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“A qualidade é a nossa melhor garantia da fidelidade do cliente, a
nossa mais forte defesa contra a competicdo estrangeira e o Unico
caminho para o crescimento e para os lucros”.

(Jack Welch)



RESUMO

APLICACAO DO METODO DO LAWSHE PARA VALIDACAO DE ITENS DE
QUESTIONARIO SOBRE QUALIDADE DO SERVICO PRESTADO NO SETOR
FARMACEUTICO

A gqualidade de servico se tornou um aspecto de sobrevivéncia em meio ao mercado
tdo competitivo. A maioria das empresas estd a procura de identificar as
necessidades dos clientes com relacdo a qualidade do servico, produto e
atendimento, a fim de buscar novos clientes e fideliza-los. Nesse contexto, esta
dissertacdo teve como obijetivo identificar itens essenciais sobre as potencialidades
e fragilidades dos servigos prestados pela farmécia segundo a percepcao do cliente.
O modelo foi uma pesquisa exploratéria, descritiva, bibliografica, quantitativa e
qualitativa. O instrumento de pesquisa foi um questionario constituido por 32 (trinta e
duas) questdes objetivas, distribuidas seis dimensdes: aspectos tangiveis, cortesia,
rapidez, flexibilidade, conhecimento e preco. O questionario foi aplicado em uma
farméacia, envolvendo 15 (quinze) clientes para a realizacdo do pré-teste e,
posteriormente, o questionario final foi aplicado para uma amostra de 100 (cem)
clientes. Foi utilizado o método Lawshe para identificar quais itens do questionario
seriam mantidos. Nos resultados, a maioria mostrou-se satisfeita com todas as
dimensdes trabalhadas. No que se refere a cortesia, rapidez, produto e flexibilidade,
observou-se menor indice de satisfagdo ao serem comparados com 0S aspectos
tangiveis. A partir desses resultados fica visivel a necessidade de a empresa
trabalhar a cortesia junto aos seus colaboradores por meio de treinamentos e
palestras, melhoria na entrega dos medicamentos, nas flexibilidades de pagamentos

e nos produtos, o que aumentara a satisfacao dos clientes e o sucesso do negaocio.

Palavras-chave: Qualidade. Servigo. Farmécia. Método Lawshe.



ABSTRACT

APPLICATION OF THE LAWSHE METHOD FOR THE VALIDATION OF
QUESTIONNAIRE ITEMS ON THE QUALITY OF THE SERVICE PROVIDED IN
THE PHARMACEUTICAL SECTOR

The quality of service has become an aspect of survival in the middle of the
competitive market. Most companies are looking to identify the needs of customers in
terms of quality of service, product and service, so you can find new customers and
loyalty. In this context, this dissertation aimed to identify in the questionnaire
essential items about the potential and fragility of the services provided by the
pharmacy according to the client's perception. The model was an exploratory,
descriptive, bibliographic, quantitative and qualitative research. The research
instrument was a questionnaire that was constituted of 32 (thirty-two) objective
questions distributed in 6 (six) dimensions: tangible aspects, courtesy, speed,
flexibility, knowledge and price. The questionnaire was applied in a pharmacy,
involving 15 (fifteen) clients for the pre-test and later using the final questionnaire for
a sample of 100 (one hundred) clients. The Lawshe method was used to identify
which elements of the questionnaire are maintained. In the obtained results, the
majority was satisfied with all the dimensions worked. In terms of courtesy, speed,
product and flexibility, a lower satisfaction rate was observed when compared with
the tangible aspects. With these results the need for the company to work courtesy
with its collaborators through training and talks, improvement in the delivery of
medicines, flexibility of payments and products, which will increase the satisfaction of

the customers.

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

Nos primeiros anos do século XXI, com o mercado globalizado, as inovacdes
tecnolégicas estdo surgindo cada vez mais rapido, e com isto as empresas
comecaram a se preocupar mais com a qualidade dos produtos e dos servi¢os. Por
sua vez, os consumidores passaram a exigir uma maior qualidade de servigo, o que
conduziu a uma pressao crescente das organizacdes para se mantiver no mercado.

Com a competitividade cada vez mais acirrada e com um maior niumero de
empresas que trabalham com produtos similares em qualidade e preco, 0s
empreendimentos estdo se baseando na qualidade do servico para poder se
sobressair no mundo dos negécios. Apostando em um diferencial na qualidade de
servico, atendimento e produto, trabalham com o objetivo de serem as preferidas
nas escolhas e na fidelidade do consumidor.

No mercado atual, em que o consumidor se tornou tdo critico para a escolha
do local onde realiza suas compras, somado ao aumento da concorréncia, que, por
sua vez, tem como objetivo maior atingir resultados positivos para se manter e
progredir no negocio, é necessaria a busca constante dos fatores identificados como
relevantes para a decisdo de compra do cliente.

A identificacdo das potencialidades e fragilidades é de grande valia para a
para formulacdo de a¢6es de curto, médio e longo prazo, para que, com isso, seja
possivel fidelizar os clientes por meio da satisfagdo das suas necessidades e
desejos e também as possiveis correcdes de eventuais problemas de qualidade.

Tendo em vista esse cenario, este estudo tem como questdo-problema: de
que forma as potencialidades e fragilidades da qualidade de servico em um

estabelecimento farmacéutico pode influenciar na fidelizag&o dos clientes?
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Na tentativa de responder ao questionamento apresentado, parte-se da
hipotese de que o reconhecimento das potencialidades e fragilidades da qualidade
de servico em um estabelecimento farmacéutico, sob o ponto de vista dos clientes,

influencia na sua fidelizacao.

1.1 OBJETIVO DA PESQUISA

1.1.1 Objetivo geral

Identificar as potencialidades e fragilidades da qualidade de servico de um
estabelecimento farmacéutico sob o ponto de vista dos clientes, para que assim o
proprietario/sécio do estabelecimento possa ter um feedback em relacdo as

possiveis necessidades de mudanca.

1.1.2 Objetivos especificos

a) ldentificar os itens do questionario a serem mantidos com relacéo a qualidade
do servico de produto e atendimento na farmacia; e

b) Apresentar os itens que constituiram o questionario para avaliar a qualidade
do servico de produto e atendimento no setor farmacéutico.

1.2 ESTRUTURACAO DO TRABALHO

O trabalho esté estruturado em 5 partes.
Na Introducao, apresenta, identifica e contextualiza o tema, com a exposicao
da situacao-problema e os objetivos da pesquisa.
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Na segunda parte, Revisdo de literatura, apresenta as Definicbes da
Qualidade, a saber: a Qualidade no atendimento e a Qualidade do servicgo,
apresentando também o Setor do Servico e Aplicagdo do Questionario.

Em seguida, na Metodologia, expde como foram coletados os dados, assim
como foram realizadas a construcdo do questionario e a escala de identificacéo,
bem como a definicdo dos métodos para a analise dos dados.

Na quarta parte, Resultados e discussao, apresenta a probabilidade para
cada item, bem como sua avaliagao.

Nas Consideracdes finais, apresenta as conclusfes e as recomendacdes para

trabalhos futuros.
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2 REVISAO DE LITERATURA

As organizagbes, independentemente do setor de atividade, tém de se
preocupar com a qualidade do servico que prestam. Trata-se de uma necessidade e
ndo uma opcao, perdendo a oportunidade de fidelizar seus clientes. A fonte de
vantagens competitivas para as organizacfes s6 pode ser alcancada por meio da
diferenciacéo positiva de qualidade face a concorréncia (FERNANDES, 2000).

Qualquer negdcio que pretenda sobreviver deve conseguir satisfazer os seus
clientes, com ofertas que superem as dos seus concorrentes (CARU; CUGINI,
1999).

Tanto a qualidade de servico como a satisfacdo sdo assuntos criticos para a
prestacdo de servicos e tornam-se ainda mais importantes no setor da saude.
Assim, garantir estas duas realidades deve ser considerado essencial. Trata-se de
ferramentas estratégicas para o sucesso organizacional a longo prazo (RAMSARAN-
FOWARD, 2005).

Segundo Fernandes (2000), o cliente ndo se limitara a exigir altos niveis de
qualidade, mas também uma organiza¢do que se preocupe em ouvi-lo, que esteja
atenta, estando assim apta a redesenhar o servico de forma personalizada,
orientada para o cliente. Ter acesso a opinido do utente em relacdo a qualidade de
servico que lhes é prestado e ao que procuram é fundamental.

As novas areas de intervencdo e as crescentes responsabilidades do
farmacéutico nos cuidados de longo prazo refletem as mudancas nas necessidades
da sociedade (CORRER et al.,, 2009). A atividade farmacéutica deixou de ser
organizada em torno do objeto medicamento e passou a focalizar-se no consumidor

e na otimizagao da interagao que ocorre entre consumidor e farmacéutico.
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2.1 DEFINICOES DE QUALIDADE

O termo qualidade tornou-se amplo e com bastante influéncia e frequéncia no
cotidiano dos homens, fazendo com que seja empregado em variadas situacoes.
Com a evolugdo do ser humano, o conceito de qualidade foi crescendo, pois
depende da percepcéao de cada individuo (DINIZ, 2013).

Segundo Marques (2009), a qualidade é tudo que abrange a satisfacdo das
necessidades do ser humano, é o que faz o homem ser completo. J& para Fischer et
al. (2009), os clientes exigem e tém expectativas sob a qualidade do atendimento. O
que faz deduzir que quanto maior a satisfacdo do cliente/ser humano, melhor sera a
qualidade do servico.

A qualidade nem sempre tem seu significado claro e objetivo. O bem-estar, 0
que é eficaz, a satisfacdo, sdo caracteristicas atribuidas como conceito para a
populacao sobre a qualidade. Paladini (2008) afirma que o termo qualidade, além de
extremamente dinamico, tanto em relacdo a natureza como em relacédo ao alcance,
apresenta caracteristicas que implicam dificuldades decorrentes do fato de ndo ser
um termo técnico exclusivo, usado s6 por especialistas no assunto.

No final do século XX, Campos (1992) ja dizia que o equilibrio dos fatores, ou
seja, a qualidade intrinseca do produto ou servico, custo e atendimento, € a
alavanca para a satisfacao total dos clientes, caracterizando a qualidade. Para uma
busca constante da qualidade no servi¢co, cada fator citado tem sua importancia para
garantir a satisfacdo do cliente.

Segundo Mello (2010, p. 42), o conceito de qualidade esta relacionado a trés
fatores: a reducdo de custos, o aumento da produtividade e a satisfacao do cliente.
Estes fatores fazem com que as empresas, diante da concorréncia de produtos e
servicos semelhantes, saiam a frente com a satisfacdo dos clientes, j4 que estes tém
inUmeras opcdes para atender as suas necessidades.

Segundo Gomes (2014), a atividade coordenada a fim de controlar e dirigir
uma organizacdo € definida pela sua qualidade, possibilitando uma melhora de
produtos ou servigos. Tal fato garante a completa satisfagédo das necessidades dos

clientes em relacdo ao que esta sendo oferecido e, também, a superacdo de suas
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expectativas. Assim, ressaltando sempre a importancia da qualidade no servico
prestado.

A qualidade € um dos aspectos de maior relevancia para a fidelizagcdo do
cliente. Segundo Kotler (2000), o sucesso ou fracasso de um negdcio depende da
qualidade do atendimento oferecido. Para isso, de acordo com Gomes (2014), o
investimento na qualidade do atendimento precisa ser continuo, por meio do
conhecimento da cultura, e do clima organizacional, da atualizacdo dos seus
funcionarios, do desenvolvimento profissional, da criacdo de gratificacbes e metas,
do incentivo a participacdo de todos na formacdo de estratégias de atendimento e,
principalmente, da definicdo especifica para todos o0s seus integrantes sobre os
propoésitos da empresa em relacdo a qualidade no atendimento. A satisfacdo dos
clientes deve estar sempre em primeiro lugar a fim de garantir que haja uma relacao
de comprometimento da empresa para com aqueles.

Para um nivel mais alto de satisfacdo do cliente e, consequentemente, o
aumento dos lucros e das vendas da empresa, o melhor atendimento e o

aperfeicoamento ao lidar com os consumidores séo essenciais.

2.1.1 Qualidade no atendimento

A gqualidade no atendimento é um dos fatores essenciais para uma melhor
colocacao da empresa no mercado, a fim de que se mantenha sempre produtiva e
competitiva (DINIZ, 2013). O consumidor, sendo tratado com prioridade, cordialidade
e respeito tem uma maior garantia de uma fidelizacéo do cliente.

Qualidade no atendimento € a capacidade que um produto ou servigo tem
para satisfazer plenamente as expectativas do cliente (MARCANTE, 2004). Para
Godri (1994), a empatia e atencao valorizam o atendimento e, para Piazza (1999), a
capacidade de a pessoa se colocar no lugar da outra leva ao desejo de solucionar
as necessidades demonstradas pelo cliente, fazendo com que a exceléncia no
atendimento o torne fiel ao estabelecimento, influenciando diretamente numa alta
satisfacdo dele com a empresa.

Segundo Diniz (2013), o colaborador tem o dever de servir o cliente, fazendo-

0 com que fique satisfeito e fidelizado com o melhor atendimento possivel em que foi
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oferecido. Com isso, o funcionario/colaborador, atendendo e servindo o cliente da a
melhor qualidade, ira satisfazé-lo e, consequentemente, fideliza-lo.

Anderson et al. (2001) explicavam que o conhecimento é a habilidade de
lembrar especificidades e generalidades de métodos, procedimentos, padrdes e
instrucdes, fazendo com que o cliente tenha mais confianca no atendimento que lhe
é prestado.

Para Diniz (2013), o vinculo humano tem que ser priorizado para a execugao
do atendimento, lembrando sempre que cada cliente é Unico e essencial para a
permanéncia da empresa no mercado. Por isso, o cliente ndo é importante somente
no momento da compra, mas também no pds-venda, uma vez que a parceria
empresa/cliente é fortalecida. Se sempre existir generosa relagdo empresal/cliente, o
atendimento estara em alta.

Pode-se dizer que a qualidade é um dos fatores com que 0s niveis
satisfatorios de vendas e fidelizacdo dos clientes, em um mercado tdo competitivo,
mais aumentam (GOMES, 2014). Por isso a importancia de oferecer um atendimento
de qualidade, com o objetivo de satisfazer seus clientes e permanecer ativo no
mercado (DINIZ, 2013). Trata-se de prezar pelo atendimento de exceléncia para que
a satisfacdo do cliente seja garantida. Para que haja qualidade no atendimento é

necessario que seja garantida a qualidade no servico.

2.1.2 Qualidade do servico

A qualidade do servico tem ligacdo direta com os custos, com o lucro, com a
satisfagdo dos clientes, com a retencdo de clientes e com 0s comentarios feitos
pelos consumidores.

A diferenca entre a qualidade de servico e satisfagcdo com o servico é de
suma importancia. Esta ultima relaciona-se com uma transacdo especifica, e a
primeira pode ser entendida como o somatorio dos niveis de satisfacdo de todas as
transacoes (DESSELLE; ZGARRICK, 2005).

Para Diniz (2013), os clientes julgam a qualidade dos servi¢os pelos aspectos,
gue sdo as caracteristicas de qualidade. Sendo aspectos tangiveis: ambiente fisico,

decoracao, instalagtes, equipamentos, aparéncia dos funciondrios; cortesia: atencéo
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individualizada, a cordialidade dispensada ao cliente; rapidez: a velocidade com a
qual ocorrem os atendimentos; flexibilidade: ao horario de atendimento, formas de
pagamento; conhecimento: conhecimentos sobre 0s servicos prestados,
conhecimento sobre as normas da empresa.

Para Moller (2002), quem recebe 0 servico tem a percepc¢do da qualidade a
partir do servico em relagdo a qualidade técnica — ou objetiva — e a qualidade
humana — ou subjetiva. A qualidade subjetiva exprime o conteido emocional do
servico. Dentro deste conteludo estdo os relacionados ao provedor do servico, a
saber: i) comprometimento; ii) atitude; iii) amabilidade; iv) flexibilidade; v) atencéo; vi)
atmosfera; vii) solucao; e viii) cumprimento dos compromissos.

J& a qualidade objetiva exprime o conteudo tangivel do servico. Sdo eles: i)
cardapio ou carta de vinhos; ii) horario de trens; iii) conforto da poltrona do aviao; iv)
taxa de juros; v) local para estacionar; vi) instru¢cdes para uso; vii) horas de
funcionamento; viii) apodlice de seguros; ix) arranjos de garantias; x) condi¢cdes de
pagamento; xi) programacao de ensino; e xii) formulario de inscricdes.

Com a juncao dos dois tipos de qualidade — “objetiva” e “subjetiva” — uma
empresa pode atingir uma qualidade total de seus servicos, como atendimento e
oferta de produto de qualidade, agilidade, conforto e confiabilidade. Segundo
Fernandes (2000), a qualidade de servico € uma tematica que tem conquistado o
interesse dos gestores por se tratar de uma exigéncia dos clientes. A prestacéo de
um servico de elevada qualidade € reconhecida como o fator-chave de
competitividade organizacional.

As dificuldades relacionadas as definicbes de qualidade de servico ndao se
observam para a qualidade de um produto, pelo fato de haver intangibilidade dos
servigcos (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY (1985; 1988); BROWN et al. (1991);
KASPER; VAN HELSDIGEN; VRIES (2000)). Os conceitos de qualidade de servigo
sdo os mais distintos pelo motivo mencionado, e estes circulam em torno da
identificacéo e da satisfagdo das necessidades dos clientes.

A confiabilidade é o fator mais importante na perspectiva da qualidade,
fazendo com que o cliente tenha confianga nos servigos prestados pela empresa e
na capacidade de cumprir o prometido (KOTLER; HAYES; BLOOM (2002); BERRY;
PARASURAMAN (1992)). Além disso, quanto maior a qualidade dos produtos e dos
servicos, a seguranca das organizagbes se torna mais concreta (ORLANDE;
PELISSARI; OLIVEIRA, 2014). Por isso, é preciso se preocupar com o fato do
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cliente se dedicar a saude, beleza e bem-estar, sendo relevante proporcionar a eles
uma variedade de produtos, perfumaria, cosméticos e higiene (PEREIRA, 2009).

No que diz respeito aos custos do cliente, o0 menor preco € a principal
caracteristica para a escolha de uma farmacia (ESTEVES; DIAS, 2008). As
promocdes, por exemplo, tém o objetivo de exercer influéncia, fazendo com que o
cliente tenha um maior interesse sob aquele produto (ETZEL; WALKER; STANTON,
2001). Diferentes condicbes de pagamento também sdo essenciais para que o
cliente se sinta satisfeito com os precos do estabelecimento (ZAMBERLAN; CARATI,
2010). Esses medicamentos estariam mais proximos a populacdo de baixa renda,
com precos mais acessiveis, melhorando assim a vida dessas familias
(ALTNETTER; GALLINA; HEINECK, 2013).

Segundo Turley e Milliman (2000), os proprios funcionarios podem influenciar
os clientes no momento da compra em relacdo ao produto e/ou servico em que é
oferecido, fazendo com que a decisdo de compra seja atingida. Para Merlin (2014), o
fato de haver promotoras/demonstradoras localizadas proximo as mercadorias,
demonstrando conhecimento sobre elas, faz com que os clientes se sintam mais
confiantes sobre os produtos. Entretanto, a falta de uniformizacdo dos funcionarios
pode expor falta de profissionalismo no atendimento, gerando a insatisfacdo do
cliente (BITNER, 1992). Corroborando essas ideias, para Lopes Junior (2013), o
treinamento dado ao funcionério, além de seu conhecimento e forca de vontade, faz
com que o cliente saia do estabelecimento satisfeito, levando o seu produto ou até
mais do que pretendia. Tanto a agilidade quanto a cortesia sdo comportamentos
exigidos e importantes para o consumidor (ESTEVES; DIAS, 2008).

Em relacdo a estrutura do estabelecimento, a vitrine faz com que o cliente
entre na loja, fazendo com que o proprietario tenha que se preocupar em fazer o
consumidor permanecer em seu estabelecimento para entdo efetuar a compra e
voltar sempre que precise (LOPES JUNIOR, 2013). Além disso, a praticidade toma
conta do cotidiano do ser humano devido a falta de tempo, e com um
estabelecimento organizado faz com que o cliente saia satisfeito e também retorne
(ORLANDE; PELISSARI; OLIVEIRA, 2014).

Para encontrar o produto desejado nos mobiliarios, o cliente precisa se
locomover com facilidade no interior do estabelecimento, para assim se sentir em um
ambiente com qualidade (TURLEY; MILLIMAN, 2000). Sabendo que os clientes tém

a atencdo restrita, sendo mais visuais, lendo poucas palavras, deve-se evitar que o
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ambiente seja poluido, com muitas escritas, fazendo com que o comprador ndo se
confunda na hora de escolher o produto (MERLIN, 2014).

A utilizagdo de avisos com cores, luzes ou até mesmo imagens € essencial,
tendo sempre o cuidado de manté-los sem danos, limpos, com letras legiveis e em
excelente estado de conservacdo (TURLEY; MILLIMAN, 2000). A correta iluminacéo
também afeta proporcionalmente a quantidade de vendas no estabelecimento, e no
ambiente, fazendo com que fique mais agradavel e aconchegante para o
consumidor (PARENTE, 2000). A identificacdo dos precos exposta de forma correta
e organizada €é outro fator que melhora as vendas no estabelecimento
(RODRIGUES, 2016). Por fim, a falta de um estacionamento ou a espera por uma
vaga pode se tornar um motivo para o cliente va até ao concorrente por ter um local
disponivel para estacionar (PARENTE, 2000).

Outro fato relevante € que as farmacias estdo adotando a entrega em
domicilio como marketing em frente as novas condicdes do mercado, sempre
visando a captura e fidelizacdo do cliente (SAAB; RIBEIRO, 2001).

Para Berry e Parasuraman (1992) e Kotler, Hayes e Bloom (2002), os clientes
tém a necessidade de buscar estabelecimentos com qualidade nos servicos,
fazendo com que as empresas deem a atencao necessaria com 0S equipamentos
modernos. A realizacdo da afericdo de pressao e glicose, por exemplo, faz com que
os clientes se satisfagcam com o servico prestado (RODRIGUES, 2016).

Tendo em vista o que foi exposto, pdde notar que, com o passar dos anos, 0s
consumidores estdo cada vez mais informados e exigentes. Como consequéncia as
empresas estdo sempre em busca de atualizacbes e melhorias em seus servicgos,

produtos e profissionais.
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2.2 O SETOR DE SERVICO

O setor de servico estd em expansdo e é cada vez mais exigente,
abrangendo a oferta e procura de um produto essencialmente intangivel, a fim de
facilitar a vida do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006, p. 397), “[...] servico é qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangiveis, que uma parte pode oferecer a outra e
que ndo resulta na propriedade de nada’. E importante que o servico seja elaborado
por meio da percepcado do cliente, isto €, fazendo com que ele se sinta realizado e
satisfeito com o servigo oferecido.

Os servigos sdo considerados uma atividade ou beneficio que uma parte pode
oferecer a outra. Representam todas as atividades econémicas cujo resultado ndo é
materializado num produto fisico ou construcdo (ZEITHAML; BITNER, 1996).
Podem, ainda, ser caracterizados como um processo no qual a produgdo e o
consumo acontecem em simultaneo (GRONROOS, 2001).

Para Moller (2002, p. 153), “[...] toda organizagdo de servicos deve se
assegurar de que a qualidade dos seus servicos satisfaca constantemente as
exigéncias daqueles segmentos de mercado para os quais ela decidiu dirigir seus
esforcos”. Assim, todas as empresas que tenham como proposta se manterem no
negocio, precisam observar as exigéncias do mercado e criar métodos de
mensuragao para acompanhar os seus resultados.

Las Casas (2007) distingue os tratamentos para o0s servi¢os profissionais em:
intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultdneos. Assim, destacando uma das
caracteristicas:

e Intangibilidade: o servico intangivel ndo €& palpavel. Embora seja
essencialmente intangivel, todo servico possui diversos elementos tangiveis,
palpaveis e perceptiveis;

e Inseparabilidade: num servico considerado como puro, a producdo e o
consumo sucedem em simultaneo (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985), sdo indissociaveis. Nesse sentido, a produgdo em massa torna-se
muito dificil ou até impossivel (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990);
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e Heterogeneidade: o nivel de exigéncia difere seus servigcos, assim como 0s
clientes. E possivel haver varios modos de atendimentos e todos serem
excelentes; e

e Simultaneos: quando o processo de prestacdo dos servicos e 0 consumo

ocorrem ao mesmo tempo.

Segundo Zeithaml e Bitner (2000), servicos sao atos, processos e
performances, como também todas as atividades econémicas cujo produto ndo €
fisico ou construido. O servigco € consumido na hora em que é produzido e prové
valor agregado que é essencialmente intangivel e dedicado, primordialmente, a
guem compra. Por isso, o servico de qualidade tem que atender perfeitamente, de
forma acessivel, segura e no tempo certo as necessidades do cliente (CAMPOS,
1992).

Segundo Diniz (2013), a prevencdo correta na realizacdo do processo de
prestacdo de servico é dada pela gestdo com a qualidade em servicos sempre
focada no cliente. Fazendo com que a empresa possa realizar o atendimento direto
e indireto para obter as expectativas dos servigos, obtendo, assim, a relacao
funcionério/cliente seja bem-sucedida e de carater, realizando uma gestdo pela
gualidade em servicos.

A relacdo da empresa com o cliente precisa ser continuada, por iSso a
fidelizacdo €& um fator importante para a recompra. Para um atendimento de
qualidade os representantes da empresa — ou seja, 0s funcionarios — tém um papel
importante nesta relacdo. Para isso, a execucdo das boas praticas de atendimento é
crucial para a qualidade do servico.

No topico seguinte descrevemos o processo de aplicagdo do questionario

para mensurar a satisfagao do cliente.
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2.3 APLICACAO DE QUESTIONARIOS

De acordo com Hayes (1992), a elaboracdo de questionarios para mensurar a
satisfacdo do cliente é dividida em quatro fases: a determinacdo dos itens a serem
usadas no questionario; a selecdo do formulario para as respostas; a redacdo da
introducdo ao questionario; e a determinacdo do contetdo do questionario definitivo.

No desenvolvimento das medidas de qualidade, o processo para identificar as
necessidades do cliente é feito por meio de varias fontes. Esse processo levara a
criacdo de uma lista de necessidades do cliente, cada qual definida por varios itens
especificos (HAYES, 1992).

A cada dia a busca por informacgdes vem crescendo e despertando interesse
pelas empresas que buscam conhecer mais seus clientes a fim de melhorar seu
atendimento. Uma das maneiras de se obter dados dos clientes com certa
sensibilidade e habilidade & por meio da entrevista. Deve haver entre o entrevistado
e 0 entrevistador certa confianga para que tais informacdes sejam obtidas. Por outro
lado, o questionario é outro recurso para se adquirir as informacdes, que consiste
em certa quantidade de perguntas que podem ser respondidas sem a ajuda do
entrevistador (MARCONI; LAKATOS, 2006).

Para Faria (2009, p. 80), “A validade de um questionario para medir atitudes,
opinides ou satisfacdo pode ser muito influenciada pela tendéncia dos respondentes
em dar respostas socialmente desejaveis aos itens do questionario”. Por isso, o
fizemos de maneira andnima e autoadministrada. E necessario que o entrevistado
tenha a privacidade e liberdade no momento em que esta respondendo o
guestionario.

Selltiz (1965) afirmava que a maneira como € apresentado o questionario
para os patrocinadores da pesquisa € fundamental para se alcancar a meta
determinada e o sucesso. Mesmo com a vantagem de se economizar o tempo, do
namero de informacdes, da possibilidade de aplicar em grandes regifes e da
liberdade de se opinar pelo anonimato, os questionarios falham devido ao namero
de perguntas sem respostas; por ndo poderem ser aplicados a pessoas analfabetas
e pela possibilidade de os respondentes ndo entenderem alguma pergunta.

Caetano et al. (2018) afirmam que o processo para a elaboracao de

guestionario é longo, complexo e essencial para que no pré-teste tenha a menor
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guantidade possivel de falhas. Segundo Marconi e Lakatos (2006), o pesquisador
precisa saber bem o assunto, as perguntas devem estar de acordo com 0s objetivos
do tema e que realmente acrescentem informacfes confidveis. Para que a pesquisa
nao seja cansativa, 0 questionario deve apresentar um numero razoavel de
perguntas, e ndo deve haver poucas perguntas com validez, ndo fornecendo todos
os dados necessarios.

O pré-teste € uma etapa valida no questionario, pois possibilita a descoberta
de falhas como: complexidade e inconsisténcia das questbes, ambiglidade e
perguntas desnecessarias. Nessa etapa aplica-se o0 questionario a uma pequena
parte de entrevistados, logo apds, faz-se a tabulacdo dos dados obtidos para, em
seguida, avaliar os resultados a fim de identificar as possiveis falhas, assim como
obter uma estimativa dos futuros resultados (CAETANO et.al., 2018).

Kotler e Armstrong (2000) afirmavam que a fase mais dificil na pesquisa &
definir o problema e o0s objetivos a serem abordados. Assim como destaca Cobra
(1992), depois da definicado do problema, o proximo passo € estabelecer quais sdo
0s objetivos da pesquisa.

Cobra (1992) ressalta que a elaboracdo de questionarios € a etapa de maior
desafio e a mais interessante da pesquisa, pois o pesquisador deve compreender o
processo de raciocinio e comunicacao do ser humano. O questionario € 0 processo
de dados fornecidos pelo entrevistado, além de ser um critério utilizado para avaliar
a pesquisa.

Para o bom aproveitamento do questionario, o entrevistador deve somente
aplicar a quem provavelmente possui as informacdes que procura. O questionario
deve ser um mecanismo que auxilie o pesquisador a respeito do que se esta
pesquisando, portanto, ndo pode possuir um roteiro simples de questbes (COBRA,
1992).
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3 METODOLOGIA

Uma das técnicas para a realizacdo da pesquisa € a forma descritiva, que, de
acordo com Silva (2006, p. 89), “...] tem como objetivo principal a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno, estabelecendo relacbes
entre as variaveis”. Segundo Cervo e Brevian (2002), a pesquisa descritiva tem o
dever de registrar todos os resultados sem que haja nenhum tipo de modificacdes,
tendo como exemplo a pesquisa com coleta de dados, em que é feita através de
guestionarios aplicados a clientes aleatorios, e assim apropriando de informacgfes
verdadeiras. Portanto, esta pesquisa possui carater descritivo, pois identifica
aspectos relativos a qualidade no servigo de atendimento na farmécia.

Segundo Gonsalves (2001, p. 65), a pesquisa exploratéria “[...] se caracteriza
pelo desenvolvimento e esclarecimento de ideias. Este tipo de pesquisa também é
denominado pesquisa de base, pois oferece dados elementares que d&do suporte
para a realizacdo de estudos mais profundos sobre o tema”. Tais caracteristicas
evidenciam o carater exploratorio desta pesquisa.

Os dados analisados foram tanto qualitativos como quantitativos. Qualitativo
pelo fato de serem analisados os contextos que influenciaram na opinido dos
clientes com relacéo a satisfacéo e quantitativo por serem identificadas as respostas
dos consumidores.

Analisando o mercado do comércio farmacéutico de varejo, foi elaborado um
qguestionario com perguntas para identificar na visdo dos clientes o que sao
necessarios para que decidam a sua preferéncia, sendo crucial a identificagdo da
qualidade de servico prestado pelas farméacias. A partir disso séo identificados

problemas relacionados a qualidade, padrdes definidos de servico prestado, numa
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perspectiva mais dinamica, estudos longitudinais permitirdo a comparacdo entre o
antes e o depois de uma determinada mudanca.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi entdo aplicado o questionario com
clientes, de forma aleatdria. Portanto, a natureza da pesquisa é qualitativa, pois “[...]
preocupa-se com a interpretacdo do fendmeno considerando o significado que os
outros dao as suas praticas [...]” (GONSALVES, 2001, p. 68). Além disso, a partir da
coleta e interpretacdo dos dados obtidos com o pré-teste, caracterizou-se por uma
pesquisa quantitativa que, segundo Samara e Barros (2002), uma pesquisa
guantitativa fard uma verificacdo com relacdo a quantidades de consumo, com o
seguinte questionamento: Quanto? Para entdo, cada objetivo de projeto de
pesquisa.

Com a pesquisa realizada, procedeu-se a identificacdo dos aspectos da
qualidade dos servicos prestados e da satisfacdo dos clientes em farmacia, e entéao
subdivididos em dimensdes. As seis (6) dimensfes foram agrupadas, sendo elas: i)
aspectos tangiveis: a localizacdo, a imagem do estabelecimento, a vitrine, a
climatizacdo, o mobiliario, a aplicacdo de injecéo, afericdo de presséo e glicose e 0s
equipamentos modernos sdo essenciais na escolha de uma farmacia; ii) cortesia: a
confiabilidade, discricdo, profissionalismo dos funcionarios, a empatia,
responsividade, cordialidade, gentileza, o interesse, pro-atividade do farmacéutico, a
suficiéncia de atendentes, a privacidade no ato da compra, a disposicdo e
atendimento dos funcionarios sdo essenciais para a escolha da farmacia; iii) rapidez:
a praticidade, a agilidade e tempo na entrega sdo essenciais na escolha da
farmécia; iv) flexibilidade: a condicdo de pagamento, a entrega em domicilio e a
promocao sao essenciais para a escolha da farmacia; v) conhecimento: a explicacéo
do farmacéutico, e o conhecimento dos funcionarios, sdo também essenciais na
escolha da farmacia; vi) e produto: o preco/valor, a qualidade do produto, a
variedade/mix de produtos, o medicamento da farmacia popular sédo essenciais para
a escolha adequada da farmacia.

Um ato importante na constru¢cdo de uma dissertacéo € a escolha da técnica
e do instrumento utilizado para o levantamento de dados para a pesquisa. Neste
trabalho, o questionario utilizado obteve trinta e duas (32) questdes fechadas. Todas
elas estavam relacionadas a qualidade do servi¢co prestado em um estabelecimento

farmacéutico, sendo quinze (15) sobre aspectos tangiveis; seis (6) sobre cortesia;
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duas (2) com relacdo a rapidez; trés (3) de acordo com a flexibilidade; duas (2)
relacionadas ao conhecimento; e quatro (4) sobre produto.

Para a coleta de dados foi realizado um pré-teste do questionario com 15
(quinze) clientes de uma farmécia, de forma aleatéria, em dias alternados. Com os
dados quantitativos adquiridos, foi possivel analisar e verificar que todas as
perguntas foram entendidas, podendo dar continuidade a pesquisa com a aplicagéo
do questionario para um nimero maior de pessoas.

No pos-teste, o questionario foi respondido por 100 (cem) clientes, da mesma
farmacia em que foi realizado o pré-teste, de forma aleatéria, em dias alternados. A
fim de mensurar os resultados foi utilizada a escala de Lawshe, em que se trata do
entendimento dos aspectos respondidos pelos clientes, divididos em duas
categorias, como: ndo essencial, essencial e ndo sei (APENDICE A).

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

Com as coletas dos dados, foi feita uma analise verificando se todos os
aspectos haviam sido compreendidos pelos entrevistados. Algumas questdes foram
reformuladas a fim de que o questionario pudesse ser aplicado para um ndamero
maior de informantes.

Com as respostas do pré-teste, foi verificado que ndo houve dificuldade para
o entendimento das questdes, sendo possivel fazer a aplicacdo do teste com maior
namero de pessoas (100 pessoas).

O método desenvolvido por Lawshe (1975) € um dos principais para validacao
de itens existente e bastante utilizado para a validacdo de questionarios nos estudos
existentes na literatura.

E realizado o célculo da taxa de validade de contetdo, criado por Lawshe, a
5% de probabilidade para cada item presente no questionario, chamada, em inglés,
de Content Validity Ratio (CVR), e quanto maior o percentual dos entrevistados que
consideram o item como essencial maior sera entdo o grau de validade do conteudo.
Nele sdo submetidos cada item aos especialistas, em que avalia cada item como

“ndo essencial”’ e “essencial’. Este calculo é feito pela seguinte férmula:
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Onde:
¢ : € numero de especialistas que classificaram cada item.

N: é o nimero total de especialistas participantes.

Como ha irregularidades na tabela dos valores minimos de CVR definida por
Lawshe (1975), é adotado valor de CVR critico para cada item, conforme o estudo
de Wilson, Pan e Schumsky (2012). Ao final, € julgado se o item serd mantido,
quando CVR é maior que valor obtido pelo CVR critico. Caso contrério, sera
considerado como item a ser excluido do questionario. Segundo Ayre e Scally
(2013), os valores de CRV negativos sao de Desacordo perfeito, e os valores de
CRYV positivos séo ditos como Acordos perfeitos. Os valores acima de zero (0) tém o
significado de que mais de 50% dos entrevistados para a realizacdo do questionario
classificam como essenciais 0s itens. As respostas coletadas foram analisadas com
duas opcdes: 1) ndo essencial 2) essencial e nao sei (NS).

No tdpico seguinte os resultados foram analisados separadamente pelas
dimensbes: 1 aspectos tangiveis; 2 cortesia; 3 rapidez; 4 flexibilidade; 5
conhecimento; e 6 produto, com a intencdo de mapear a importancia obtida do

resultado da pesquisa de acordo com a opinido do cliente quanto a sua satisfacao.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados foram discutidos de acordo com as seis dimensdes citadas na
Metodologia deste estudo.

4.1 ASPECTOS TANGIVEIS

No questionario, a dimensao “Aspectos Tangiveis” refere-se a localizacdo, a
imagem do estabelecimento, a vitrine, a climatizacdo, ao mobiliario, a aplicacdo de
injecdo, a afericdo de presséo e glicose e aos equipamentos modernos (Tabela 1).

Todos sdo essenciais na escolha de uma farmacia.
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Tabela 1 - Calculos em relagBes aos aspectos tangiveis

Dimensao Item ne| N | %ne | CVRcac | CVRgit | Deciséo
1.1. Localizagao 90195(94,7% | 0,895 | 0,201 | Manter
12 Imagem do | 67197 |69,1% | 0,381 | 0,199 | Manter
estabelecimento
1.3 Aparéncia  dos | ;4| 90 | 77,89 | 0,556 | 0,207 | Manter
funcionarios
1.4. Estacionamento 6282 |756% | 0,512 | 0,216 | Manter
1.5. Vitrine 63|194|67,0% | 0,340 | 0,202 | Manter
1.6. Tamanho da farméacia | 45|88 | 51,1% | 0,023 | 0,209 | Excluir
1.7. lluminacéo 52191 |57,1% | 0,143 | 0,205 | Excluir
1 1.8. Climatizacao 48 | 90 | 53,3% | 0,067 | 0,207 | Excluir
Aspectos 1'2' o ldentificacdo  de | 5, | g1 | 64205 | 0,284 | 0,218 | Manter
Tangiveis preg = . .
1.10. Alocagéo de avisos | 53|92 | 57,6% | 0,152 | 0,204 | Excluir
1.11.
Exposicao/categorizagdao | 53|92 |57,6% | 0,152 | 0,204 | Excluir
dos produtos
1.12. Mobiliario 68 |98 |69,4% | 0,388 | 0,198 | Manter
1.13. Aplicacdo de injecdo | 40 | 86 | 46,5% | -0,070 | 0,211 | Excluir
1.14. Afericao de pressdo | o | gg | 56294 | 0,124 | 0,208 | Excluir
e glicose
1.15. Equipamentos | oo | g3 | 59 104 | 0,183 | 0,203 | Excluir
modernos
Fonte: Propria.
Gréfico 1 - Célculos em relacdes aos aspectos tangiveis
1
s Aspectos Tangiveis

Fonte: Prépria.
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Como pode ser visto na Tabela 1 e no Grafico 1, 12 (doze) dos 15 (quinze)
itens foram mantidos, pois o valor do CVR calculado € maior que o valor obtido pelo
CVR critico, classificando os itens como importante e essencial. O item 1.1
“Localizagao” foi classificado como o mais importante da dimensao pelo fato de os
clientes preferirem a farméacia em local de facil acesso (centro da cidade e ou perto
de sua residéncia ou trabalho). O item 1.6 “Tamanho da farmacia” deve ser excluido,
pois o valor do CRV calculado € menor em relagdo ao CVR critico. Por isso, foi
avaliado como nao essencial. O item 1.8 “Climatizagao” deve ser excluido pois, no
ponto de vista dos clientes, a climatizacdo ndo é uma caracteristica essencial. O
item 1.13 “Aplicagdo de inje¢ao” deve ser excluido, por ter tido valor do CVR menor

que 0, e visto também pelos clientes, como nao essencial.

4.2 CORTESIA

A dimensdao “Cortesia” refere-se a confiabilidade, a discricdo, ao
profissionalismo dos funcionarios, a empatia, a responsividade, a cordialidade, a
gentileza, ao interesse, a pro-atividade do farmacéutico, a suficiéncia de atendentes,
a privacidade no ato da compra, a disposicdo e ao atendimento dos funcionarios.

Sao caracteristicas essenciais para a escolha da farmécia.

Tabela 2 - Calculos em relacéo a cortesia

Dimenséo Item ne | N | %ne | CVRcac | CVReit | Decisdo

21
Confiabilidade/Profissionalismo | 82 | 97 | 91.8% | 0835 | 0,199 | Manter

2.2. Empatia 88 |97 190,7% | 0,814 | 0,199 | Manter

2.3. Interesse do farmacéutico 70 |95 | 73,7% | 0,474 0,201 | Manter

C 2'. 2.4. Suficiéncia de atendentes 75 195|78,9% | 0,579 0,201 | Manter
ortesia 2.5. Privacidade no ato da
~ 48 | 97 | 49,5% | -0,010 | 0,199 | Excluir
compra
2.6. Disposigéo dos

. 72 | 95| 75,8% | 0,516 0,201 | Manter
funcionarios

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

A Tabela 2 e o Grafico 2 mostram que, dos 6 (seis) itens, 5 (cinco) foram
mantidos, pois o valor do CVR calculado € maior que o valor obtido pelo CVR critico,
assim também estéo classificados os itens como importante e essencial, de acordo
com os clientes. O item 2.1 “Confiabilidade/Profissionalismo” foi classificado como o
mais importante da dimensdo pelo fato de os clientes poderem ter confiangca no
servigo prestado pela farmacia. O item 2.5 "Privacidade no ato da compra” deve ser
excluido, por ter dado o valor do CRV calculado menor que o valor do CRYV critico, e
visto também pelos clientes, como nao essencial.

4.3 RAPIDEZ

A dimensao “Rapidez” refere-se a praticidade, a agilidade e ao tempo na

entrega serem essenciais na escolha da farmacia (Tabela 3 e Gréfico 3).

Tabela 3 - Calculos em relagéo a rapidez

Dimensao ltem Ne N %Ne CVRcac | CVRcit | 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: Propria.
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Os itens 3.1-Praticidade e 3.2-Agilidade foram mantidos, pois o valor do CVR

calculado € maior que o valor obtido pelo CVR critico, assim também classificados

como essenciais, de acordo com os clientes. O item 2.2 “Agilidade” foi classificado

como 0 mais importante da dimenséo pelo fato de os clientes preferirem a agilidade

na entrega do produto comprado na farmécia.

4.4  FLEXIBILIDADE

A dimensao “Flexibilidade” refere-se a condicdo de pagamento, a entrega em

domicilio e a promocéo serem consideradas essenciais para a escolha da farmacia

(Tabela 4).
Tabela 4 - Calculos em relacéo a flexibilidade
Dimensao ltem Ne | N | %Ne | CVRcac | CVRGit | Decisdo
|41 Condicbes  de| g q95|7960 | 0,592 | 0,198 | Manter
4. Flexibi- | pagamento
lidade 4.2. Entrega em domicilio | 52 | 92 | 56,5% | 0,130 | 0,204 | Excluir
4.3. Promogdes 77 1971794% | 0,588 | 0,199 | Manter

Fonte: Propria.
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Gréfico 4 - Célculos em relacdo a flexibilidade
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Os dois itens da Tabela 4 e do Grafico 4 foram mantidos, 4.1-Condicdes de
pagamento, 4.3-Promocdao, pois o valor do CVR calculado é maior que valor obtido
pelo CVR critico, assim também classificados essenciais de acordo com os clientes.
O item 4.1 “Condigbes de pagamento” foi classificado como o mais importante da
dimenséo pelos clientes, por preferirem ter melhores de variadas condigbes de
pagamento nos produtos oferecidos pela farmacia. O item 4.2 “Entrega em
Domicilio” deve ser excluido, pois o valor do CVR calculado foi inferior ao valor do

CVR critico, visto que os colaboradores acharam nédo essencial.

45 CONHECIMENTO

A dimensao “Flexibilidade” refere-se a explicagdo do farmacéutico e ao
conhecimento dos funcionarios serem essenciais para a escolha da farmacia
(Tabela 5).
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Tabela 5 - Calculos em relagdo ao conhecimento

Dimensao ltem Ne | N | %Ne | CVRcac | CVRcit | Decisao

5.1 Explicagdo  do| ;4|51 70906 | 0458 | 0,200 | Manter
5. Conhe- | farmacéutico

cimento | 5.2. Conhecimento dos

. 72 191179,1% | 0,582 | 0,205 | Manter
funcionarios

Fonte: Propria.

Gréfico 5 - Célculos em relacdo ao conhecimento
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Os dois itens da Tabela 5 foram mantidos, pois o valor do CVR calculado é
maior que o valor obtido pelo CVR critico, assim também classificados essenciais,
de acordo com os clientes. O item 5.2 “Conhecimento dos funcionarios” foi
classificado como o mais importante da dimenséo pelos clientes, pelo fato deles
precisarem de explicacdes importantes em relagdo aos medicamentos comprados

na farmacia.

46 PRODUTO

A dimenséo “Flexibilidade” refere-se ao preco/valor, a qualidade do produto, a

variedade/mix de produtos e ao medicamento da farméacia popular serem essenciais

para a escolha adequada da farmacia (Tabela 6).



Tabela 6 - Calculos em relacéo ao produto
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Dimensao Iltem Ne | N | %Ne | CVRcac | CVRerit | Decisao
6.1. Preco 73195]|76,8% | 0,537 | 0,201 | Manter
6.2.  Qualidade  dos| -, | g7 |g580| 0655 | 0,210 | Manter
6 produtos _
Produto | 8-3- ~ Variedade de | ., o517 100| 0542 | 0,200 | Manter
produtos
6.4. Medicamentos da | oo |95 | 60906 | 0,217 | 0,204 | Manter

Farmacia Popular

Fonte: Prépria.
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Todos os itens da Tabela 6 foram mantidos, pois o valor do CVR calculado é

maior que o valor obtido pelo CVR critico, assim também classificados essenciais,

de acordo com os clientes. O item 6.2 “Qualidade dos produtos” foi classificado

como o0 mais importante da dimensao pelos clientes, pelo fato deles estarem sempre

em busca dos melhores produtos.

4.7 DISC

USSAO

De acordo com os dados obtidos com a aplicacdo do questionario com 0s

clientes no setor farmacéutico, foi possivel obter os resultados apos a realizacédo dos
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calculos das taxas de validade do conteudo descritas a seguir por ordem de

decrescente de satisfagdo vista pelo cliente:
1°.  Localizagdo: com 0,895 de CRV calculado, € o item de maior
importancia de acordo com o cliente/colaborador. Este item € um dos itens
mais importantes que o proprietario deve se atentar ao comecar 0 Sseu
negocio, pois é a distancia que o local terd dos seus clientes, quanto mais
proximo o estabelecimento estiver, mais satisfeita o cliente estard com a sua
localizacédo (VARGAS,2011; ROGERS,2005).
2°.  Confiabilidade/Profissionalismo: com 0,835 de CRV calculado, é um
item também de suma importancia para que o cliente possa ter confianca no
servico prestado de acordo com o profissionalismo do balconista e/ou
farmacéutico, o que corrobora os estudos de Berry e Parasuraman (1992) e
Kotler, Hayes e Bloom (2002).
3°. Empatia: com 0,814 de CRV calculado, a empatia € um item essencial
para o consumidor pelo fato de se sentir compreendido pelo profissional,
gerando assim alegria, prazer e satisfacdo com o estabelecimento, o que para
Piazza (1999) é essencial.
4°,  Qualidade dos Produtos: com 0,655 de CRYV calculado, a qualidade dos
produtos também tem seu lugar nos itens de grandes importancias para o
cliente, pois é a partir dela ele que hd a satisfagio com a mercadoria
adquirida. Tal resultado esta coerente com o estudo de Orlande, Pelissari e
Oliveira (2014).
5°  Condicdes de Pagamento: com 0,592 de CRV calculado, o item
descrito tem sua importancia pelo fato da flexibilidade para efetuar o
pagamento, pois assim pode-se abranger a todo publico. Zamberlan e Carati
(2010) afirmam que esse item é essencial para que o cliente sinta-se satisfeito
com os precos do estabelecimento.
6°. Promocgdes: com 0,588 de CRV calculado, as promoc¢des tém um lugar
garantido na satisfagdo do cliente. Com a economia que ira obter no produto
podera comprar outras mercadorias que talvez ndo estavam dentro de suas
prioridades, com isso, o0 estabelecimento acaba tendo um lucro até maior,
assim como relatam Etzel, Walker e Stanton (2001).
7°. Conhecimento dos Funcionarios: com 0,582 de CRV calculado, o item

conhecimento dos funcionarios faz com que o cliente tenha suas duvidas
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esclarecidas para que o atendimento seja realizado corretamente, assim
como apontado por Anderson et al. (2001).

8°.  Suficiencia de Atendentes: com 0,579 de CRV calculado, sendo
essencial pelo fato de o cliente obter um atendimento individual e com maior
agilidade, corroborando com os resultados de Merlin (2014).

9°.  Aparéncia dos Funcionarios: com 0,556 de CRV calculado, a aparéncia
dos funcionarios tem sua importancia por passar uma maior confianca e
credibilidade ao estabelecimento, como destaca Bitner (1992).

10°. Variedade de Produtos: com 0,542 de CRV calculado, quanto maior a
variedade do produto maior a op¢éo e oportunidade de compra que o cliente
tem para realizar na farmacia. Assim a empresa obtém um maior lucro.
Pereira (2009) corrobora afirmando ser preciso se preocupar com o fato do
cliente se dedicar a saude, beleza e bem-estar, sendo relevante proporcionar
a eles essa variedade de produtos.

11°. Preco: com 0,537 de CRV calculado, o preco é importante, pois visa a
economia em que o consumidor terd. Como evidenciam Esteves e Dias
(2008), o menor preco é a principal caracteristica para escolha de uma
farmacia.

12°  Disposicdo dos Funcionarios: com 0,516 de CRV calculado, a
disposicdo do funcionario é também essencial para que o cliente possa sair
do estabelecimento com uma maior satisfacdo, pois obteve um atendimento
dindmico com relacao cliente/produto. Merlin (2014) chama atencdo para o
fato da importancia de haver promotoras/demonstradoras localizadas préximo
as mercadorias.

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

14°, Interesse do farmacéutico: com 0,474 de CRV calculado, o interesse do
farmacéutico tem sua importancia para o consumidor por mostrar a satisfacao
do funcionario em realizar aquele atendimento, fazendo entdo que tenha um
atendimento de qualidade. Segundo Turley e Milliman (2000), a deciséo de

compra pode partir desse interesse.



39

15°. Agilidade: com 0,443 de CRV calculado, a agilidade do atendimento faz
com que o cliente possa receber o atendimento com mais agilidade para o
caso de haver urgéncia no atendimento. Para Esteves e Dias (2008), a
agilidade merece o mesmo apreco da cortesia, pois € um comportamento
exigido e importante para o consumidor.

16°. Explicacdo do Farmacéutico: com 0,458 de CRV calculado, a
explicacdo do farmacéutico faz com que o consumidor tire suas duvidas e
tenha a certeza e as informacfes necessarias para o uso do produto do qual
foi comprado, tendo sua devida importancia. Para Lopes Junior (2013), tal
cuidado é primordial para que o cliente saia do estabelecimento satisfeito.

17°.  Mobiliario: com 0,388 de CRV calculado, o mobiliario tem sua
essencialidade pelo fato de deixar o estabelecimento melhor apresentavel.
Além disso, segundo Turley e Milliman (2000), o cliente tem que ter facilidade
para encontrar o produto desejado nos mobiliarios e se locomover com
facilidade no interior do estabelecimento.

18°. Imagem do estabelecimento: com 0,381 de CRV calculado, a imagem
do estabelecimento é essencial para o consumidor em apresentar uma
aparéncia confiavel, limpa e organizada, assim como aponta Merlin (2014).
19°.  Vitrine: com 0,340 de CRV calculado, tem sua importancia por ser a
apresentacao do estabelecimento, por ser o “chamariz” para a entrada do
cliente, assim como relata Lopes Junior (2013).

20°. Praticidade: com 0,300 de CRV calculado, tem seu percentual de
essencialidade pelo fato de poder ter agilidade caso n&o precise de um
atendimento individual, corroborando os dados encontrados por Orlande,
Pelissari e Oliveira (2014).

21°.  Identificacdo dos Precos: com 0,284 de CRV calculado, tem sua
essencialidade pelo motivo de facil identificagdo do valor do produto que tem
interesse, tornando a realizagcdo da compra mais rapida. Rodrigues (2016)
complementa que, se a identificacdo dos precos for exposta de forma correta
e organizada, provavelmente melhorara as vendas no estabelecimento.

22°.  Medicamentos da Farmacia Popular: com 0,217 de CRV calculado, os
clientes dizem ser essencial por ser mais uma opcédo de compra e com uma
maior economia na mercadoria. Para Altnetter, Gallina e Heineck (2013),

esses medicamentos melhorariam a vida das familias de baixa renda.
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23°.  Equipamentos Modernos: com 0,183 de CRV calculado, o consumidor
informa como essencial por ter uma maior confianga nos resultados obtidos
por meio desses equipamentos, confirmando os dados apresentados por
Berry e Parasuraman (1992) e Kotler, Hayes e Bloom (2002).

24°.  Alocacdo de Avisos e Exposicdo/Categorizacdo dos produtos: com
0,152 de CRYV calculado, é dito como essencial para os consumidores, pelo
fato de uma melhor visualizacdo do produto e dos avisos, facilitando a
compra, a compreensao das informacdes disponiveis. Segundo Turley e
Milliman (2000), a utilizacdo de avisos com cores, luzes ou até mesmo
imagens € essencial.

25°.  lluminagdo: com 0,143 de CRV calculado, tem seu fator de
essencialidade por estar em um ambiente agradavel, assim como aponta
Parente (2000).

26°. Entrega em Domicilio: com 0,130 de CRV calculado, é essencial para a
maior comodidade e necessidade caso haja algum empecilho da mobilidade
do cliente até o estabelecimento farmacéutico. Para Saab e Ribeiro (2001),
trata-se de uma estratégia de marketing.

27°. Afericdo de Pressdo e Glicose: com 0,124 de CRV calculado, é
essencial para se ter um atendimento completo do consumidor sem precisar ir
naquele momento até setores hospitalares, assim como também afirma
Rodrigues (2016).

Foram obtidos também, por meio das respostas dos questionarios, itens que
devem ser excluidos pelo fato de os entrevistados/clientes ndo saberem opinar
sobre tal item para a satisfacao do cliente, como: tamanho da farmacia, climatizacéo,
aplicacao de injecao e privacidade no ato da compra.

A partir dessas analises, pode-se identificar os itens essenciais, segundo a
percepcao do cliente e assim criar estratégicas e acdes mais focadas e com menos
gastos de recursos. A intencdo é sempre valorizar o cliente, com a finalidade de

atingir o maior objetivo: a fidelidade do cliente para com a empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

Desde os anos 2000 a concorréncia entre farmacias vem aumentando, ao
modo que isto é constatado nas pesquisas citadas neste estudo onde foram
realizadas para identificar e avaliar a satisfacdo percebida pelos clientes com
relacdo a aspectos de qualidade da empresa.

Para a estabilidade do mercado organizacional fica evidente que a
representatividade de uma empresa pode ser avaliada pelo nivel de satisfacdo dos
clientes com o servico, produto e atendimento para com eles.

A estratégia para competir no mercado farmacéutico ndo vem somente de
bons produtos e bons precos, mas vem principalmente da qualidade de atendimento,
fazendo com que o cliente se fidelize, pois, para ser possivel ganhar mercado, as
préprias empresas precisam oferecer uma melhor qualidade no atendimento, sendo
isto o grande diferencial da competitividade. Também foi visivel perceber que todas
as perguntas foram entendidas na fase do pré-teste, podendo aplicar um novo
guestionario com um numero maior de pessoas para que a confiabilidade das
respostas fosse adequada.

Nos resultados obtidos, a maioria dos clientes mostrou-se satisfeita com todas
as dimensodes trabalhadas. Mas, no que se refere a localizacdo, a confiabilidade/
profissionalismo, a empatia, a qualidade dos produtos, as condi¢cdes de pagamentos,
as promocg0des e ao conhecimento dos funcionarios observou-se um maior indice de

satisfacdo dentro de cada dimensé&o, respectivamente. Foi possivel também realizar
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o "descarte" dos itens que os clientes ndo sabem opinar em relacdo a sua
essencialidade, como: tamanho da farmacia; aplicagcdo de injecéo; e privacidade no
ato da compra.

Com estes resultados fica visivel a necessidade da empresa em trabalhar a
cortesia junto aos seus colaboradores por meio de treinamentos e palestras,
melhoria na entrega dos medicamentos, nas flexibilidades de pagamentos e nos
produtos, o que aumentara a satisfagdo dos clientes a ponto de atingir a exceléncia.

Com a realizacdo do questionario, as informacdes dos itens obtidos sédo de
suma importancia para elaboracdo de Planejamento Estratégico, Tatico e
Operacionais com a finalidade de atingir objetivo desejado.

E de grande importancia ressaltar que, pela 6tica académica, este trabalho
consiste em uma fonte de informacfes e conceitos para pesquisas posteriores,
podendo ser usado como base de conhecimento e aplicacédo teorica e praticas em

pequenas e médias empresas.

5.2 TRABALHOS FUTUROS

Depois da elaboracdo e aplicacdo do questionario foram selecionados os
itens considerados essenciais, segundo a percepc¢ao dos entrevistados. Esses itens
fardo parte do questionario que podera ser aplicado na analise da satisfacdo do

cliente, visando sempre no seu bem-estar.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE

%, CANDIDO MENDES

Data:

Ne°:
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O entrevistado tera as seguintes opcdes de respostas: (1) ndo essencial, (2)

essencial e (NS) néo sei:

DIMENSOES: (1) ndo 2 | (NS)
essencial | essencial | ndo sei
1. ASPECTOS TANGIVEIS: 1) 2) (NS)
1.1. Localizacdo (1) (2) (NS)
1.2. Imagem do estabelecimento (1) (2) (NS)
1.3. Aparéncia dos funcionérios (1) (2) (NS)
1.4. Estacionamento (1) (2) (NS)
1.6. Vitrine é: (1) (2) (NS)
1.7. Tamanho da farmacia (largura dos
corredores/Area de espera) (1) (2) (NS)
1.8. lluminacéo (1) (2) (NS)
1.9. Climatizacao (2) (2) (NS)
1.10. Identificacdo de precos (2) (2) (NS)
1.11. Alocacao de avisos/informativos (1) (2) (NS)
1.12. Exposicdo/categorizacdo dos produtos (1) (2) (NS)
1.13. Mobiliério () (2) (NS)
1.14. Aplicacéo de injecao (2) (2) (NS)
1.15. Afericao de pressao e glicose (1) (2) (NS)
1.16. Equipamentos modernos (1) (2) (NS)
2. CORTESIA:
3618. ﬁgﬁbélrﬁde/ Discrigéo/ Profissionalismo 1) @) (NS)
2.2. Empatia/ Responsividade/ Cordialidade/
Gentileza (1) (2) (NS)
2.3. Interesse/ Pré-atividade do farmacéutico (1) (2) (NS)
2.4. Suficiéncia de atendentes (1) (2) (NS)
2.5. Privacidade no ato da compra (1) (2) (NS)
2.6. Disposicao/ Atendimento dos funcionarios (1) (2) (NS)
3. RAPIDEZ: (1) (2) (NS)
3.1. Praticidade (1) (2) (NS)
3.2. Agilidade/Tempo (1) (2) (NS)
4. FLEXIBILIDADE: (1) (2) (NS)
4.1. Condicdo de pagamento (1) (2) (NS)
4.2. Entrega em domicilio (1) (2) (NS)
4.3. Promogao (1) (2) (NS)
1) 2) (NS)
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5. CONHECIMENTO:

5.1. Explicacdo do farmacéutico (1) (2) (NS)
5.2. Conhecimento dos funcionarios (1) (2) (NS)
6. PRODUTO: (1) (2) (NS)
6.1. Preco/Valor (1) (2) (NS)
6.2. Qualidade do produto (1) (2) (NS)
6.3. Mix/variedade de produtos (1) (2) (NS)
6.4. Medicamento da Farméacia Popular do Brasil (1) (2) (NS)




