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RESUMO

Este estudo teve como objetivo identificar itenseasiais sobre as potencialidades e
fragilidades dos servigos prestados pela farméaegurglo a percepcdo do cliente. O
instrumento de pesquisa foi um questionario carndit por 32 questbes objetivas,
distribuidas em seis dimensdes: aspectos tangivaisiesia, rapidez, flexibilidade,
conhecimento e preco. O questionario foi aplicatiouena farmécia, envolvendo 15 clientes
para a realizacdo do pré-teste e, posteriormentgiestionario final foi aplicado para uma
amostra de 100 clientes. Foi utilizado o método dtevpara identificar quais itens do
questionario seriam mantidos. No que se referertesia, rapidez, produto e flexibilidade,
observou-se menor indice de satisfacdo ao sererparados com 0s aspectos tangiveis. Ha
necessidade de a empresa trabalhar a cortesia qmsteseus colaboradores por meio de
treinamentos e palestras, melhoria na entrega dedicamentos, nas flexibilidades de
pagamentos e nos produtos.

Palavras-chave Qualidade. Servigo. Farméacia. Método Lawshe.

ABSTRACT

This study aimed to identify in the questionnaissential items about the potential and
fragility of the services provided by the pharmamcording to the client's perception. The
research instrument was a questionnaire that wastiagted of 32 objective questions
distributed in six dimensions: tangible aspectsrissy, speed, flexibility, knowledge and
price. The questionnaire was applied in a pharmasyplving 15 clients for the pre-test and
later using the final questionnaire for a sampld@® clients. The Lawshe method was used
to identify which elements of the questionnaire @x@ntained. In terms of courtesy, speed,
product and flexibility, a lower satisfaction rateas observed when compared with the
tangible aspects. With these results the needHercompany to work courtesy with its
collaborators through training and talks, improvaira the delivery of medicines, flexibility
of payments and products.

Key words: Quality. Service. Drugstore. Lawshe method.
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1 INTRODUCAO

Nos primeiros anos do século XXI, com o mercadobd@laado, as inovacdes
tecnoldgicas estdo surgindo cada vez mais rapidoreisto as empresas comecaram a se
preocupar mais com a qualidade dos produtos eatogss. Por sua vez, os consumidores
passaram a exigir uma maior qualidade de servigyeoconduziu a uma pressao crescente
das organizacdes para se manter no mercado.

Com a competitividade cada vez mais acirrada e wonmaior numero de empresas
que trabalham com produtos similares em qualidagesgo, os empreendimentos estdo se
baseando na qualidade do servico para se sobrassaiundo dos negdcios. Apostando em
um diferencial na qualidade de servico, atendimenpooduto, trabalham com o objetivo de
serem as preferidas nas escolhas e na fidelidadersdmidor.

No mercado atual, em que o consumidor se tornogrféioo para a escolha do local
onde realiza suas compras, somado ao aumento darg&mcia que, por sua vez, tem como
objetivo maior atingir resultados positivos pararater e progredir no negocio, é necessaria
a busca constante dos fatores identificados cothevamtes para a decisdo de compra do
cliente.

Pensando nisso, este estudo buscou identificaoen@alidades e fragilidades da
qualidade de servico de um estabelecimento farnmiao&ob o ponto de vista dos clientes. A
identificacdo das potencialidades e fragilidadet @rande valia para a para formulacéo de
acOes de curto, médio e longo prazo, para que,ssnseja possivel fidelizar os clientes por
meio da satisfacdo das suas necessidades e desdmmbém, as possiveis correcdes de
eventuais problemas de qualidade.

2 REFERENCIAL TEORICO

As organizag0Oes, independentemente do setor ddaate; tém de se preocupar com a
qualidade do servico que prestam. Trata-se de @oessidade e ndo uma opcao, perdendo a
oportunidade de fidelizar seus clientes. A fonte \ntagens competitivas para as
organizacfes sO pode ser alcancada por meio darmifacdo positiva de qualidade face a
concorréncia (FERNANDES, 2000).

Qualquer negocio que pretenda sobreviver deve gairsgatisfazer os seus clientes,
com ofertas que superem as dos seus concorrenf8RUCCUGINI, 1999). Tanto a

qualidade de servico como a satisfacdo sdo assaritm®s para a prestacdo de servigos e
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tornam-se ainda mais importantes no setor da sa\g#m, garantir estas duas realidades
deve ser considerado essencial. Trata-se de famtameestratégicas para 0 SuUCESSO
organizacional a longo prazo (RAMSARAN-FOWARD, 2005

Segundo Fernandes (2000), o cliente ndo se limatapégir altos niveis de qualidade,
mas também uma organizacdo que se preocupe entopupnie esteja atenta, estando assim
apta a redesenhar o servico de forma personalizaigtada para o cliente. Ter acesso a
opinido do utente em relacéo a qualidade de sequiedhes € prestado e ao que procuram é
fundamental.

As novas areas de intervencao e as crescentesisefyia@mades do farmacéutico nos
cuidados de longo prazo refletem as mudancas reessidades da sociedade (CORRER et
al., 2009). A atividade farmacéutica deixou de seganizada em torno do objeto
medicamento e passou a focalizar-se no consumidaraimizacdo da interacdo que ocorre

entre consumidor e farmacéutico.

2.1 Qualidade no atendimento

A qualidade no atendimento € um dos fatores essienmara uma melhor colocacao
da empresa no mercado, a fim de que se mantenl@es@modutiva e competitiva (Diniz,
2013). O consumidor tratado com prioridade, coidiale e respeito tem uma maior garantia
de uma fidelizacéo do cliente.

Qualidade no atendimento é a capacidade que unutpraml servico tem para
satisfazer plenamente as expectativas do clienf&REANTE, 2004). Para Godri (1994), a
empatia e atencao valorizam o atendimento e, parad(1999), a capacidade de a pessoa se
colocar no lugar da outra leva ao desejo de salacias necessidades demonstradas pelo
cliente, fazendo com que a exceléncia no atendomentorne fiel ao estabelecimento,
influenciando diretamente numa alta satisfacéo clate a empresa.

Segundo Diniz (2013), o colaborador tem o devesetgir 0 cliente, fazendo-o com
que fique satisfeito e fidelizado com o melhor disrento possivel em que foi oferecido.
Com isso, o funcionario/colaborador, atendendon@rsio o cliente da melhor qualidade, ira
satisfazé-lo e, consequentemente, fideliza-lo.

Andersonet al. (2001) explicavam que o conhecimento é a hakiéidde lembrar
especificidades e generalidades de métodos, proeaths, padrdes e instrucdes, fazendo

com que o cliente tenha mais confianca no atendorare lhe é prestado.
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Para Diniz (2013), o vinculo humano tem que seorzado para a execucdo do
atendimento, lembrando sempre que cada clientécé énessencial para a permanéncia da
empresa no mercado. Por isso, o cliente ndo € targersomente no momento da compra,
mas também no pés-venda, uma vez que a parcerigesagiente € fortalecida. Se sempre
existir generosa relacdo empresa/cliente, o atemdorestara em alta.

Pode-se dizer que a qualidade é um dos fatoresqums niveis satisfatorios de
vendas e fidelizac&o dos clientes, em um mercadod@petitivo, mais aumentam (GOMES,
2014). Por isso a importancia de oferecer um ateewlio de qualidade, com o objetivo de
satisfazer seus clientes e permanecer ativo ncach@(®INIZ, 2013). Trata-se de prezar pelo
atendimento de exceléncia para que a satisfacadielte seja garantida. Para que haja

qualidade no atendimento, é necessario garantgaalalade no servico.

2.2 Qualidade do servigo

A qualidade do servico tem ligacdo direta com ostag) com o lucro, com a
satisfacdo dos clientes, com a retencdo de cliemte®m o0s comentarios feitos pelos
consumidores.

A diferenca entre a qualidade de servico e safisfagpm o0 servico é de suma
importancia. Esta ultima relaciona-se com uma &g#s especifica, e a primeira pode ser
entendida como o somatdrio dos niveis de satisfdedtodas as transacbes (DESSELLE;
ZGARRICK, 2005).

Para Diniz (2013), os clientes julgam a qualidade skrvicos pelos aspectos, que sao
as caracteristicas de qualidade. Sendo aspectggveaan ambiente fisico, decoracgéo,
instalacBes, equipamentos, aparéncia dos funcamacbrtesia: atencédo individualizada, a
cordialidade dispensada ao cliente; rapidez: a cidgdde com a qual ocorrem 0s
atendimentos; flexibilidade: ao horério de atenditneformas de pagamento; conhecimento:
conhecimentos sobre os servigos prestados, condiettiraobre as normas da empresa.

Para Moller (2002), quem recebe o servi¢co tem agpedo da qualidade a partir do
servico em relacédo a qualidade técnica — ou objetig a qualidade humana — ou subjetiva. A
qualidade subjetiva exprime o contetdo emocionaetvico. Dentro deste conteddo estdo os
relacionados ao provedor do servico, a saber: mhptometimento; ii) atitude; iii)
amabilidade; iv) flexibilidade; v) atencéo; vi) aigfera; vii) solucéo; e viii) cumprimento dos

COMpPromissos.
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J& a qualidade objetiva exprime o conteldo tangioedervigo. S&o eles: i) cardapio
ou carta de vinhos; ii) horario de trens; iii) combé da poltrona do avido; iv) taxa de juros; v)
local para estacionar; vi) instru¢des para usQ;haras de funcionamento; viii) apdlice de
seguros; ix) arranjos de garantias; x) condicdepad@mmento; xi) programacéo de ensino; e
xii) formulario de inscri¢oes.

Com a juncédo dos dois tipos de qualidade — “olgétes “subjetiva” — uma empresa
pode atingir uma qualidade total de seus servigm®,0 atendimento e oferta de produto de
qualidade, agilidade, conforto e confiabilidadeg8®lo Fernandes (2000), a qualidade de
servico é uma tematica que tem conquistado o Bdereos gestores por se tratar de uma
exigéncia dos clientes. A prestacdo de um senagelevada qualidade € reconhecida como o
fator-chave de competitividade organizacional.

As dificuldades relacionadas as definicdes de dadé de servico ndo se observam
para a qualidade de um produto, pelo fato de hamt@ngibilidade dos servigos
(PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1985; 1988; BROWNt al., 1991; KASPER,;
VAN HELSDIGEN; VRIES, 2000). Os conceitos de quatié de servico sdo os mais
distintos pelo motivo mencionado, e estes circudeimtorno da identificacdo e da satisfacao
das necessidades dos clientes.

A confiabilidade é o fator mais importante na pectiva da qualidade, fazendo com
gue o cliente tenha confianga nos servicos prestpela empresa e na capacidade de cumprir
o prometido (BERRY; PARASURAMAN, 1992; KOTLER; HAYE BLOOM, 2002). Além
disso, quanto maior a qualidade dos produtos eselo$cos, a seguranca das organizagdes se
torna mais concreta (ORLANDE; PELISSARI; OLIVEIRRQ14). Por isso, é preciso se
preocupar com o fato do cliente se dedicar a sdigleza e bem-estar, sendo relevante lhe
proporcionar uma variedade de produtos, perfumessméticos e higiene (PEREIRA, 2009).

No que diz respeito aos custos do cliente, 0 mprego € a principal caracteristica
para a escolha de uma farmécia (ESTEVES; DIAS, R@38promocdes, por exemplo, tém o
objetivo de exercer influéncia, fazendo com quéemte tenha um maior interesse sob aquele
produto (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). Diferentesndicdes de pagamento também
sdo essenciais para que o cliente se sinta setisfem 0s precos do estabelecimento
(ZAMBERLAN; CARATI, 2010). Esses medicamentos esti@r mais proximos a populacao
de baixa renda, com precos mais acessiveis, malfmrassim a vida dessas familias
(ALTNETTER; GALLINA; HEINECK, 2013).

Segundo Turley e Milliman (2000), os préprios fumérios podem influenciar os

clientes no momento da compra em relacdo ao progfato servico em que é oferecido,
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fazendo com que a decisdo de compra seja atinBat@a Merlin (2014), o fato de haver
promotoras/demonstradoras localizadas préximo asaderias, demonstrando conhecimento
sobre elas, faz com que os clientes se sintamaoaffantes sobre os produtos. Entretanto, a
falta de uniformizacéo dos funcionarios pode explta de profissionalismo no atendimento,
gerando a insatisfacdo do cliente (BITNER, 1992)r@borando essas ideias, para Lopes
Junior (2013), o treinamento dado ao funcionarlémade seu conhecimento e forca de
vontade, faz com que o cliente saia do estabeletorsatisfeito, levando o seu produto ou
até mais do que pretendia. Tanto a agilidade quaotwtesia sdo comportamentos exigidos e
importantes para o consumidor (ESTEVES; DIAS, 2008)

Em relagéo a estrutura do estabelecimento, a @ifaa com que o cliente entre na
loja, fazendo com que o proprietario tenha que m@®qupar em fazer o consumidor
permanecer em seu estabelecimento para entaoredetompra e voltar sempre que precise
(LOPES JUNIOR, 2013). Além disso, a praticidadeaaronta do cotidiano do ser humano
devido a falta de tempo, e com um estabelecimergan@ado faz com que o cliente saia
satisfeito e também retorne (ORLANDE; PELISSARIIQEIRA, 2014).

Para encontrar o produto desejado nos mobiliasictiente precisa se locomover com
facilidade no interior do estabelecimento para,ingsse sentir em um ambiente com
qualidade (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Sabendo que obentes tém a atencgao restrita,
sendo mais visuais, lendo poucas palavras, deeeisr que 0 ambiente seja poluido, com
muitas escritas, fazendo com que o comprador n&ordanda na hora de escolher o produto
(MERLIN, 2014).

A utilizagdo de avisos com cores, luzes ou até roesnagens € essencial, tendo
sempre o cuidado de manté-los sem danos, limposetoas legiveis e em excelente estado
de conservacdo (TURLEY; MILLIMAN, 2000). A corretduminacdo também afeta
proporcionalmente a quantidade de vendas no estaimeinto, e no ambiente, fazendo com
que figue mais agradavel e aconchegante para oumithsr (PARENTE, 2000). A
identificagdo dos precos exposta de forma correteganizada € outro fator que melhora as
vendas no estabelecimento (RODRIGUES, 2016). Rurdifalta de um estacionamento ou a
espera por uma vaga pode se tornar um motivo pe&ra gliente va até ao concorrente por ter
um local disponivel para estacionar (PARENTE, 2000)

Outro fato relevante € que as farmacias estéo rdinta entrega em domicilio como
marketing em frente as novas condicbes do mercaopre visando a captura e fidelizacéo
do cliente (SAAB; RIBEIRO, 2001).
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Para Berry e Parasuraman (1992) e Kotler, HayekenB(2002), os clientes tém a
necessidade de buscar estabelecimentos com quelided servigos, fazendo com que as
empresas deem a atencao necessaria com os equipameaernos. A realizacdo da afericao
de pressao e glicose, por exemplo, faz com queli@stes se satisfacam com o servico
prestado (RODRIGUES, 2016).

Tendo em vista 0 que foi exposto, é possivel ngt&;, com o0 passar dos anos, 0S
consumidores estdo cada vez mais informados ergggyeComo consequéncia as empresas

estdo sempre em busca de atualizacdes e melhorissus servigos, produtos e profissionais.

2.2.1 O setor de servigo

O setor de servigo esta em expansao e é cada veexigente, abrangendo a oferta e
procura de um produto essencialmente intangivet) de facilitar a vida do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006, p. 397), “[...] servigoqualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangiveis, que uma parte podecgfiera outra e que nao resulta na
propriedade de nada”. E importante que o servig aaborado por meio da percepcéo do
cliente, isto é, fazendo com que ele se sintazadh e satisfeito com o servigo oferecido.

Os servicos sao considerados uma atividade ouibengtie uma parte pode oferecer
a outra. Representam todas as atividades econémifmasesultado ndo é materializado num
produto fisico ou construcdo (ZEITHAML; BITNER, 189 Podem, ainda, ser caracterizados
como um processo no qual a producéo e o consunmbe@eon em simultaneo (GRONROOS,
2001).

Para Moller (2002, p. 153), “[...] toda organizagi® servicos deve se assegurar de
que a qualidade dos seus servicos satisfaca cterstame as exigéncias daqueles segmentos
de mercado para os quais ela decidiu dirigir sefergps”. Assim, todas as empresas que
tenham como proposta se manterem no negocio, anecbservar as exigéncias do mercado
e criar métodos de mensuragdo para acompanhan®seselltados.

Las Casas (2007) distingue os tratamentos paraeosc@s profissionais em:
intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simu$anédssim, destacando uma das
caracteristicas:

» Intangibilidade: o servico intangivel ndo é palpadembora seja essencialmente
intangivel, todo servico possui diversos elemetangiveis, palpaveis e perceptiveis;

* Inseparabilidade: num servico considerado como ,par@roducdo e o consumo
sucedem em simultaneo (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY1985), séo
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indissociaveis. Nesse sentido, a producdo em massa-se muito dificil ou até
impossivel (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990);

+ Heterogeneidade: o nivel de exigéncia difere sendg®s, assim como os clientes. E
possivel haver varios modos de atendimentos e t&tesm excelentes; e

e Simultaneos: quando o processo de prestacdo d@isosee 0 CONSUMO ocorrem ao

mesmo tempo.

Segundo Zeithaml e Bitner (2000), servigos sao, @imeessos e performances, como
também todas as atividades econémicas cujo prodide fisico ou construido. O servigo €
consumido na hora em que é produzido e prové vadpegado que é essencialmente
intangivel e dedicado, primordialmente, a quem agamipor isso, 0 servico de qualidade tem
que atender perfeitamente, de forma acessivelyaegno tempo certo, as necessidades do
cliente (CAMPOS, 1992).

Segundo Diniz (2013), a prevencao correta na gz do processo de prestacéo de
servico é dada pela gestdao com qualidade em sersggopre focada no cliente. Fazendo com
que a empresa possa realizar o atendimento dirgtdireto para obter as expectativas dos
servicos e, assim, estabelecer uma relacdo fum@dcigente bem-sucedida e de caréter,
realizando uma gestao pela qualidade em servicos.

A relacdo da empresa com o cliente precisa seint@mla, por isso a fidelizagdo € um
fator importante para a recompra. Para um atendon@® qualidade, os representantes da
empresa, ou seja, os funcionarios tém um papel rianpte nesta relacdo. Para isso, a
execucao das boas préticas de atendimento € cpacgah qualidade do servico.

No tépico seguinte descrevemos o0 processo de efticalo questionario para

mensurar a satisfacao do cliente.

3 METODOLOGIA

Os dados analisados foram tanto qualitativos conamtifativos. Qualitativo pelo fato
de serem analisados 0s contextos que influenciampinido dos clientes com relagdo a
satisfacdo, e quantitativo por serem identificaakasespostas dos consumidores.

Uma das técnicas para a realizacdo da pesquis@réna descritiva, pois identifica
aspectos relativos a qualidade no servico de aterdo na farmacia (CERVO; BREVIAN,
2002). Caracterizou-se também como pesquisa ex@tiaapois ofereceu dados elementares
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que deram suporte para a realizacdo de estudospmdisndos sobre o objeto de estudo
(GONSALVES, 2001).

Analisando o mercado do comércio farmacéutico desjoa foi elaborado um
questionario com perguntas para identificar, ndo/dos clientes, o que seria necessario para
que decidam a sua preferéncia, sendo crucial @fidagdo da qualidade de servigo prestado
pelas farmécias. A partir disso sao identificadmblemas relacionados a qualidade - padrdes
definidos de servico prestado - numa perspectivés mdamamica; estudos longitudinais
permitirdo a comparacao entre o antes e o depaisndaleterminada mudanca.

Com a pesquisa realizada, procedeu-se a idenfificdQs aspectos da qualidade dos
servicos prestados e da satisfacdo dos clientefaemacia, e entdo subdivididos em
dimensdes. As seis dimensfes foram agrupadas, selado i) aspectos tangiveis: a
localizac&o, a imagem do estabelecimento, a vjtardimatizacdo, o mobiliario, a aplicacao
de injecao, afericdo de pressdo e glicose e opa@gentos modernos sdo essenciais na
escolha de uma farmacia; ii) cortesia: a confidade, discricdo, profissionalismo dos
funcionarios, a empatia, responsividade, cordidkdaentileza, o interesse, pro-atividade do
farmacéutico, a suficiéncia de atendentes, a pdade no ato da compra, a disposicédo e
atendimento dos funcionarios sdo essenciais pagacalha da farmacia; iii) rapidez: a
praticidade, a agilidade e tempo na entrega sdeneisss na escolha da farmacia; iv)
flexibilidade: a condicdo de pagamento, a entregalemicilio e a promog¢ao sdo essenciais
para a escolha da farmécia; v) conhecimento: doaqgdlo do farmacéutico e o conhecimento
dos funcionarios sdo também essenciais na escalfardacia; vi) e produto: o preco/valor, a
qualidade do produto, a variedade/mix de produiasedicamento da farmacia popular séo
essenciais para a escolha adequada da farmacia.

Um ato importante na construcdo de uma dissertacdoescolha da técnica e do
instrumento utilizado para o levantamento de dadasa a pesquisa. Neste trabalho o
questionario utilizado obteve 32 questbes fechadaslas elas estavam relacionadas a
qualidade do servigo prestado em um estabelecinf@nt@céutico, sendo 15 sobre aspectos
tangiveis; 6 sobre cortesia; 2 com relacdo a rapidede acordo com a flexibilidade; 2
relacionadas ao conhecimento; e 4 sobre produto.

Para a coleta de dados foi realizado um pré-tastgudstionario com 15 clientes de
uma farmacia, de forma aleatéria, em dias altemmadom os dados quantitativos adquiridos,
foi possivel analisar e verificar que todas as yeigs foram entendidas, podendo dar

continuidade a pesquisa com a aplicacdo do quésitopara um namero maior de pessoas.
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No pOs-teste o questionario foi respondido por &ld¥ntes da mesma farmacia em
que foi realizado o pré-teste, de forma aleatd@in,dias alternados. A fim de mensurar os
resultados, foi utilizada a escala de Lawshe, qaéa tdo entendimento dos aspectos
respondidos pelos clientes, divididos em duas oaBsy como: ndo essencial, essencial e ndo
sei.

As perguntas realizadas no pré-teste foram resgasdéntre os dias 1° e 14 de
fevereiro de 2017, e as perguntas do pés-testenfogalizadas entre os dias 20 de fevereiro a
3 de marco de 2017.

Com as coletas dos dados foi realizada uma andisicando se todos os aspectos
haviam sido compreendidos pelos entrevistados.Méguquestdes foram reformuladas a fim
de que o questionario pudesse ser aplicado paraiomro maior de informantes.

Com as respostas do pré-teste, foi verificado gie mouve dificuldade para o
entendimento das questdes, sendo possivel fagdicacdo do teste com um maior nimero
de pessoas (cem).

O método desenvolvido por Lawshe (1975) € um doxipais para validacdo de
itens existentes, assim como para a validacdo dstiqnarios nos estudos existentes na
literatura. Inicialmente é realizado o céalculo daat de validade de conteudo; ha 5% de
probabilidade para cada item presente no queskipnédnamada, em inglés, deontent
Validity Ratio (CVR), e quanto maior o percentual dos entrevistaglie consideram o item
como essencial, maior sera o grau de validade de@do. Nele, sdo submetidos cada item
aos especialistas, que avaliam cada um como “reenesl” e “essencial”. Este calculo &

feito pela seguinte formula:

>

ne - E

CVR = N Onde:
o ¢ € numero de especialistas que classificaram itaa

N: é o nimero total de especialistas participantes.

Como ha irregularidades na tabela dos valores rogishe CVR definida por Lawshe
(1975), é adotado valor de CVR critico para caéim itconforme o estudo de Wilson, Pan e
Schumsky (2012). Ao final, é julgado se o item seedtido, quando CVR € maior que valor
obtido pelo CVR critico. Caso contrario, sera cdesado como item a ser excluido do
guestionario. Segundo Ayre e Scally (2013), osreslale CRV negativos sdo de Desacordo
perfeito, e os valores de CRV positivos sao dimaa@ Acordos perfeitos. Os valores acima
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de zero (0) tém o significado de que mais de 50% atdrevistados para a realizagdo do
guestionario classificam como essenciais 0s itAsstespostas coletadas foram analisadas

com duas opc¢des: 1) ndo essencial 2) essencial ®nfNS).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste tépico os resultados foram analisados segaeatte, a partir das seguintes
dimensdes: 1. aspectos tangiveis; 2. cortesiap8lez; 4. flexibilidade; 5. conhecimento; e 6.
produto, com a intencdo de mapear a importancidabipo resultado da pesquisa de acordo

com a opiniao do cliente quanto a sua satisfagao.
4.1 Aspectos tangiveis

No questionério, a dimenséo “Aspectos Tangiveifresse a localizacdo, a imagem
do estabelecimento, a vitrine, a climatizacdo, abihério, a aplicacdo de injecdo, a afericao
de pressdo e glicose e aos equipamentos moderabel§T1). Todos sdo essenciais na

escolha de uma farmacia.

Tabela 1 - Calculos em rela¢des aos aspectos tamigv

Dimensao| Item ne| N | %ne | CVRaic| CVRit | Decisdo

1.1. Localizagao 9095 | 94,7%| 0,895 | 0,201 | Manter
1.2. Imagem do estabelecimento |67 | 69,1%| 0,381 0,199 | Manter
1.3. Aparéncia dos funcionérios V90| 77,8%| 0,556 0,207 | Manter

1.4. Estacionamento §82 | 75,6%| 0,512 0,216 | Manter
1.5. Vitrine 63| 94| 67,0%| 0,340 0,202 | Manter
1.6. Tamanho da farmacia 488 | 51,1%| 0,023 0,209 | Excluir
1.7. lluminacéo 5291 57,1%| 0,143 0,205 | Excluir
1. 1.8. Climatizacéo 4890 | 53,3%| 0,067 0,207 | Excluir
Aspectos | 1.9. Identificacdo de precos 581 | 64,2%)| 0,284 | 0,218 | Manter
Tangiveis | 1.10. Alocacdo de avisos 532 | 57,6%) 0,152 | 0,204 | Excluir
1.11. ~ Exposigdo/categorizaaas | o, | 57 06| 0,152 | 0,204 | Excluir
dos produtos
1.12. Mobiliério 68| 98| 69,4%| 0,388 | 0,198 | Manter
1.13. Aplicacdo de injecao 486 | 46,5%| -0,070 | 0,211 | Excluir

;iilci's eAfe“‘?ao de pressao 1@, g9 5620 0124 | 0,208 | Excluir

1.15. Equipamentos modernos 583 | 59,1%| 0,183 0,203 | Excluir

Fonte: Préprio.
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Grafico 1 - Célculos em relacbes aos aspectos targs

Aspectos Tangiveis

B CVRc..

Fonte: Prépria.

Como pode ser visto na Tabela 1 e no Grafico 1d@2e) dos 15 (quinze) itens foram
mantidos, pois o valor do CVR calculado € maior guealor obtido pelo CVR critico,
classificando os itens como importante e esser@igem 1.1. “Localizacdo” foi classificado
como 0 mais importante da dimensao pelo fato ddiestes preferirem a farmacia em local
de facil acesso (centro da cidade e ou perto deresidéncia ou trabalho). O item 1.6.
“Tamanho da farméacia” deve ser excluido, pois @mvalo CRV calculado € menor em
relacdo ao CVR critico. Por isso, foi avaliado camdo essencial. O item 1.8. “Climatizacao”
deve ser excluido, pois, no ponto de vista dostel& a climatizagdo ndo é uma caracteristica
essencial. O item 1.13. “Aplicacdo de injecdo” dsee excluido por ter tido valor do CVR

menor que 0 e visto também, pelos clientes, cornaadencial.

4.2 Cortesia

A dimenséo “Cortesia” refere-se a confiabilidadéjstricdo, ao profissionalismo dos
funcionarios, a empatia, a responsividade, a ciudde, a gentileza, ao interesse, a pro-
atividade do farmacéutico, a suficiéncia de atetedera privacidade no ato da compra, a
disposicdo e ao atendimento dos funcionarios. c8éarteristicas essenciais para a escolha da

farmacia.
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Tabela 2 - Calculos em relacdo a cortesia

96

Dimensao| Item ne | N | %me | CVRarc| CVReit | Decisao
2.1. 0
ConfiabiIidade/ProfissionaIismo89 971 91,8%| 0,835 0,199 ) Manter
2.2. Empatia 88 9790,7%| 0,814 | 0,199 | Manter

2. 2.3. Interesse do farmacéutico 70 (983,7%]| 0,474 0,201 | Manter

Cortesia | 2.4. Suficiéncia de atendentes 75 |98,9%| 0,579 0,201 | Manter
2.5. Privacidade no ato dag | 97| 49 50| -0,010 | 0,199 | Excluir
compra
2.6. Disposicao dos funcionario§2 | 95| 75,8%| 0,516 | 0,201 | Manter

Fonte: Prépria.

Gréfico 2 - Célculos em relacdo a cortesia
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Fonte: Prépria.

A Tabela 2 e o Grafico 2 mostram que, dos 6 (s&n}, 5 (cinco) foram mantidos,
pois o valor do CVR calculado € maior que o valotidn pelo CVR critico, assim também
estdo classificados os itens como importante enesdede acordo com os clientes. O item
2.1. “Confiabilidade/Profissionalismo” foi classifido como o mais importante da dimenséo,
pelo fato de os clientes poderem ter confiancaema® prestado pela farmacia. O item 2.5.
"Privacidade no ato da compra” deve ser excluidot@podado o valor do CRV calculado

menor que o valor do CRYV critico e visto tambénipgelientes, como ndo essencial.
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4.3 Rapidez

A dimensédo “Rapidez” refere-se a praticidade, didagle e ao tempo na entrega de

serem essenciais na escolha da farmacia (Tabetx&fieo 3).

Tabela 3 - Calculos em relacdo a rapidez

Dimensao [tem Ne| N %Ne C\VR: | CVReit | Decisao
3. Rapidez 3.1. Praticidade 65 100 65,0% 0,300 0,196 Manter
- ~ap 3.2. Agilidade 70 | 97 72,2%| 0,443 0,199 Manter

Fonte: Prépria.

Grafico 3 - Calculos em relagdo a rapidez
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Fonte: Prépria.

Os itens 3.1. Praticidade e 3.2. Agilidade foramtidas, pois o valor do CVR calculado é

maior que o valor obtido pelo CVR critico, assirml@m classificados como essenciais de
acordo com os clientes. O item 2.2. “Agilidade” étassificado como o mais importante da
dimensao pelo fato de os clientes preferirem adagié na entrega do produto comprado na

farmécia.
4 .4 Flexibilidade

A dimenséo “Flexibilidade” refere-se a condicdopdgamento, a entrega em domicilio e a

promocao serem consideradas essenciais para aasgedlarmacia (Tabela 4).
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Tabela 4 - Calculos em relacao a flexibilidade

Dimenséo | Item Ne N| %Ne| CMRe | CVReit | Decisao
4. Flexibi. |-3-1- CondicGes de pagamento 78 |98 79)6% 0,592  0.]98anter
lidade 4.2. Entrega em domicilio 52 92 56,50 0,130 0,204 xclur
4.3. Promogdes 71 97 79.4% 0588 0,199 Manter

Fonte: Prépria.

Grafico 4 - Céalculos em relacéo a flexibilidade
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Fonte: Prépria.

Os dois itens da Tabela 4 e do Gréfico 4 foram iast- 4.1. Condigbes de pagamento, 4.3.
Promocao - pois o valor do CVR calculado € maia gaior obtido pelo CVR critico, assim
também classificados essenciais de acordo comiested. O item 4.1. “Condi¢cdes de
pagamento” foi classificado como o mais importadee dimensdo pelos clientes, por
preferirem ter o melhor de variadas condi¢cbes dmmpanto nos produtos oferecidos pela
farmacia. O item 4.2. “Entrega em Domicilio” dever ®xcluido, pois o valor do CVR
calculado foi inferior ao valor do CVR critico, toasque os colaboradores acharam né&o

essencial.
4.5 Conhecimento

A dimenséo “Flexibilidade” refere-se a explicac&ofarmacéutico e ao conhecimento

dos funcionérios considerado essenciais para #hesda farmacia (Tabela 5).
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Tabela 5 - Calculos em relacdo ao conhecimento

Dimensao ltem Ne| N | %Ne | CVRarc | CVReit | Decisao

5.1. Explicacdo do farmacéutico 70 982,9%| 0,458 | 0,200 | Manter

?_2__ _Conhecimento  das,, | g11 79 106( 0582 | 0205 | Manter
uncionarios

5. Conhe-
cimento

Fonte: Prépria.

Grafico 5 - Célculos em relagdo ao conhecimento
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Fonte: Prépria.

Os dois itens da Tabela 5 foram mantidos, poislar e CVR calculado é maior que
o valor obtido pelo CVR critico, assim também dfasslos essenciais, de acordo com 0s
clientes. O item 5.2. “Conhecimento dos funciorgridoi classificado como o mais
importante da dimensé&o pelos clientes, pelo fakesdarecisarem de explicagbes importantes

em relacdo aos medicamentos comprados na farmacia.

4.6 Produto
A dimensdo “Flexibilidade” refere-se ao preco/valar qualidade do produto, a

variedade/mix de produtos e ao medicamento da faangpular, considerados essenciais

para a escolha adequada da farmacia (Tabela 6).
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Tabela 6 - Calculos em relacdo ao produto

Dimensao| Iltem Ne| N | %Ne | CVRac| CVRit | Decisao
6.1. Preco 73 9576,8%)| 0,537 0,201 | Manter
6 6.2. Qualidade dos produtos 72 [832,8%| 0,655 0,210 | Manter
P. 6.3. Variedade de produtos T4 1967,1%| 0,542 0,200 | Manter
roduto 6.4. Medicamentos da Farmaci
Popular 86 | 92| 60,9%]| 0,217 | 0,204 | Manter

Fonte: Prépria.

Grafico 6 - Céalculos em relacéo ao produto
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Todos os itens da Tabela 6 foram mantidos, poialorvdo CVR calculado € maior
que o valor obtido pelo CVR critico, assim tambéassificados essenciais, de acordo com 0s
clientes. O item 6.2. “Qualidade dos produtos” dlaissificado como o mais importante da
dimensao pelos clientes, pelo fato deles estarempreeem busca dos melhores produtos.

De acordo com os dados obtidos com a aplicacaaudstignario com os clientes no
setor farmacéutico, foi possivel obter os resuliaajms a realizacéo dos calculos das taxas de
validade do conteldo descritas a seguir por ordsredcente de satisfacdo vista pelo cliente:
1°. Localizagédo: com 0,895 de CRV calculado, é o itemmthior importancia de acordo
com o cliente/colaborador. Este item € um dos iteas importantes que o proprietario deve
se atentar a0 comecar 0 seu negocio, pois é andstgue o local tera dos seus clientes,
guanto mais proximo o estabelecimento estiver, maisfeita o cliente estard com a sua
localizagdo (ROGERS, 2005; VARGAS, 2011).
2°. Confiabilidade/Profissionalismo: com 0,835 de CRalcalado, € um item também de

suma importancia para que o cliente possa teramgdi no servigco prestado de acordo com o
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profissionalismo do balconista e/ou farmacéuticajue corrobora os estudos de Berry e
Parasuraman (1992) e Kotler, Hayes e Bloom (2002).

3°.  Empatia: com 0,814 de CRV calculado, a empatia € itemm essencial para o
consumidor pelo fato de se sentir compreendido pebfissional, gerando assim alegria,
prazer e satisfacdo com o estabelecimento, o qaePi@zza (1999) é essencial.

4°  Qualidade dos Produtos: com 0,655 de CRV calculadgualidade dos produtos
também tem seu lugar nos itens de grandes impatipara o cliente, pois € a partir dela
que ha a satisfacdo com a mercadoria adquiridarefaltado estd coerente com o estudo de
Orlande, Pelissari e Oliveira (2014).

5°. Condigbes de Pagamento: com 0,592 de CRV calculadibem descrito tem sua
importancia pelo fato da flexibilidade para efetagrzagamento, pois assim pode-se abranger
a todo publico. Zamberlan e Carati (2010) afirmane @sse item € essencial para que o
cliente se sinta satisfeito com os precos do egeib@ento.

6°. Promocgobes: com 0,588 de CRV calculado, as promo@msum lugar garantido na
satisfacdo do cliente. Com a economia que ira amdeproduto, poderd comprar outras
mercadorias que talvez ndo estavam dentro de sitagl@des, com isso o0 estabelecimento
acaba tendo um lucro até maior, assim como rel&tael, Walker e Stanton (2001).

7°.  Conhecimento dos Funcionérios: com 0,582 de CRvYutado, o item conhecimento
dos funcionarios faz com que o cliente tenha suaddds esclarecidas para que o
atendimento seja realizado corretamente, assim epmatado por Anderson et al. (2001).

8°. Suficiéncia de Atendentes: com 0,579 de CRV cattmylaendo essencial pelo fato de o
cliente obter um atendimento individual e com maamilidade, corroborando com o0s
resultados de Merlin (2014).

9°.  Aparéncia dos Funcionéarios: com 0,556 de CRV cattyl a aparéncia dos
funcionarios tem sua importancia por passar umaomeonfianca e credibilidade ao
estabelecimento, como destaca Bitner (1992).

10°. Variedade de Produtos: com 0,542 de CRV calculgdanto maior a variedade do
produto, maior a opcéo e oportunidade de compraduliente tem para realizar na farmacia.
Assim a empresa obtém um maior lucro. Pereira (R008obora afirmando ser preciso se
preocupar com o fato do cliente se dedicar a saieleza e bem-estar, sendo relevante
proporcionar a eles essa variedade de produtos.

11°. Preco: com 0,537 de CRV calculado, 0 preco € iraptet pois visa a economia que o
consumidor ter4d. Como evidenciam Esteves e Dia®8)2( menor preco € a principal

caracteristica para escolha de uma farmacia.
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12°. Disposi¢do dos Funcionérios: com 0,516 de CRV tadioy a disposi¢cédo do funcionario
€ também essencial para que o cliente possa sagstielecimento com uma maior
satisfacdo, pois obteve um atendimento dinamico r@acao cliente/produto. Merlin (2014)
chama atencado para o fato da importancia de haeengtoras/demonstradoras localizadas
préximo as mercadorias.

13°. Estacionamento: com 0,512 de CRV calculado, quaseldem um estacionamento
proprio, 0 acesso se torna mais facil, tendo semapessibilidade de estacionar seu veiculo
com maior seguranca e rapidez. Caso isso ndo ssgvpl, para Parente (2000), o cliente
procurara um concorrente para estacionar.

14°. Interesse do farmacéutico: com 0,474 de CRV calouyla interesse do farmacéutico
tem sua importancia para o consumidor por mostisatiafacdo do funcionario em realizar
aquele atendimento, fazendo entdo que tenha urdietemto de qualidade. Segundo Turley e
Milliman (2000), a decisdo de compra pode partgsédanteresse.

15°. Agilidade: com 0,443 de CRV calculado, a agilidatbeatendimento faz com que o
cliente possa receber o atendimento com mais agéighara o caso de haver urgéncia. Para
Esteves e Dias (2008), a agilidade merece o mespnec@ da cortesia, pois € um
comportamento exigido e importante para o consumido

16°. Explicacdo do Farmacéutico: com 0,458 de CRV cattyl a explicagdo do
farmacéutico faz com que o consumidor tire suasdd8ve tenha a certeza e as informagdes
necessarias para o uso do produto do qual foi cafopitendo sua devida importancia. Para
Lopes Junior (2013), tal cuidado € primordial pgte o cliente saia do estabelecimento
satisfeito.

17°. Mobiliario: com 0,388 de CRV calculado, o mobil@atem sua essencialidade pelo fato
de deixar o estabelecimento melhor apresentavéimAdisso, segundo Turley e Milliman
(2000), o cliente tem que ter facilidade para etreo produto desejado nos mobiliarios e se
locomover com facilidade no interior do estabelesito.

18°. Imagem do estabelecimento: com 0,381 de CRV caoulaa imagem do
estabelecimento é essencial para o consumidor egseaytar uma aparéncia confiavel, limpa
e organizada, assim como aponta Merlin (2014).

19°. Vitrine: com 0,340 de CRYV calculado, tem sua imgocta por ser a apresentacdo do
estabelecimento, por ser o “chamariz” para a eatdul cliente, assim como relata Lopes
Junior (2013).
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20°. Praticidade: com 0,300 de CRV calculado, tem seoepéual de essencialidade pelo
fato de poder ter agilidade caso nédo precise datemdimento individual, corroborando os
dados encontrados por Orlande, Pelissari e Oliy20a4).

21°. Identificacdo dos Precos: com 0,284 de CRV calayléein sua essencialidade pelo
motivo de facil identificacdo do valor do produteegtem interesse, tornando a realizagdo da
compra mais rapida. Rodrigues (2016) complemen& s@ a identificacdo dos precos for
exposta de forma correta e organizada, provaveknemelhorara as vendas no
estabelecimento.

22°. Medicamentos da Farmacia Popular: com 0,217 de €&&ulado, os clientes dizem
ser essencial por ser mais uma opg¢éo de compran@lea maior economia na mercadoria.
Para Altnetter, Gallina e Heineck (2013), esses itaetentos melhorariam a vida das
familias de baixa renda.

23°. Equipamentos Modernos: com 0,183 de CRV calculadopnsumidor informa como
essencial por ter uma maior confianga nos resustatbidos por meio desses equipamentos,
confirmando os dados apresentados por Berry elraraan (1992) e Kotler, Hayes e Bloom
(2002).

24°. Alocacédo de Avisos e Exposicao/Categorizacdo dosiypos: com 0,152 de CRV
calculado, é dito como essencial para os consugsdpelo fato de uma melhor visualizacédo
do produto e dos avisos, facilitando a compra, mpreensao das informacgfes disponiveis.
Segundo Turley e Milliman (2000), a utilizacdo desas com cores, luzes ou até mesmo
imagens é essencial.

25°. lluminagao: com 0,143 de CRYV calculado, tem seor fdé essencialidade por estar em
um ambiente agradavel, assim como aponta Pared8)(2

26°. Entrega em Domicilio: com 0,130 de CRV calculadogssencial para a maior
comodidade e necessidade caso haja algum empetdhmobilidade do cliente até o
estabelecimento farmacéutico. Para Saab e Rib2001], trata-se de uma estratégia de
marketing.

27°. Afericdo de Presséo e Glicose: com 0,124 de CR&ulzdo, € essencial para se ter um
atendimento completo do consumidor sem precisanaquele momento até setores

hospitalares, assim como também afirma Rodrigu&ss)2

Foram obtidos também, por meio das respostas destiguarios, itens que devem ser

excluidos pelo fato de os entrevistados/clientes s@berem opinar sobre tal item para a
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satisfacdo do cliente, como: tamanho da farmadimatizacdo, aplicacdo de injecdo e
privacidade no ato da compra.

A partir dessas analises € possivel identificaters essenciais, segundo a percepcao
do cliente, e assim criar estratégicas e acfesfoasgas e com menos gastos de recursos. A
intencdo € sempre valorizar o cliente, com a filz@le de atingir o maior objetivo: a

fidelidade do cliente para com a empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Desde os anos 2000 a concorréncia entre farmaemsaumentando. Isso pode ser
constatado nas pesquisas citadas neste estudimrgoerealizadas para identificar e avaliar a
satisfacao percebida pelos clientes com relac&pectos de qualidade da empresa.

Para a estabilidade do mercado organizacional efic@ente que a representatividade
de uma empresa pode ser avaliada pelo nivel d&fag#@td dos clientes com o servigo, 0
produto e o atendimento para com eles.

A estratégia para competir no mercado farmacéut@ vem somente de bons
produtos e bons pregos, mas vem principalmenteudbdgde de atendimento, fazendo com
que o cliente se fidelize, pois, para ser possiaihar mercado, as proprias empresas
precisam oferecer uma melhor qualidade no atendonsendo isto o grande diferencial da
competitividade. Também foi visivel perceber quéasas perguntas foram entendidas na
fase do pré-teste, podendo ser aplicado um novetiqnario com um numero maior de
pessoas para que a confiabilidade das respostesddsquada.

Nos resultados obtidos, a maioria dos clientes nmoeste satisfeita com todas as
dimensdes trabalhadas. Mas, no que se refere alizégdo, a confiabilidade/
profissionalismo, a empatia, a qualidade dos puasjués condicbes de pagamentos, as
promocdes e ao conhecimento dos funcionarios obges® um maior indice de satisfacdo
dentro de cada dimensao, respectivamente. Foivebdsimbém realizar o "descarte" dos
itens que os clientes ndo sabem opinar em relagi@ @&ssencialidade, como: tamanho da
farmacia; aplicacdo de injecao; e privacidade nalatcompra.

Com estes resultados fica visivel a necessidadengaesa em trabalhar a cortesia
junto aos seus colaboradores por meio de treinamenpalestras, melhoria na entrega dos
medicamentos, nas flexibilidades de pagamentos @malutos, 0 que aumentara a satisfacao

dos clientes a ponto de atingir a exceléncia.
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Com a realizacdo do questionério, as informacoes igms obtidos sdo de suma
importancia para a elaboracdo de Planejamentotégita, Tatico e Operacional, com a
finalidade de atingir o objetivo desejado.

E de grande importancia ressaltar que, pela 6tadémica, este trabalho consiste em
uma fonte de informagfes e conceitos para pesqpastsriores, podendo ser usado como
base de conhecimento e aplicacdo tedrica e pr&ingsequenas e médias empresas.
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