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RESUMO 

 

O marketing de relacionamento na indústria farmacêutica como ferramenta no processo de 
fidelização de clientes é um tema atual que gera alguns questionamentos quanto a atividade em 
si, pelo objetivo principal que é levar qualidade de vida para as pessoas, ao mesmo tempo 
envolvendo interesses da indústria farmacêutica que é vender seus medicamentos e da própria 
classe médica na eleição da melhor forma de tratamento. O objetivo geral deste estudo busca 
analisar como a ferramenta marketing de relacionamento utilizado pelo representante 
propagandista de um laboratório pode ter influência na prescrição médica, seja através de 
divulgação de medicamentos, imagem da empresa, atualizações de novas moléculas e/ou novas 
tecnologias, capazes de ter uma ação mais eficaz no tratamento de patologias, ou através de 
incentivos a atividade científica. A metodologia utilizada para quantificar a esperada influência 
exercida por essa ferramenta, foi através da realização de uma pesquisa quantitativa e 
exploratória, utilizando-se de técnica estatística, junto à classe médica de otorrinolaringologia 
de Fortaleza. Utilizou-se um questionário tipo Likert com quatro afirmativas. Os principais 
resultados alcançados através da pesquisa foi constatar que para a classe médica estudada, o 
representante de medicamento exerce um importante papel, levando conhecimentos sobre 
novas moléculas, atualizações científicas, gerando lembrança das marcas existentes no 
mercado, fornecendo uma importante prestação de serviço para a sociedade como um todo, e 
também sendo uma ligação entre a classe médica e os fabricantes de medicamentos. 

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Propagandista de Medicamento. Indústria 
Farmacêutica. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

Relationship marketing in the pharmaceutical industry as a tool in the process of customer 
loyalty is a current theme and it raises some questions about the activity itself, for the main 
objective that is to bring quality of life to the people, and at the same time involving interests 
of the Pharmaceutical industry that is selling their medicines and medical grade itself in the 
election of the best form of treatment. As a general objective, this study aims to analyze how 
the relationship marketing tool used by the representative of a laboratory can have influence in 
the medical prescription, be it through the dissemination of medication, company image, 
updates of new molecules and / or new technologies, capable To have a more effective action 
in the treatment of pathologies, or through incentives to scientific activity. The methodology 
used to quantify the expected influence exerted by this tool was through a quantitative and 
exploratory research, using a statistical technique, together with the medical class of 
otorhinolaryngology of Fortaleza. A Likert questionnaire was used with four affirmations. The 
main results obtained through the research were to verify that for the medical class studied, the 
drug representative plays an important role, bringing knowledge about new molecules, 
scientific updates, generating remembrance of the existing brands in the market, providing an 
important service provision for the Society as a whole, and also being a link between the 
medical class and drug manufacturers. 

Keywords: Relationship Marketing. Propagandist of Medication. Pharmaceutical industry. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

A indústria farmacêutica sempre vem apresentando para o mercado novas 

moléculas, ou formas terapêuticas para tratamento das mais diversas patologias, objetivando 

melhores tratamentos e até a cura de doenças, trazendo qualidade de vida para as pessoas em 

geral. Conforme McCarthy e Perreault (1997), a competição pelo dinheiro dos consumidores 

força as empresas a pensar em formas novas e melhores sobre a satisfação das necessidades dos 

consumidores. 

O tema Marketing de relacionamento na indústria farmacêutica como ferramenta 

para fidelização do receituário médico foi escolhido por ser um assunto bem questionado pela 

sociedade e pela própria classe médica e que vem com o passar dos anos acompanhando as 

modernizações e mantendo-se firme no atual mercado. 

De acordo com Las Casas (2011) o marketing é uma atividade de comercialização, 

que teve sua base no conceito de troca. A troca caracteriza-se pela oferta de um produto com o 

recebimento de outro benefício. Trazendo este conceito para a indústria farmacêutica, é 

exatamente o que acontece na relação entre a indústria de medicamento versus o médico. A 

indústria produz medicamentos para tratar doenças e os divulgam por meio dos representantes 

propagandistas para a classe médica, tentando ter como benefício a conquista do cliente e a 

venda de seu produto. A propaganda médica trata-se de um instrumento persuasivo, o que gera 

uma contradição com a responsabilidade social da própria indústria farmacêutica. 

O foco de estudo é o medicamento de prescrição médica (éticos), onde de acordo 

com Cesar et al. (2005 apud BOAVENTURA e MELO et al., 2013) segundo a lei que o 

regulamenta, não pode ser anunciado na mídia de massa, restrito apenas à periódicos médicos 

e a propaganda médica através dos representantes de medicamentos. Diferente dos 

medicamentos Over The Couther (OTC), medicamentos de venda livre, onde é permitida a 

propaganda livre na mídia. 

Levando em consideração que a propaganda de medicamentos éticos é realizada 

apenas ao médico, esse indicando-o ao paciente, o médico é então um dos responsáveis pela 

venda do medicamento, sendo o marketing de relacionamento uma importante ferramenta para 

a conquista e fidelização de antigos e novos clientes. 

Segundo Kotler e Armstrong (2003), além de elaborar estratégias para atrair novos 

clientes e criar transações com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e 

construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros. 
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Pretende-se abordar neste estudo o papel do representante propagandista, porém 

não deixando de lado a entrada de produtos genéricos no mercado brasileiro, que, para muitos, 

pode extinguir este papel junto a classe médica. Desse modo, esse estudo buscou responder os 

seguintes questionamentos: 

a) Qual a importância do representante propagandista para a indústria de 

medicamentos? 

b) Como o marketing de relacionamento pode interferir no hábito prescritivo da 

classe médica? 

Diante disso, o objetivo geral desse estudo busca investigar a ferramenta marketing 

de relacionamento utilizada pelo representante propagandista de laboratórios farmacêuticos. 

Percebe-se que os laboratórios atuam através de divulgação de medicamentos, 

imagem da empresa, atualizações de novas moléculas e/ou novas tecnologias, capazes de ter 

uma ação mais eficaz no tratamento de patologias, ou através de incentivos a atividade 

científica. 

O presente estudo aborda o marketing de relacionamento no contexto da indústria 

farmacêutica, em particular, o papel do representante propagandista nesse cenário, assumindo 

como objetivos específicos: 

a) Avaliar o papel do representante propagandista no processo de divulgação dos 

medicamentos farmacêuticos para a classe médica; 

b) Analisar os fatores que influenciam a classe médica na prescrição dos 

medicamentos; 

c) Explorar o marketing de relacionamento, analisando a relação do representante 

propagandista com a classe médica. 

 

A escolha do referido tema, deve-se ao fato da autora estar trabalhando como 

representante propagandista de um determinado laboratório e de ter um amor e respeito muito 

grande por tal profissão. Apesar de muitos acreditarem que propagandista é apenas um ´fura 

fila´, este trabalho vem mostrar o real papel que possui este profissional, o que ele agrega de 

valor para a classe médica e a importância que esta profissão desempenha para a sobrevivência 

de muitos laboratórios no mundo. 

Trata-se de um mercado complexo, onde estão em jogo a saúde dos seres humanos. 

Onde o médico tem que escolher o medicamento de sua confiança e o paciente precisa deste 

para a sua sobrevivência. 
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No âmbito acadêmico, o presente estudo pretende difundir o conhecimento 

adquirido, de modo que possa contribuir para uma análise crítica sobre o conteúdo apresentado, 

e também poderá fazer uso da pesquisa para aprimorar e construir conhecimento de maneira 

significativa. Contribuirá de forma significativa, tanto a nível acadêmico como também a 

empresários da indústria de medicamentos, compreender melhor a importância e essência do 

profissional propagandista de medicamento para a classe médica e sobrevivência da indústria 

de medicamentos. 

Para melhor entendimento deste estudo, a metodologia utilizada foi um questionário 

estruturado desenvolvido em uma escala tipo Likert de quatro pontos e aplicado com 32 

médicos com especialidade em Otorrinolaringologia atuantes no estado do Ceará no mês de 

novembro do corrente ano. A amostra foi calculada a partir da fórmula do cálculo amostral que 

considerou uma população média de 161 médicos na especialidade estudada, informação 

coletada através da Cooperativa de Otorrinolaringologia do Estado do Ceará (COORLECE), 

um nível de 8% de precisão, 60% de possibilidade de acerto, 40% de possibilidade de erro e 

nível de confiança de 80%. O questionário procurou investigar junto aos médicos a importância 

do profissional propagandista de medicamentos, fatores influenciadores na prescrição médica 

e a importância do marketing de relacionamento como ferramenta na conquista dos clientes 

(médicos). 

No segundo capítulo é realizado um breve resgate histórico referente a origem do 

conceito de marketing, evolução do marketing tradicional até chegar no marketing direto com 

um foco mais voltado ao cliente. Também será abordado os conceitos do marketing de 

relacionamento, desenvolvimento do profissional da área de vendas e sua contribuição para o 

mundo dos negócios com a consequente fidelização e retenção de clientes.  

O terceiro capítulo refere-se a um breve histórico sobre o desenvolvimento da 

indústria farmacêutica, sua contribuição para a sociedade e tratamento das patologias, 

regulamentações que surgiram com o passar do tempo de forma a fiscalizar o desenvolvimento 

de novas moléculas, comercialização e fiscalização das mesmas. Dentro do mesmo capítulo 

também é abordado o papel do representante de medicamento, com referências atualizadas 

sobre a profissão e o marketing de relacionamento na indústria farmacêutica, retratando também 

neste capítulo, o novo cenário para a indústria de medicamento com a regulamentação dos 

medicamentos genéricos no mercado brasileiro. 

O quarto capítulo refere-se à metodologia da pesquisa. Neste capítulo, foram 

apresentados:  
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a) Participantes da pesquisa, os quais são médicos otorrinolaringologistas do 

estado do Ceará, atuantes na cidade de Fortaleza;  

b) O material para realização da pesquisa: um questionário para pesquisa 

quantitativa; 

c) O procedimento, no qual a pesquisadora aplicou o questionário para uma 

amostra de médicos de Otorrinolaringologia. 

 

Posteriormente são apresentados os resultados obtidos na pesquisa com a classe 

médica pesquisada e associação dos resultados com as teorias abordadas no conteúdo 

bibliográfico, de modo a responder ou não os questionamentos levantados no objetivo geral e 

específicos da pesquisa. 

O último capítulo refere-se às Considerações finais, seguidas das Referências e 

Apêndice utilizado no estudo. 
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2 MARKETING 

2.1 Marketing direto 

 

Em uma rápida recapitulação histórica, o marketing surge e se desenvolve à medida 

em que há uma transformação da economia artesanal autossuficiente para um sistema 

socioeconômico que compreende a divisão do trabalho, a industrialização e urbanização da 

sociedade, conforme ressaltado por Stanton (1980). 

De acordo com Las Casas (2011), a forma de comercialização foi mudando de 

acordo com as variações ambientais. As mudanças ocorreram muito mais na ênfase da forma 

de comercializar do que em qualquer outro motivo. Devido à falta de produtos no mercado, em 

determinados momentos a produção foi mais valorizada do que outras áreas funcionais. Em 

outros momentos, devido à grande oferta de produtos no mercado, à venda passa a ser mais 

valorizada, e assim por diante.  

Numa economia agrária ou rural, a sociedade é em sua maioria, autossuficiente. 

Produzem alimentos e vestimentas para seu próprio consumo. Quase não há especialização do 

trabalho e quase não há necessidade de comércio de nenhuma natureza. De acordo com Stanton 

(1980), à medida que o tempo passa, o conceito de trabalho começa a evoluir e os artesãos 

passam a produzir no que mais cada um se sobressai. Passando a produzir mais do que realmente 

necessitam e menos do que precisa de outros. Quando passam trabalhar desta maneira, estão 

lançadas as bases do comércio, e o comércio é a alma do marketing. 

Na etapa seguinte, os produtores passam a fabricar produtos em quantidades 

superiores ao seu consumo, antevendo pedidos futuros. Surge então, com esse advento o homem 

de negócios ou comerciante, que faz o intermédio entre produtores e consumidores, é o 

revendedor.  

Segundo Kotler e Armstrong (2003) por vezes confunde-se a orientação de vendas 

com a de marketing. A orientação de vendas baseia-se da perspectiva de dentro pra fora. Tem 

início com a produção é voltada aos produtos existentes na empresa. Preocupa-se em atrair 

compradores para seus produtos. Objetivo maior é vender a curto prazo, sem a preocupação 

com quem está comprando ou por qual motivo. 

Já a orientação de marketing trabalha com uma perspectiva de fora para dentro. 

Tem início com um mercado bem definido, voltado para atender as necessidades dos clientes, 

condicionado na entrega de valor e satisfação aos clientes, constituindo assim o caminho para 

as vendas e os lucros. 
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No início da aplicação do conceito de marketing, as empresas analisavam o 

mercado de maneira massificada, considerando o mercado dividido em segmentos e grupos 

homogêneos entre si, podendo assim abordar um número maior de consumidores com 

necessidades semelhantes, conforme descrito por Las Casas (2011). Porém o autor cita ainda 

que com o acirramento da concorrência, aumento de exigências por parte dos consumidores, as 

empresas tiveram um maior estreitamento de seu foco e nichos passaram a ser formados.  

Kotler e Armstrong (2003, p. 438) ressaltam que “com a tendência do 

restritivamente direcionado ou marketing um para um, mais e mais empresas estão adotando o 

marketing direto, seja como abordagem primária de marketing seja como suplemento de outras 

abordagens”.  

Para Las Casas, o marketing um a um é usado para obter lealdade, onde a empresa 

coleta informações detalhadas de cada cliente, fazendo uso da personalização em massa e do 

banco de dados. 

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam as formas do marketing direto, conforme 

Figura 1: 

Figura 1 - Formas de marketing direto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 447). 
 

As empresas estão se voltando cada vez para o marketing direto, com o intuito de 

alcançar clientes cuidadosamente selecionados com maior eficiência e dedicando-se a construir 

com eles relacionamentos mais fortes, pessoais e personalizados.  
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As etapas que serão abordadas e mais significantes para o embasamento deste 

trabalho, são as da venda pessoal e telemarketing, pois há interação e comunicação direta com 

as partes envolvidas, no caso o cliente e o vendedor. 

 

2.1.1 Venda pessoal 

Para Cobra (1994, p. 28) a mais importante forma de comunicação de uma empresa 

com seu cliente é a venda pessoal. O mesmo autor cita que “é através do vendedor que a venda 

é fechada e os pedidos são tirados. Portanto, em última instância, é o vendedor quem 

efetivamente realiza a venda, e o Marketing sem vendas é como um amor sem beijo”. 

Segundo Kotler e Armstrong (2003) refere-se a venda empresarial, onde a força de 

vendas são responsáveis por localizar clientes potenciais, transformá-los em clientes, construir 

relacionamentos e aumentar negócios. 

Para Churchill e Peter (2012, p.515) a “venda pessoal envolve interação direta entre 

vendedores e clientes, face a face ou por telefone”. São responsáveis por descobrir novos 

clientes, atendimento à contas, controlam transações, aumentam as vendas e trazem lucros. A 

venda pessoal contribui para a criação de valor para os clientes, fornecendo-lhes informações 

necessárias que contribuem nas tomadas de decisões de compra. 

Segundo o mesmo autor, ao interagir com os clientes, os vendedores acabam 

colhendo informações referente a seus concorrentes, sendo muitas vezes, os primeiros saberem 

sobre novas inovações, lançamentos ou estratégias de comunicação formuladas pelas 

concorrentes. 

 

2.1.2 Telemarketing 

Para Churchill e Peter (2012, p.525) “é o esforço de venda via telefone, é 

especialmente atraente para organizações sem condições de manter uma equipe de vendas 

pessoais”. Segundo o mesmo autor, esse tipo de venda, tem menor custo, os vendedores 

conseguem atender mais clientes em menor tempo, se comparado as vendas face a face. Porém 

esse meio pode ser menos eficaz se os consumidores necessitam ver, tocar e até experimentar 

o produto, não fazendo sentido para compras onde, na visão dos consumidores, possa envolver 

alto risco. 

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p.418), “a força de vendas interna 

proporciona aos vendedores externos mais tempo livre para trabalhar com as contas mais 

importantes e descobrir novos clientes importantes”. Conforme a complexidade do produto e 

do cliente, um operador de telemarketing consegue manter contato com uma média de 20 a 33 
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tomadores de decisão por dia, por outo lado, um vendedor externo consegue atingir uma média 

de 4 contatos por dia. 

Futrell (2014, p.190) define telemarketing como sendo “um sistema de 

comunicação de marketing que usa a tecnologia de telecomunicações e pessoal treinado para 

conduzir atividades planejadas e mensuradas dirigidas a grupos-alvo de clientes”. O autor 

ressalta que usar a prospecção por telefone para manter contato com um grande número de 

clientes potenciais ao longo de uma grande área torna-se mais barato do que utilizar uma equipe 

de vendas para prospecção 

Seguindo com referências de Churchill e Peter (2012), há objeções com relação ao 

telemarketing, pois pode ser visto como um incômodo para clientes potenciais, e também há 

reclamações de abusos que resultaram em alguns padrões de conduta, que pode ser desde o 

respeito a certos horários para telefonemas assim como o desejo do cliente de não ser 

incomodado, e assim ter seu telefone excluído da lista da empresa. 

 

2.2 Marketing de relacionamento 

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p.139) “houve uma alteração no foco do 

marketing, saindo das transações para os relacionamentos”. Os clientes passaram a ser vistos 

como parceiros e as empresas precisaram desenvolver compromissos a longo prazo, com o 

objetivo de manter relacionamentos duradouros pautados em qualidade, serviço e inovação. 

Há então uma mudança de paradigma para a área de marketing, segundo as mesmas 

autoras, onde antes o foco era em compras/transações e agora passa a ser retenção/relações, 

manutenção e no aperfeiçoamento dos atuais clientes, e não na busca de novos. Esta filosofia 

pressupõe que os clientes ao invés de trocarem continuamente de fornecedores, preferem um 

relacionamento continuado. Tomando-se por base que é muito mais barato manter um cliente 

do que conquistar um novo, os profissionais passam a trabalhar em estratégias que possam reter 

e manter clientes. 

Com base em Kotler e Armstrong (2003) a concorrência que as organizações 

enfrentam hoje é a mais acirrada de todos os tempos, onde para se ter sucesso no mercado 

totalmente competitivo, estas terão de passar de uma filosofia de produto e venda para uma 

filosofia de cliente e marketing. Além da excelência na construção de produtos, necessitam de 

excelência na construção de clientes, executando a entrega de valor e satisfação para o cliente 

melhor do que os concorrentes. 
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Churchill e Peter (2012, p. 16) relata que “o marketing voltado para valor pressupõe 

que as avaliações de valor dos clientes podem mudar ao longo do tempo e em diferentes 

situações”. 

O marketing tradicional baseava-se na captação de novos clientes e não em retenção 

dos clientes já existentes. Mas, para o mercado atual, captar e atrair novos clientes continua 

sendo uma árdua tarefa para o marketing, mas o marketing de relacionamento passa a ter um 

destaque especial na nova conjuntura nos negócios. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 474), 

marketing de relacionamento tem a seguinte definição: 

(...) criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros 
interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transações 
com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles 
relacionamentos lucrativos e duradouros. O marketing é viso agora como a ciência e a 
arte de descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos. 

 

Segundo Las Casas (2011) o termo marketing de relacionamento foi popularizado 

por autores como Regis Mckenna e Terry Vavra, onde de acordo com suas premissas é 

necessário criar estratégias para manter os clientes bem relacionados com a empresa. A 

permanência do cliente na empresa passou a assumir uma grande importância. Seguindo na 

linha de raciocínio do mesmo autor, o marketing tradicional tem preocupação voltada a 

transações comerciais de modo a satisfazer o cliente e manter essa satisfação. Já o marketing 

de relacionamento diz respeito a todas as atividades de marketing destinadas a manter um 

cliente em situações de pós-venda. 

Las Casas (2011) tenta exemplificar o marketing de relacionamento de uma forma 

bem simples e vivenciadas nos dias atuais. O autor cita como exemplo, a situação de um 

relacionamento pessoal, onde hoje é bem comum entre os jovens “ficarem’, ou terem um tipo 

de relação esporádica. Nos tempos modernos, aqueles que acabam evoluindo para um 

casamento, com frequência se divorciam, pois hoje há uma valorização muito grande da 

satisfação pessoal e da qualidade de vida, e pouco se tem feito para seguir a diante num 

relacionamento que está em crise. Dirigindo-se para o âmbito comercial, o que acontece é 

exatamente o oposto do relatado nas relações pessoais mencionadas. No marketing de 

relacionamento busca-se manter um casamento perfeito entre clientes e fornecedores, uma 

relação duradoura, onde as empresas buscam atender as necessidades de seus clientes na 

tentativa de conquista-lo e mantê-lo na empresa por um longo período. O que diferencia estas 

duas relações, é que nas relações comerciais, ambos os lados buscam a lucratividade. 

Para Futrell (2014, p.45) “o marketing de relacionamento é baseado na ideia de que 

os clientes importantes precisam de atenção contínua – é a criação da fidelidade do 
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consumidor.” Para o autor, a empresa que utiliza esta ferramenta, não está buscando uma 

simples venda ou transação, mas pensando no cliente para quem pretende vender hoje e no 

futuro. 

Diante das definições apresentadas, percebe-se que passa a ser fundamental para as 

organizações a manutenção do relacionamento continuado com seus clientes e/ou fornecedores, 

em virtude da satisfação das necessidades mútuas, obtendo resultados de modo a satisfazer a 

todos os envolvidos no processo. 

Vale ressaltar também a importância conferida por McKenna (1991), onde o autor 

cita a contribuição de todos os colaboradores internos da organização, independentemente do 

nível hierárquico, na construção de um relacionamento forte com o cliente. Destaca-se a 

importância de se integrar o cliente aos processos de elaboração e desenvolvimento do produto, 

uma vez que o cliente pode fornecer informações essenciais que servirão de base para a 

melhoria contínua dos processos internos e também no de evolução do produto. 

Zeithaml e Bitner (2003, p. 139) ressaltam que “o objetivo básico do marketing de 

relacionamento é a construção e a manutenção de uma base de clientes comprometidos que 

sejam rentáveis para a organização”. Os clientes estarão mais propícios a permanecer em um 

relacionamento onde eles estão tendo suas necessidades atendidas em termos de qualidade de 

produtos e serviços e bom valor ao longo do tempo. A empresa entendendo bem este conceito, 

e aplicando-a de forma sistemática, o cliente ficará menos propenso a mudar para concorrência, 

sabendo que a empresa compreende suas necessidades em constante mudança e se dispõe a 

investir no relacionamento mediante o processo de melhoria e desenvolvimento de seus 

produtos e serviços. 

Ambas as partes, empresa e cliente podem beneficiar-se de uma relação sólida e 

duradoura. Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 153 e 154) ressaltam que os benefícios para o 

cliente podem ser nas seguintes esferas, conforme Quadro 1: 

 
Quadro 1 – Benefícios do marketing de relacionamento para o cliente 

Benefícios na esfera da confiança: 

Diz respeito a benefícios pautados nos sentimentos de confiança ou 
credibilidade na empresa prestadora, com menor grau de ansiedade 
e e maior conforto do que pode ser esperado. A partir do momento 
que passam a ter confiança e são capazes de manter um 
relacionamento com a empresa prestadora, o cliente passa a dedicar 
seu tempo a outras preocupações e terem outras prioridades 

Benefícios sociais: 

Trata-se do senso de relacionamento que é desenvolvido entre cliente 
e empresa no decorrer do tempo, onde pode evoluir até para um 
relacionamento social com suas prestadoras de serviço. O 
desenvolvimento desses laços, diminuem a probabilidade da 
empresa trocar de fornecedor e migrar para o concorrente, mesmo 
que este ofereça uma qualidade superior a um menor preço. 
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Benefícios de tratamentos especiais: 
Incluem a obtenção do benefício da dúvida, um acordo ou preço 
especial, ou de um tratamento preferencial. 

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p.153 e 154). 
 

Seguindo ainda com as ideias das mesmas autoras (p. 154 e 155), os benefícios 

gerados para as empresas podem ser inúmeras, criadas a partir da conservação e do 

desenvolvimento de uma base de clientes fiéis. Essas vantagens podem ser as seguintes, 

conforme demonstrado no Quadro 2: 

 
Quadro 2 – Benefícios do marketing de relacionamento para as empresas 

Vantagens econômicas: 

Diz respeito ao maior volume de compras verificado com o tempo. 
Percebe-se que quando se comparado ao ano anterior, o volume de 
compra do cliente com a empresa que mantém uma relação de 
confiança e respeito tende a crescer. À medida que o cliente conhece 
melhor a empresa e se sente satisfeito com a qualidade dos serviços 
que são prestados em relação a concorrência, eles tendem a migrar 
um maior volume de seus negócios para esta prestadora; 

Benefícios relativos ao 
comportamento do cliente: 
 

Refere-se a comportamentos percebidos nos clientes de longo prazo, 
um deles e bem visível, é a publicidade gratuita, veiculada boca a 
boca. Se ficarem satisfeitos, os clientes fiéis provavelmente 
endossarão a adoção de uma empresa que lhe presta serviços, por 
meio de uma propaganda boca a boca consistente. Esse tipo de 
publicidade pode ser mais eficaz do que qualquer comercial pago e 
contribui na redução de custos extras de se atrair novos clientes. 

Benefícios com a gestão de recursos 
humanos: 
 

Clientes fiéis tem conhecimento dos processos e procedimentos da 
empresa e acabam tendo expectativas mais realistas do que ela pode 
fazer por eles. Também diz respeito à retenção do funcionário. Para 
uma empresa é preferível conservar funcionários no momento em 
que a mesma desfruta de uma base sólida de clientes satisfeitos. 
Pessoas gostam de trabalhar para empresas onde seus clientes se 
mostram realizados. 

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p.154 e 155). 

 

Kotler e Armstrong (2003) também seguem a mesma linha de raciocínio, pois 

evidencia que “clientes satisfeitos são menos sensíveis aos preços, falam bem da empresa e de 

seus produtos a outras pessoas e permanecem fiéis por um período mais longo”. 

Para Futrell (2014, p. 45) “atualmente, as empresas têm se concentrado nos atuais 

e nos novos clientes. A ênfase é passar da venda aos clientes de hoje para amanhã. Assim, os 

negócios são pensados mais no longo prazo do que no curto prazo”. O mesmo autor baseia-se 

na ideia de que clientes necessitam de atenção contínua, criando-se assim a fidelidade do 

consumidor. A empresa que tem essa visão, pretende demonstrar para seu cliente, que pode 

satisfazer suas necessidades de modo superior, principalmente se puder manter um 

relacionamento de compromisso. 
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2.3 Profissional de vendas 

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que vender é uma das mais antigas profissões. 

Os profissionais que realizam as vendas podem ter vários nomes: vendedores, representantes 

de vendas, executivo de contas, consultores de vendas, agentes, representantes comerciais, 

dentre outros. Para o autor, os profissionais de vendas além de educados são bem treinados e 

dedicam parte de seu tempo na busca da construção de relacionamentos de longo prazo com 

clientes, analisando suas necessidades e conduzindo os esforços necessários para satisfazê-las. 

De acordo com Futrell (2014) os profissionais de vendas geram receitas, pois 

quando um produto é desenvolvido, este necessita ser vendido. Para que haja vendas lucrativas, 

necessita-se que tenha a promoção do mesmo. Então, para um mercado amplamente 

competitivo, para vender o produto, precisa fazer das vendas pessoais um importante método 

promocional. Tudo que está ao nosso redor, na escola, na rua, no escritório ou numa loja, foi 

vendido por um profissional de vendas. 

Para Kotler e Armstrong (2003), a venda pessoal envolve uma comunicação 

pessoal, de mão dupla, que ocorre entre vendedor e cliente, já a propaganda refere-se a uma 

comunicação não pessoal, de mão única, ocorrendo com grupo de consumidores-alvo. 

Considerando vendas mais complexas, a venda pessoal pode ter uma efetividade maior, pois o 

vendedor pode fazer uso de sondagens, adaptar ofertas de marketing de modo a atender as 

necessidades do cliente, além de construir relacionamentos pessoais duradouros com os 

tomadores de decisão. 

Futrell (2014) ressalta que, como estão envolvidos pessoa a pessoa, os profissionais 

de vendas conseguem adaptar suas apresentações de modo a atender as necessidades dos 

clientes. No momento em que estão negociando, o profissional de vendas consegue captar as 

reações do cliente durante a abordagem de venda e fazer ajustes naquele momento, caso seja 

necessário. Já na propaganda, isso já não é possível. 

Conforme o autor, os profissionais de vendas ajudam os clientes a encontrarem os 

produtos certos que atendam às suas necessidades. Esses profissionais fornecem um bom 

serviço, e permanecem ao lado do cliente mesmo depois que venda é concretizada, confirmando 

então que os autores citados compartilham da mesma linha de raciocínio. 

Analisando-se os Gráficos 1 e 2, que possuem quase 10 anos de diferença de um 

para o outro, verifica-se que quase não houve alteração na dedicação do tempo do profissional 

de vendas. A maior parte do tempo, cerca de 67%, está voltado a vender: vendas cara a cara 

(face a face), vendas por telefone e visitas a serviço (visitas de vendas). Também observa-se 
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que o tempo dedicado a tarefas administrativas houve uma redução de 1% e o tempo em 

esperas/viagens um acréscimo de 0,6%, variações muito pequenas. 

 
Gráfico 1 – Como os vendedores passam seu tempo 

 

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 425). 

 

 

Gráfico 2 – Como os vendedores distribuem seu tempo 
 

 

Fonte: Adaptado Churchill e Peter (2012, p. 515). 

  

Como forma de se obter uma maior eficácia nas rotinas de trabalho, Kotler e 

Armstrong (2003) ressaltam que a maioria das empresas adotaram sistemas de automação de 

vendas (operações de forças de vendas computadorizadas), como entrada de pedidos, 

atendimento a clientes e apoiando nas tomadas de decisões comerciais. Através do computador, 

o profissional de vendas obtém perfis de clientes atuais e potenciais, analisa vendas, faz 

programação de visitas, apresentações, consulta situação de pedidos, prepara relatórios, dentre 

outras tantas atividades que este meio proporciona. A automação ajuda não somente na redução 

de custos como também melhora a produtividade do profissional de vendas em suas atividades. 

Outra ferramenta tecnológica que dá apoio a força de vendas é a Internet, que proporciona 

velocidade no fluxo de informações de uma empresa. 
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Seguindo a mesma linha de raciocínio, Futrell (2014, p. 53) ressalta que “a 

tecnologia explodiu as fronteiras do conhecimento. Os profissionais de vendas tem acesso a 

qualquer informação ou dado concebível”. A tecnologia tem proporcionado um melhor 

desempenho tanto nas vendas como nos serviços prestados por esses profissionais. Segundo o 

mesmo autor, computadores portáteis, tablets, telefones móveis, e-mails e teleconferências tem 

se tornado ferramentas fundamentais para as vendas. Mesmo a tecnologia tendo um custo 

elevado pois dependem de hardware, software e treinamentos para os usuários, as empresas 

ainda acreditam que o custo vale a pena, pois reduz custos com viagens, papéis, tornam as 

visitas mais produtivas e melhora a qualidade do serviço prestado. 

Além da contribuição tecnológica no desenvolvimento das atividades de vendas é 

de suma importância para os profissionais de vendas ser conhecedor profundo do que vendem. 

Futrell (2014) cita que, o profissional de vendas deve procurar ser um expert nos produtos de 

sua empresa, pois conhecimento profundo sobre os produtos e seus concorrentes torna-se um 

importante componente no conhecimento de vendas. Outro ponto importante é saber como os 

produtos são produzidos e o nível de qualidade envolvido no mesmo. Importante também 

conhecer detalhes técnicos como: tamanho e atributos físicos, funcionalidade, desempenho, 

características, vantagens, benefícios específicos e informações de mercado. O autor faz um 

comparativo do médico no qual confiamos que tem conhecimento, sabedoria e habilidade 

necessários para ajudar um paciente que necessita de cuidados médicos, assim também é o 

profissional de vendas, onde os clientes confiam na sua ajuda e contribuição. 

Las Casas (2011) ressalta que “nas vendas modernas, um vendedor deve, em cada 

visita, resolver o máximo dos problemas encontrados, considerando-se que não há mais tempo 

para perder”. Faz-se necessário ao profissional de vendas o conhecimento técnico do serviço 

que presta, pois quanto maior o conhecimento, maiores as chances de se destacar entre a 

concorrência. 

Para Futrell (2014), as fontes de conhecimento podem ser obtidas de duas maneiras: 

a primeira pode ser oferecida pela própria empresa através de treinamentos formais ou nas 

reuniões de vendas e a outra forma é através de sua vivência no trabalho. Conforme o autor (p. 

154) treinamento em vendas é definido como sendo “o esforço que o empregador faz para 

oferecer a oportunidade para que o profissional de vendas entre em contato com a cultura, as 

habilidades, o conhecimento e as atitudes relacionados ao cargo, que resulte num desempenho 

melhor no ambiente de vendas”. 
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Futrell (2014) ressalta também que o conhecimento contribui para a construção de 

relacionamentos, e as razões para os profissionais de vendas terem conhecimento sobre vendas 

são: 

a) Aumento de confiança nos profissionais de vendas; 

b) Conquistar a confiança dos clientes; 

c) O relacionamento aumenta as vendas. 

 

Empresas de sucesso fornecem treinamento para os novos profissionais e através 

de programas de educação continuada fornecem treinamentos aos já existentes, como forma de 

mantê-los atualizados, melhorando prestação de serviço dos profissionais de vendas, agregando 

conhecimentos e novas informações. 

 

2.4 Promoção de vendas 

Conforme McCarthy e Perreault (1997) o objetivo geral da promoção de vendas diz 

respeito a afetar o comportamento de compra, porém seus objetivos básico são: informar, 

persuadir e lembrar. 

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que por muitas vezes a propaganda e a venda 

pessoal trabalham em conjunto com a promoção de vendas. Para o autor a promoção de vendas 

consiste em incentivos de curta duração que tem a finalidade de estimular a compra ou venda 

do produto ou de um serviço. A promoção de vendas atua oferecendo incentivos para a compra 

imediata enquanto a propaganda e a venda pessoal atuam oferecendo razões para a compra do 

produto ou serviço. 

Seguindo com referências dos mesmos autores, as ferramentas de promoção de 

vendas são usadas por diversas empresas, que podem ser fabricantes, distribuidores, 

revendedores, associações comerciais e até instituições sem fins lucrativos. Seus objetivos 

podem ser compradores finais (promoções dirigidas ao consumidor), clientes empresariais 

(promoções dirigidas às empresas), varejistas e atacadistas (promoções dirigidas ao comércio) 

e ao pessoal da força de vendas (promoções dirigidas à força de vendas). 

Churchill e Peter (2012) definem a promoção de vendas sendo “a pressão de 

marketing exercida na mídia e fora dela por um período predeterminado e limitado visando ao 

consumidor, ao varejista ou ao atacadista, para estimular experiências com um produto, 

aumentar a demanda dos consumidores ou melhorar a disponibilidade do produto”. 

Kotler e Armstrong (2003) pressupõem ainda que, de um modo geral, as promoções 

de venda devem contribuir para a construção de relacionamentos com os consumidores. Não 
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deve apenas criar vendas de curto prazo ou troca momentânea de marcas, mas devem contribuir 

na construção de relacionamentos duradouros com seus consumidores. Segundo ainda o autor, 

os profissionais de marketing estão cada vez mais engajados em favor de promoções planejadas 

para construir patrimônio de marca. 

 

2.4.1 Promoções dirigidas ao consumidor 

Conforme Churchill e Peter (2012) trata-se de uma promoção de vendas dirigida 

aos consumidores de um bem ou serviço, com principal objetivo de crescimento nas vendas. 

No Quadro3, temos os principais tipos de promoções ao consumidor: 

 
Quadro 3 – Objetivo de comunicação dos principais tipos de promoções ao consumidor 

Tipo Objetivos de comunicação: 

Cupons Estimular vendas por meio de reduções de preço de curto prazo; 
fazer que produtos novos sejam experimentados 

Ofertas especiais Estimular as vendas de produtos e visitas as lojas; aumentar as 
quantidades adquiridas 

Brindes ou prêmios Atrair novos clientes para produtos existentes; criar prestígio; 
oferecer maior valor 

Concursos e sorteios Chamar a atenção; criar prestígio; aumentar as vendas; gerar 
publicidade 

Amostras grátis Encorajar o uso para que consumidores possam experimentar os 
benefícios do produto 

Experiências grátis com o produto Estimular vendas pela redução do risco de insatisfação depois da 
compra; fornecer experiência do desempenho do produto 

Displays no ponto de venda Dar mais destaque aos produtos nas lojas; aumentar as chances das 
compras por impulso; lançar novos produtos 

Abatimentos posteriores Encorajar as compras, particularmente para artigos caros; obter 
informações sobre os clientes para os bancos de dados 

Programas de fidelização Recompensar a lealdade do cliente; apoiar esforços de marketing de 
relação; aumentar o volume de vendas 

Exposições Gerar atenção e conhecimento sobre os produtos de uma indústria; 
identificar clientes potenciais 

Brindes promocionais 
Gerar consciência sobre a companhia, bem como sobre seu produtos 
e locais de venda; obter repetidas exposições às mensagens; criar 
prestígio 

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 500). 

 

Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que promoções dirigidas ao consumidor são 

promoções que devem ser anunciadas e podem gerar excitação e poder de persuasão aos 

anúncios. É um tipo de promoção que dá apoio ao processo de vendas pessoal. 

 

2.4.2 Promoções ao comércio 

De acordo com Churchill e Peter (2012) as promoções voltadas ao comércio refere-

se a vendas dirigidas a intermediários, com o objetivo de aumentar a demanda do canal ou 

reforçar a imagem do produto. Muitas empresas gastam mais em promoções de vendas ao 
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comércio do que em promoções de vendas ou propaganda ao consumidor. Uma citação 

importante do autor é que, os diversos tipos de promoções ao consumidor citados anteriormente 

também podem ser aplicados no âmbito do comércio. 

 

2.4.3 Promoção dirigida a clientes empresariais e força de vendas 

Segundo Kotler e Armstrong (2003) a promoção dirigida a clientes empresariais 

tem a finalidade de geração de indicações de negócios, estímulo a compras, recompensa a 

clientes e motivação da equipe de vendas. O autor também ressalta que muitas das ferramentas 

utilizadas nas promoções dirigidas ao consumidor e ao comércio também se aplicam as 

dirigidas aos clientes empresariais. No Quadro 4, estão os principais tipos de promoção a 

clientes empresariais e força de vendas: 

 
Quadro 4 – Principais tipos de promoção a clientes empresariais e força de vendas 

Tipo Objetivos de comunicação: 

Convenções e feiras 
Apresentação e promoção de produtos; conseguir novos clientes; 
relacionamento com clientes atuais; lançamento de novos produtos; 
aumentar as vendas para clientes atuais; divulgação de publicações  

Concurso de vendas Aumentar a motivação da equipe de vendas no aumento das vendas; 
proporcionar ganho de prêmios como viagens e prêmios em dinheiro 

Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2003, p.403). 

 

Empresas participam de eventos como feiras de negócios com o objetivo de expor 

seus produtos, tornar mais visível sua marca e estar mais perto do cliente como forma de 

estreitar relacionamentos e até fazer novos negócios.  

 

2.5 Processo da venda pessoal 

Venda pessoal é uma arte antiga que nos proporcionou a geração de um vasto acervo 

literário e princípios. De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p.428), vendedores de sucesso 

utilizam mais do que apenas instinto – são muito bem treinados nos métodos de análise de 

território e de gerenciamento de clientes”. Tratando-se de venda pessoal, empresas tem utilizado 

bastante o método de abordagem orientada para o cliente, treinando-os na identificação das 

necessidades dos mesmos e encontrando soluções. Os pressupostos dessa abordagem são de 

que as necessidades geram oportunidades de venda, e clientes apreciam boas sugestões e são 

fiéis a vendedores que defendem seus interesses a longo prazo, segundo referências do mesmo 

autor. 
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Grande parte dos treinamentos voltados à venda tratam do processo de venda. 

Kotler e Armstrong (2003) cita que, essas etapas são voltadas a conquista de novos clientes e 

na obtenção de pedidos. Observa-se as etapas do processo de vendas, conforme Figura 2: 

 
Figura 2 – Principais etapas da venda efetiva 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.429). 

 

Este processo ocorre desde o levantamento inicial de informações sobre o potencial 

cliente até o acompanhamento da venda realizada. Será detalhada as etapas onde há o contato 

direto do profissional de vendas com o cliente, onde existe uma via de mão-dupla, com troca 

de informações e interação entre as partes: apresentação e demonstração, discussão das 

objeções, fechamento e acompanhamento. 

 

2.5.1 Apresentação e demonstração 

Segundo Kotler e Armstrong (2003) refere-se a etapa onde o vendedor conta a 

história do produto ao cliente. É descrito as características do produto e principalmente os 

benefícios que ele trará. Utilizando-se de uma abordagem de satisfação da necessidade, começa-

se a fazer questionamentos de modo a descobrir quais as suas necessidades, fazendo-o falar na 

maior parte do tempo. Requer habilidade de ouvir e de solucionar problemas.  

A apresentação de vendas tem o papel de comunicar informações aos clientes, com 

o objetivo de estimular o interesse. Na abordagem tradicional, os vendedores demonstram e 

descrevem as qualidades do produto e como podem beneficiar o cliente potencial. Já na venda 

orientada para o valor, requer que a comunicação flua nos dois sentidos. O vendedor geralmente 

inicia a apresentação com perguntas abertas, que o ajude a desvendar os desejos e necessidades 

do cliente potencial. Churchill e Peter (2012, p. 524) conclui que “os vendedores podem ajudar 

a formar relacionamentos de longo prazo, em vez de meramente concluir uma única venda, 

identificando não apenas como um determinado produto pode ajudar, mas como a organização 

poderia trabalhar cooperativamente com seus clientes”. 

Discussão das 
objeções Fechamento 

Apresentação e 
demonstração Pré-abordagem 

Prospecção e 
qualificação 

Acompanhamento 

Abordagem 
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De acordo com Kotler e Armstrong (2003), os vendedores podem aperfeiçoar as 

suas apresentações com o uso de folhetos, slides, fitas de vídeo e uso de amostras de produtos. 

Com o avanço da tecnologia, podem ser utilizadas apresentações multimídia completas para 

uma ou mais pessoas. As apresentações também podem ser aprimoradas com o uso de amostras 

do produto e demonstrações pois, quando o cliente vê ou manuseia o produto, melhor serão 

suas lembranças referente suas características e benefícios. 

Futrell (2014, p.301) também concorda com o pensamento de Kotler e Armstrong 

(2003), ao afirmar que a demonstração é uma das melhores formas de convencer um cliente 

potencial de que o produto é necessário. Para o autor é importante e necessário mostrar o 

produto e fazer com que o cliente o use. Caso não seja viável, deve-se fazer uso de imagens, 

modelos, vídeos, filmes ou slides, pois são boas alternativas. Um estudo bem interessante relata 

como as pessoas recebem as informações através dos sentidos, que diz que as pessoas recebem 

87% das suas informações sobre o mundo exterior por meio dos olhos, e apenas 13% pelos 

outros quatro sentidos. 

O referido estudo mostra o quanto é importante nessa etapa da demonstração que o 

produto seja visível ao cliente, fazendo com que ele veja, toque, cheire, ouça e se possível use 

o produto. Futrell (2014, p.301) conclui que “a demonstração dinâmica apela para os sentidos 

humanos ao contar, mostrar e criar uma interação cliente-profissional de vendas”. 

 

2.5.2 Discussão das objeções 

Para Churchill e Peter (2012) as objeções refere-se as razões pelas quais os clientes 

potenciais não queiram fazer a compra. Podem estar associadas a preço, característica do 

produto ou ambos. Pode ocorrer também do cliente não ver benefícios no produto que atenda a 

sua necessidade. Porém, vendedores habilidosos sabem identificar quando os clientes fazem 

uso das objeções para se esquivar. Esses mesmos vendedores sabem como tornar uma objeção 

numa oportunidade, destacando benefícios adicionais de seu produto. Diante de uma objeção 

de um ponto fraco do produto, este ponto pode ser compensado com vantagens de valor com 

outros pontos fortes.  

 

2.5.3 Fechamento 

Após discutir e resolver as objeções do cliente potencial, é chegada a hora de tentar 

fechar a venda. De acordo com Kotler e Armstrong (2003) nem todos conseguem chegar na 

fase do fechamento ou não sabem conduzi-la adequadamente para este alcance. Possivelmente 

isso aconteça por falta de confiança, sintam-se culpados por solicitar o pedido ou por não 
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perceber o momento exato de fechar a venda. Nem todos os vendedores percebem no cliente os 

sinais de compra refletidos através da postura física, comentários e perguntas. 

Churchill e Peter (2012, p.526) compartilham do mesmo princípio que Kotler, de 

que “o fechamento da venda envolve a solicitação de pedidos e a obtenção de compromisso de 

compra por parte dos clientes potenciais. Na maioria dos casos, os vendedores é que iniciam o 

fechamento do negócio”. O autor enfatiza também que muitas vezes as vendas são perdidas 

devido os vendedores não solicitarem os pedidos. 

 

2.5.4 Acompanhamento 

O acompanhamento corresponde a última etapa do processo de venda e segundo 

Kotler e Armstrong (2003, p. 430) “é necessária se o vendedor quiser garantir a satisfação e 

preferência do cliente”.  

Futrell (2014) considera que o acompanhamento e serviço aos clientes são as 

atividades mais importantes do profissional de vendas que garantirá as vendas futuras. Para o 

autor, a atividade de planejamento de vendas pode levar horas horas ou até dias. Apresentá-la 

para o cliente pode levar alguns minutos, porém o acompanhamento e serviço, não tem fim. É 

um processo contínuo. O interesse de alguns vendedores diminuem depois da venda, porém o 

dos clientes no produto e a vontade de interagir com esse profissional só tende a aumentar. 

Churchill e Peter (2012) definem acompanhamento como atividades de pós-venda, 

com o objetivo de se certificar que o produto adquirido satisfez as necessidades do cliente. O 

acompanhamento eficaz contribui para que o cliente avalie a negociação como positiva e 

benéfica, gerando valor, e que possa fazê-lo comprar novamente. 

 

2.6 Fidelidade e retenção do cliente 

Os clientes satisfeitos, são capazes de trazer uma série de benefícios para a empresa. 

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), quando clientes estão satisfeitos, ficam menos 

sensíveis a preços, falam bem da empresa e de seus produtos para outras pessoas e permanecem 

fiéis por um longo tempo. As empresas, além de buscar atrair e reter bons clientes, devem 

preocupar-se também no aumento de sua participação no cliente, transformando-se no único 

fornecedor de produtos ou persuadindo-os a comprar produtos adicionais da empresa. 

Futrell (2014) ressalta que é a partir do marketing de relacionamento que dá início 

a fidelidade e retenção do cliente. Empresas fazem uso de uma combinação de produtos, 

promoções, preços, distribuição e serviços para atingir este objetivo. O autor parte do 
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pressuposto de que no marketing de relacionamento os clientes importantes necessitam de 

contínua atenção. Existe três níveis de marketing de relacionamento com o cliente: 

a) Venda de transação: quando os vendedores realizam a transação de vendas uma 

única vez com o cliente e depois não fazem mais contato; 

b) Venda de relacionamento: quando após a compra o vendedor descobre se o 

cliente está satisfeito e se tem necessidades futuras; 

c) Parceria: quando o profissional de vendas atua num processo contínuo para 

melhoria das operações, das vendas e lucros do cliente. 

 

Kotler e Armstrong (2003, p. 479) destacam que “as empresas competitivas de hoje 

não querem somente conquistar clientes, querem ser suas donas pelo resto da vida”. O 

marketing de relacionamento é orientado para o longo prazo, e para as empresas cabe não se 

limitar a descobrir novos clientes, mais também conservá-los e cultivá-los.  

O relacionamento com os clientes podem ser construídos através de três vínculos 

conforme descrito no Quadro 5: 

 
Quadro 5 - Vínculos de relacionamento com os clientes 

Tipo Descrição 

Vínculos financeiros Adição de benefícios financeiros ao relacionamento; criação de programas de 
fidelidade 

Vínculos sociais Adição de benefícios sociais bem como financeiros; elos sociais e interpessoais 

Vínculos de customização 
Adição de vínculos estruturais, bem como financeiros e sociais; envolve 
conhecimento pessoal de cada um dos clientes e do desenvolvimento de soluções 
individualizadas que se adaptem às suas necessidades 

Vínculos estruturais 
Envolve vínculos financeiros, sociais, de customização e estruturais; são criados 
a partir da prestação de serviços baseados em tecnologia e que aumentam a 
produtividade do cliente 

Fonte: Adaptado Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 163-165). 
 

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 481), “o marketing de relacionamento significa 

que as empresas devem focar não somente o gerenciamento de produtos, mas o de clientes 

também”. As empresas não querem relacionamento com todos os clientes, e sim com clientes 

que tragam lucratividade. Para o autor marketing significa atrair, manter e cultivar clientes que 

tragam lucratividade para o negócio. Definindo-se os clientes lucrativos, pode-se então 

proporcionar ofertas atraentes e tratamentos diferenciados e especiais, estabelecendo um elo 

entre esses clientes à empresa para a vida inteira. 
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3 A INDÚSTRIA FARMACÊUTICA 

 

A história da indústria farmacêutica teve início no fim do século XIX, logo após a 

segunda Revolução Industrial, período no qual a Europa e os Estados Unidos detinham amplo 

poder político e estabilidade financeira. Esse contexto possibilitou experimentos científicos 

nunca antes vistos, dando os primeiros passos para o surgimento das primeiras indústrias 

farmacêuticas do mundo. O homem desta época era muito suscetível às doenças e com baixa 

expectativa de vida. A indústria farmacêutica ganhou força a partir das primeiras décadas do 

século XX, onde após anos de pesquisas vieram resultar em um maior número de remédios não 

só para o tratamento de doenças, mas também atuando na prevenção das enfermidades. 

Boaventura e Melo (2013) ressaltam que nesse período, com o grande volume da produção de 

medicamentos, a indústria farmacêutica veio a se consolidar passando a se destacar como uma 

atividade industrial com elevado poder econômico. 

Moretto e Brandão (2016, p. 8) ressaltam que “a terapêutica humana evoluiu muito 

lentamente por meio dos séculos e milênios, com registros imprecisos e incompletos, bem como 

dos avanços atingidos”. O Quadro 6 traz um levantamento resumido com marcos relevantes da 

evolução no campo das ciências, tecnologias, regulamentação de fármacos e medicamentos 

aplicados à medicina humana: 

 
Quadro 6 - Marcos da evolução no campo das ciências, tecnologias, regulamentação de fármacos e medicamentos 
aplicados à medicina humana 

PERÍODO MARCO HISTÓRICO 
1.550 a.C. – Papiro de Ebers Os primeiros registros da medicina egípcia com fórmulas e procedimentos 

cirúrgicos, combinando conhecimentos de remédios e 700 fórmulas mágicas. 
1.550 a.C. – Papiro de Ewin 
Smith: 

Contém conhecimentos da medicina egípcia e é considerado o mais antigo 
tratado de cirurgia traumática. 

De 1.500 a.C a 1.700: Num período de mais de rês milênios, constam poucos registros de 
conhecimentos inovadores, prevalecendo neste longo período, combinação de 
conhecimentos de medicina, religião e bruxaria para tratamento das 
enfermidades. 

1.700: A partir deste século, prevaleceu na Europa a medicina com base em produtos 
naturais. Datam desta época o resgate organizado das plantas medicinais e a 
descrição de seus efeitos terapêuticos. 

1.786: Edward Jenner realiza o primeiro processo de imunização contra varíola, 
estabelecendo as bases da terapia preventiva para outras enfermidades, por 
meio da técnica da vacinação. 

1.850: Marca a era das patentes nos EUA e a criação dos primeiros laboratórios 
farmacêuticos, com a produção em escala industrial de medicamentos. 

1.906: Promulgação nos EUA da lei que criou a FDA (Food and Droug 
Administration), disciplinando o registro e determinando critérios de qualidade 
de medicamentos disponibilizados à população. Em 1938, foi promulgada a 2ª 
lei que reformulou a FDA, introduzindo aperfeiçoamentos. 

1.945 – 1.965: Período conhecido como a “Idade dourada das descobertas”, quando inúmeros 
fármacos foram obtidos por diferentes processos tecnológicos (síntese química, 
extração, fermentação, etc.), colocando à disposição da população uma extensa 
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gama de medicamentos, tais como sulfas, antibióticos, esteroides, 
antiespasmódicos, cardiológicos, etc. 

  
1.960 – 1970: Novos regulamentos para disciplinar a produção de medicamentos (Boas 

Práticas de Fabricação e Controle), aparecimentos dos primeiros fármacos 
contra o câncer e surgimento dos primeiros dispositivos para entrega dos 
medicamentos no organismo humano. Surgimento dos aerossóis antiasmáticos. 
Sérgio Henrique Ferreira, da FM-USP Ribeirão Preto, isolou na década de 
1960, do veneno da Bothrops jararaca, um princípio ativo capaz de intensificar 
a resposta à bradicinina, que foi denominado FPB (fator potenciador da 
bradicinina). Chegou-se a uma substância capaz de inibir agentes naturais do 
organismo que elevam a pressão arterial, chamados angiotensina 1 e 2, ao 
mesmo tempo em que prolongam o efeito de uma molécula que mantém a 
pressão baixa, a bradicinina. Essa descoberta levou ao desenvolvimento do 
renomado e muito utilizado anti-hipertensivo denominado captopril. 

1.977: Surge na Europa e América do Norte, a nova disciplina, a Farmacovigilância, 
imediatamente assimilada pela Organização Mundial da Saúde (OMS) para 
avaliar as reações adversas aos medicamentos. 

1.980: Novos avanços farmacêuticos, incorporando os conhecimentos de 
farmacocinética para determinar a biodisponibilidade e bioequivalência de 
medicamentos. Início da era da Biotecnologia, com base na obtenção de 
compostos por meio da tecnologia ADN recombinante, anticorpos 
monoclonais, terapia genética, entre outros. Cientistas brasileiros desenvolvem, 
patenteiam e lançam no mercado um novo medicamento anti-inflamatório 
derivado da Cordia verbenácea 

Fonte: Adaptado Moretto e Brandão (2016, p. 9). 

  

Com base nos marcos da evolução terapêutica, pode-se observar que poucos dos 

compostos e remédios existentes até o período da “idade dourada das descobertas” ainda estão 

em uso. Resistem ainda vários medicamentos onde possuem origem botânica, tratando-se de 

uma fonte inesgotável de compostos para a terapêutica humana. 

Diante do exposto, a indústria de medicamento tem estado presente em várias partes 

do mundo, sob forma de multinacionais, influenciando vida da população mundial de forma 

bastante expressiva.  

Leal (2005) ressalta que hoje, no setor farmacêutico, a competitividade está cada 

vez mais acirrada, onde médicos raramente dispõem de uma única opção terapêutica para tratar 

uma mesma doença. O tempo que um droga permanece exclusiva no mercado vem diminuindo 

ao longo dos anos. Dezenas de novas drogas são lançadas no mercado todos os anos e algumas 

possuem semelhança na eficácia e segurança com as já existentes.  

De acordo Frenkel (2001) para entendimento do processo de difusão mercadológica 

de um medicamento, faz-se necessário compreender os papeis dos agentes econômicos 

envolvidos no processo – o médico, o representante dos laboratórios e as farmácias. Cada tipo 

de produto há uma maneira diferente de atuação de cada agente e uma dinâmica diferente 

formando segmentos distintos. Esses segmentos são classificados em: medicamentos vendidos 

com prescrição médica que podem ser de referência ou similar (chamados “éticos”), 
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medicamentos OTC que significa “sobre o balcão” e medicamentos genéricos. No quadro 7, 

destaca-se as definições dos principais tipos de medicamentos: 

 
Quadro 7 - Principais tipos de medicamentos  

Tipos: Definição: 
Medicamentos de Referência 
(ou de marca): 

São medicamentos registrados na Agência Nacional de Vigilância Sanitária 
(ANVISA) e comercializados no país e cuja eficácia e qualidade foram 
comprovadas cientificamente por ocasião do registro. 

Medicamentos Genéricos: São medicamentos copiados de um produto de referência. Contêm a mesma 
substância ativa, concentração de dose, esquema posológico, apresentação e 
efeito farmacológico; e passam por testes de bioequivalência e 
biodisponibilidade. Tem em sua embalagem a inscrição: “Medicamento 
Genérico – Lei 9.787/99". 

Medicamentos Similares: São produtos que possuem a mesma substância ativa, concentração, forma 
farmacêutica, via de administração, posologia e indicação terapêutica, mas 
podem diferir em tamanho, forma, prazo de validade, embalagem, rotulagem, 
excipientes e veículos. São identificados pelo nome comercial ou de marca. 

Medicamentos Isentos de 
Prescrição Médica (MIP) ou 
OTC: 

São “medicamentos de venda livre” ou “medicamentos anódinos”, conhecidos 
internacionalmente como produtos OTC (“sobre o balcão”), como, por 
exemplo, analgésicos, antitérmicos, antialérgicos, antigripais, etc. 

Fonte: Adaptado de Madruga e Souza (2009, p. 7). 

 

O segmento do mercado mais rentável é a dos produtos vendidos sob prescrição 

médica ou produtos éticos, e toda a estratégia promocional é vinculada à classe médica e não 

diretamente ao consumidor final.  

A ANVISA através da RDC nº 96/2008, Art. 27, regulamenta que, “a propaganda 

ou publicidade de medicamentos de venda sob prescrição (...) fica restrita aos meios de 

comunicação destinados exclusivamente aos profissionais de saúde habilitados a prescrever ou 

dispensar tais produtos” (BRASIL, 2016, p.10) O que significa que apenas médicos, cirurgiões-

dentistas e farmacêuticos podem ter acesso a tais propagandas. Já profissionais da área da saúde 

que não são habilitados a prescrever medicamentos, como enfermeiros, fisioterapeutas ou 

nutricionistas, não podem receber propagandas de medicamentos de venda sob prescrição 

médica, apenas propagandas de medicamentos isentos de prescrição.  

Também através desta resolução, os médicos podem receber visitas constantes dos 

representantes de medicamento, amostras grátis, patrocínios e participações em congressos e 

anúncios em revistas especializadas, desde que sigam os critérios exigidos pela mesma. 

O propagandista de medicamento é o profissional que leva as informações básicas 

do medicamento ao médico, para que este possa prescrever ao paciente. Frenkel (2001, p. 167) 

ressalta que: 

Quando o produto é novo no mercado, novo no seu sentido mais amplo, ou seja, 
química e terapeuticamente novo, o processo de difusão baseia-se essencialmente na 
interação entre médico e os instrumentos de persuasão dos laboratórios, entre os quais, 
o representante de medicamento é o principal. 
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A demanda do produto “ético” dá-se através de um conjunto de ações promocionais 

voltadas à classe médica, que buscam a preferência desse profissional no momento da 

prescrição ao paciente. Nesse contexto se insere o propagandista de medicamento.  

 

3.1 Representante propagandista 

A profissão do Propagandista e Vendedor de Produtos Farmacêuticos no Brasil foi 

regulamentada através da Lei nº 6.224, de 14 de julho de 1975, que o define como o profissional 

que exerce a função remunerada nos serviços de propaganda e venda de produtos químico-

farmacêuticos e biológicos, nos consultórios, realiza promoção de vendas, cobrança dentre 

outras atividades. 

Braum (2009) ressalta que na divulgação de medicamentos pela indústria 

farmacêutica, a propaganda médica pessoal é a estratégia de marketing mais utilizada na 

promoção e divulgação de seus produtos. Atividade realizada através do representante 

propagandista, que apresenta diretamente para a classe médica, informações referente a eficácia 

de seus medicamentos, indicações, modo de uso, farmacologia, contra indicações e efeitos 

adversos. 

Futrell (2014, p. 11) define o representante propagandista como sendo “um 

vendedor especializado, que concentra-se em desempenhar atividades de promoção e apresentar 

novos produtos, em vez de vendê-los diretamente atendendo a pedidos”. O autor cita ainda que 

o vendedor especializado na área médica tenta convencer os seus clientes indiretos, que são os 

médicos, a prescreverem seus produtos aos pacientes. Porém a venda efetiva do medicamento 

só se dará quando o paciente apresentar a sua receita diretamente no ponto de venda, ou seja, 

nas farmácias. 

Coelho (2016) cita que no Brasil, segundo pesquisas de mercado, 98%da promoção 

médica ainda são realizadas por visitas de representantes, e apenas 2% são feitas através de 

outros canais, como telemarketing, web, e-mails e outros. A autora cita ainda que hoje, em um 

mercado cada vez mais competitivo e dinâmico, a profissão do propagandista se tornou ainda 

mais importante, sendo a peça-chave no contato entre a indústria e os médicos. 

Ladeia (2016) ressalta que existem visões bem diferenciadas em relação a atuação 

do propagandista, pois há grupos que imaginam que o propagandista é aquela pessoa chata que 

fica nos consultórios, os famosos “entregadores de caixinhas”. Há também outros grupos que 

possuem uma outra visão sobre essa carreira, onde o glamour é a marca registrada, pois esses 

profissionais estão sempre bem arrumados e alinhados, participando de almoços e jantares em 

restaurantes badalados e de viagens internacionais para eventos. Essas visões refletem o 
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pensamento daqueles que são chamados de leigos em relação à indústria farmacêutica. A autora 

cita que esta atividade profissional, requer muito trabalho, estudo e dedicação, pois o 

conhecimento dos produtos deve ser, muitas vezes, maior do que o do médico. As dúvidas dos 

medicamentos são esclarecidas através dos representantes. 

 

3.2 Marketing de relacionamento na indústria farmacêutica 

De acordo com Gomes, Rezende e Oliveira (2008) a prática do marketing migra de 

uma visão baseada apenas na transação ou momento efetivo da troca, para um marketing que 

objetiva algo maior, a construção de relacionamentos de longo prazos com os clientes. Com a 

grande quantidade de produtos que o mercado disponibiliza a cada novo ano, com tecnologias 

e preços muito similares, faz-se necessário às empresas, a busca na construção e manutenção 

de relacionamentos duradouros com seus clientes, definido como marketing de relacionamento. 

Atualmente os médicos tem a sua disposição uma grande quantidade de opções 

terapêuticas para o tratamento da mesma doença sendo que o tempo de permanência de uma 

droga exclusiva no mercado tem reduzido o que tem impulsionado as indústrias de 

medicamento a realizarem fortes investimentos no setor. Em meados do ano 2000, houve a 

introdução de medicamentos genéricos no mercado brasileiro de produtos éticos, possuindo 

bioequivalência e qualidade comprovada, com custos inferiores aos dos produtos de referência, 

o que levou a uma divisão deste mercado, onde até o momento era dominado pelo produtos 

existentes no mercado.  

Aguiar (2016) cita que só de medicamentos genéricos, o mercado brasileiro tem 

boas perspectivas, possuindo muitos medicamentos maduros, não sendo mais protegidos 

patentes e ainda sem versão genérica. No ano de 2015 no Brasil, foram autorizadas a produção 

de 35 princípios ativos e que podem gerar receita de R$ 615 milhões nos próximos anos. 

Gomes, Rezende e Oliveira (2008, p. 2) ressaltam que “o setor passou a ter duas 

denominações, A. G. (antes dos genéricos) e o D. G. (depois dos genéricos). Cada vez mais os 

medicamentos genéricos estão conquistando novos mercados no Brasil”. Ao contrário dos 

produtos de marca em que a propaganda segue uma regulamentação bem específica, os 

medicamentos genéricos não possuem desenvolvimento de ações promocionais voltada a classe 

médica, já que a prescrição destes medicamentos é feita sem levar em consideração o seu 

fabricante ou uma marca específica. 

Para Boaventura e Melo (2013), na indústria farmacêutica, o marketing é 

fundamental para o sucesso da empresa, em especial o marketing de relacionamento, onde o 

representante de medicamento é o responsável por manter um contato direto com a classe 
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médica, levando até eles as novidades da empresa onde atua. Os representantes necessitam 

conhecer a fundo as necessidades de cada médico que visita. Os autores salientam ainda que o 

contato da indústria farmacêutica com a classe médica, através de seus representantes, é de 

fundamental importância para a classe médica, para que estes tenham conhecimento e acesso 

rápidos aos novos lançamentos podendo assim prescrevê-los ao seus pacientes. 

Segundo Italiani (2006, p. 125) “o compromisso de se buscar alternativas visando 

à satisfação das necessidades dos clientes determina a longevidade de uma empresa no setor 

farmacêutico”. Ou seja, ao se pensar em marketing de relacionamento, a empresa seve levar em 

conta, mais do que apenas efetivar a venda de produtos, oferecer soluções que estão 

relacionadas à prestação de serviços que aumentam o valor dos produtos para os clientes, 

permitindo um grau de fidelização maior. 

O desenvolvimento do relacionamento com os clientes, seja ele através do vendedor 

ou não, ocorre sempre em processos ao longo do tempo, através de um desenvolvimento 

contínuo de interações. Normalmente o relacionamento evolui de modo a alcançar um nível 

maior com o cliente, garantindo que suas necessidades sejam atendidas e principalmente que o 

cliente valorize esse relacionamento alcançado.  
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4 METODOLOGIA 
 

A presente pesquisa de marketing de relacionamento caracteriza-se quanto a 

natureza, por uma pesquisa quantitativa, tendo em vista foi utilizado o emprego da 

quantificação tanto na modalidade de coleta de informações quanto no tratamento delas através 

de técnicas estatísticas. Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa busca a validação das 

hipóteses mediante a utilização de dados estruturados, estatísticos, com análise de um grande 

número de casos representativos, recomendando um curso final da ação. Os dados são 

quantificados e os resultados da amostra são generalizados para os interessados. 

Quanto aos seus objetivos, caracteriza-se por ser uma pesquisa descritiva, através 

de levantamento de informações sobre determinada parte da população. De acordo com Gil 

(2002) o objetivo primordial da pesquisa descritiva é descrever as características de uma 

população ou fenômeno, ou então, o estabelecimento de relações entre as variáveis. Para o 

autor, uma de suas características mais significativas é a utilização de técnicas padronizadas de 

coleta de dados tais como observação sistemática ou questionário. 

Considerando que a referida pesquisa também tem por objetivo o aprimoramento 

de ideias proporcionando maior familiaridade com o problema estudado, pode-se então 

caracterizá-la também como pesquisa exploratória. Para Gil (2002, p.41) “na maioria dos casos 

essas pesquisas envolvem: levantamento bibliográfico, entrevistas com pessoas que tiveram 

experiências práticas com o problema pesquisado e análise de exemplos que estimulem a 

compreensão”. 

Além da pesquisa bibliográfica realizada a partir do levantamento de referências 

teóricas já analisadas, publicadas através de meios escritos e eletrônicos, como livros, artigos 

científicos e revistas, também foi realizada uma pesquisa de campo, onde os sujeitos da pesquisa 

é a classe médica de otorrinolaringologistas atuantes na cidade de Fortaleza. Escolheu-se esta 

classe por se tratar de uma especialidade muito importante, que trata desde recém-nascidos até 

pessoas na fase idosa, e ser uma classe bastante assediada pela indústria de medicamentos. 

O instrumento utilizado para a coleta de dados, foi um questionário (Apêndice A), 

elaborado pela pesquisadora, com auxílio da orientadora, do seu gerente e contribuição também 

de uma médica da referida classe, com perguntas de 1 a 4 objetivando traçar o perfil do 

profissional do entrevistado (sexo, idade, tempo de profissão e quantidade de visitas recebidas 

dos profissionais da indústria farmacêutica) e a partir da 5 foram elaboradas 12 afirmativas 

relativas a importância do profissional propagandista de medicamento, do marketing de 

relacionamento na conquista do receituário médico e outras ferramentas utilizadas pela 
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indústria de medicamento para a fidelização da classe médica. Seguindo uma escala tipo Likert 

de quatro pontos, os respondentes escolheriam uma dentre elas: concordo plenamente, concordo 

parcialmente, discordo parcialmente e discordo totalmente. 

No Quadro 8, relacionam-se as afirmativas do questionário com as teorias de 

autores citados neste estudo: 

 
Quadro 8 – Teorias que embasaram o questionário 

AFIRMAÇÕES 

IMPORTÂNCIA DO 
PROFISSIONAL 

PROPAGANDISTA 
DE MEDICAMENTO 

MARKETING DE 
RELACIONAMENTO 
NA CONQUISTA DO 

CLIENTE 

OUTROS 
FATORES QUE 
INFLUENCIAM 

A CLASSE 
MÉDICA NA 

PRESCRIÇÃO 

FUNDAMENTAÇÃO 
TEÓRICA 

1 X    

Futrell 2014; Churchill 
e Peter (2012) 

2 X     

3 X     

4 X     
Las Casas (2011) ; 

Futrell (2014) 

6     X Kotler e Armstrong 
(2003); Futrell (2014) 7     X 

8     X 
Kotler e Armstrong 

(2003) 

9     X 
Kotler e Armstrong 

(2003) 

5   X   
Kotler e Armstrong 

(2003) 

10   X   

Zeithaml e Bitner 
(2003); Kotler (2003); 

Churchill e Peter 
(2012) 

11   X   Futrell (2014) 

12   X   
Kotler e Armstrong 

(2003) 
Fonte: Kotler e Armstrong (2003), Zeithaml e Bitner (2003), Las Casas (2011), Churchill e Peter (2012) e Futrell 
(2014). 

 

Na escala tipo Likert, o sujeito que está a ser avaliado, manifesta seu grau de 

concordância através de uma escala composta por um conjunto de frases afirmativas. Vieira e 

Dalmoro (2008, p.3) nos diz que “na escala de Likert, os respondentes precisam marcar somente 

os pontos fixos estipulados na linha, em um sistema de cinco categorias de respostas (pontos) 

que vão de aprovo totalmente a desaprovo totalmente”. 

Após a aplicação, houve a tabulação dos dados, feita em tabelas no Excel a qual 

pôde contribuir na análise das variáveis através de estatística descritiva com totais e percentuais, 
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de forma a verificar cada alternativa considerando a frequência das respostas da escala tipo 

Likert. Dessa forma, obtiveram-se os resultados a serem apresentados no capítulo seguinte. 

Os sujeitos da pesquisa como citado anteriormente, são médicos 

otorrinolaringologistas atuantes na cidade de Fortaleza. Conforme informações da Cooperativa 

de Otorrinolaringologia do Estado do Ceará (COORLECE), o estado do Ceará conta com um 

montante de 161 médicos com especialização na área. Para o cálculo amostral, usou-se a 

fórmula para uma população finita de até 100.000 pessoas, considerando um nível de confiança 

de 80%, a quantidade de acerto esperado de 60%, a quantidade de erro esperado de 40% e um 

nível de precisão de 10%. 

 

n= 
 

Z2 x Px Q x N 

 e2 x (N-1) + Z2 x P x Q 

  

1) Onde:   Valor 

2) Z = Nível de Confiança   80% 

3) P = Quantidade de Acerto esperado (%) 60% 

4) Q = Quantidade de Erro esperado (%) 40% 

5) N = População Total   161 

6) e = Nível de Precisão (%)  10% 

    Tamanho da amostra = 32 

 

A aplicação dos questionários com a classe médica foram realizadas pessoalmente, 

logo após a visita dos propagandistas nos consultórios. Atualmente no painel médico que a 

pesquisadora visita, constam 33 médicos otorrinolaringologistas, onde foi possível a realização 

da aplicação de 32 questionários. Estas foram aplicadas entre os dias 18 à 23 de Novembro de 

2016, onde a pesquisadora foi liberada pela empresa que trabalha para realizar, exclusivamente, 

a pesquisa acadêmica. 
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5 RESULTADOS DA PESQUISA 
 

Os dados coletados foram analisados através de estatística descritiva apresentadas 

em planilhas do Excel, com cálculos percentuais e média de respostas referente ao questionário 

aplicado. Primeiramente, foi feita uma tabela analisando o perfil dos respondentes quanto ao 

gênero, idade, tempo de atuação na profissão como médico e por fim a quantidade 

representativa de representantes que recebem semanalmente em seus consultórios. Depois 

analisaram-se as afirmativas também em tabelas no Excel com a quantidade de respostas para 

cada afirmativa e o percentual correspondente. Dessa forma, puderam-se verificar os resultados 

referentes a cada uma delas, associando as respostas às teorias estudadas. 

 

5.1 Perfil dos médicos  

Analisando-se o perfil dos médicos entrevistados, constatou-se que a maioria são 

do sexo masculino correspondendo à 63%, e sexo feminino correspondendo à 38%, conforme 

Gráfico 3. Ao analisarmos a faixa etária dos entrevistados, verificou-se que 63% dos 

entrevistados, possuem idade variando entre 30-40 anos, considerados uma classe médica 

jovem, e 38% dos entrevistados possuem idade acima de 40 anos de idade, conforme Gráfico 

4:  

Gráfico 3 – Sexo 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 
Gráfico 4 – Faixa etária 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 
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Analisando-se o perfil profissional dos médicos entrevistados, constatou-se que 

apesar de ser considerada uma classe jovem, grande parte possui mais de 15 anos de profissão, 

correspondendo a 44%, entre as faixas de 6 à 15 anos de profissão correspondendo a 41%, e 

uma minoria de 16% correspondendo a profissionais com menos de 5 anos de profissão, 

conforme Gráfico 5. 

Gráfico 5 – Tempo de profissão 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Por fim, analisou-se na classe estudada, a quantidade de representantes de 

medicamentos que estes profissionais recebem semanalmente em seus consultórios. Observou-

se que 91% dos pesquisados, informaram que recebiam semanalmente entre 6 à 15 visitas de 

representantes e uma minoria, 9% informaram que recebiam até 5 representantes 

semanalmente, conforme dados do Gráfico 6: 

 
Gráfico 6 – Quantidade de representantes recebidos por semana 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Pode-se concluir então, através dos dados citados nos Gráficos 4, 5 e 6 que, para o 

marketing de relacionamento é muito importante ter uma relação aproximada com a classe 

estudada, tendo em vista que trata-se de uma especialidade composta em grande parte, por 

médicos jovens no início de carreira, que atendem um grande volume de pacientes de diversas 
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faixas etárias, sendo então geradores de um grande montante de receitas e consequentemente 

demanda dos medicamentos. Observa-se também que, pelo volume de representantes recebidos 

pelos mesmos, trata-se de uma especialidade muito importante para a indústria de medicamento 

em geral, onde se faz necessário manter um contato constante. 

 

5.2. Importância dos profissionais propagandistas de medicamento percebida 
pelos otorrinolaringologistas 

Quanto às afirmações, estas também foram avaliadas em gráficos para que assim os 

resultados possam ser melhor avaliados. 

Nas afirmativas de Nº1 à Nº4 buscou-se avaliar a importância relativa dos 

profissionais propagandistas de medicamento para a classe médica analisada. Na afirmativa de 

Nº 1, observamos que 81% dos respondentes declararam que o representante de medicamento 

representa o elo entre a classe médica e a indústria de medicamento, e apenas 6% dos 

respondentes declararam discordar parcialmente da afirmativa, conforme Gráfico 7: 

 
Gráfico 7 - Considero que o Propagandista de Medicamento (PM) representa a ligação entre os fabricantes de 
medicamento e a classe médica (Afirmação Nº 1) 

 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Na afirmativa de Nº 2, buscou-se analisar a importância dos representantes de 

medicamentos na geração de informações quanto a lançamento de novas moléculas e 

atualização da classe médica quanto a estudos clínicos, e 53% dos respondentes declararam 

concordar plenamente com a afirmação. Também observou-se que 38% declararam concordar 

parcialmente com a afirmativa, possivelmente por considerar que o representante não seja a 

única fonte desse tipo de informações, pois também os conseguem através das participações em 

congressos. Importante salientar que 6% declararam discordar parcialmente e 3% discordaram 

totalmente, uma parcela muito pequena, conforme Gráfico 8. 
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Gráfico 8 - Considero importante a visita dos PM aos consultórios médicos, mantendo-nos atualizados quanto a 
novas moléculas e estudos clínicos. (Afirmação Nº 2) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Já na afirmativa de Nº3, afirmou-se que as visitas realizadas pelos representantes 

de medicamento poderiam facilmente ser substituídas por outra forma de atendimento, como 

serviços de telemarketing, e observou-se que 78% dos respondentes declararam discordar 

totalmente da afirmativa e apenas uma pequena parcela, de 6% declarou concordar 

parcialmente, conforme observado no Gráfico 9: 

 
Gráfico 9 - As visitas do profissional PM podem ser facilmente substituída por serviços de atendimento de 
telemarketing (por telefone) (Afirmação Nº 3) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

A partir dos resultados obtidos nas afirmações de Nº 1, 2 e 3, pode-se observar que 

vai de encontro com a afirmação do Futrell (2014) onde o mesmo ressalta que para um mercado 

amplamente competitivo, a venda pessoal se torna um importante método promocional, pois 

quando um produto é lançado no mercado, este precisa ser vendido. Eis então o papel do 

representante de medicamento neste cenário, na divulgação e apresentação pessoal dos 

medicamentos e atualizações de interesse para a classe médica. 

Churchill e Peter (2012) ressaltam que para organizações que não possuem 

condições de manter equipe de vendas pessoais, optam por substituí-las por atendimento via 
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telemarketing, podendo ter menor custo e uma amplitude maior de atendimento se comparado 

as visitas pessoais. Porém, verificou-se que este modelo, não se configura para a classe 

analisada de acordo com os dados obtidos, possivelmente por ser visto como um incômodo pela 

classe estudada, assim como também afirmado pelos autores. 

Na afirmativa de Nº4, afirma-se que o propagandista de medicamento não necessita 

de nenhum conhecimento técnico ou treinamento específico para desenvolver suas atividades 

junto à classe médica estudada, porém como resultado observou-se que 94% dos respondentes 

afirmaram que discordam totalmente da afirmativa e apenas 3% declarou concordar 

plenamente, conforme Gráfico 10: 

 
Gráfico 10 - O PM não necessita de nenhum conhecimento técnico ou treinamento específico para 
desenvolvimento de suas atividades junto à classe médica (Afirmação Nº 4) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Podemos concluir que com a expressividade no resultado obtido nesta afirmação 

vai de encontro a contribuição dos autores Las Casas (2011) e Futrell (2014), pois os mesmos 

destacam que é de suma importância para os profissionais da área de vendas ter um 

conhecimento técnico profundo sobre o que vendem e de seus concorrentes. Futrell (2014) 

salienta ainda sobre a importância do treinamento em vendas que as empresas oferecem a seus 

colaboradores  

Nas afirmativas de Nº6 e Nº7 à 9, buscou-se avaliar quais as outras práticas 

utilizadas pela indústria de medicamentos que tem como objetivo influenciar a prescrição da 

classe médica. Na afirmativa de Nº 6, afirmou-se que era irrelevante a utilização de recursos 

visuais como apresentações via tablet, exibições de vídeos e entregas de separatas como forma 

de memorização das marcas e de incrementação das apresentações, porém o que observou-se 

foi que 53% dos respondentes afirmaram discordar totalmente da afirmativa e apenas 6% 

afirmaram concordar plenamente com a afirmativa, conforme verificado no Gráfico 11: 
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Gráfico 11 - Na apresentação dos produtos pelos PM, considero irrelevante a utilização de recursos visuais 
(apresentações via tablet, vídeos, separatas) com a finalidade de memorização das marcas e incremento na 
divulgação (Afirmação Nº 6) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Na afirmativa de Nº 7, afirmou-se que era desnecessária para a classe médica a 

entrega de amostras grátis dos medicamentos, pois o mesmo não gera lembrança de marca. 

Averiguamos a partir dos resultados obtidos que 81% dos respondentes declararam discordar 

totalmente da afirmativa e apenas 3% declararam concordar totalmente, considerando que a 

entrega de amostras não é um fator importante na geração de lembrança da marca, conforme 

Gráfico 12: 

Gráfico 12 - Acho desnecessária a entrega de amostras grátis de medicamentos para a classe médica, pois não 
considero que o mesmo gere lembrança da marca. (Afirmação Nº 7) 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2016). 
 

Os Gráficos 11 e 12 nos remete aos pensamentos de Kotler e Armstrong (2003) e 

Futrell (2014), pois ambos os autores afirmam que a demonstração é uma importante forma de 

convencer um cliente de que o produto é necessário. Quando o cliente tem a possibilidade de 

ver e manusear o produto, melhores serão as lembranças assimiladas quanto as suas 

características e benefícios. Na utilização de recursos visuais utilizadas pela indústria de 

medicamento e os dados que foram obtidos através das afirmações 6 e 7, nos remete também 

ao estudo citado por Futrell (2014), revelando que a maior parte das informações que recebemos 

sobre o mundo exterior são assimiladas através dos olhos, mais precisamente 87%, e apenas 
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13% pelos outros quatro sentidos. O autor conclui afirmando que a demonstração quando 

dinâmica, acaba apelando para os sentidos humanos, criando uma interação com o envolvidos, 

no caso estudado, médico e propagandista. Desse modo, justificando-se os resultados obtidos 

nas afirmações, onde 53% e 81% demonstraram discordar totalmente das afirmações de Nº6 e 

Nº7, respectivamente, tornando-se importante para a geração de lembrança da marca, a 

utilização de recursos visuais e a entrega de amostras grátis durante as visitas dos 

propagandistas. 

Referente a afirmativa de Nº8, buscou-se avaliar a importância percebida pelos 

médicos analisados, dos programas de fidelidade desenvolvidos pela indústria farmacêutica 

para que os pacientes tenham acesso a medicações com um preço mais acessível. Podemos 

concluir é que 78% dos respondentes consideraram concordar plenamente com a prática 

utilizada e 9% declararam discordar totalmente de tal prática, conforme Gráfico 13: 

 
Gráfico 13 - Considero importante os programas de desconto desenvolvidos pelos laboratórios, tornando os 
medicamentos mais acessíveis aos pacientes (Afirmação Nº 8) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Respaldando os resultados obtidos na afirmativa de Nº8, os programas de 

fidelização segundo Kotler e Armstrong (2003) trata-se de uma promoção dirigida ao 

consumidor, podendo gerar excitação e persuasão aos anúncios. Trata-se de um tipo de 

promoção que dá apoio às vendas pessoais, no caso da indústria farmacêutica, o consumidor é 

o paciente, pois é quem realiza a compra do medicamento e é mais sensível à questão de preço. 

Para Churchill e Peter (2012) programas de fidelidade objetivam recompensar a lealdade do 

cliente e aumentar o volume das vendas. 

Na afirmativa de Nº9, foi ressaltada a importância do investimento financeiro 

oferecido pela indústria farmacêutica para que a classe médica participe de congressos, compra 

de livros e/ou assinatura de periódicos. Objetivou-se através dessa afirmativa, saber se era 

relevante para a classe essa prática, que até então é legalizada por lei. Podemos analisar que 
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59% dos respondentes declararam concordar plenamente com esta prática e uma minoria, 3% 

declarou discordar totalmente, conforme observado no Gráfico 14: 

 
Gráfico 14 - Considero importante o investimento financeiro oferecido pela indústria de medicamento para que os 
médicos participem de congressos, realizem compras de livros ou assinatura de periódicos, como forma de 
atualização continuada. (Afirmação Nº9) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 

 

Kotler e Armstrong (2003) nos revelam que trata-se de promoções dirigidas a 

clientes empresariais, que tem a finalidade principal de gerar indicações de negócios, estímulo 

a compras e recompensa a clientes. No caso estudado, tem por finalidade a recompensa à classe 

médica pela prescrição dos produtos que são apresentados aos mesmos através dos 

representantes propagandistas. Configurando-se então os resultados de concordância obtidos na 

pesquisa. Com as afirmativas de Nº5 e de Nº10 á Nº12, objetivou-se analisar a influência que o 

marketing de relacionamento possui sobre a conquista do receituário e fidelização da classe 

médica.  

Na afirmativa de Nº5, afirmou-se que é importante que os propagandistas de 

medicamento exponham para a classe médica perguntas abertas como forma de compreender 

suas necessidades e contribuir para as soluções das mesmas. Observou-se que 63% dos 

respondentes afirmaram concordar plenamente com afirmativa e apenas 3% discordaram 

parcialmente. Vale ressaltar que não houve nenhum participante que discordou totalmente da 

afirmativa, conforme observado no Gráfico 15: 
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Gráfico - 15 É importante na apresentação dos produtos, que o PM faça perguntas abertas, na tentativa de 
compreender minhas necessidades e contribuir para soluções das mesmas (Afirmação Nº 5) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 
 
 

O resultado obtido nesta afirmativa configura-se o que foi observado nas teorias de 

Kotler e Armstrong (2003), onde no processo de venda pessoal, na etapa da abordagem, o 

vendedor pode dar início a um bom relacionamento, realizar perguntas-chave, como forma de 

compreender as necessidades do cliente, podendo também fazer uso de displays ou 

demonstração com amostras. Também vimos esta mesma prática na etapa da apresentação e 

demonstração, onde o autor também nos revela que através de uma abordagem de satisfação da 

necessidade, realiza-se questionamentos de modo a fazer com que o cliente fale na maior parte 

do tempo. O autor nos diz que na venda orientada para valor, exige-se que a comunicação flua 

nos dois sentidos, ou seja, que o cliente seja participativo. 

Na afirmativa de Nº10, buscou-se avaliar a relevância da relação do propagandista 

com a classe médica e sua influência no seu hábito prescritivo. A partir dos dados obtidos, 

observou-se que 50% dos respondentes afirmaram concordar plenamente e 34% afirmaram 

concordar parcialmente com a afirmativa. Apenas 6% dos respondentes demonstraram 

discordar totalmente da afirmativa, conforme Gráfico 16: 

Gráfico 16 - Além dos fatores como origem do produto, qualidade, preço e sua ação terapêutica, também considero 
como relevante no exercício de minhas atividades, o relacionamento que tenho com o PM (Afirmação Nº 10) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 
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A partir das teorias estudadas os autores como Zeithaml e Bitner (2003), Kotler e 

Armstrong (2003) e Churchill e Peter (2012), relatam sobre a mudança no foco do marketing 

saindo de compras e transações, para um marketing voltado para geração de relacionamento, 

entrega de valor e satisfação ao cliente. O que observamos nos resultado obtido com esta 

afirmativa, é que os médicos para indicar um medicamento ao paciente, não apenas leva em 

consideração o preço, qualidade, dentre outros, mas também leva em consideração a relação 

que estabelece com o propagandista de medicamento. 

Na afirmativa de Nº11, que é uma sequência da afirmativa anterior, objetivou-se 

entender se para a classe médica é importante o trabalho de frequência e sequência desenvolvido 

pelos propagandistas, representando uma busca contínua do bom relacionamento com classe 

estudada. Observou-se que 75% dos respondentes declararam concordar plenamente com a 

afirmação, 22% declararam concordar parcialmente, e uma pequena parcela afirmou discordar 

parcialmente e não houve quem discordasse totalmente, conforme Gráfico 17: 

Gráfico 17 - Considero importante o trabalho de frequência e sequência desenvolvido pelo PM, representando a 
busca contínua de um bom relacionamento com a classe médica (Afirmação Nº 11) 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2016). 
 
  

Relacionando os dados obtidos na pesquisa com as teorias estudadas, podemos 

afirmar que através do que foi ressaltado por Futrell (2014), que o marketing de relacionamento 

baseia-se na ideia de que clientes importantes necessitam de contínua atenção. Por isso se faz 

necessário o estabelecimento de frequência de visitas a essa classe, que como observamos no 

perfil profissional, é bastante visitada pela indústria de medicamentos. Há a necessidade de 

manutenção do relacionamento continuado com a classe médica, de modo a satisfazer as 

necessidades dos envolvidos no processo, principalmente se puder manter uma relação de 

compromisso com os mesmos. 

Por fim, a afirmação de Nº12, foi de caráter intencional, para saber se realmente as 

estratégias adotadas pelo marketing da indústria farmacêutica e se a relação entre os 

propagandistas e a classe médica de fato são importantes fatores na influência prescritiva do 
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médico. Como vimos no levantamento bibliográfico, os medicamento genéricos, não possuem 

propaganda médica, e os seus esforços de venda são realizadas dentro do ponto de venda. Então, 

na afirmativa citada, buscou-se saber se o médico, no momento da prescrição, optava por 

utilizar o nome do princípio ativo da molécula, dando uma margem maior para que no ato da 

compra o paciente seja mais vulnerável à compra do genérico ao medicamento de marca. O 

resultado obtido foi que 66% dos respondentes afirmaram discordar totalmente da afirmativa, 

ou seja, esses afirmam que prescrevem somente o medicamento de marca. Dos respondentes, 

25% afirmaram discordar parcialmente, tendo em vista que não levou-se em consideração na 

pesquisa se os médicos atendem somente na rede particular ou se também atendem na rede 

pública de saúde, que pode ser um motivador para a classe prescrever medicamentos genéricos. 

Ressalta-se também que apenas 9% dos respondentes declarou concordar parcialmente com a 

afirmação. Não houveram respondentes declarados a concordar totalmente com a afirmação 

proposta, conforme observado no Gráfico 18: 

 
Gráfico 18 - No exercício de minhas atividades, prefiro utilizar o nome do princípio ativo da substância, ficando a critério do 
paciente e/ou farmacêutico a escolha do fabricante ou sua preferência pelos medicamentos genéricos (Afirmação Nº 12) 

 

Fonte: Dados da pesquisa (2016). 
 
 

Pode-se afirmar com a análise dos dados obtidos, que de acordo com o pressuposto 

do Kotler e Armstrong (2003), os clientes quando satisfeitos, são menos propensos a preços, 

falam bem da empresa para outras pessoas, confiam nos produtos, e ainda permanecem fiéis 

por um longo período. 

De um modo geral, através da pesquisa de campo e das teorias estudadas referente 

ao tema marketing de relacionamento, pôde-se ter uma dimensão da importância do trabalho e 

atividade desempenhada pelo representante de medicamento para a classe médica e para a 

indústria de medicamento. Consequentemente fazendo do representante, uma peça-chave na 

geração de lembrança das marcas dos medicamentos para a classe médica, e através de sua 
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relação com os mesmos, sendo transformadas muitas vezes em relações de parcerias, onde 

ambos saem beneficiados (indústria, médico e paciente). 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

A realização do presente estudo permitiu atingir os objetivos gerais e específicos 

propostos e responder o problema de pesquisa. No que se refere ao problema de pesquisa, 

verificou-se que o papel do representante propagandista, exerce uma grande influência no 

vínculo existente entre a classe médica e a indústria de medicamento. Verificou-se também que 

este profissional, através de suas visitas pessoais, exerce uma influência na geração de 

lembrança das marcas comercializadas pela indústria de medicamento. Notou-se através dos 

resultados obtidos pela pesquisa, que para a classe médica é de fundamental importância a visita 

pessoal do referido profissional, que leva até os médicos informações e conhecimentos 

pertinentes e necessárias para o desenvolvimento das atividades médicas e tratamento das 

patologias de seus pacientes. 

Observou-se também que, para a classe estudada, é de fundamental importância que 

os representantes propagandistas, tenham um bom domínio técnico referente aos produtos que 

trabalham, pois os mesmos é que levam até a classe médica, o que é o medicamento, para que 

serve, indicações, veículo de administração, reações adversas, interações medicamentosas, 

posologias, dentre outras informações importantes. São eles quem tiram as dúvidas existentes 

pelos médicos. Além do conhecimento técnico, observou-se também com os resultados obtidos, 

que para lidar com as adversidades existentes de uma classe com nível intelectual bastante 

elevado, que este profissional também necessita de treinamentos contínuos. 

Também observou-se que existe entre a classe médica, através da visita presencial, 

outros fatores que influenciam a lembrança das marcas divulgadas como também suas 

prescrições: utilização de recursos visuais, entrega de amostras grátis de medicamentos, 

programas de fidelização de pacientes e incentivos financeiros à classe estudada como forma 

de ampliação do conhecimento e consequentemente a prescrição de determinado medicamento 

vinculado este incentivo. 

Por fim, observou-se diante dos resultados obtidos, o quanto o marketing de 

relacionamento se faz necessário para a indústria farmacêutica na conquista e fidelização da 

classe médica. O representante propagandista é quem mantém um contato direto com os 

médicos, conhecem suas necessidades e estabelecem com o mesmo uma relação de respeito, 

confiança e ainda vai além, muitas vezes uma relação de amizade. Mesmo com o surgimento 

de medicamentos genéricos, chegando ao consumidor final a um custo cerca de 35% mais 

acessível que o medicamento de marca, uma minoria declarou prescrever medicamentos pelo 
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princípio ativo da substância, optando em sua grande parte pelo medicamento de marca, 

refletindo a importância do profissional propagandista e o marketing de relacionamento. 

Analisando-se todo o contexto abordado na pesquisa, conclui-se que para a classe 

estudada, a atividade do profissional representante de medicamento é de fundamental 

importância para os médicos e que ambos, médicos, indústria farmacêutica e propagandista 

beneficiam-se dessa relação estabelecida. E é notório que uma possível extinção desse 

profissional e substituição por outra forma de comunicação seria impactante para a classe 

médica e para a indústria. 

As dificuldades encontradas na realização da pesquisa foram, primeiramente, na 

elaboração das afirmativas do questionário de pesquisa que foi apresentada a classe médica. 

Não poderiam ser afirmativas que, na concepção médica poderíamos tentar desvendar os 

motivos que influenciam seus hábitos prescritivos por determinada marca, escolha do 

laboratório ou se o representante possui uma grande influência de persuasão na seleção de seu 

receituário. Houve a necessidade de se usar termos específicos, passar pela revisão da 

orientadora, e também pelo olhar crítico de um gerente de vendas e de um médico, para não 

criar nenhuma situação desconfortável. Devido ao médico não dispor de tempo suficiente para 

realização de uma pesquisa mais ampla, o questionário teve que ter uma objetividade e curto 

tempo para resposta do mesmo, para que não houvesse interferência no seu atendimento aos 

pacientes. 

Outra dificuldade encontrada e como citada anteriormente, os questionários foram 

aplicados durante o período em que os médicos estão em atendimento e nos horários específicos 

para recebimento aos representantes. Se tivesse que realizar as pesquisas durante o 

desenvolvimento do trabalho como representante, como levaria mais tempo, poderia levar a um 

descontentamento por parte dos médicos, pois o tempo seria mais extenso e também poderia 

impactar na produtividade da função como representante. Por este motivo houve a liberação 

por parte da empresa para que a pesquisadora realizasse exclusivamente a pesquisa de campo. 

De forma enriquecedora, foi notória a disponibilidade da classe médica de 

Otorrinolaringologia em participar da pesquisa e contribuir de forma satisfatória para o 

desenvolvimento e conclusão do trabalho acadêmico. 

Pretende-se com a pesquisa, contribuir de forma significativa para o 

desenvolvimento de novos trabalhos e estudos relativos ao tema abordado, de modo a contribuir 

para o esclarecimento de dúvidas a respeito da atividade do propagandista de medicamento e 
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da influência do marketing de relacionamento utilizado pelas indústrias de medicamento para 

a conquista de clientes.  

Tendo-se por base as evidências apresentadas no presente trabalho de pesquisa e 

observações realizadas sobre as oportunidades de uma maior discussão referente a indústria 

farmacêutica e o tema marketing de relacionamento com a classe médica, pode-se pensar a nível 

de sugestão para futuras pesquisas: 

a) Realizar novo estudo com outra especialidade para comparar os resultados 

obtidos nesta pesquisa, a fim de identificar diferenças na percepção de clientes 

médicos atuantes em outras áreas da medicina; 

b) Identificar possíveis diferenças de relacionamento à indústria farmacêutica 

relacionadas com as especialidades médicas; 

c) Pesquisar quais os motivos mais evidentes que influenciam o médico a optar 

pela prescrição de um produto “A” em vez de um produto “B”.  
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APÊNDICE – QUESTIONÁRIO 
 

QUESTIONÁRIO DE PESQUISA – MÉDICOS OTORRINOLARINGOLOGISTAS 
Esse questionário tem como objetivo coletar dados para elaboração da monografia que será 
apresentada à Coordenação do curso de Administração da Universidade Federal do Ceará 
(UFC). Peço, por gentileza, sua colaboração como respondente. Desde já, grata por sua atenção.  

 
1) Sexo? (   ) Masculino                     (   ) Feminino 

 
2) Qual a sua idade?_____anos 

 
3) Tempo de atuação na profissão?_____anos 

 
4) Quantos representantes propagandistas de medicamento recebe por semana? 

(   ) Até 5 representantes 
(   ) De 6 a 15 representantes 
(   ) Mais de 16 representantes 
 

5) Em que medida concorda ou discorda das seguintes afirmações? 
Os números de 1 a 4 têm os seguintes significados: 1. Concordo plenamente; 2. Concordo 
parcialmente; 3. Discordo parcialmente; 4. Discordo plenamente. Assinale um ‘X’ na coluna que 
corresponde a sua opinião em relação às afirmações. 

Afirmações 1.   2.     3.       4.    
1. Considero que o Propagandista de Medicamento (PM) representa a 
ligação entre os fabricantes de medicamento e a classe médica.         
2. Considero importante a visita dos PM aos consultórios médicos, 
mantendo-nos atualizados quanto a novas moléculas e estudos clínicos.         
3. As visitas do profissional PM podem ser facilmente substituída por 
serviços de atendimento de telemarketing (por telefone).         

4. O PM não necessita de nenhum conhecimento técnico ou treinamento 
específico para desenvolvimento de suas atividades junto à classe médica.         
5. É importante na apresentação dos produtos, que o PM faça perguntas 
abertas, na tentativa de compreender minhas necessidades e contribuir para 
soluções das mesmas.         
6. Na apresentação dos produtos pelos PM, considero irrelevante a 
utilização de recursos visuais (apresentações via tablet, vídeos, separatas) 
com a finalidade de memorização das marcas e incremento na divulgação.         
7. Acho desnecessária a entrega de amostras grátis de medicamentos para a 
classe médica, pois não considero que o mesmo gere lembrança da marca.         
8. Considero importante os programas de desconto desenvolvidos pelos 
laboratórios, tornando os medicamentos mais acessíveis aos pacientes.         
9. Considero importante o investimento financeiro oferecido pela indústria 
de medicamento para que os médicos participem de congressos, realizem 
compras de livros ou assinatura de periódicos, como forma de atualização 
continuada.         
10. Além dos fatores como origem do produto, qualidade, preço e sua ação 
terapêutica, também considero como relevante no exercício de minhas 
atividades, o relacionamento que tenho com o PM.     
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Afirmações 1.   2.     3.       4.    
11. Considero importante o trabalho de frequência e sequência 
desenvolvido pelo PM, representando a busca contínua de um bom 
relacionamento com a classe médica.     
12. No exercício de minhas atividades, prefiro utilizar o nome do princípio 
ativo da substância, ficando a critério do paciente e/ou farmacêutico a 
escolha do fabricante ou sua preferência pelos medicamentos genéricos.     

 

 




