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RESUMO

Os Ultimos anos assistiram a um grande aumento da concorréncia entre
organizacdes da industria farmacéutica. Dentro do atual contexto da globalizacéo
e das novas demandas que se verificam no mercado, o capital financeiro passa a
ndo ser o Unico elemento relevante no processo de competicdo, tendo de dividir
lugar com o capital humano. Assim, através de um exame das relagdes cliente-
vendedor, inseridas no contexto da industria farmacéutica, o presente artigo
pretende analisar a relevancia da aplicabilidade dos métodos de Gerenciamento
de Relacionamento nestas relacoes.

Palavras-chave: Industria farmacéutica; Gerenciamento de Relacionamento;
Marketing de relacionamento; Relagdo cliente-representante; Tecnologia da

Informacéo;

ABSTRACT

The last years years have seen a large increase in competition between
pharmaceutical industry organizations. Within the context of globalization and new
demands that exist in the market, the financial capital is not the only important
element in the process of competition, having to share the place with human
capital. Thus, through an examination of client-vendor relationships within the
context of the pharmaceutical industry, this article seeks to analyze the relevance
of the applicability of the methods of Relationship Management for these

relationships.

Key words: Information Technology; Pharmaceutical industry; Relation Customer-
Representative; Relationship Marketing, Relationship Management;



1.0 INTRODUCAO

O conceito de saude, com o passar do tempo, vem se modificando
perante fatores como tecnologias imagéticas, difusdo tecnoldgica, as idéias, os
conceitos e o conhecimento compartilhado através da internet. O que permanece
€ o dever que conecta o representante farmacéutico a utilizacdo desta nova
cultura adequadamente, com estratégias, visando a melhor obedecer as
exigéncias do mercado atual. A exemplo do que dizem Kotler e Armstrong (2000),
num ambiente de crescentes mudangas, exige-se das organizagdes inovacoes
constantes e cada vez mais implementadas.

Para melhor compreender e aplicar com o marketing nas empresas €
necessario que acontecam atitudes baseadas na troca, na filosofia e nos
processos organizacionais que sdo essenciais. Tais fatores tém que ser bem
trabalhados e para que a empresa possa vender o seu produto, trabalhando a
necessidade de seu cliente, desenvolvendo técnica para atrai-lo e reté-lo.

Mostrando que, para as empresas, 0 elemento comum € o cliente e que
0s gerentes devem compreender, integrar e praticar os principios e as técnicas do
marketing, visando a conquistar, satisfazer e manter o cliente, gerando lucro e
perspectivas entre as dimensdes do marketing.

As tecnologias e os produtos sdo cada vez mais passageiros, enquanto
as necessidades do cliente permanecem. As organizacbfes que praticam a
orientacdo para 0 marketing de relacionamento permanecem atentas as
necessidades do cliente, entendem suas reagdes ao que recebem e gerenciam as
ofertas objetivando o incremento da satisfacdo e do valor percebido. Isto significa
gue a sobrevivéncia esta naquela que detém o conhecimento e a informacgéo e
Nao na que possui recursos financeiros apenas.

Dentro do seio dessa tematica, € imperioso buscar as respostas que
elucidam a questdo de como as empresas da industria farmacéutica tratam os
seus clientes (médicos), e como € aplicado o CRM nesta relacdo, representante
propagandista x cliente médico.

Para conquistar novos clientes ou evitar perder os antigos, a industria

farmacéutica vive na corrida em busca de tecnologia, nas formas de atendimento



diferenciado e na pesquisa de novos produtos com maior qualidade, além das
super-vantagens oferecidas nas diversas promocoes.

Entéo, diante de varios fatores que chamam a atencédo, surge a motivacao
e o interesse de desenvolver um trabalho voltado para uma melhor percepg¢éo no
que se diz respeito ao CRM e como essas empresas conseguem se manter neste
mercado bastante competitivo.

Com isso, se analisar o do contexto de marketing, é preciso determinar os
fatores dos ambientes externos e internos que podem afetar a atuacdo e o
desempenho da empresa, avaliando como os fatores se encontram no presente e
como devem evoluir no futuro, esclarecer os vinculos entre eles, estimular
provaveis impactos nos mercados de interesse e utilizar o discernimento adquirido
para conceder uma abordagem de fidelidade ou de lealdade.

Com todas estas transformagdes ocorrendo no mercado, entende-se ser
este fendmeno digno de estudo. Assim, 0 presente artigo, lastrado em autorizado
referencial tedrico da é&rea, abordara como tema central de discussdo a
importancia do marketing de relacionamento como uma ferramenta imprescindivel
ao contexto das relacdes entre a industria farmacéutica e seus clientes.

Para tanto, divide-se a estrutura do presente artigo em trés partes. Na
primeira delas, faz-se um breve exame da importancia do marketing na estrutura
de mercado hodierna, a partir de um posicionamento critico frente a corrente que
entende o marketing estaria fadado ao declinio na contemporaneidade.

Na segunda parte, foca-se sobre o exame da importancia das estratégias
de marketing de relacionamento, mormente no que se refere a indastria
farmacéutica, a partir da relacédo representante propagandista — médico, ilustrativa
da formula vendedor-cliente.

Por fim, tecem-se consideracbes conclusivas acerca da tematica
demonstrada a partir de um posicionamento critico-analitico do tema trazido a

baila neste trabalho.



2.0 MARKETING: UMA FERRAMENTA EM XEQUE?

Kolter e Armstrong (2000) aduziram que a imprevisibilidade dos
processos que estavam ocorrendo, a época, deixou as organizacdes
impossibilitadas de fazer previsbes e, assim, passaram a concentrar-se apenas

no presente para a obtencdo de seus resultados.

De fato, o advento da globalizacdo trouxe consigo a duvida acerca da
durabilidade do marketing como ferramenta mercadologica. Com a globalizacéo
dos mercados, criaram-se aliancas estratégicas, parcerias, associacoes,
terceirizacdes, crises econdmicas cada vez mais frequentes, fusdes e aquisi¢cdes
de empresas. Os mercados competitivos fizeram as empresas passarem da era

industrial para a era do conhecimento.

A expansdo das marcas e 0 consequente recrudescimento da
concorréncia, com fusbes de grandes empresas e surgimento de novos
laboratérios, ensejou a crenca de que talvez ndo houvesse espaco para o
marketing no século XXI.

Entende-se ser preciso discordar dessa ideia. Muito embora seja
estritamente necessario que o representante esteja conectado as ferramentas que
a tecnologia oferece, de forma a fornecer um servi¢o mais sofisticado ao cliente, é
preciso que se mantenha o elemento humano como diferencial. O contato
interpessoal ainda é o elemento fundamental do relacionamento e, assim, sendo,

nao pode o marketing furtar-se a ele.

Além disso, é preciso recordar que o marketing ndo € um mecanismo de
momento, mas sim uma pratica que vem se desenvolvendo ha muito tempo, nos

mais diversos momentos da historia.

Para Dahlman (2002, p.56), “em termos de potencialidade, o capital
humano vale mais que o capital fisico, constituido de instalac6es, maquinas e
equipamentos e o capital intangivel feito de marcas, patentes, bases de clientes".
Ja que com o avanco tecnolégico os produtos e servicos estdo cada vez mais
comoditizado. Assim sendo, cabe ao ser humano convencer os clientes acerca de

seus produtos e ou Servigos.



Uma vez que a funcéo precipua é identificar os desejos e demandas do
consumidor e delinear o publico-alvo de uma empresa, sua validade € atemporal.
Afirmar que o marketing poderia estar indo em diregdo ao ostracismo implica
incorrer num argumento peremptorio que nao encontra lastro na realidade de

mercado™.
Assim, lembra-se a licdo de Kotler e Fox (1998, p.32)

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros. Um mercado consiste de todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo
especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que
satisfaca essa necessidade ou desejo

E, preciso, sim, que o marketing mantenha-se na vanguarda das
mudancas. Se no século XX a instru¢do da Associacdo Americana de Marketing
era de que a funcdo do marketing era apenas distribuir a producéo,
hodiernamente um marketing eficiente ndo pode ater-se a isso, devendo estar

conectado com aspectos gerenciais de diversas montas.

Na visado de Senge (1990), o ritmo acelerado das mudancas exige das
empresas uma capacidade de adaptacdo para a sobrevivéncia, aliada a
necessidade de expandir a capacidade criativa. Assim sendo, identificar como as
organizacdes aprendem e como é possivel acelerar essa aprendizagem é, nos

dias de hoje, uma necessidade maior do que nunca.

Para Fitzsimmons (2000), clientes cada vez mais exigentes querem
atendimento de forma dedicada e personalizada, por representantes preparados,
sendo apoiados pela estrutura tecnolégica, mas nao deixando de lado o contato
humano. Administrar esses encontros de prestacao de servigos, particularmente
0s encontros entre clientes e prestadores de servicos, visando a criacdo de uma

experiéncia satisfatoria é uma tarefa desafiadora.

O marketing consiste numa relagcédo entre dois ou mais agentes que se

conectam uns aos outros em uma de troca ou transferéncia de algo que possuem,

! Cf. Kotler, 2000.



em permuta de uma compensacdo. Os referidos agentes sdo o vendedor (ou

fornecedor) e o comprador (cliente ou consumidor).

No contexto da industria farmacéutica, € imprescindivel que se estabeleca
uma relacao saudavel entre representante e médico. O representante é a principal
ferramenta de marketing de relacionamento dos laboratérios e, para que atenda
as metas da empresa, 0 representante deve estar permanentemente bem
informado. Assim, é preciso que 0 representante esteja conectado aos seus
clientes, ofertando-lhes com pioneirismo os produtos de que precisa 0 médico.

Nesse sentido, é valido recordar o ensinamento de Souza (1994, p. 40),

guando afirma:

Se a sua empresa que tem interesse ha minha pessoa como
cliente ou prospect, ndo me acessar no exato momento em que
confortavelmente eu me encontro receptivo as suas mensagens,
eu, camaguru, ndo vou nem perceber, nem registrar sua
mensagem e, conseqientemente, muito menos sua empresa ou
seu produto. Ou seja, para os camagurus ndo sensibilizados, no
momento comportamental especifico, sua empresa e seus
produtos pura e simplesmente nao existem.

Sendo o marketing uma relacdo que envolve a troca, € necessario que
esta ocorra de forma a satisfazer as partes envolvidas — um pré-requisito para sua
perenidade. Assim, devem ser atendidos tanto os anseios do vendedor como do
comprador, que, no contexto do presente trabalho, se traduzem em representante
propagandista e médicos.

E latente a todos os médicos a meta de curar seus pacientes, mediante
uso dos tratamentos mais eficazes e modernos a disposi¢éo. E nesse sentido que
surge o papel do representante. Munido das informacdes acerca das
necessidades especificas de um determinado médico, ele podera levar as opcdes
terapéuticas das quais carece o cliente, que, em contrapartida, ird promover a
satisfacdo da demanda do propagandista ao receitar os medicamentos por ele

indicados.



3.0 A IMPORTANCIA DO CRM NA AREA FARMACEUTICA.

Os Ultimos anos, tém assistido a um vertiginoso crescimento da
participacdo de multinacionais farmacéuticas no Brasil, o que eleva a
concorréncia a niveis elevados. Dessa forma, as empresas vém buscando

estratégias que permitam uma diferenciacdo num mercado tado competitivo.

E dai que advém o foco no cliente: 0 médico como mecanismo de
otimizacé@o dos resultados. Agilidade e eficicia sdo caracteristicas fundamentais,
mas que dependem de uma relacdo saudavel com o cliente para serem

verdadeiramente eficazes.

Uma vez que é muito mais caro conseguir um novo cliente do que manter
0s ja conquistados?, é profundamente necessario ao representante propagandista
agir, segundo uma estratégia de marketing de relacionamento bem elaborada,
para garantir a desenvoltura de a¢6es nos nichos de variaveis controlaveis e ndo
controlaveis.

Brown (2001, p.8) define o marketing de relacionamento sob a sigla CRM,
Customer Relationship Management, como sendo “0 processo de aquisi¢ao,
retencdo e evolucdo de clientes lucrativos. Isto requer uma concentragao clara
nos atributos do servico que representam o valor que o cliente procura e que por
ele cria fidelidade".®

Complementarmente a essa definicdo, Cardoso e Gongalves (2001, p. 40)
comentam que

O CRM] ... [pode ser] definidko como planejamento,
gerenciamento e operacionalizacdo de experiéncia do
cliente, aplicando-se as mais avancadas tecnologias da

informacéo visando a fidelizacao e criacao de valor, incluido
ex-clientes como possiveis novos clientes.

Dessa forma, é possivel entender o CRM, ou Gerenciamento do
Relacionamento, como o produto da fusdo entre a tecnologia da informacédo e o

2 Cf. Crhistopher (1999 p. 42)
® Brown. 2001, p.8



marketing. A razao de ser do CRM é permitir que os dados coletados possibilitem
uma identificacdo rapida do cliente e do seu perfil, de forma que os profissionais
relacionados as areas ligadas ao cliente sejam mobilizados para o atendimento.

A implementacdo do CRM necessita de seis pontos basicos, a saber: a
integracdo do cliente ao processo de planejamento dos produtos e servicos da
organizagao; desenvolvimento do conhecimento sobre os nichos de mercado,
com a identificacdo de segmentos e canais de distribuicdo; desprendimento de
esforcos mercadoldgicos e tempo com os clientes; monitoramento constante da

concorréncia e o desenvolvimento de um sistema de analise mercadoldgica.

A qualidade do atendimento é condi¢do basica para a manutencdo de um
cliente. E preciso usar de todas as ferramentas disponiveis como forma de
garantir um atendimento satisfatério que gere no cliente o desejo de permanecer

ligado a organizacao.

Tome-se como exemplo a relagdo médico-representante. O representante
gue conhece as demandas do médico e busca sana-las, que oferta os produtos
necessarios, que mantém com seu cliente uma relacéo de cordialidade e genuino

interesse estd muito préximo da fidelizacdo do médico aos seus servicos.

O objetivo do representante propagandista com sua visita médica é
passar confianca e conhecimento através do produto propagado, além de criar
uma relacdo de parceria com o médico, para que este disponibilize de
informacdes precisas e atuais que a ciéncia descobre e que sdo passadas através
de revistas, pesquisas, estudos entre outros métodos que criem uma percepcao
do produto a este profissional e faca com que ele ligue este conhecimento a
marca do laboratério fabricante e faca a prescricdo do produto proposto.

Na relacdo cliente e representante propagandista, o contato €
fundamental. Alguns laboratérios ja tentaram eliminar a presenca desses
profissionais (representantes propagandistas), enviando mala direta, e-mail,
correspondéncia e até telemarketing para os médicos, porém este método ndo
funciona, pois requer ndo s6 um maior tempo do cliente (médico), como também
nao personaliza o trabalho, tornando-o mais direcionado ao perfil de cada cliente.

Por esses motivos, os laboratérios voltaram ao sistema tradicional que dura até os



dias de hoje: a presenca dos representantes propagandistas nas tradicionais

visitas médicas e outros clientes em potencial.

Esses aspectos evidenciam a relevancia do CRM. Nesse sentido, €
fundamental ressaltar a importancia da informacédo. A informacédo € o elemento
cabal no Gerenciamento do Relacionamento, pois € ela que permite que o
representante aja de forma personalizada com cada médico, identificando suas

necessidades e a forma de supri-las.

A informacdo serve também a atualizacdo e a constante preparacdo dos
departamentos de uma organizacao, sobretudo no que concerne a qualidade do
atendimento fornecido. Dentro da industria farmacéutica isso pode ser visualizado
na relacdo representante-médico. Um representante bem informado pode sempre
surpreender um cliente e agir de forma mais proxima, informal, tornando a relacao

mais cordial e, portanto, mais palatavel ao cliente.

Cabe, aqui, uma adverténcia: a obtencdo de informacdo somente é
possivel através da obtencdo de dados relativos ao cliente e esse ponto suscita
controvérsias em torno da possibilidade de perda da privacidade. A informacédo
precisa ser coletada, mas € preciso prudéncia e responsabilidade quando de sua
utilizacdo. A ma gestao de dados pode acarretar uma propaganda ou publicidade

negativa extremamente danosa a organizacgao.



CONSIDERACOES FINAIS

Os fatos e argumentos expostos no presente artigo permitem concluir a
extrema relevancia da aplicacdo do Customer Relationship Management nas
relacbes representante-médico, inseridas dentro do contexto da industria

farmacéutica.

O CRM torna-se ainda mais necessario para a indastria de farmacos
gracas a grande concorréncia que se vem estabelecendo nos Ultimos anos.
Tendo em vista que 0 acesso as inovacdes tecnoldgicas estd cada vez mais

difundido, a relevancia do elemento humano no relacionamento se sobressai.

Além disso, é preciso ter em vista que a area farmacéutica esta em
dialogo perene e simbibtico com a medicina, ramo no qual o desenvolvimento das

relacbes € especialmente sensivel, dada a natureza do trabalho ali
desempenhado.

Assim, é preciso que o representante, munido de um arcabouc¢o de dados
robusto, esteja de posse das técnicas de CRM para que possa desenvolver com a
clientela médica um tipo de relacionamento que permita a satisfacdo do cliente
como pré-requisito fundamental para sua fidelizacao.

O representante tem como desafio, devido a grande concorréncia e ao
surgimento de novos laboratérios, procurar, a cada dia, ser o mais claro possivel,
prestar um servico diferenciado e fazer uso da implementacdo do marketing de
relacionamento para tornar-se diferente e atrativo esse trabalho, chamando a
atencdo do médico e auxiliando no posicionamento da marca e,
consequentemente, criando um laco de credibilidade e respeito para que estes

tenham a consciéncia de retribuir nas suas limitacdes.
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