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RESUMO

As organizacdes tem buscado atrair e manter clientes, contudo existem grandes dificuldades no mercado atual.
Neste contexto, conhecer a necessidade dos clientes, suas expectativas, percepgoes e avaliacdo da qualidade do
servigo prestado sdo determinantes para o sucesso no mercado. Este trabalho visa estabelecer critérios para
orientar na avaliacdo da qualidade dos servigos no varejo farmacéutico, através das 5 dimensdes: Tangibilidade,
Empatia, Sensibilidade, Seguranca e Confiabilidade. O presente estudo consiste na aplicacdo do método
SERVQUAL e da analise dos Gap’s para avaliagdo da percepgdo da qualidade do servico pelos clientes através
da comparagdo entre suas expectativas e experiéncias. Foram aplicados questionarios a 100 clientes de uma loja
da rede de farmacias em Campos dos Goytacazes, Rio de Janeiro. Baseado nos resultados obtidos, foi possivel
observar pelas 5 dimensdes avaliadas que os servigos prestados estdo abaixo das expectativas dos clientes.
Destacando negativamente a dimensdo sensibilidade como a maior média negativa.

Palavras chave: Qualidade de Servigos; Servqual; Expectativas; Percepgdes.
ABSTRACT

Organizations have been looking for attracting and keeping customers, however there are many difficulties in the
current market. In this context, to know the main requirements to the customers, their expectations, perceptions
and the assessment of the service quality are crucial to the success in the market. This work presents the criteria
to guide the assessment of the service quality in a retail pharmacy, through the 5 determinants: Tangibles,
Empathy, Responsiveness, Assurance and Reliability. The SERVQUAL service quality model and Gap model
were used to measure service quality through a questionnaire that measures both the customer expectations of
service quality in terms of these 5 determinants, and their perceptions of the service received. Were surveyed
100 customers of the pharmacy at Campos dos Goytacazes - Rio de Janeiro. Based on the results, can be
observed that the services provided are below of the expected services. The determinant responsiveness was the
higher negative average.

Key words: Service Quality; Servqual; Expectations; Perceptions.
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1. INTRODUCAO

Ha muito a sociedade clama por qualidade: no processo, no atendimento, no produto e¢/ou servigos. A
imposi¢do mercadologica feita pelas diretrizes gerenciais contemporaneas (modelos de gestdo sistémicos) e pelo
ambiente mais competitivo estimula a reorganizagdo dos pardmetros de competitividade ao estabelecer a
qualidade no processo (ndo apenas no produto) como imperativo de continuidade dos empreendimentos de
negocios (MARIANI, 2005).

Qualidade ndo significa apenas o controle da produgdo, a qualidade intrinseca de bens de servigo, o uso
de ferramentas ¢ métodos de gestdo, ou a assisténcia técnica adequada. Esta relacionada a algo mais amplo, o
conceito de qualidade total passou a significar modelo de gerenciamento que busca eficiéncia e eficacia
organizacionais (MARSHALL JUNIOR, L. et al. 2005).

A qualidade, para Deming (1990 apud AMBONI, 2002), come¢a com a inten¢do de alcancar o publico
interno e externo, tanto os atuais quanto os futuros. Qualidade pode ser também a forma de conjugar valores que
possam sustentar conceitos criativos em cada etapa do procedimento humano na organizagao.

Juran (1992 apud AMBONI, 2002), classifica qualidade como a adequacdo ao uso. Isto quer dizer que a
organizacdo tera que adequar sua estrutura as necessidades de mercado. Obviamente sdo definigdes que
expressam o desejo de demonstrar, de forma simples ¢ objetiva, uma formulacdo tedrica que capaz de retratar a
importancia da qualidade para as organizagoes.

Segundo Garvin (1992), na visdo transcendental, o conceito de qualidade ¢ sindnimo de exceléncia inata,
absoluta e universalmente reconhecivel. A qualidade ndo pode ser conceituada, nem medida, ¢ que € reconhecida
exclusivamente pela experiéncia. Esta defini¢do se sustenta na idéia de que um gerente ou qualquer pessoa
conhecera a qualidade quando com ela se defrontar. Na visdo baseada no produto, a qualidade ¢ precisa e
mensuravel, oriunda dos atributos do produto. Dois fatores sdo importantes. O primeiro é que, como a qualidade
reflete a quantidade de atributos contidos € como estes envolvem custos, os produtos de melhor qualidade serdo
mais caros. O segundo ponto ¢ que a qualidade é vista como caracteristica inerente ao produto e ndo como algo
atribuido ao mesmo.

Por sua vez, a abordagem baseada no usuario admite que a qualidade ¢ uma variavel subjetiva, pois esta
associada a capacidade de satisfazer desejos e necessidades do consumidor. A quarta abordagem, baseada na
produgdo, ¢ tipica do ambiente produtivo, em que a qualidade ¢ uma variavel precisa e mensuravel, oriunda do
grau de conformidade as especificagdes. Finalmente, a abordagem baseada no valor mistura os conceitos
exceléncia e valor, destacando os trade-off qualidade x preco (BATALHA, 2007).

A gestdo da Qualidade, de acordo com Batalha (2007), tem como caracteristicas o comprometimento da
alta administragdo; foco no cliente; participagdo dos trabalhadores; gestdo da cadeia de fornecedores,
gerenciamento de processos, além da abordagem de melhoria continua.

Atualmente, o mercado encontra-se diante de uma realidade econémica e social, na qual existe uma
infinidade de organizagdes que fabricam os mais diferentes produtos e oferecem uma vasta gama de servigos.
Constatou-se que para manter uma boa participagdo no mercado competitivo, ¢ necessario garantir seu espago
frente aos concorrentes, conquistando e retendo clientes, pois quando, esses clientes, tém uma relagdo estreita
com uma marca de produtos ou servigos, divulgam a mesma. Esse tipo de propaganda ¢ de grande eficiéncia,
pois os consumidores prezam muito a opinido daqueles que estdo a sua volta ¢ que formam seus grupos de
referéncia (PEREIRA; BASTOS, 2009).

As percepgdes entre diferentes clientes podem variar, devido ao fato dos servigos serem intangiveis.
Além disso, a propria tendéncia de variabilidade dos servigos pode fazer com que um mesmo cliente tenha
percepcdes diversas do mesmo servico em diferentes ocasides. No entanto, a qualidade em servigos deve ser,
acima de tudo, “aquilo que os clientes percebem” (GRONROOS,1993).
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Com a mudanga dos espacos demograficos e as necessidades dos consumidores, o comercio varejista
esta se adaptando a essas mudangas a fim de possibilitar ao cliente uma maior comodidade, criando um ambiente
em que tudo possa ser encontrado o mais rapido possivel. Se o cliente estiver interessado em comprar algum
produto, ele pode entrar em sites de grandes lojas onde encontrard diversas marcas, modelos € um funcionario
para responder as suas perguntas, e ainda pagar um prego razoavel sem sequer sair de sua casa (LEVY; WEITZ,
2000).

Existem todos os tipos de varejistas desde o vendedor de cachorro-quente até as grandes empresas. Cada
varejista prospera satisfazendo um grupo de necessidades dos consumidores mais efetivamente do que seus
concorrentes. Com o tempo, varios tipos de varejistas surgiram, pois atrairam e mantiveram uma base
significante de clientes. Na institui¢do do varejo, um grupo fornece uma composicdo de varejo similar criado
para atender as necessidades de uma quantidade especifica de clientes (LEVY; WEITZ, 2000).

O mercado vem sofrendo a alguns anos alteragdes com a entrada de grandes redes de farméacias
concorrentes, ¢ necessita manter em seu quadro de funcionarios pessoas qualificadas para atender, com
conhecimentos técnicos da area farmacéutica e outras habilidades especificas da area. Além disso, trata-se de um
comércio que ndo atende apenas um tipo de publico, ndo podendo direcionar sua forma de atendimento porque
se atende todos os tipos de perfis e caracteristicas: classe social alta, baixa ¢ média; Homens, mulheres e
adolescentes; Habitos de consumo variados; E assim por diante (CORREA, 2004).

2. PROBLEMATICA

Uma empresa com servigos diferenciados, com atendimento personalizado, com funcionarios motivados
e qualificados, ganha seu espago no mercado competitivo. Os clientes ndo s6 utilizam os servigos, mas também
exercem o papel de defensores da marca, pois quando a empresa se interessa pelo seu bem estar e pela sua
qualidade de vida, garantem o retorno dessa satisfagdo, recomendando e divulgando a empresa. Isso faz com que
a imagem da empresa seja a melhor possivel, criando um diferencial em rela¢do aos concorrentes.

A qualidade percebida do servigo é um resultado da comparagdo das percepcdes com as expectativas do
cliente. A qualidade percebida esta relacionada com o nivel de satisfagdo do cliente, logo a satisfagdo do
consumidor ¢ fun¢do do desempenho percebido e das expectativas (PARASURAMAN, 1988 apud BRESSAN,
2014).

Diante desse cenario, nota-se a importancia de se avaliar da qualidade de servigos no varejo
farmacéutico, visando o relacionamento entre empresa e cliente.

3. OBJETIVOS
3.1 Objetivo Geral

Este artigo teve como objetivo geral avaliar a percepg¢do da qualidade dos servicos no varejo
farmacéutico sob a perspectiva do consumidor com a utilizagao da ferramenta SERVQUAL.

3.2 Objetivos Especificos

Coletar dados de uma filial da empresa X e avaliar com a ferramenta SERVQUAL se a percepgdo da
qualidade dos servigos atende a expectativa do consumidor;

Avaliar se os atributos sao relevantes para o varejo farmacéutico na empresa X;

Avaliar as oportunidades de melhorias.

4. JUSTIFICATIVA E MOTIVACAO
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A diferenga ao se definir qualidade na prestacdo de servigos se encontra na dificuldade de se estabelecer
o que ¢ qualidade, uma vez que os clientes reagem diferentes em um mesmo servigco. Cada cliente possui uma
percepcao diferente sobre qualidade, e esta diferencga as vezes esta no estado de espirito do cliente no momento
da prestacdo do servico. Isso leva a crer que as pessoas possuem padrdes diferentes de qualidade em momentos
diferentes de suas vidas (VASCONCELLOS, 2002 apud FADEL; REGIS FILHO, 2006).

Os consumidores escolhem os prestadores de servigos comparando o servigo recebido com o servigo
esperado, o que é chamado de qualidade de servigo percebida. Resultados positivos na qualidade percebida sao
obtidos quando os servicos recebidos ou experimentados atendem as expectativas dos clientes. Com isso,
conclui-se que quando o prestador de servigos perceber que os servicos serdo avaliados pelos clientes, é que sera
possivel saber como gerenciar essas avaliagdes e direciona-las positivamente (GRONROOS, 1990 apud FADEL;
REGIS FILHO, 2006).

5. METODOLOGIA
5.1 Classificacio da Pesquisa

Segundo Moresi (2003), com base na classificagdo da pesquisa, o estudo caracteriza-se como uma
pesquisa aplicada de abordagem quantitativa e descritiva.

Para Silva; Menezes (2001), a pesquisa aplicada objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica
dirigidos a solug@o de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais. Ja a pesquisa quantitativa
considera tudo que pode ser quantificavel. O que significa traduzir em nimeros informagdes para classifica-las e
analisd-las. A pesquisa quantitativa requer o uso de recursos e técnicas estatisticas.

Conforme Gil (2002), a pesquisa descritiva, visa descrever as caracteristicas de determinada populagéo
ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta
de dados: questionario e observacao.

De acordo com Gil (2002), em relagdo aos procedimentos técnicos, essa pesquisa pode ser classificada
como bibliografica, onde o desenvolvimento da fundamentagdo tedrica é elaborado a partir de livros, artigos de
periodicos e materiais disponibilizados na internet. Além disso, a mesma pode ser classificada como estudo de
caso, pois envolve o estudo profundo de um objeto de maneira que se permita o seu amplo e detalhado
conhecimento.

5.2 Metodologia da Pesquisa

A metodologia constitui-se de uma pesquisa aplicada do tipo quantitativo-descritiva focada nos estudos
de descrigdo da populagdo (clientes) da farmacia X.

A pesquisa descritiva consiste na observacdo de fendmenos, na coleta de dados a eles referentes ¢ no
registro de variaveis relevantes, para analisa-los.

As pesquisas descritivas t€ém como objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Uma de suas caracteristicas mais
significantes estd na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como: o questiondrio e a
observacdo sistematica (GIL, 2002).

Segundo Marconi e Lakatos (2007 apud COSTA, 2009), as pesquisas quantitativo-descritiva sdo aquelas
que presumem investigagdes empiricas para delimitagdo ou analise de fatos ou fenomenos.

A coleta de dados da pesquisa ocorreu com a aplicagdo de um questionario entre o periodo de 11 de
novembro de 2014 a 19 de novembro de 2014, a uma amostra ndo probabilistica e por conveniéncia de 100
clientes da farmacia X estudada logo apds os mesmos terem utilizado o servico ofertado. Ndo houveram
formularios descartados.

5.3 Procedimentos Técnicos
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O questiondrio dividiu-se em trés partes, sendo a primeira composta de 16 questdes, com afirmativas
relacionadas a caracteristicas da qualidade de servigos prestados por farmacias cujo trabalho seria sinébnimo de
exceléncia e para as quais os entrevistados deveriam marcar dentre cinco opgdes, a que melhor representasse seu
grau de concordancia, entre 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

A segunda parte compds-se da solicitagdo a que os entrevistados distribuissem 100 pontos a um total de
cinco caracteristicas, para classificagdo do grau de importancia dessas caracteristicas: a) mais importante; b)
segunda em importancia e ¢) menos importante.

Para finalizar, a terceira parte foi composta da solicitagdo aos entrevistados para responder um
questionario de 16 questdes, com afirmativas relacionadas a caracteristicas da qualidade de servigos prestados
pela farmécia X (Filial Y), objeto do estudo. De acordo com a primeira parte, os entrevistados deveriam marcar
dentre cinco opg¢des, a que melhor representasse seu grau de concordancia, entre 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente).

O foco de andlise foi o GAP 5 que corresponde a discrepancia entre o servi¢o esperado € o servigo
percebido pelo cliente.

5.4 Técnica de Analise dos Resultados
Devido a especificidade do servigo prestado pela farmacia X (filial Y) foi necessario fazer um

questiondrio original apresentado aos entrevistados de forma que apresentasse adequadamente as questdes
levantadas. Assim, as questdes aplicadas foram numeradas de 1 a 16 conforme o Quadro 1.

QUESTOES E DIMENSOES

TANGIBILIDADE
Ha uma boa variedade de produtos na Farmacia X (Filial ).
O preco dos produtos € atraente na Farmacia X (Filial Y).
O lugar para estacionar, existe opcées de vagas na Farmacia X (Filial ).
O horéario de funcionamento esta bom na Farmacia X (Filial ).
0O atendimento por telefone € eficiente na Farmacia X (Filial Y).
O ambiente fisico € agradavel na Farmacia X (Filial ).
EMPATIA
A Farmacia X (Filial Y) oferece um bom servico no geral.
Os atendentes da Farmacia X (Filial Y) séo cordiais.
Os idosos tém uma atencéo especial na Farmacia X (Filial Y).
SENSIBILIDADE
O tempo de espera na linha telefénica na Farmacia X (Filial Y) € o recomendado.
O tempo para ser atendido no balcéio da Farmacia X (Filial ) foi satisfatdrio.
SEGURANCA
12 As respostas dos atendentes as suas perguntas na Farmacia X (Filial ) foi
esclarecedora.
13 Acesso a geréncia na Farmacia X (Filial Y) foi facilitado.
14 0O tempo de entrega da mercadoria pelo motoboy da Farmacia X (Filial ) foi
razoavel.
CONFIABILIDADE
15 A ajuda do farmacéutico da Farmacia X (Filial ) foi positiva.
16 Na Farmacia X (Filial Y) troca de um produto foi bem feita.

o oo f~i| o i oo R

Y pry
=

Quadro 1: Questdes aplicadas. FONTE: Propria.
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6.1 Qualidade de Servicos

Atualmente, o mercado encontra-se diante de uma realidade econémica e social, na qual existe uma
infinidade de organizagdes que fabricam os mais diferentes produtos e oferecem uma vasta gama de servigos.
Constatou-se que para manter uma boa participagdo no mercado competitivo, ¢ necessario garantir seu espago
frente aos concorrentes, conquistando ¢ retendo clientes, pois quando, esses clientes, tém uma relagdo estreita
com uma marca de produtos ou servigos, divulgam a mesma para seus parentes e amigos. Esse tipo de
propaganda é de grande eficiéncia, pois os consumidores prezam muito a opinido daqueles que estdo a sua volta
e que formam seus grupos de referéncia (PEREIRA; BASTOS, 2009).

Para proporcionar qualidade de servigos sdo necessarios certos atributos que podem ser vistos de certa
forma como requisitos essenciais de acordo com determinado nivel de expectativas dos clientes (JURAN, 1992).

Segundo Juran (1992) e também de acordo com o Marketing Science Institute, os ingredientes principais
das dimensdes da qualidade de servigos sdo:

. Confiabilidade: E importante para prestar servicos de qualidade, gerada pela
habilidade de fornecer o que foi prometido de forma segura e precisa (GARCIA, 2013).
. Seguranca: Os consumidores querem dos prestadores de servigos a habilidade

de transmitir seguranga e confianga caracterizada pelo conhecimento e cortesia dos
funcionarios (JURAN, 1992).

o Tangibilidade: Aspectos fisicos que circundam a atividade de prestagdo de
servicos também tém sua importdncia como fator de influéncia. Neste sentido, contém
instalagdes, equipamentos e aparéncia dos funcionarios (JURAN, 1992).

. Empatia: Grau de cuidado e atengdo pessoal dispensado pelos clientes. Também
sdo importantes aspectos a capacidade de se colocar no lugar dos outros como também a
receptividade, que ¢ a disposicdo de ajudar os clientes e fornecer servicos com presteza
(GARCIA, 2013).

. Sensibilidade: Diz respeito a disposicdo do prestador de servigos em ajudar o
cliente se envolvendo em seus problemas (GARCIA, 2013).

As percepgdes entre diferentes clientes podem variar, devido ao fato dos servigos serem intangiveis.
Além disso, a propria tendéncia de variabilidade dos servigos pode fazer com que um mesmo cliente tenha
percepcdes diversas do mesmo servico em diferentes ocasides. No entanto, a qualidade em servigos deve ser,
acima de tudo, “aquilo que os clientes percebem” (GRONROOS, 1993).

6.2 O método Servqual

O método Servqual ¢ uma ferramenta desenvolvida para medir o nivel da qualidade dos servicos
prestados. O procedimento de comparagdo se dd por meio da diferenca dos resultados obtidos através de
questiondrios, que abordam as cinco dimensoes da qualidade em servigos: tangibilidade, empatia, sensibilidade,
seguranca e confiabilidade (BARRETO, 2010).

O questionario Servqual possui 16 questdes para avaliar as cinco dimensdes da qualidade de servicos.
Estas questdes sdo avaliadas em uma escala Likert de 5 pontos (“discordo totalmente” a “concordo totalmente™).
O questionario ¢ dividido em duas partes, uma para avaliar as expectativas do consumidor ¢ outra para avaliar
suas percepgdes em relagdo a prestacdo de um determinado servico. A avaliacdo da qualidade dos servigos ¢é
dada pela diferenca entre o desempenho do servigo prestado e a expectativa do cliente em relagdo ao servigo
recebido.
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O método Servqual indicard uma pontuagdo que podera ser positiva, neutra ou negativa, de acordo com a
média obtida pelas respostas dos entrevistados. Se a qualidade do servigo esperado pelo cliente estd acima do
servigo percebido, ocorre um gap — ou lacuna na qualidade — entre a expectativa do cliente e o desempenho do
fornecedor de servigos.

Segundo Barreto (2010), alguns pesquisadores reconhecem que o Servqual precisa de adaptacdo e que
pode ser aperfeigcoado, eles afirmam que a ferramenta deve ser personalizada, incluindo dimensdes adicionais
que sdo especificas para o servi¢o ou industria em questdo. Deste modo, o questionario de coleta, apesar de
manter as mesmas caracteristicas, sempre sofrerda mudangas na quantidade de questdes e dimensdes analisadas.

6.3 Modelo de avaliaciao dos “5 Gap’s”

Para Carvalho (2006), a percepgdo se forma durante os varios momentos de contato do cliente com o
prestador, resultando em um somatorio de percepgdes. Para cada momento do contato, haverd uma comparacao
da expectativa e a percepgdo do servico prestado.

Segundo Gronroos (2003 apud COSTA, 2009), o gap pode ser entendido como inconsisténcia ou
desconhecimento interno que gera inadequacdo relativa a prestacdo de servicos. Os gap’s sdo precedidos por
uma série de fendmenos relacionados tanto ao cliente quanto a organizagdo, sendo o servi¢o esperado resultante
de alguns fatores como: experiéncias anteriores, comunica¢do ‘boca-a-boca” ¢ necessidades pessoais dos
clientes, e o servigo percebido dos processos decisorios e atividades inerentes a prestacdo de servicos.

De acordo com Carvalho (2006), os gap’s sdo definidos como:

GAP 1: Discrepancia entre a expectativa dos clientes sobre o servico e na percep¢ao dos gestores sobre
a expectativas dos clientes. Fatores chaves: Falta de orientacdo para conhecer o cliente; Comunicac¢do ascendente
inadequada e quantidade excessiva de niveis gerenciais.

GAP 2: Discrepancia entre as especificagdes da qualidade de servicos e as percepcdes dos gestores sobre
as expectativas do cliente. Fatores chaves: Compromisso inadequado dos gestores com a qualidade dos servicos;
Percepcao de que ¢ irrealizavel; Inadequagdo da padronizagdo das tarefas; Auséncia de metas.

GAP 3: Discrepancia entre o servico prestado e as especificacdes de qualidade dos servigos. Fatores
chaves: Ambiguidade nas atribui¢des; Conflito entre as atribui¢des; Problemas de adequagdo do trabalhador —
tarefa; Problema de adequagdo da tecnologia; Sistemas de supervisdo e controle adequados; Percep¢do de
controle inadequado - agdes; Falta de trabalho em equipe.

GAP 4: Discrepancia entre o servico prestado e a comunicagdo com os clientes (marketing). Fatores
chaves: Falta de correspondéncia entre as promessas ¢ o servico prestado; Coordenagdo entre marketing e
operagoes; formacao de expectativa coerente; Comunicacdo durante o processo de servigo.

GAP 5: Discrepancia entre o servigo percebido e a expectativa do servigo. Essa falha acontece em
decorréncia das falhas do tipo 1 a 4.

O modelo composto pelos 5 Gap’s representado abaixo, mostra que o gap 1, 2, 3 e 4 representam as
causas relacionadas ao prestador de servigos e o gap 5 estd relacionado ao cliente (MARTINS, 2013):
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Figura 1: Modelo dos 5 Gap’s FONTE: Martins (2013).

7. ESTUDO DE CASO

O grupo X é uma empresa familiar que foi lider de vendas por muitos anos e ¢ composta de dez
farmacias estabelecidas em diversos bairros e em outra cidade. O grupo possui uma forte tradi¢do na cidade e
detém uma cartela de clientes fiéis.

O mercado vem sofrendo a alguns anos alteragdes com a entrada de grandes redes de farmdcias na
cidade, e com isso, houve modificagdo no perfil dos clientes, nas preferéncias, nas exigéncias e comodidades.

O estudo de caso apresentado foi realizado no periodo de 11 de novembro de 2014 a 19 de novembro de
2014. O objetivo ¢é observar pela otica do cliente varias questdes relacionadas a qualidade de servigos oferecidos
por todas as farmacias que fazem parte do grupo, desde ao aspecto do servigo prestado, ao aspecto fisico da loja,
a disposigdo dos produtos, o atendimento de tele entrega, até as melhorias necessarias. O que esse novo perfil de
cliente deseja? Quais sdo as suas necessidades?

Com base nos dados informados pelos clientes poderemos diagnosticar a situagdo atual dos processos
interno e propor melhorias em todos os processos da organizagao.

7.1 Resultados e Discussao

O Quadro 2 mostra a distribuicao dos pontos atribuidos pelos entrevistados as dimensdes.
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PONTUACAO DAS DIMENSOES

23 TANGIBILIDADE
21 EMPATIA

20 SENSIBILIDADE
17 SEGURANCA
19 CONFIABILIDADE

Quadro 2: Pontuagdo das dimensdes. FONTE: Propria.

Foi perguntado aos entrevistados qual das cinco dimensdes eles julgavam ser a mais importante, qual a
segunda mais importante ¢ qual a menos importante.

A Figura 2 mostra a distribuicdo em percentual das dimensdes baseados nas respostas dos entrevistados.

DIMENSAO MAIS IMPORTANTE

B TANGIBILIDADE
B EMPATIA

m SENSIBILIDADE
B SEGURANCA

= CONFIABILIDADE

Figura 2: Dimensdes mais importantes. FONTE: Propria.

Verificou-se que para os entrevistados 24% deles informaram a dimensao tangibilidade como
sendo a mais importante, seguida da dimensdo empatia com 23%, da dimensdo confiabilidade com 20%,
sensibilidade com 19% e por ltimo seguranga com 14%.
O Quadro 3 mostra as dimensoes segundo intensidade de importancia.
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IMPORTANCIA DAS DIMENSOES

DIMENSOES FREQUENCIA % FREQUENCIA % FREQUENCIA| %
TANGIBILIDADE 24 24% 18 18% 22 22%
EMPATIA 23 23% 30 30% 11 11%
SENSIBILIDADE 19 19% 20 20% 22 22%
SEGURANCA 14 14% 16 16% 31 31%
CONFIABILIDADE 20 20% 16 16% 14 14%

Quadro 3: Importancia das dimensoes. FONTE: Propria.

Podemos também observar que a dimensao seguranga ¢ a dimensdo considerada menos importante.
O Quadro 4 apresenta expectativas e percepgdes médias, desvios padrdes médios e o gap 5 médios
obtidos pelas dimensdes e as questdes a elas relacionadas.

EXPECTATIVAS X PERCEPCOES

12 3.7 0,782 3.6 0,919 -0,09

22 3,8 0,690 3,8 0,832 0,01

32 3,9 0,854 3,7 1,111 -0,19

Az 3,8 0,702 3,9 0,884 0,05

52 3,7 0,712 3,7 0,967 -0,01

62 3,8 0,737 3,8 0,857 0,05
TANGIBILIDADE 3,79 0,75 3,76 0,93 -0,03
72 3.8 0,802 3,7 0,859 -0,07
g 3.8 0,677 3.7 0,911 -0,17

g2 3.7 0,836 3.7 0,975 -0,02
EMPATIA 3,78 0,77 3,70 0,91 -0,09
102 4,0 0,822 3,6 0,923 -0,45

1182 3,9 0,844 3,5 0,948 -0,44
SENSIBILIDADE 3,98 0,83 3,54 0,94 -0,45
128 3,7 0,737 3,7 0,907 -0,04

132 3,7 0,719 3,7 0,831 -0,08

142 3.6 0,777 3,7 0,851 0,07
SEGURANGA 3,69 0,74 3,68 0,86 -0,02
152 3.8 0,757 3.8 0,804 -0,02

1682 3,8 0,770 3,6 0,934 -0,24

| conFlABILIDADE 3,82 0,76 3,69 0,87 -0,13

Quadro 4: Expectativas e percepgdes. FONTE: Propria.
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Verificou-se pelos dados mostrados no Quadro 4 que a média dos gap’s ficou negativa, indicando com
isso, que os servigos prestados estdo abaixo dos servigos desejados pelos clientes. Destacando negativamente a
média sensibilidade como a maior média negativa.

o0 (D =
%
) A &
y - N b S A
0,05 s’\oo & VQQ ‘,@ P
K2 &° « &
-0,10%% <@
R L
3
w 0,20
g mSiriel
a 0,25
o
~Lud
2 030
-0,35
-0,40
-0,45
DIMENSOES

Figura 3: Média dos Gap’s. FONTE: Propria.

Tangibilidade (gap -0,03): essa dimensdo registrou dois itens com o melhor gap: 0,05, o horario de
atendimento ¢ extenso para atender as necessidades do consumidor, pois o bairro da filial ¢ muito competitivo e
o ambiente ¢ confortavel para criar um diferencial. O gap negativo de -0,19 indica a caréncia de vagas pelo
bairro ser um novo centro comercial da cidade.

Empatia (gap -0,09): nos itens dessa dimensdao o que teve o pior desempenho foi a questio da
cordialidade dos atendentes. Por se tratar de uma loja com um fluxo muito grande de clientes ¢ uma quantidade
insuficiente de atendentes, esse item ficou prejudicado. Pode-se perceber também que a faixa etaria dos clientes
dessa loja ¢ alta, criando uma alta expectativa por parte desses clientes.

Sensibilidade (gap -0,45): foi a dimensdo que obteve o maior gap médio negativo, esse resultado pode
ser explicado pelo fato da loja se encontrar préxima a grandes hospitais e os clientes estarem, possivelmente,
com familiares enfermos. O baixo indice de treinamentos para atendimento faz com que os atendentes estejam
mais suscetiveis a criticas e a cobrangas.

Seguranca (gap -0,02): por se tratar de uma farmacia tradicional, os clientes se sentem muito a vontade
para comprar, reivindicar algo a geréncia e solicitar um tratamento diferenciado, esse é o motivo de ser a
dimensdo menos importante na comparac¢do dos dados.

Confiabilidade (gap -0,13): a importancia do farmacéutico em tempo integral na loja possibilita uma
assisténcia melhor ¢ uma orientagdo mais precisa aos clientes, quando um receituario esta mal redigido ou ha
possibilidade de troca de um medicamento por outro com a mesma posologia. A troca de produtos também foi
prejudicada, o gap foi um dos maiores negativos -0,24, por conta da legislacdo vigente que exige a apresentacao
do cupom fiscal.
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8. CONCLUSAO

Cada cliente possui uma percepcdo diferente sobre qualidade e esta diferenga ocorre no momento da
prestacdo do servigo. Isso leva a crer que as pessoas possuem padrdes diferentes de qualidade em momentos
diferentes de suas vidas. Com isso, torna-se importante avaliar a melhoria da qualidade dos servigos prestados
constantemente.

Este trabalho teve como proposta analisar como os clientes de uma loja de varejo farmacéutico
identificam e avaliam a qualidade dos servigos prestados, comparando suas expectativas com suas percepgoes,
utilizando a ferramenta SERVQUAL juntamente com a analise dos gap’s.

O objetivo do trabalho foi satisfatorio, uma vez que foi possivel coletar os dados, avaliar as percepgoes e
expectativas dos consumidores com a utilizagdo da ferramenta SERVQUAL e da anélise dos gap’s, avaliar os
atributos relevantes para o varejo farmacéutico na empresa X e avaliar as oportunidades de melhorias.

De acordo com o resultado da primeira parte do segundo questionario, a dimensdo que obteve maior
peso foi a dimensdo tangibilidade. Isso ocorreu devido aos atributos relacionados a essa dimensdo serem
valorizados pelos clientes dessa filial Y, como por exemplo, pregos atraentes, promogdes e sorteios, variedades
de produtos, horario de funcionamento, climatizagdo adequada que proporcionam maiores vendas e localizagao
em um bairro em que a demanda para estacionamento ¢ alta.

A dimensdo que obteve o menor peso foi a seguranca, isso se deve ao fato dos clientes da filial Y serem
antigos e tradicionais. Esses clientes se sentem muito a vontade na filial Y e no acesso a geréncia.

Na segunda parte do segundo questionario, a dimensdo tangibilidade foi classificada como a mais
importante, a empatia como a segunda mais importante e a seguranga como a menos importante, mostrando que
houve coeréncia nas pontuagdes, que a pesquisa foi bem conduzida e com bastante tranquilidade pelos
funcionarios da filial Y.

Confrontando os valores dados pelos clientes no primeiro e no terceiro questionario, quanto a
expectativa e a percepcao, foi identificado que € preciso um empenho maior da geréncia, pois todos os resultados
do GAP 5 foram negativos. Pode-se destacar maior média negativa a dimensdo sensibilidade com -0,45. Essa
discrepancia pode ter ocorrido devido esta filial Y estar localizada proxima a grandes hospitais e os clientes
estarem, possivelmente, com familiares enfermos, e ndo encontrarem no atendente a sensibilidade adequada. Ja o
GAP 5 da dimens3o seguranga foi a que obteve a menor média negativa -0,2, pois os clientes se sentem a
vontade e prestigiam a filial Y.

Com uma média total de -0,14 no GAP 5, percebe-se a necessidade da melhoria do gerenciamento dessa
filial através da criagdo de um departamento responsavel pelo monitoramento da qualidade dos servigos, focando
nos gap’s encontrados com resultados insatisfatorios. A escolha do método SERVQUAL e da analise dos gap’s
foram suficientes para perceber a qualidade no varejo farmacéutico. A partir dessa analise, a farmacia X (filial
Y) podera executar uma gestdo focada nas necessidades e expectativas de seus clientes.

As limitacdes desse trabalho se devem ao tamanho da amostra ¢ ao interesse dos entrevistados em
responder aos questionarios. Este trabalho pode servir como base para uma pesquisa comparativa entre
expectativas e percepgoes de clientes de duas filiais de uma mesma empresa em bairros distantes. Uma pesquisa
em bairros com clientes com poder aquisitivo diferente poderd mostrar uma expectativa e uma percepcao
diferenciada.
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