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RESUMO

Durante muito tempo a qualidade foi direcionada somente aos aspectos
relacionados a produtos. Todavia, com o0 aumento da concorréncia em um cenario
onde os produtos fisicos estdo se tornando cada vez mais semelhantes, em virtude
do avanco tecnologico e o advento da globalizac&do, os servicos tém surgido como
alternativa na agregacdo de valor do produto final. Assim, o crescimento do setor
varejista vem evidenciando a cada dia a importancia de as empresas dedicarem
maior atencdo a qualidade com que seus servi¢os sao prestados. Neste processo, 0
elemento principal passa a ser o consumidor, uma vez que sua percepcao € que
qualificara o servico que esta sendo oferecido. Assim sendo, o objetivo do presente
trabalho é identificar e descrever as diferentes percep¢des da qualidade do servico
prestado, sob a ética dos clientes da empresa. Para tanto, utilizou-se neste estudo, a
ferramenta SERVQUAL, a qual se baseia no Modelo Conceitual da Qualidade. A
andlise dos dados coletados permitiu apresentar os pontos fortes e fracos da
qualidade dos servicos prestados, segundo a percepc¢ao dos clientes.

Palavras-chave: qualidade em servicos. percepcdo da qualidade. vantagem
competitiva.



ABSTRACT

During much time the quality was only directed to the related aspects the products.
However, with the increase of the competition in a scene where more similar the
physical products are if becoming each time in virtue of the technological advance
and to the advent of the globalization, the services have appeared as alternative in
the value aggregation of the end item. Thus, the growth of the retail sector comes
evidencing to each day, the importance of the companies to dedicate to greater
attention to the quality with that its services are given. In this process, the main
element starts to be the consumer, a time that its perception is that it will characterize
the service that is being offered. Thus being, the objective of the present work is to
identify and to describe the different perceptions of the quality of the given service,
under the optics of the customers of the company. For in such a way, it was used in
this study, tool SERVQUAL, which if bases on the Conceptual Model of the Quality.
The analysis of the collected data allowed to present the strong and weak points of
the quality of the given services, according to perception of the customers.

Word-key: quality in services. perception of the quality. competitive advantage.
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1 INTRODUCAO

1.1CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

Com a globalizacdo e as constantes mudancgas tecnoldgicas, as empresas no
mundo hoje se tornaram muito mais competitivas, com isso, aumentou cada vez
mais a importancia de se descobrir um diferencial em relacdo aos seus
concorrentes. Soma-se, o fato dos clientes estarem cada vez mais exigentes e
conhecedores de seus direitos, tornando condi¢cdo fundamental o fornecimento de
um produto e servi¢co de qualidade por parte das empresas. Para isso, as empresas
precisam investir certo, procurando sempre a satisfacéo plena de seus clientes.

O termo mais importante a ser utilizado nesse trabalho e que sera abordado
varias vezes € o de ‘Qualidade no atendimento’, mas o que seria qualidade?
Qualidade nada mais € do que a balanca entre o sucesso e o fracasso, ou seja, é
um conjunto de caracteristicas que distinguem, de forma positiva, um profissional ou
uma empresa dos demais e que agregam valor ao seu trabalho, sem duvida é um
dos diferencias competitivo mais importante que existe, contudo se trata de um
conceito dindmico, ou seja, cada empresa ou pessoa tem o0 seu. O que é bom para
uma pessoa pode ndo ser bom para outra pessoa € 0 mesmo vale para as
empresas. Outro conceito que se precisa conhecer e entender bem e que é
consequéncia de um produto ou servico de boa qualidade é o de ‘satisfagao’ que
também seré bastante abordado nesse trabalho, como saber se o cliente esta ou
nao satisfeito com determinado tipo de produto e servigo, o que fazer para satisfazé-
lo? S&o perguntas que se buscara descobrir respostas, pois é através de uma boa
satisfagdo que os clientes irdo retornar as empresas e se tornar fiéis a ela.

Sendo assim, os profissionais e empresas precisam cada vez mais serem
flexiveis as circunstancias, adequando seu perfil as novas exigéncias do mercado.
Para enfrentar e vencer os novos desafios impostos pela realidade e atender as
expectativas dos clientes, as empresas precisam de profissionais competentes e que
realizem suas atividades com qualidade. O desenvolvimento de pessoas tem sido
um diferencial que o0s gestores estdo buscando para terem uma vantagem
competitiva, pois sdo pecas de muita relevancia no campo da informacdo e do

conhecimento.
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E de suma importancia se conhecer a satisfacdo dos clientes no ramo de
farméacia de manipulacéo, pois € através dela que as farmacias poderdo atender e
satisfazer suas necessidades e consequentemente descobrir se existe
condicionamento para a satisfacdo; qual seria sua aplicabilidade; quais seriam suas

limitaces etc...

No entanto, com todos esses conceitos e definicdbes que foram abordados
nesse trabalho o foco e objetivo principal foi descobrir: Qual o grau de satisfacéo
dos clientes em relacdo aos servigcos e produtos da farméacia de manipulagcédo
FORMULANDO?

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Fundada em Julho de 2008, a FORMULANDO contabiliza 02 anos de luta e
dedicacdo em 2010. A empresa conta atualmente com 5 funcionarios mais no inicio
das operacdes possuia 6 funcionarios juntamente com sua diretora e farmacéutica
responsavel, o ramo de atuacdo € no comercio varejista de medicamentos e
cosmeéticos com manipulacdo de medicamentos, comercializando-os através de
receitas médicas. Hoje A FORMULANDO conta com uma unica loja localizada no
Espaco Atlética no bairro do Tirol, mas tem como meta a ampliacdo de mais duas
lojas até 2011 sendo uma em Natal mesmo mais precisamente no Bairro de Ponta
Negra e outra na cidade do Alto do Rodrigues RN. Além disso, mesmo
relativamente com pouco tempo de atuagcdo, segundo sua diretoria, a
FORMULANDO ja possui com mais de 1300 clientes cadastrados, tendo uma média
de movimento de 150 clientes por més e seus principais concorrentes Sao
Farmaférmula, Cia da Férmula, Ao Pharmaceutico e a Formula.

Com investimentos altos em estrutura e equipamentos de Ultima geracéo, a
FORMULANDO hoje possui um nivel de qualidade em seus medicamentos muito
satisfatorio mantendo os mais altos padroes de qualidade e acima de tudo ética
perante seus cliente transformado assim em confiabilidade por parte dos mesmos. A
FORMULANDO possui um laboratério equipado com tecnologia de ponta, onde nela
todas as substéancias utilizadas pela empresa passam por andlises fisico-quimicas,
sendo testadas e avaliadas. Os produtos que nao estdo em conformidade sao

devolvidos aos fornecedores. Além do controle das substancias, o laboratério avalia
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todas as substancias e afere todos os equipamentos de pesagem e medicéo
utilizados em suas lojas. A vidraria é aferida quando comprada, as balancas séo
conferidas todo més e o0s outros equipamentos com periodicidades diversas, de
acordo com a sua especificidade. Sado também realizados testes de densidade,
viscosidade e estabilidade nas bases farmacéuticas e cosméticas por técnicos e
quimicos devidamente treinados.

Sendo assim, a FORMULANDO procura manter a sua Visdo e missao que &
“Desenvolver, preparar e comercializar produtos e medicamentos que promovam a
saude e o bem-estar do cliente, buscando sempre a exceléncia, através de
colaboradores motivados, responsabilidade social e respeito ao individuo, visando a
satisfacdo do cliente e acionistas, com o objetivo de ser referéncia em farmacia de
manipulagcado”, cada vez mais proximo da perfeicdo, fazendo com que a sua marca

valorize mais tornando assim mais conhecida no seu mercado de atuacgéo.

1.30BJETIVOS

1.3.1 Obijetivo Geral

Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes finais da Farméacia de

Manipulacdo Formulando quanto a qualidade dos produtos e servi¢os prestados.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Conhecer o perfil do consumidor final da empresa Formulando;
e Verificar qual a percepcdo do cliente sobre os produtos vendidos na
Formulando;

e |dentificar a percepg¢do do cliente quanto aos servigos prestados pela

Formulando.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Por se tratar de um cenario tdo competitivo e disputado, o ramo farmacéutico
requer um conhecimento amplo e detalhado das necessidades de seus clientes, com
0 objetivo de descobrir seus desejos e expectativas ao comprarem um produto ou
usar um servigo. Conhecendo essas necessidades, as farméacias poderao trabalhar
focando-as a fim de atingir um grau de satisfacdo do seu cliente que considere ideal.

Esse trabalho visa fornecer dados, através de pesquisa, fundamentais para
que se possa ser tracado planejamentos estratégicos importantes para aumentar o
grau de satisfacdo dos clientes da farmacia de manipulagdo Formulando e

conseqlentemente aumentar o numero de seus clientes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING DE SERVICOS

Vive-se uma “economia de servigos” na qual a prestacéo e o marketing de
servicos ocupa um papel cada vez maior. O crescimento deste setor teve duas
razdes, a primeira a demanda dos consumidores e compradores organizacionais, e
a segunda as novas tecnologias que tornaram 0s servicos mais acessiveis.

E essa “economia de servigos” esta em rdpido e constante crescimento no
mundo todo, principalmente nos paises em desenvolvimento, onde por exemplo no
Brasil, segundo dados de 2002 do IBGE, corresponde a 52% do PIB nacional.

Entretanto, mesmo se tratando de uma caracteristica forte nos paises em

desenvolvimento, segundo Hoffman, Bateson (2003, p. 3):

0 crescimento desse setor ndo esta apenas nas empresas de
servigos tradicionais, como de saude, financeiros e de seguros.
Produtores de bens tradicionais — industria automobilistica, de
computadores e tantas outras — estdo atualmente se voltando para
0s aspectos de servico das suas operacbes para estabelecer a
vantagem diferencial no mercado e também para gerar fontes de
receita adicionais para suas empresas.

O que se vé a partir de entdo é que as empresas que costumavam
investir e manter o foco no seus produtos, comecaram a valorizar mais o aspecto do
servico oferecido aos seus clientes pois perceberam que fazia parte de um
diferencial em relagdo aos seus concorrentes. Além de que ocorreu nas ultimas
décadas uma mudanca no perfil dos consumidores, a partir de mudancas no estilo
de vida das familias, principalmente nos grandes centros urbanos. Conforme nos
apresenta Churchill e Peter (2000, p. 291):

as mudancas nas estruturas familiares influenciaram muito a uma
maior demanda por servicos. O menor numero de familias que
contém um membro com dedicacdo aos afazeres domésticos, isto
leva a contratagdo de quase tudo, desde cuidar dos filhos a passear
com o cachorro.
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O marketing de servigos tem grande semelhanga ao de bens, pois no
ponto de vista do marketing, entre bens e servicos ndo h4 uma drastica diferenca.
Dessa maneira, quer vendam bens ou servicos, 0s profissionais de marketing
precisam coletar e interpretar informacdes de seus compradores potenciais e saber
0 que os mesmos valorizam. Com essas informacdes, devem criar um composto de
marketing que crie valor para um grupo de clientes.

Embora o processo de identificar e satisfazer os anseios do mercado-alvo
seja essencialmente o mesmo para bens e servicos. O profissional de marketing

precisa estar atento para as diferencas entre eles (CHURCHILL; PETER, 2000).

2.1.1 Conceito de servicos

A Associacdo Americana de Marketing define servicos como “aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que séo oferecidas a venda ou que séo
proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias” (LAS CASAS, 2002, p.
17).

Ainda Las Casas (2002, p. 17) define como “uma transagao realizada por
uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a transferéncia
de um bem”.

J& para Kotler (2002, p. 412), servico € “qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e que néo
resulte na propriedade. A producdo nem sempre pode estar vinculada a um produto
fisico”. Esse autor (2003, p. 207) diz que prestar bons servicos é a esséncia do
negaocio orientado para os clientes.

Lovelock e Wright (2004, p.5) o percebe como “um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. Mesmo quando o processo esta ligado a um
produto fisico, o0 desempenho € essencialmente intangivel e geralmente ndo resulta
em posse de nenhum dos fatores da producgao”.

De acordo com Kotler (2002, p.412) uma empresa pode apresentar cinco
categorias de ofertas, sendo elas:

e Bem tangivel: a oferta consiste em um bem tangivel. Nenhum servigo

acompanha o produto.
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e Bem tangivel acompanhado de servigcos: acompanha bem tangivel para
enriquecer seu apelo de consumo

e Hibrida: consiste em partes iguais de bens e servigcos

e Servico principal de bens e servicos secundarios: a oferta consiste em um
servigo principal com servigos adicionais.

e Servico: consiste principalmente em um servico.

Com todas essas definicdes dadas pelos autores, € perceptivel que para
uma empresa obter sucesso no mercado nos dias atuais, € imprescindivel possuir
um servico de boa qualidade, independente se ha ou ndo produto nas suas
transacfes e se sdo ou ndo de boa qualidade. Portanto o ideal € que exista uma
sintonia perfeita entre o servico prestado e o produto oferecido, tendo assim uma

possibilidade maior de se garantir a fidelizacdo do cliente.

2.1.2 Momento da verdade

Na prestacdo de servigos existem 4 pilares importantes: Foco no Cliente,
Estratégia, Sistemas e Pessoas. O funcionamento coeso destes pilares é o que ira
originar a qualidade do servico compreendido pelo cliente. O momento da verdade
enfrentado pelas empresas, que € definido por qualquer episddio, dentre o cliente e
a instituicdo, onde aufere o primeiro contato com o servigo prestado. O servi¢co de
qualidade € o resultado da comparacéo entre servico prestado e servico percebido,
onde o servigo é o conjunto de eventos que ocorrem entre o cliente e a organizacao.

Segundo Albrecht (2003, p. 27) momento da verdade “é qualquer episodio
no qual o cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizacdo e obtém
uma impressao da qualidade de seu servigo”. Os momentos da verdade acontecem
também quando o cliente experimenta um produto ou servico, ou quando vé a
propaganda, ou ainda quando chega ao local e fica conhecendo a estrutura fisica da

empresa.
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2.2 CONCEITUACAO DA QUALIDADE

A qualidade acompanha a humanidade desde a sua existéncia, 0 homem
busca pela constante melhoria, pelo aperfeicoamento de seus produtos e servicos.

O enfoque na qualidade é que evolui a medida que as relagbes sociais e

econOmicas do homem se tornam mais complexas.

Segundo Kotler (2003, p. 200), “qualidade é a nossa melhor garantia da
fidelidade dos clientes, nossa defesa mais poderosa contra a competicdo externa e o

unico caminho para o crescimento e lucro sustentaveis”.

Ja no final da Il guerra mundial, a qualidade conquistara seu lugar e
passou a ser uma disciplina bem aceita no ambiente organizacional com técnicas
especificas e resultados efetivos, com profissionais especializados e bem
caracterizados na especialidade (MARSHAL et al , 2004).

Esta definicAo comecou a incorporar elementos do cliente e a qualidade
passou a ser definida como a previsdo e a separacdo das suas expectativas. Assim,

0 conceito tem evoluido. De acordo com Marshal et al (2004, p.20):

Um marco dessa nova era foi a publicagcdo, em 1931, da obra
Economic Controlo Of. Quality Of Manufactured Product
(SHEWHART, 1931), que conferiu um carater cientifico a pratica da
busca da qualidade, os procedimentos e as técnicas para tornar a
gualidade mais efetiva na produg&o, em todos 0s seus estagios.

Assim, acredita-se que o conceito de qualidade é espontaneo e intrinseco
a qualquer situagdo de uso de algo tangivel a relacionamentos envolvidos na
prestacdo de um servico ou a percepcdes associadas a produtos de natureza
intelectual, artistica, emocional e vivencial.

Direcionar as empresas para a satisfagcao do cliente significa entender a
gualidade do ponto de vista do cliente. Portando, deve-se conhecer os valores que
contam mais para ele em relagéo ao produto oferecido. Os valores mais importantes
para o cliente, aqueles que proporcionam mais satisfacdo, serdo elementos
orientadores da estratégia da empresa, tanto para atuar no ambiente externo, como

para organizar sua estrutura interna.
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Sobretudo o assunto qualidade de servico € muito complexo onde envolve
Varios aspectos nos quais precisam ser observados para que ndo haja falhas junto

aos clientes. Para tanto de acordo com Fitzsimmons, 2000, pag. 249:

Utilizando-se as seguintes dimensoes, confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e fatos concretos, o conceito
de falha da qualidade em servicos é apresentado: o conceito baseia-
se na diferenca entre a expectativa de um cliente com relacdo ao
servigo e sua percepgao de como ele € prestado.

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente hoje € para as empresas o Unico meio de
conseguir e manter clientes, contudo vem se tornando um objetivo imprescindivel
para as empresas.

Segundo Kotler (1998, p.53), satisfacdo “é o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comunicacdo do desempenho esperando pelo
produto (ou resultado), em relagdo as expectativas das pessoas”.

Para Cobra (2003, p.30), “a satisfagao do cliente € construida por meio da
qualidade e valor de um bem ou servico”. Portanto, no conceito de qualidade,
existem particularidades fisicas como durabilidade, desempenho e confiabilidade. No
entanto, inclusive também, dentro do conceito de qualidade, um componente
intangivel como a satisfacdo do cliente, ou seja, a habilidade de um produto ou
servigo satisfazer as necessidades e superar as expectativas do cliente.

Segundo Rocha e Christensen (1999, p.90), a satisfacdo do cliente é vista
como o propdsito maior da organizacdo e como Unica forma para qual ela podera
seguir a longo prazo.

Observa-se que a satisfacdo € resultante de um conjunto de beneficios
encontrados por um cliente junto a produtos ou servicos. E a qualidade é um dos
principais itens para determinar a satisfacao do cliente.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 554), "As declara¢cbes do cliente
sobre a sua satisfagcdo também oferecem uma oportunidade para a organizacao
comunicar-se com ele". Através de um canal de comunicacdo adequado, os clientes

buscam vantagens e satisfacdo gerando um feedback.
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Para Kotler (1998, p. 53), satisfacdo é o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comunicagdo do desempenho esperando pelo
produto (ou resultado), em relacdo as expectativas das pessoas.

De acordo com Cobra (2003, p. 30), a satisfacdo do cliente € construida
por meio da qualidade e valor de um bem ou servigo. Portanto, no conceito de
qualidade, existem particularidades fisicas como durabilidade, desempenho e
confiabilidade. No entanto, inclusive também, dentro do conceito de qualidade, um
componente intangivel como a satisfacdo do cliente, ou seja, a habilidade de um

produto ou servico satisfazer as necessidades e superar as expectativas do cliente.

3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa tem como objetivo descrever os procedimentos
gue serdo desenvolvidos e adotados durante o decorrer do trabalho, onde possa

atingir os objetivos esperados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa que foi realizada € do tipo descritiva, pois se deseja descrever as
caracteristicas de uma determinada populacdo. O modelo buscou fazer um
levantamento junto aos clientes da farmacia de manipulagcdo Formulando, para
identificar o nivel de satisfacdo diante dos servigos e produtos ofertados.

[...] a pesquisa descritiva procura descobrir, com a precisdo possivel, a
frequiéncia com um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao, com 0s outros,
sua natureza e caracteristicas, correlacionando fatos ou fendbmenos sem
manipula-lo. (CERVO; BERVIAN, 1996, p. 49).

3.2 UNIVERSO E AMOSTRAGEM

Neste trabalho o universo foi composto por 1.350 clientes cadastrado no
banco de dados da Formulando, e a amostra foi de 178 pessoas com 95% de

certeza e 7% de erro, sendo uma amostra acidental por acessibilidade.
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Para Marconi; Lakatos (1996) e Levin (1985) “a populagéo a ser pesquisada
ou universo da pesquisa, é definida como o conjunto de individuos que partilham de,
pelo menos, uma caracteristica em comum”. Ainda segundo Marconi e Lakatos
(1996, p. 28) “amostra é uma parcela conveniente selecionada do universo

(populagéo); € um subconjunto do universo”.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados por meio de questionario, através de questdes
fechadas/abertas, quantitativas divididos em tangibilidade, agilidade, confiabilidade,

garantia/seguranca e empatia.

O guestionario € uma técnica quantitativa de pesquisa, pois
possibilita a organizacdo dos resultados por categoria e
também os resultados em percentagens. (OLIVEIRA, 1995).

3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Apos tabulados, os dados foram processados em Excel, a fim de apresentar

graficos para posterior analise e confronto dos dados com a teoria estudada.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para melhor explicitar os procedimentos de coleta de dados, reforca-se
que inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica, envolvendo producdes
tedricas, relacionadas ao tema objeto de estudo e, posteriormente, a coleta de
dados junto ao cliente, mediante aplicacdo de um questionario estruturado.

A pesquisa foi realizada na empresa FORMULANDO, situada no Espaco
Atlética, Avenida Rodrigues Alves, no bairro de Petropolis da cidade de Natal,

durante o horario comercial no més de Setembro de 2010.

4.1PERFIL DO CONSUMIDOR

4.1.1Quanto ao Sexo

De acordo o com grafico 1, nota-se que o cliente da empresa Formulando
caracteriza-se como um publico ainda feminino, o qual representa 52,67% desse
universo, sendo apenas 47,33% de publico masculino. Esse dado demonstra que

existe uma pequena diferenca entre os mesmos na utilizacdo dos servicos.

FEMININO 52,67%
MASCULINO 47,33%

Graéfico 1: Sexo.
Fonte: Pesquisa direta, setembro 2010.
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4.1.2 Quanto a faixa etéria

Com relacéo a faixa etaria percebe-se que a minoria do publico pertence
a faixa etaria de até 18 anos com apenas 2,67%. Em seguida destaca-se a faixa
acima dos 50 anos com 16,67% e a grande maioria esta entre os 26 a 35 anos, com
36%. Deixando claro que o consumidor da empresa esta mais concentrado na faixa

etaria intermediaria, conforme o grafico 2.

Acima de 50 Anos — 16,67%

de 36 a 50 Anos N 27.33%
de 26 a 35 Anos B 6,00%
de 19a25Anos NN 17,33%

Até 18 Anos F 2,67%

Gréfico 2: Faixa etéria.
Fonte: Pesquisa direta (2010)

4.1.3 Quanto ao grau de escolaridade

Verificou-se que 0s pesquisados possuem ha sua maioria (47,33%),
segundo grau completo, enquanto 7,33% ainda ndo concluiram. Ja, 24,67% tem
curso superior completo e apenas 7,33% ainda cursam. Este resultado mostra que o
nivel de escolaridade dos clientes da empresa € mediano, conforme o grafico 3.
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Superior Incompleto
2°. Grau Completo
2°. Grau Incompleto

1°. Grau Completo

Superior Completo 24,67%

1°. Grau incompleto 10,67%

Grafico 3: Escolaridade
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.1.4 Quanto a procurar da empresa para compra dos produtos (coladgeno, produtos

naturais, produtos de nutri¢ao....)

Com relacdo a procurar da empresa para compra dos produtos, tem-se,

conforme o grafico 4, que 79,33% sempre procuram a empresa, conhecem seus

servicos e é por isso que a visitam. Ja, 11,33% dos respondentes afirmaram que

visitam outras empresas no caso de ndo encontrarem o que necessitam. Isso se

deve a qualidade dos produtos e servicos, fazendo com que os clientes voltem

sempre e os indique para outros pessoas.

N&ao Sei

Sim

11,33%

Gréfico 4: Procurar sempre a empresa para comprar 0s produtos
Fonte: Pesquisa direta (2010).
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4.1.5 Quanto a procura pela farméacia

No tocante a procura pelos produtos farmacéuticos, observou-se que a
maioria (37,33%) procura a empresa pela qualidade do produto, seguido por 32%
que sdo por indicacdo médica e apenas 3,33% procuram pelo preco. Deve-se isso
pela confianca dos médicos em indicar a empresa pela qualidade de suas formulas

(Vide Gréfico 5) a seguir.

Preco

Proximidade
Atendimento
Qualidade do produto 7,33%

Parente/Amigos

Médico

Gréfico 5: Procura pela farmécia
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.1.6 Quanto ao tempo que é cliente

Nota-se que apenas 4% dos pesquisados afirmam serem clientes a mais
de 2 anos, contrastando com os 37,33% que sao clientes a menos de 6 meses, e
tendo 51,34% na faixa de 6 meses a 2 anos. E interessante a empresa atentar para
este resultado, pois é preciso criar estratégias para fidelizar os 37,33% dos que
estdo a menos de 6 meses (Vide Gréfico 6) a seguir.
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Menos de 6 meses —733%

Entre 6 mesese 1 ano [ 18,67%
T

Mais de 2 anos [ 4,00%

N&o Respondeu F 7,34%

Gréfico 6: Quanto tempo é cliente
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2 AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS PELA EMPRESA
FORMULANDO, COM BASE NO MODELO SERVQUAL DE QUALIDADE

A avaliacdo dos clientes sobre os servicos prestados pela empresa foi
analisada segundo as dimensdes inerentes ao modelo servqual de qualidade,
compreendendo: Tangibilidade, Agilidade, Confiabilidade, Garantia/Seguranca e

Empatia, conforme mencionado no referencial teérico desse estudo.

4.2.1 Tangibilidade

No item tangibilidade, perguntou-se como o cliente avalia a localizacdo, a

aparéncia dos funcionérios e o visual da loja.

4.2.1.1 Localizacao

No item localizacdo, 41,33% dos clientes avaliou como excelente, 30,67%
avaliou como muito boa, 26,67% avaliou como boa e 0,67% descreveram como
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ruim ou ndo sei. Foi bastante positiva a avaliagdo desse item, considerando-se a
opinido da grande maioria dos respondentes (Vide Gréfico 7) a seguir.

rRum B 1,33%

Gréfico 7: Localizagdo
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.1.2 Aparéncia visual da loja

Sobre a aparéncia visual da loja, 24,67% afirmou estar excelente, para 30%
estd muito bom, 31,33% esta bom, 13,33% afirmou ndo saber e apenas 0,67%
afirmou estar ruim. O que se percebe nessa andlise é que a empresa precisa investir

no aspecto visual da loja (Vide Grafico 8) a seguir.

EXCELENTE _33%

MUITO BOA [, 52,00%

BOA [ —— 50,67

RUM B 1,33%

NAO SEI F 2,67%

Graéfico 8: Aparéncia visual da loja
Fonte: Pesquisa direta (2010).
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4.2.1.2 Aparéncia visual dos funcionarios

No que diz respeito a aparéncia visual dos funcionarios 34% afirmou estar
excelente, para 34,67% estd muito bom, para 16,67% esta bom, contratando com
5,33% ruim e 9,33% que responderam nao saber. Percebe-se nessa analise que a
empresa precisa ficar atenta quanto ao aspecto aparéncia visual dos funcionarios
(Vide Gréfico 9) a seguir.

Ndo Sei N 0.33%

Ruim BN 5.33%
Boa N 16,67%
Muito Boa [ 34,67%

Excelente _ 34,00%

Gréfico 9: Aparéncia visual dos funcionarios
Fonte: Pesquisa direta (2010).

Como os itens sobre a aparéncia do visual da loja e dos funcionarios
podem ser conhecidos antes da compra e sdo de facil observacao, a tangibilidade
obteve a aprovacdo da maioria dos respondentes, que avaliaram entre bom a

excelente.

4.2.2 Agilidade

No item Agilidade, perguntou-se como o cliente avalia 0 prazo de entrega
definido, a agilidade do atendimento, o servico de pedido por telefone e o servi¢o de
entrega.



4.2.2.1 Prazo de entrega definido pela farmacia

No que diz respeito ao prazo de entrega definido pela farméacia 33,33%
afirmou estar excelente, 32% afirmou estar muito bom, 30,67% afirmou bom, contra
1,33% que achou ruim e 2,67% responderam nao saber. Observa-se que neste item
a empresa obteve a aprovacdo da maioria dos respondentes, que avaliaram entre

bom a excelente conforme o grafico 10.

EXCELENTE _,33%

MUITO BOA [, 52,00%

son I oo

RUM B 133%

NAO SEI F 2,67%

Gréfico 10: Prazo de entrega definido
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.2.2 Agilidade do atendimento

No que diz respeito a agilidade do atendimento 34% afirmou estar
excelente, para 30,67% esta muito bom e para 32% bom, contra 0,67% que
identificou como péssimo e 2,67% responderam ndo saber. Observa-se que neste
item a empresa obteve a aprovacao da maioria dos respondentes, que avaliaram
entre bom a excelente (Vide Gréafico 11) a seguir.
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NZo Sei h 2,67%

Péssimo [ 0,67%
Boa [N 32,00%
Muito Boa [ 30,67%

Excelente _ 34,00%

Grafico 11: Agilidade do atendimento
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.2.3 Servico de pedido de produto por telefone

No que diz respeito ao servico de pedido de produto por telefone, verifica-
se conforme o gréfico 12, que 21,33% afirmou estar excelente, para 30% esta
muito bom, 14% identificou como bom, 3,33% achou ruim e 30,67% respondeu nao
saber. Observa-se que neste item a empresa obteve a aprovacdo da maioria dos
respondentes, ndo sabem da existéncia do servico de pedido por telefone ou néao

utilizam o mesmo.

Nao Sei 30,67%
Péssimo 0,67%

Ruim 3,33%

Boa N 14,00%

Muito Boa [E— 30,009

Excelente — 21,33%

Gréfico 12: Servico de pedido de produto por telefone
Fonte: Pesquisa direta (2010).
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4.2.2.4 Servico de entrega de produtos

No gue concerne ao servico de entrega, de acordo como grafico 13, 24%
afirmou estar excelente, 32,67% identificou como muito bom, 15,33% como bom,
sendo que, 1,33% achou ruim e 26,67% respondeu ndo saber. Observa-se que
neste item a empresa obteve a aprovacdo da maioria dos respondentes,

confirmando que desconhecem a existéncia desses servigos.

Néo Sei _ 26,67%

Ruim ¥ 1,33%
Boa N 15,33%
Muito Boa [ ese 6 7%

Excelente _ 24,00%

Gréfico 13: Servigo de entrega de produtos
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.3 Confiabilidade

Quanto a confiabilidade, perguntou-se como o cliente avalia o prazo
estimado de entrega e seu cumprimento, se os produtos sdo feitos de maneira

correta na primeira vez e se o produto fez o efeito esperado.

4.2.3.1 Prazo estimado de entrega versus seu cumprimento

No que diz respeito ao prazo de entrega definido pela farmacia 40,00 %
afirmou estar excelente, 42% afirmou estar muito bom, 12,67% afirmou estar bom,
sendo que, nenhum dos entrevistados achou ruim e 5,33 % respondeu nédo saber.
Observa-se que neste item a empresa obteve a aprovagdao da maioria dos

respondentes, que avaliaram de bom a excelente (Vide Grafico 14) a sequir.
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Prazo estimado versus seu cumprimento

tceere I

vt o [ <2 00%
o | 1267%

Ruim | 0,00%

N&o sei F 5,33%

Gréfico 14: Servico de entrega de produtos
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.3.2 Os produtos séo feitos corretamente na primeira vez

No tocante ao item produtos sdo feitos corretamente na primeira vez,
verificou-se que, 86% afirmam que sim e apenas 14% afirmam ndo. Observa-se que
neste item a empresa obteve a aprovacdo da maioria dos respondentes (Vide

Grafico 15) a sequir.

Grafico 15: Os produtos séo feitos corretos na primeira vez
Fonte: Pesquisa direta (2010).
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4.2.3.3 O produto utilizado fez o efeito esperado

No que diz respeito ao produto utilizado fazer o efeito esperado 36%
afirmou ser muito superior, 34% afirmou ser superior, 22% afirmou ser igual, 2%
achou inferior e 6% respondeu ndo saber. Observa-se que neste item a empresa
obteve a aprovacdo da maioria dos respondentes, que avaliaram de superior a muito

superior (Vide Grafico 16) a seguir.

N&o Sei _ 6,0%

Inferior I 2,0%

igual [ 22,0%
Superior N 34,0%

Muito Superior _ 36,0%

Gréfico 16: Os produtos séo feitos corretos na primeira vez
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.4 Garantia e Seguranca

Quanto a garantia e segurancga, perguntou-se como o cliente avalia a
qualidade da informacdo durante o atendimento, e avaliar a capacidade dos
funcionarios responderem suas davidas.

4.2.4.1 Qualidade da informacéo no atendimento
No que diz respeito qualidade da informacédo no atendimento, verifica-se

conforme o grafico 17, que para 41,33% esta excelente, para 46% esta muito bom, e

12,67% afirmou estar bom. Observa-se que neste item a empresa obteve a
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aprovacao da maioria dos respondentes, pois mais de 85%, avaliaram entre muito

boa a excelente (Vide Grafico 17) a seguir.

Gréfico 17: Qualidade da informagéo no atendimento
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.4.2 Capacidade dos funcionarios em responder davidas

Quando indagados sobre a capacidade dos funcionarios em responder as
davidas, identificou-se que, 47,33% afirma estar excelente, 34,67% afirma estar
muito bom, 15,33% afirma estar bom, para 1,33% esta ruim e 1,33% ndo souberam
responder. Observa-se que neste item a empresa obteve a aprovacédo da maioria
dos respondentes, pois mais de 85%, avaliou entre muito boa a excelente, conforme
o Gréfico 18 a sequir.
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Nao Sei h 1,33%
Ruim M 1,33%
Boa N 15,33%
Muito Boa [N 34,67%

Excelente —,33%

Gréfico 18: Capacidade dos funcionarios em responder suas duvidas
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.5 Empatia

Quanto a confiabilidade, perguntou-se como o cliente avalia o horario de

funcionamento e a educacao dos funcionarios.

4.2.5.1 Horério de funcionamento

No que diz respeito ao horario de funcionamento, 40,67% identificou
estar excelente, para 31,33% estd muito bom, 24% afirmou ser bom, 0,67% achou
ruim e 3,33% respondeu ndo saber. Observa-se que neste item a empresa obteve a
aprovacao da maioria dos respondentes, que avaliaram entre bom a excelente (Vide

Gréfico 19) a seguir.
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N&o Sei h 3,33%

Ruim | 0,67%

Boa [N 24,00%
Muito Boa - [ 31,33%

Excelente _40,67%

Gréfico 19: Horario de funcionamento
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.2.5.2 Educacao dos funcionarios

Quanto ao item educacéo dos funcionarios, verifica-se de acordo com o

gréfico 20, que para 46% dos entrevistados esta excelente, 42% afirmou estar muito

bom, e para 12% esta bom. Identifica-se que neste item que a empresa obteve a

aprovacao da maioria dos respondentes que avaliaram entre bom a excelente.

Excelente

12,00%

42,00%

6,00%

Gréfico 20: Educacéo dos funcionarios

Fonte: Pesquisa direta (2010).
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4.3 AVALIACAO GERAL

4.3.1 Qualidade Geral

De um modo geral, a maioria dos clientes questionados considerou excelente
a qualidade dos servicos prestados pela empresa FORMULANDO, com 38%
apontando excelente, muito boa com 43,33%, 16% afirmou ser boa e 2,67% diz ndo

saber. Demonstrando um alto grau de satisfacdo com a qualidade geral.

N&o Sei h 2,67%

Excelente 38,00%

Gréfico 21: Qualidade geral
Fonte: Pesquisa direta (2010).

4.3.2 Satisfacao Geral

Quanto a satisfacdo de um modo geral, pode-se afirmar com base no gréfico
22 a seguir, que a maioria dos clientes se sentem muito satisfeitos com 0s servigos
prestados pela empresa, chegando a atingir um grau de exceléncia de 42%, seguido
por muito boa com 37,33% e bom com 19,33%. Com certeza o alto grau de
satisfacdo dos clientes se deve ao trabalho que a empresa faz no mercado e procura

fazer sempre o melhor para o seu cliente.
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I

N&o Sei 1,33%

Boa

Muito Boa

Excelente

19,33%

37,33%

,00%

Gréfico 22: Satisfacao geral
Fonte: Pesquisa direta (2010).
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Com relacdo ao fato de sempre procurar a empresa para comprar 0S
produtos, foi possivel observar que quase 80% disseram que sim, isto mostra que se
tém clientes fiéis e que néo se deve descuidar dos mesmos.

Observa-se que o atendimento ndo esta sendo o diferencial da empresa
num mercado tdo competitivo como o de hoje.

De acordo com o instrumento de coleta de dados, o qual foi baseado no
modelo SERVQUAL, a percepcao do cliente final em relacdo aos servi¢os prestados
pela empresa, é visualizada através do resultado da avaliacdo das varias dimensdes
gue compdem o referido modelo.

Evidenciou-se no estudo que a tangibilidade que envolve os aspectos
fisicos da empresa, como localizacdo, aparéncia dos funcionarios e equipamentos,
foram citadas pelos clientes da empresa, variando de “boa” a “excelente”. Apenas
um pequeno grupo respondeu ser ruim a aparéncia dos funcionarios. Na empresa ja
existe o cuidado da aparéncia visual dos funcionarios, onde todos estédo
uniformizados.

No que se referem a agilidade, que envolve prazo de entrega definido,
agilidade do atendimento, servico de pedido de produto por telefone e servico de
entrega, mais de 25% disseram ndo saberem ou n&o utilizarem os servicos de
pedido por telefone e o de entrega. Recomenda-se informar e incentivar a utilizacéo
dos mesmos.

A confiabilidade foi um dos itens que mais contribuiram para um alto grau
de exceléncia nos servigcos prestados, gerando até uma surpresa devido a empresa
estar no mercado h4 um pouco mais de dois anos, sendo assim considerada uma
empresa nova, mas ja com um grande numero de clientes fiéis.

O estudo destaca também a importancia da seguranca e garantia dos
servicos prestados pela empresa, no qual os clientes retornam porque se sentem
seguros.

A empatia € um dos fatores mais importantes do momento da verdade, os
dados mostram que os funcionarios da empresa sao gentis e agem com
competéncia e isso contribuiu para maximizar o impacto positivo como demonstra a

pesquisa.
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Um aspecto importante a ressaltar, refere-se a compreensdo e ao
conhecimento do cliente, ou seja, aos esfor¢os para entender suas necessidades de
consumo, que envolve dar atencao individual e reconhecer seus clientes habituais,
fato esse que os torna consumidores leais.

O alto grau de satisfagdo de um modo geral apresentado pelos clientes
pesquisados advém da exceléncia na qualidade dos servicos prestados pela
empresa, que conforme o estudo apontou, vem demonstrando preocupagdo com a
construcdo de uma cultura de servico.

Quando o cliente € atendido em uma empresa com uma emergente
cultura de servicos, demonstra claramente o seu grau de satisfacdo, conforme
evidenciaram os dados da pesquisa.

A partir dos resultados da pesquisa, recomenda-se que a preocupacao
com a qualidade dos servicos, seja um processo continuo dentro da empresa,
através da implantacdo de um programa de treinamento permanente, com a equipe
de colaboradores envolvida, para manutencdo de uma postura profissional
comprometida com a qualidade.

Recomenda-se também que a empresa realize mais treinamentos
enfatizando a importdncia de um relacionamento mais proximo com o0s clientes,
como também um trabalho promocional junto aos seus clientes para poder se elevar
a indicacao dos parentes e amigos.

Sugere-se que a motivacdo da equipe de colaboradores seja alimentada
por incentivos financeiros, além dos psicolégicos, garantindo a qualidade dos
servicos prestados.

Por fim, aconselha-se investir em novos estudos e pesquisas, voltados
para a qualidade de servicos, visando a garantia de vantagens competitivas para a

empresa, tendo o cliente como foco central.
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APENDICES

INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

Caro cliente,
esta sendo realizado uma pesquisa de avaliagcdo dos niveis de qualidade nos servigos e produtos prestados. Esta pesquisa tem como objetivo académico
em um trabalho de conclus&o do curso de Administracéo.

TANGIBLIDADE

EMPATIA
8 i izaca ACi 2 R . L. . L.
QL. Comf) voce a\{all_ei a Iocallz_agao da farmacia F_ORMULANDO' 12. Como vocé avalia o horario de funcionamento da farmacia?
N P R B Muit Excelent
‘ ao sel essimo uim l oa l bltj)lao ‘ xcelente N&o sei | Péssimo Ruim Boa Muito Excelente
boa

Q2. Como vocé avalia a aparéncia dos itens abaixo listados?

Ndo | Péssimo | Ruim | Boa | Muitoboa | Excelente 13. Como vocé avalia a educacao dos funcionarios?

sel Q

Visual da loja ‘Néosei ‘Pessimol Ruim | Boa | Muito |Exce|ente‘

boa

Funcionarios

Q14. De maneira geral como vocé avalia a qualidade geral da empresa
de acordo com a avaliacéo geral?

‘ N&o sei ‘ Péssimo ‘ Ruim ‘ Boa ‘ Muito ‘ Excelente ‘
AGILIDADE boa
Q3. Como vocé avalia o prazo de entrega definido pela farméacia? Q15. Qual o grau de satisfagdo com a empresa?
‘ N&o sei ‘ Péssimo ‘ Ruim | Boa | Muito | Excelente ‘
boa
‘ Na&o sei ‘Péssimo ‘ Ruim ‘ Boa ‘ Muito ‘Excelente‘
boa Q16. Sexo

Q4. Como vocé avalia a agilidade do atendimento? (1) Masculino  (2) Feminino

‘ Né&o sei ‘ Péssimo ‘ Ruim ‘ Boa ‘ Muito ‘ Excelente ‘ Q17. Qual a sua faixa etéria?

boa (1) Até 18 anos (2) de 19 a 25 anos
(3) de 26 a 35 anos (4) de 36 a 50 anos
(5) Acima de 50 anos

Q5. Como vocé avalia a o servico de pedido de produto por telefone?
‘ Na&o sei ‘ Péssimo l Ruim l Boa ‘ Muito ‘ Excelente ‘
boa

Q18.Qual o seu grau de escolaridade?

N . . (1) 1° grau (2) 1° grau incompleto
6. Como vocé avalia a o servigo de entrega de produtos? .
° Né&o sei | Péssimo Ruin?l Boa : M?Jito Excelente (3) 2° grau |ncompleto (4) 20 grau completo
‘ ‘ l l ‘ boa ‘ ‘ (5) Superior incompleto (6) Superior completo

Q19. Vocé procura sempre a empresa FORMULANDO para comprar 0s
produtos? Se nédo qual?
(1) sim (2)né&o. Qual

CONFIABILIDADE

Q7. De acordo com o prazo estimado de entrega, como vocé avalia o

i ? ~ L. . ~
seu cumprimento? Q20. O que fez vocé procurar a farmacia de manipulacao

‘ Nao sei ‘ Péssimo ‘ Ruim ‘ Boa ‘ MbL:)i;() ‘ Excelente ‘ FORMULANDO?
(1) Indicacao do médico (2) Indicacao de parentes/amigos
(3) Qualidade do produto (4) Qualidade do atendimento

Q8. Os produtos séo feitos corretos na primeira vez?

( ) Sim ( ) Néo (5) Proximidade (6) Preco

Q21. Hé& quanto tempo é cliente da empresa?

- . 5
Q9. O produto utilizado fez o efeito esperado? (1) Menos de 6 meses (2) Entre 6 meses e 1 ano

‘ Nao sei ‘ i,ﬁ?};ﬁgr ‘ Inferior lgual ‘ Superior smﬁ%r ‘ (3) Mais de 1 ano a 2 anos (4) Mais de 2 anos
GARANTIA/SEGURANCA

Q10. Como vocé avalia a qualidade da informacao no atendimento?
‘ N&o sei ‘Péssimol Ruim l Boa ‘ Muito ‘Excelente‘
boa

Q11. Como vocé avalia a capacidade dos funcionarios em responder
suas davidas?
‘ N30 sei ‘Péssimo ‘ Ruim ‘ Boa ‘ Muito ‘Excelente‘
boa

Criticas e Sugestoes
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