedente de lealdade e fidelidade.
E a percepgio do consumidor sobre a qualidade da marca
e 0 quanto ela ¢ respeitada.

A estima permite avaliar a consideragio e a confianca
dos consumidores pela marca (Machado, 2010; Ramos,
2014), e até que ponto eles precisam da marca (Ramos,
2014). Sampaio (2017) relata que a estima é medida por
dois fatores: a percep¢io de qualidade e popularidade
ou, segundo Sasikala (2013), a estima mede o quio bem
a marca ¢ vista e respeitada — e se a marca cumpre suas
promessas. No entanto, a propor¢io desses fatores difere
de pais para pais e de cultura para cultura, conforme
mencionado por Ramos (2014) e Sasikala (2013).

Além da estima pela marca, outro determinante
da reputagao é o conhecimento da marca, que indica que
o consumidor nao s6 conhece a marca, mas também
entende o que ela representa. Para Ramos (2014), o
entendimento da relagio do cliente com o que a marca
representa é medido pelo conhecimento. E importante
verificar o quio bem os consumidores conhecem a marca
e como se relacionam com ela.

Gerzema et al. (2009) consideram que o conhecimento
¢ 0 pico e a consequéncia da construgio da marca e reflete
a profundidade da experiéncia do consumidor com ela.
Machado (2010) afirma que o conhecimento engloba
o conhecimento do consumidor e a medida na qual ele
internaliza o que a marca representa, ou, como colocam
Kotler e Keller (2013), a familiaridade e o conhecimento
do consumidor com ela.

Para Sasikala (2013), o conhecimento ¢ a
extensio da consciéncia dos consumidores sobre a marca
e a compreensdo de sua identidade, ou seja, os niveis
de conhecimento sobre a marca e a intimidade que os
consumidores compartilham com a marca. O verdadeiro
conhecimento da marca é o resultado de sua construcao.
Conhecimento significa estar ciente da marca e entender
seu propésito e o que ela representa. O conhecimento
nao ¢ alcangado apenas por meio da midia, nio pode ser
comprado, deve ser alcancado. Freitas (2012) argumenta
que o conhecimento da marca ¢ fundamental no processo

de escolha entre vdrias marcas alternativas; quanto maior
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o conhecimento, maior a chance de ser lembrado e,
portanto, escolhido.

O conhecimento, ao contrdrio da consciéncia, nio
pode ser construido apenas por meio de exposicoes; em
vez disso, torna-se necessario desenvolver uma intimidade
genuina do cliente com a marca. O conhecimento pode
ser colocado em uma hierarquia de cinco niveis que inclui
ignorancia da marca, reconhecimento da marca, lembranca
da marca, prioridade e marca dominante. Mesmo que os
gastos com marketing sejam reduzidos ao longo do tempo,
uma marca com forte reconhecimento tende a permanecer
na mente do consumidor (Aaker, 2014).

Comparar a estima da marca com o conhecimento
da marca geralmente fornece alguns izsights importantes,
porque algumas marcas tém uma classificacio mais elevada
em estima do que em conhecimento (Sasikala, 2013). Isso
significa que relativamente poucas pessoas entendem o
que a marca representa, mas aqueles que entendem a tém
em alta conta. Nesse contexto, a marca tem potencial,
que pode ou nio se concretizar, desde que encontre uma
forma de ampliar o conhecimento (Aaker, 2014). O autor
também aponta que, ao contrdrio, uma marca pode ter
alto conhecimento, mas baixa estima. Isso significa que
muitos consumidores sabem o que a marca representa,

mas poucos consumidores a tém em alta conta.

3 Fidelidade do cliente no varejo
farmacéutico

O marketing de relacionamento contribui para o
sucesso do negdcio a0 melhorar o desempenho, englobando
os aspectos de satisfacao e fidelizagao do cliente e, assim,
apresentando-se como uma vantagem competitiva, se
bem utilizado, conforme Demo (2014) e Morgan e Hunt
(1999) e Samawi (2017). Payne (2006) indica que as
empresas estao mudando o foco do marketing da aquisicao
de clientes para a retencio e fidelidade.

Entende-se, portanto, que a fidelidade do cliente
¢ o compromisso de readquirir — ou pelo menos uma
tendéncia de readquirir — produtos ou servigos de forma
consciente no futuro. A fim de aumentar as compras
repetidas, as empresas devem entender as necessidades de
seus clientes de modo a criar proximidade e confianga e,
assim, impulsionar a fidelidade do cliente (Kotler, Bowen
& Makens, 1999; Oliver, 2014; Pinheiro, 2006; Santos
& Anjos, 2018).

Na mesma linha, Reichheld e Schefter (2000)
e, posteriormente, Zeithaml, Bitener e Gremler (2014)
descreveram os beneficios de se ganhar a fidelidade do

cliente: os custos de servir a clientes fiéis sio menores; eles
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s30 menos sensiveis ao prego; passam mais tempo com a
empresa; ¢ passam adiante recomendagdes positivas sobre
suas marcas favoritas. Esses tltimos autores enfatizam
que a fidelidade do cliente significa agregar valor a
satisfacdo no uso de um produto ou servigo. Os clientes
fidis associam uma empresa ou marca a um sentimento
positivo, quase familiar.

Os clientes fiéis ndo apenas compram produtos e
servigos de marca com frequéncia, mas também desempenham
um papel importante como seus defensores. Isso porque,
quando eles tém uma relagio forte com a marca, estdo
mais propensos a falar sobre isso com seus familiares e
amigos. Essa comunicagio boca a boca tem um grande
efeito, pois os consumidores valorizam muito a opinido de
quem os rodeia e que constituem seus grupos de referéncia
(Pereira & Bastos, 2009; Santos & Anjos, 2018).

Ao longo dos anos, conforme mencionado
por Melo (2012), alguns modelos tém sido aplicados a
diferentes segmentos de mercado e paises com o objetivo
de medir a satisfagao e fidelizagao do cliente. Segundo
Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant (1996), o
Swedish Customer Satisfaction Barometer foi criado em
1989 como uma ferramenta para as empresas avaliarem
seu desempenho e tentarem fidelizar, além de alcangar a
satisfacdo do cliente.

Melo (2012) também destaca que, a partir desse
modelo, outros tém sido propostos, como os modelos norte-
americano, noruegués e europeu. Johnson, Gustafsson,
Andreassen, Lervik e Cha (2001) revisitaram o modelo
proposto, reposicionando a fidelidade do consumidor
como a varidvel dependente-chave no modelo, que pode
ser influenciada diretamente pelo preco; pela forma como
se gerencia o tratamento de reclamagoes; e para sua propria
satisfacio. No entanto, os efeitos indiretos desses dois
primeiros fatores na satisfacio do cliente e incluem dois
aspectos do compromisso de relacionamento, afetivo e
calculista e imagem corporativa, também sio ineficazes.

No caso especifico da imagem corporativa, ela ¢
estabelecida a partir das experiéncias recentes do consumidor
e de sua satisfagdo com a empresa ou marca. Portanto, a
imagem corporativa deve ser modelada como resultado
e niao como fator de satisfagio. O efeito da satisfacao na
imagem corporativa reflete o grau em que os clientes
compram, e as experiéncias do consumidor aumentam a
imagem corporativa de um produto ou fornecedor a partir
da consisténcia das experiéncias do cliente ao longo do
tempo (Johnson etal., 2001). O impacto da imagem, no
contexto do varejo, é retratado em outros estudos como

tendo um efeito positivo na fidelidade do consumidor

(Thomas, 2013) e na obtengao de outras vantagens
competitivas (Fernandez, Lara, Ugalde & Sisodia, 2018).
No caso do varejo farmacéutico e das drogarias, a
fidelizacao do cliente é um grande desafio, principalmente
pela presenca dominante de grandes redes varejistas e de
produtos tangiveis similares. O estudo de Pereira e Bastos
(2009) destaca que, ao contrario da situagio atual do varejo
farmacéutico, em que existe um forte apelo das marcas, e
uma multiplicidade de empresas que produzem diferentes
produtos e oferecem uma vasta gama de servicos (entrega
em domicilio, medi¢ao de pressio arterial e glicose, entre
outros), construir estratégias de fidelizagao para ganhar
e reter clientes é essencial para manter a participagio no
mercado e manter posi¢io contra os concorrentes.

No contexto da fidelizagio do cliente no varejo
farmacéutico e nas drogarias, os autores descobriram que
existem fatores importantes que influenciam o processo
de tomada de decisio dos consumidores, como localizacio
conveniente e facilidade de estacionamento. No entanto, o
preco baixo também é um motivo importante para a escolha
de uma farmécia ou drogaria (Pereira & Bastos, 2009).

No contexto da fidelizagio do cliente em farmdcias
e drogarias, os autores constataram que existem fatores
importantes que influenciam o processo de tomada de
decisdo dos consumidores, como localizagio conveniente
e facilidade de estacionamento. Embora problemas
urbanos como o trinsito ndo sejam mais exclusividade
das grandes cidades, deve-se considerar que o estudo dos
autores ocorreu justamente em uma grande metrépole,
promovendo uma situagdo ainda mais critica nesse
aspecto, podendo tornar-se a conveniéncia da localizagao
um fator determinante. No entanto, fatores como prego
baixo também sdo um motivo importante para a escolha
de uma farmdcia ou drogaria (Pereira & Bastos, 2009).
Isso também ¢é confirmado pelos estudos de Bell (2014)
e Kumar, Anand e Song (2017), que mencionam que,
apesar das mudangas no contexto do varejo, a localizagao
fisica continua sendo um dos fatores mais importantes
para o sucesso do negécio.

Gabriel et al. (2013) avaliaram as possiveis
relagbes entre as expectativas de servigo, o servico que
os clientes recebem e a fidelizagio do cliente no varejo
farmacéutico. Os autores constataram que a localizacao
e o preco da drogaria sio os aspectos mais importantes
do mercado estudado. Em um estudo posterior (2014),
eles usaram a escala SERVQUAL para fazer um estudo
semelhante e descobriram que, das cinco dimensoes da
escala, apenas a dimensdo Garantia atendeu as expectativas
dos clientes. Os resultados mostraram que as dimensoes
Tangiveis, Confiabilidade, Responsividade e Empatia
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ndo atingiram o nivel esperado pelos consumidores, nao
afetando positivamente a Fidelidade.

Em outro estudo, a relagao entre satisfacio, confianca
e fidelidade no varejo farmacéutico foi investigada por
Lira (2015), cujos resultados indicaram que a satisfacao
tem um impacto maior na fidelidade do cliente do que

a confianca.

4. Metodologia

Em uma classificagio ampla, este trabalho
caracteriza-se como quantitativo e descritivo. Para atingir o
objetivo do estudo, realizamos uma revisao da literatura e
um levantamento por questiondrio. A pesquisa foi realizada
em um municipio catarinense, com populacio de 66
mil habitantes, localizado na Regido Sul do Brasil, com
clientes do varejo farmacéutico na cidade. O objetivo foi
avaliar a relagdo entre a reputacio da marca e a fidelizagao
do cliente no varejo farmacéutico, considerando as

drogarias (marcas) mais ¢ menos frequentadas. O setor

Tabela 1
Variaveis do instrumento de analise

de varejo farmacéutico local é composto por 35 drogarias
regulamentadas (CRE 2017) — o que, segundo a OMS
(2014), representa um cendrio de acirrada competicao,
pois a oferta de drogarias supera a demanda da populagio
em quase 500%.

Nesse municipio, foi selecionada uma amostra
de residentes com mais de 20 anos de idade (definida
como populagio em estudo) por meio de amostragem nio
probabilistica (Virgillito, 2010). O trabalho de campo foi
realizado em locais de grande movimentagao de pessoas,
entre 2 de agosto e 22 de setembro de 2017. A amostra
final foi composta por 469 respondentes.

Os respondentes foram convidados a avaliar, por meio
do mesmo instrumento, duas marcas do varejo farmacéutico
local, a mais frequentada e a menos frequentada por eles. O
instrumento de andlise contém uma se¢io sobre a descri¢io
da amostra e uma secio baseada nas varidveis apresentadas
no quadro 1. As varidveis de escala foram apresentadas

como enunciados, e a varidvel dependente foi apresentada

Varidvel dependente

Autores

Fidelidade & marca de varejo

Consideracao de fidelidade

Fornell et al. (1996);
Johnson et al. (2001); Pereira
& Bastos (2009); Melo (2012);
Gabriel et al. (2013); Gabriel,
Pelissari & Oliveira (2014), Lira

2015)
Construto Dimensao Preditores Varidveis medidas Autores
Reputagao da Estima Qualidade Servico rdpido Aaker (2009); Carvalho (2016);
marca percebida Disposi¢do para ajudar Gerzema et al. (2009); Johansson
Cumprimento de prazos & Ronkainen (2005); Machado
Resolugio de problemas (2010); Sasikala (2013); Sampaio
Variedade de produtos (2017)
Popularidade Boa reputagio Aaker (2009); Carvalho (2016);
Respeito pelo consumidor Gerzema et al. (2009); Johansson
Apreco pela marca & Ronkainen (2005); Machado
Consideraio pela marca (2010); Sasikala (2013); Sampaio
Conhecida (2017)
Conhecimento Nivel de Agrupamento de reputagio Aaker (2009); Costa (2009);
conhecimento Freitas (2012); Kotler & Keller

Familiaridade

Experiéncia de usudrio
Conhecimento sobre a marca
Atributos da marca

Conhecimento dos produtos da
marca

Pensa nesta marca em particular
Sensagio de familiaridade
Lembranca da marca
Lembranga dos produtos da marca

Representagio da marca

(2013); Lira (2015); Pereira &
Bastos (2009); Ramos (2014);
Sampaio (2017); Sasikala (2013).

Aaker (2009); Costa (2009);
Freitas (2012); Kotler & Keller
(2013); Lira (2015); Pereira &
Bastos (2009); Ramos (2014);

Sampaio (2017); Sasikala (2013).
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como uma questio do tipo diferencial semantico, variando
de 1 a5. As respostas a cada afirmag¢ao podiam variar de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

De acordo com a literatura, nosso modelo ¢

representado da seguinte forma:

Fiel = py+ pPl.Qualidade percebida + [.Popularidade +

P.Nivel de conhecimento + [. Familiaridade

Este estudo utilizou a Andlise de Regressao
Linear Mdltipla — que, segundo Virgillito (2010), é mais
flexivel e permite examinar mais de duas varidveis que
podem influenciar o fenémeno estudado, proporcionando
assim maior amplitude técnica na detecgdo de varidveis
relevantes em relacio ao objeto estudado. Além disso,
foi utilizada a matriz de correlacdo (R) que, segundo
Corrar, Paulo e Dias (2009), mostra o grau de associagio
entre a varidvel dependente e as varidveis independentes.
Quanto mais préximo o valor estiver de -1 ou +1, mais
forte serd a relagio. Também foi utilizado o teste t, que,
segundo Hair, Anderson, Tatham e Black, (2005) avalia
asignificAncia estatistica da diferenca entre duas médias
amostrais. O software utilizado para andlise e tratamento
dos dados foi o IBM SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences).

Aamostra da pesquisa é composta majoritariamente
por mulheres (61%). Em relagio a faixa etdria, 29% tém
entre 20 e 29 anos; 31%, 30 e 39 anos; 19%, 40 e 49
anos; 15%, 50 e 59 anos; e 6% acima de 60 anos. Vale
ressaltar que 61% concluiram pelo menos o ensino médio,
dos quais apenas 5% concluiram o ensino superior; o
ensino fundamental completo é apontado por 17% dos
respondentes. Quanto ao local de residéncia, todos os
bairros do municipio (17) foram incluidos na pesquisa,
sendo que o bairro mais citado representou apenas 8% do
total da amostra. Entre os respondentes, 51% indicaram
que vio a drogaria pelo menos uma vez ao més, enquanto
20% o fazem duas vezes a0 més, o que representa uma

relativa relagdo com o tipo de varejo examinado.

5 Resultados

Esta se¢io apresenta os resultados do estudo.
Primeiramente, foram analisadas as laténcias existentes
entre as varidveis, por meio da Andlise Fatorial Exploratdria
e, posteriormente, as avaliagoes da influéncia dos fatores

na varidvel dependente.

5.1 Fatores de reputacao da marca para o
varejo farmacéutico

A Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) usando
o método do componente principal com rotacio direta
Oblimin foi realizada na escala de 20 itens. Na primeira
rodada de EFA (KMO = 0,8706; teste de Bartlett = 6497,674;
df=210; p = 0,000), as seguintes varidveis foram removidas,
porque a comunalidade estava abaixo do limite de 0,5:
esta marca (drogaria) ¢ muito conhecida; a experiéncia de
usar esta marca (drogaria) é um fator determinante paraa
minha preferéncia; tenho um certo grau de familiaridade
com esta marca (drogaria). Na segunda rodada de EFA
(KMO = 0,869; teste de Bartlett = 6082,2006; df = 136;
p =0,000), a varidvel “esta marca (drogaria) tem uma boa
reputagdo” foi excluida porque a comunalidade estava
abaixo do limite de 0,5.

Uma nova rodada de AFE (KMO = 0,860; teste
de Bartlett = 5858,426; df = 120; p = 0,000) foi realizada
e os itens carregaram em quatro fatores, respondendo por
78,14% da varidncia total explicada. Conforme mostrado
na Tabela 2, todos os fatores apresentaram escore alfa de
Cronbach superior a 0,7. Foram identificados quatro
fatores, rotulados da seguinte forma: Qualidade percebida,
Popularidade, Nivel de conhecimento ¢ Familiaridade.

A dimensao qualidade percebida agrupou as varidveis
servico rdpido, disposi¢do para ajudar, cumprimento de
prazos, resolucdo de problemas e variedade de produtos.
No caso da popularidade, as seguintes varidveis foram
agrupadas: respeito pelo consumidor, apreco pela marca
e consideracio pela marca. No que se refere a dimensao
do conhecimento, o nivel de conhecimento agrupou as
varidveis de medigio experiéncia do usudrio, conhecimento
sobre a marca, atributos da marca e conhecimento sobre
os produtos da marca. Por fim, as varidveis da dimensao
familiaridade foram sensacio de familiaridade, lembranca
da marca, lembranca dos produtos da marca e representagio

da marca.

5.2 Influéncia da reputacao da marca
na fidelidade do cliente para o varejo
farmacéutico

Conforme apresentado na metodologia, os respondentes
foram questionados sobre o varejo farmacéutico que mais
frequentam e os que menos frequentam. Dessa forma, ambos
os casos foram testados pela técnica de regressao linear,
utilizando o grupo de varidveis nos resultados da AFE. O
valor de cada fator foi construido pela média das varidveis.

| 5603

R. Bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v.23, n.3, p.557-570, jul.-set. 2021

(oMo



Péricles Ewaldo Jader Pereira / Carlos Marcelo Ardig6 / Pablo Flores Limberger

Tabela 2
Resultados EFA (n = 469)

Fator e itens Carga dos fatores valor-Eigen Cronbach Vanal(l:/:? expl. Varl:.:lc;zle‘ X(I;/l:; ada
Qualidade percebida 5.890 0,876 36,810 36,810
Servigo répido 0,683
Disposi¢ao para ajudar 0,821
Cumprimento de prazos 0,871
Resolugio de problemas 0,816
Variedade de produtos 0,845
Nivel de conhecimento 3.761 0,946 23,504 60,314
Experiéncia do usudrio -0,923
Conhecimento sobre a marca -0,924
Atributos da marca -0,886
Conhecimento sobre produtos -0,921
da marca
Familiaridade 1.179 0,878 10,448 70,762
Sensacio de familiaridade 0,864
Lembran¢a da marca 0,903
Lembranca dos produtos da 0,879
marca
Representagio da marca 0,854
Popularidade 1.064 0,908 7,380 78,142
Respeito pelo consumidor -0,860
Apreco pela marca -0,907
Consideragao pela marca -0,923

Os resultados da regressio linear para as marcas mais
frequentes apresentaram auséncia de multicolinearidade;
a tolerincia foi maior que 0,1 ¢ o VIE menor que 10
(Tabela 4). Os residuos foram independentes, o teste
de Durbin-Watson foi de 1,604, dentro dos parimetros
aceitdveis de 1,5 a 2,5. O modelo apresentou resultado
significativo para sua utilizacdo como preditor de fidelidade,
com poder de explicagio de 19,50%. O resumo do modelo
pode ser visto na tabela 3 abaixo.

Pode-se observar que o coeficiente de explicagio
do modelo apresentou valor de R* ajustado de 0,195,
tamanho médio da varidncia explicada, segundo Cohen
(1988). Nesse sentido, essa evidéncia sugere que outros
fatores nao observados podem justificar a variincia
inexplicada do modelo.

Em relagao as dimensdes de reputagio da
marca e seu impacto na fidelidade, as dimensoes que
apresentaram relacoes significativas foram: Popularidade,
Nivel de conhecimento e Familiaridade (Tabela 4). O
principal preditor de acordo com o beta padronizado éa
popularidade. A familiaridade teve uma relacio negativa.

Dados de pesquisa mostram que a popularidade,

assim como o nivel de conhecimento, tem efeitos positivos e
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significativos sobre a fidelidade; ao contrério, a familiaridade
tem um efeito negativo. Isso signiﬁca que, quanto mais
popular e conhecida for uma marca, maior serd a fidelidade
do cliente; no entanto, o efeito é o oposto 2 medida que os
consumidores se familiarizarem com a marca. O nivel de
conhecimento indica que o consumidor nio sé conhece
a marca, mas também entende o que ela representa. Ao
contrdrio da consciéncia, o conhecimento nao pode ser
construido apenas por meio de exposigoes; em vez disso,
torna-se necessirio desenvolver uma intimidade genuina
do cliente com a marca. Nessa dimensio, os consumidores
internalizam o que a marca representa (Aaker, 2009;
Gerzema et al. 2009; Machado, 2010).

E importante saber até que ponto a marca é conhecida
pelos consumidores e que tipo de relagio mantém com ela.
Conhecimento é a extensio da consciéncia do consumidor
sobre a marca, bem como o entendimento de sua identidade.
E por meio do conhecimento que podemos avaliar o
conhecimento e a familiaridade dos consumidores para com
a marca. O entendimento da relacio entre o consumidor
e 0 que a marca representa ¢ medido pelo conhecimento,
pois este ndo ¢ alcancado apenas pela midia; ndo pode

ser comprado, deve ser alcancado pela marca (Kotler &
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Tabela 3
Resumo do modelo

Desvio do Estatisticas de mudanca .
Modelo R R? R padrio Mud d Durbin-
. udanca do .
ajustado estimado quadrado R MudangaF  gll gl2 MudangaSig. F  Watson
1 0,449° 0,202 0,195 1,071 0,202 29,289 4 464 0,000 1,604

Nota. a. Preditores: (Constante), familiaridade, nivel_de_conhecimento, qualidade_percebida, popularidade; b. Variavel Dependente:

Eu me considero fiel a esta marca (drogaria)

Tabela 4
Coeficientes®
Coeficientes nao padronizados Coeﬁci'entes . Esta.xtisti(':as de
Modelo padronizados T Sig. colinearidade
B Desvio padrao Beta Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,320 0,342 6,790 0,000
Qualidade_percebida 0,002 0,082 0,001 0,027 0,979 0,728 1,375
Popularidade 0,224 0,061 0,192 3,685 0,000 0,631 1,585
Nivel_de_ 0,321 0,055 0,301 5,890 0,000 0,659 1,518
conhecimento
Familiaridade -0,240 0,065 -0,176 -3,694 0,000 0,756 1,323

Nota. a. Variavel dependente: Eu me considero fiel a esta marca (drogaria)

Keller, 2013; Ramos, 2014; Sasikala, 2013). De acordo
com dados de pesquisas e em consonincia com a literatura
sobre o assunto, assume-se que o nivel de conhecimento é
de grande importancia para o relacionamento com o cliente
e, consequentemente, para a fidelizagio dele.

Além disso, os achados sdo consistentes com
o trabalho de Johansson e Ronkainen (2005), os quais
indicam que uma marca precisa atingir certo nivel de
familiaridade para alcancar a fidelidade do consumidor.
Também ¢ relatado pelos autores que a avaliagio deve
considerar medidas como respeito e qualidade percebida,
que nesta pesquisa ndo foram estatisticamente significantes
para serem avaliadas.

Outros aspectos podem diferir de acordo com o
pais e a cultura, como qualidade percebida e popularidade.
Com a variagio cultural de um local para outro, ¢ possivel
encontrar formas de mudar a percepc¢io de qualidade dos
consumidores e aumentar a popularidade da marca, criando
assim uma maior fidelidade (Ramos, 2014; Sampaio,
2017). Face ao exposto, para as drogarias (marcas) mais
visitadas, um maior nivel de conhecimento e popularidade
pode ter um impacto positivo na fidelidade. A equagio

do modelo para as marcas mais frequentes é:

Fiel = 2,320 + 0,002. Qualidade percebida +
0,224. Popularidade + 0,321. Nivel de Conhecimento +
(-0,240). Familiaridade

Os resultados da regressio linear para as marcas menos
frequentes apresentaram auséncia de multicolinearidade;
a tolerincia foi maior que 0,1 ¢ o VIE menor que 10
(Tabela 6). Os residuos foram independentes, o teste de
Durbin-Watson foi 1,567, dentro dos parimetros aceitdveis
de 1,5a2,5. O modelo apresentou resultado significativo
para sua utilizagio como preditor de fidelidade, com poder
de explicacio de 28,80%. O resumo do modelo pode ser
visto na tabela 5 abaixo.

Da mesma forma que analisado nas marcas mais
frequentadas, observa-se também que o coeficiente de
explica¢do do modelo apresentou valor de R? ajustado de
0,288, tamanho médio da varidncia explicada, segundo
Cohen (1988). Nesse sentido, essa evidéncia sugere que
outros fatores nao observados podem justificar a varincia
inexplicada do modelo.

Em relagdo a dimensdo reputa¢io da marca
(para os menos frequentes) e seu impacto na fidelidade,
as dimensoes que apresentaram relages significativas
foram Nivel de conhecimento e Familiaridade (Tabela 6).

Nesse caso, ao nivel do conhecimento e,
principalmente, da familiaridade, observamos um impacto
positivo e significativo na fidelidade. Um impacto importante
na fidelidade foram os resultados de familiaridade que,
de acordo com os dados da pesquisa, vdo ao encontro

dos estudos de Johansson e Ronkainen (2005) de que
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Tabela 5
Resumo do modelo

Desvio

Estatisticas de mudanga

R? Durbin-
Modelo R R? . padrao Mudanga R .
ajustado estimado quadrado Mudanca F  gl1 gl2  Mudanga Sig. F ‘Watson
1 0,542* 0,294 0,288 0,767 0,294 48,358 4 464 0,000 1,567

Nota. a. Preditores: (Constante), familiaridade, nivel de_conhecimento, qualidade_percebida, popularidade; b. Variavel dependente:

Eu me considero fiel a esta marca (drogaria)

Tabela 6
Coeficientes®
. B . Coeficientes Estatisticas de
Coeficientes nao padronizados . L
Modelo padronizados T Sig. colinearidade
B Desvio padrao Beta Tolerincia VIF
1 (Constante) 0,341 0,113 3,007 0,003
Qualidade_percebida 0,061 0,049 0,060 1,255 0,210 0,659 1,518
Popularidade 0,092 0,056 0,088 1,646 0,101 0,533 1,877
Nivel_de_ 0,226 0,060 0,203 3,773 0,000 0,525 1,906
conhecimento
Familiaridade 0,335 0,057 0,298 5,885 0,000 0,592 1,689

Nota. a. Variavel dependente: Eu me considero fiel a esta marca (drogaria)

a marca precisa atingir certo nivel de familiaridade para
atingir a fidelidade do cliente. Esse nivel, segundo os dados
da pesquisa, ¢ muito forte e significativamente presente
nas marcas (drogarias) ditas menos frequentadas. Os
resultados mostraram que o modelo para a drogaria de
menor frequéncia possui maior poder de explicagio do
que para a de maior frequéncia. A equagio do modelo
para a drogaria de menor frequéncia é:

Fiel = 0,341 + 0,061. Qualidade percebida +
0,092. Popularidade + 0,226. Nivel de conhecimento +
0,335. Familiaridade

6 Conclusao

Com o aumento da competi¢ao, intensificado por
mudangas no varejo farmacéutico, incluindo a expansio
de lojas, aumento da concentragio de mercado de grandes
redes, bem como a similaridade dos produtos do setor,
entre outros fatores influenciadores, indica a necessidade
de formas de as empresas se manterem competitivas e
atuantes no mercado.

O presente estudo se focou nesse contexto e teve
como objetivo avaliar a relagdo entre a reputagio da marca
do varejo e a fidelizagio do cliente no varejo farmacéutico.

Os resultados da pesquisa levaram 1 identificagio

de que os itens que mais influenciam a fidelidade do
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cliente no varejo farmacéutico sdo popularidade, nivel de
conhecimento e familiaridade das marcas mais frequentadas
(drogarias), enquanto para as marcas menos frequentadas
(drogarias) esses itens sio o nivel de conhecimento e
familiaridade.

Esses resultados mostram uma relagio positiva
entre a reputa¢io da marca e a fidelidade do cliente, ou
seja, quanto melhor a reputagio da marca, mais aumenta a
fidelidade para com as drogarias do estudo. Os resultados
também mostraram que existe uma diferenca na percepgao
dos respondentes em relagio a drogaria (marca) que mais
frequentam e & drogaria que menos frequentam. As marcas
consideradas menos frequentadas apresentam um nivel de
fidelidade inferior ao esperado, no entanto a fidelidade ¢
mais constante do que as marcas mais frequentadas. Isso
significa que uma marca com menos clientes fiéis, apesar
de ter menor possibilidade de conquistar novos clientes
por meio da reputagio da marca, tem menos chances de
perder os clientes jd conquistados.

Essas ultimas descobertas sao uma importante
contribuicio para a teoria, uma vez que estudos anteriores
que analisaram o papel da reputacio na fidelizacio do
cliente apenas verificaram o papel das marcas mais relevantes
dentro do mercado pesquisado. No caso deste estudo,

para além dos resultados para as marcas mais relevantes,
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também foram identificadas varidveis que influenciam a
fidelizagao das marcas menos relevantes.

Recomenda-se para estudos futuros a reaplicagao
em outros mercados geogréficos, bem como em outros
tipos de varejo, mesmo com ofertas de maior ou menor
grau de diferenciagao. Outros tipos de andlise estatistica
também podem ser aplicados em pesquisas futuras sobre o
assunto, como a modelagem de equagoes estruturais, assim
como pesquisas qualitativas podem trazer outros achados
relevantes para o tema. Outras investigacdes também
devem aprofundar a compreensio de como aumentar
a familiaridade para que tenha um efeito positivo e, da
mesma forma, clarifique a percep¢ao dos consumidores

sobre a qualidade no varejo farmacéutico.
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