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RESUMO

No mercado atual, a maioria das empresas estad procurando identificar as necessidades dos
clientes no que diz respeito a qualidade do atendimento, visto que, sabendo agrada-lo estardo
a um passo de conquista-lo. Um bom atendimento ndo custa nada para a empresa e ainda lhe
traz muitas vantagens. No entanto, um mau atendimento custa muito caro, pois a perda do
cliente significa a faléncia da empresa. Neste contexto, este trabalho monogréfico teve como
objetivo identificar o nivel de satisfacdo do cliente externo da Rede Farmécia Dias (Unidade
3), com relacdo a qualidade do atendimento. O modelo utilizado foi um estudo de caso,
acompanhado de pesquisa exploratoria, descritiva, bibliogréafica e qualitativa. A analise foi
realizada na prépria empresa, envolvendo 60 (sessenta) clientes. Para efeito da pesquisa,
utilizou-se o modelo adaptado de Borba (2004), onde das 10 (dez) dimensfes formadoras do
modelo foram escolhidas, cinco: aspectos tangiveis, cortesia, rapidez, flexibilidade e
conhecimento. O instrumento de pesquisa foi um questionério contendo 12 (doze) questdes
objetivas e 01 (uma) subjetiva. Nos resultados obtidos, a maioria mostrou-se satisfeita com
todas as dimensdes trabalhadas. Mas, no que se refere a cortesia, observou-se menor indice de
satisfacdo comparando com as demais; enquanto que, em aspectos tangiveis, o indice foi o
mais favoravel. Com estes resultados fica visivel a necessidade da empresa em trabalhar a
cortesia junto aos seus colaboradores através de treinamentos e palestras, 0 que aumentara a
satisfacdo dos clientes a ponto de atingir a exceléncia.

Palavras-chave: Qualidade. Servico. Atendimento. Qualidade no Atendimento.



ABSTRACT

In today's market, most companies are trying to identify the needs of customers regarding the
quality of care because, knowing him to please be on the verge of winning it. A good service
costs nothing for the company and also brings many advantages. However, a poor service
very expensive, because the loss of customers means the company's bankruptcy. With these
results it is apparent the company needs to work with the courtesy to its employees through
training and lectures, which will increase customer satisfaction as to achieve excellence. In
this context, this monograph was to identify the level of customer satisfaction outside of the
Network Pharmacy Days (Unit 3) with respect to quality of care. The model used was a case
study, together with exploratory, descriptive, and qualitative literature. Theanalysis was
performed in the company, involving sixty (60) clients. For the purposes of research, we used
the adapted model of Borba (2004), where the 10 (ten) dimensions forming the model were
chosen, five, tangible aspects, courtesy, speed, flexibility and knowledge. The survey
instrument was a questionnaire with 12 (twelve) objective questions and 01 (a) subjective.
The results, the majority were satisfied with all dimensions worked. But when it comes to
courtesy, we found lower satisfaction rate comparing with the others, while in tangible ways,
the index was more favorable.

Keywords: Quality. Service. Attendance. Quality in Service.
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Num mercado globalizado, onde as inovagfes tecnoldgicas surgem numa forma
frenética, as empresas passaram a se preocupar cada vez mais com a qualidade dos produtos e
principalmente dos servicos.

Diante de um cenario tdo competitivo como o atual onde vérias empresas trabalham
com produtos similares em qualidade e preco a prestacdo do servico tem se tornado um dos
pontos fundamentais para uma empresa alcangar o sucesso.

Para acompanhar esta velocidade de mudanca do mercado os estudiosos da qualidade
desenvolvem sistemas administrativos, cada vez mais ageis e flexiveis, capazes de adequar-se
as condicdes internas e externas. Nesse cendrio é evidente que a conquista e a fidelizagéo do
cliente passam a ser o grande desafio da administracao, fato este possibilitado pela inovagéo,
criatividade e consequientemente superacdo das expectativas dos mesmos.

Surpreender o cliente é o principal diferencial no atendimento, haja vista, a facilidade
que o cliente tem de encontrar produtos similares no mercado.

Desta forma questiona-se: Qual a percepcdo do cliente quanto a qualidade do
atendimento e dos servicos prestados pela Rede Farméacia Dias (Unidade 3) em Campina
Grande-PB?

Diante do exposto, 0 objetivo deste trabalho é analisar a percepcao dos clientes acerca
da qualidade no atendimento dos servicos prestador pela Rede Farmécia Dias (Unidade 3) em
Campina Grande-PB.

Como objetivos especificos, pretende-se:

— ldentificar os pontos fortes e fracos na percepcdo dos clientes externos da

organizacdo objeto de estudo;

— Levar os clientes externos a manifestarem suas opinifes quanto a qualidade dos

servicos prestados pela Rede Farmacia Dias (Unidade 3);

— Propor estratégias para melhorar a satisfacdo dos clientes externos quanto aos

servigos prestados pela empresa.

E valido ressaltar que do ponto de vista académico, este trabalho é uma fonte rica de
informacdes para futuras pesquisas, servindo de fonte de conhecimento e mostrando a
aplicacdo da teoria na pratica em uma pequena empresa. Para a organizacdo objeto deste
estudo é de fundamental importancia, podendo apontar as deficiéncias existentes no processo
de prestacdo de servicos oferecidos pela empresa. Quanto ao tema trata-se de um dos mais
discutidos na academia e que vem contribuindo para tornar as empresas mais competitivas,

razdes essas que justificam a relevancia, e, portanto, a escolha do tema.

Rodrigo Louteiro das Chagas Diniz
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O trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma:

e Capitulo 1 — Fundamentacdo Teorica: apresenta a base conceitual acerca do tema
escolhido.

e Capitulo 2 — Caracterizacdo da Empresa: descreve os dados caracteristicos da
organizagéo

e Capitulo 3 — Aspectos Metodoldgicos: aponta 0s meétodos e procedimentos
utilizados para o desenvolvimento do trabalho monogréfico

e Capitulo 4 — Apresentacdo dos Resultados: onde é feita a anélise e a interpretacdo
dos resultados obtidos na pesquisa de campo.

Por fim, apresentacdo das conclusdes e recomendagdes, referéncias e apéndice.

Rodrigo Louteiro das Chagas Diniz
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1.1 QUALIDADE

1.1.1 CONCEITOS E DEFINICOES

Ao falar em qualidade imagina-se um servico ou um produto sem defeitos e que
atenda totalmente as necessidades dos clientes, mas, para se chegar a este nivel, as
organizagcOes investem muitos recursos e tempo em treinamento e qualificacdo dos seus
funcionarios.

Para uma maior compreensdo sobre o que é qualidade, observe o que falam alguns

autores sobre o assunto:

[...] Qualidade significa a satisfaclo total do cliente que € alcancada pelo equilibrio
dos fatores: qualidade intrinseca do produto ou servico, custo e atendimento. E ainda
o moral dos empregados, seguran¢a do consumidor e em particular, da sociedade em
geral (CAMPOS, 1992, p. 18).

O conceito de qualidade foi crescendo de acordo com a evolucdo humana. A qualidade
¢ inerente ao ser humano, pois depende da percepcao de cada individuo. O seu significado
nem sempre é claro e objetivo. E como as pessoas atribuirem a palavra qualidade ao que é
bom, ao que é eficaz, ou seja, ao que satisfaz suas necessidades.

[...] Assim, além de extremamente dindmico, tanto em termos de natureza como em
termos de alcance, o termo qualidade apresenta caracteristicas que implicam
dificuldades decorrentes do fato de ndo ser um termo técnico exclusivo, usado sé por
‘entendidos’ no assunto (PALADINI, 2008, p. 3).

Assim, o termo qualidade tornou-se muito amplo e de dominio publico estando
inserido no cotidiano dos individuos e, por isso, é empregado nas mais variadas situacdes.

Segundo Fischer (2009, p. 8) “Qualidade ¢ o atendimento de exigéncias e expectativas
de clientes”.

Pode-se dizer entdo que qualidade € tudo aquilo que uma pessoa ou empresa utiliza
para atingir a satisfacdo para com outra pessoa ou empresa.

Para a Academia Pearson (2011) o conceito de qualidade esta diretamente ligado a trés
fatores: reducdo de custos, aumento de produtividade e satisfacdo dos clientes. Assim, a busca
por estes fatores tem sido cada vez maior, visto que, ha uma grande quantidade de empresas
que trabalham com produtos e servicos semelhantes, sendo assim, os clientes tem indmeras

opcoOes para atender suas necessidades (ver Figura 1.1).

Rodrigo Louteiro das Chagas Diniz
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Reducéo de
custos

-

Aumento de Conceito basico
produtividade ‘ de qualidade.

4

Satisfacéo do
cliente

Figura 1.1 — Conceito basico de qualidade
Fonte: Academia Pearson (2011, p. 4).

Com o passar do tempo, a qualidade esta se tornando o aspecto de maior relevancia
para fidelizagdo dos clientes de uma empresa, visto que estes se mostram cada vez mais

dispostos a pagar caro por um produto ou servico de qualidade.

1.1.2 ABORDAGENS DA QUALIDADE

A qualidade dificilmente pode ser definida com precisdo. Diante deste fato, a seguir

serdo destacadas varias percep¢des de abordagens da qualidade. Entre elas estéo:

e Abordagem Transcendental. "[...] uma condicdo de exceléncia que implica em
6tima qualidade, distinta de méa qualidade... Qualidade é atingir ou buscar o padréo
mais alto em vez de se contentar com o mal feito ou fraudulento”. (TUCHMAN,
apud CIERCO et al., 2003, p. 27). Assim, pode-se dizer que a qualidade é apenas
observavel pela sua estética, mas ndo pode ser definida. Esta abordagem tem muito
a ver com a beleza, o gosto e o estilo do produto.

e Abordagem Fundamentada no Produto. "A qualidade é considerada uma
variavel precisa e mensuravel” (GARVIN, 2004, p. 9). E sinénimo de maior
namero e melhores caracteristicas que um produto apresenta. Sao 0s conceitos que
véem a qualidade como uma variavel precisa e mensuravel.

e Abordagem Fundamentada no Usuario. "A qualidade é o grau com o qual um
produto especifico atende as necessidades dos consumidores especificos"
(GILMORE apud CIERCO et al., 2003, p. 28). Desta definicdo podemos dizer o
produto ou servigo esta adequado ao seu proposito.

Rodrigo Louteiro das Chagas Diniz
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e Abordagem Fundamentada na Producdo. "Qualidade ¢ o grau em que um
produto especifico esta de acordo com 0 projeto ou especificagao” (GILMORE
apud CIERCO et al., 2003, p. 28). Logo € aquela que procura fazer produtos ou
proporcionar servicos que estdo livres de erros que correspondem precisamente as
especificacbes do projeto.

e Abordagem Fundamentada no valor. "Qualidade é o grau de exceléncia a um
preco aceitavel e o controle da variabilidade € um custo razoavel” (BROH apud
CIERCO et al.,, 2003, p. 28). Esta definicdo vai além da manufatura; define
qualidade em termos de custo e preco.

1.1.3 EVOLUCAO DA QUALIDADE

Segundo Maximiano (2008) o historico da gestdo da qualidade envolve trés estagios:
Era da Inspecdo, Era do Controle Estatico e a Era da Qualidade Total.

e Era da inspecdo: desde antes da Revolucdo Industrial observa-se este tipo de
controle envolvendo a observacgdo direta com consequente separacao do produto ou
servico bom do defeituoso. Essa pratica ainda verifica-se em supermercados, feiras,
enfim, nas circunstancias em que o consumidor tem contato direto com o produto
ou servico.

e Era do controle estatistico: com a evolucdo dos métodos de producéo necessitou-
se fazer o controle por amostragem. Primeiras iniciativas neste sentido foram
documentadas a partir de 1924 com a “carta de controle” desenvolvida e aplicada
por Walter A. Shewhart, dos Laboratérios Bell. Observou-se um amplo uso dessa
técnica e uma evolucdo da gestdo da qualidade a partir Segunda Guerra Mundial.

e Era da Qualidade Total: periodo contemporéneo. Os cuidados estdo voltados
totalmente para o cliente, tornando-se centro das atencdes das organizacfes que se
direcionam para satisfazer as suas necessidades e expectativas. A principal
caracteristica desta era € a empresa como um todo voltado a atender as

necessidades dos clientes.

No Quadro 1.1, exposto a seguir, estdo dispostos 0s principais topicos das respectivas

Eras.

Rodrigo Louteiro das Chagas Diniz
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Era do Controle Estatistico || Era da Qualidade Total

Produtos sdo verificados um Produtos séo verificados por Processo  produtivo
aum. amostragem. controlado.

O cliente participa da Departamento especializado Toda a empresa
inspecéo. faz inspecdo da qualidade responsavel.

Inspecéo encontra defeitos, Enfase na localizagio de Enfase na prevencdo de
mas ndo produz qualidade. defeitos defeitos.

Qualidade assegurada.

Quadro 1.1 — Eras da Qualidade.
Fonte: Oliveira (2004, p. 4)

1.1.4 PRINCIP10S DA QUALIDADE

A qualidade pode ser definida como sendo qualquer atividade coordenada para dirigir
e controlar uma organizacdo no sentido de possibilitar a melhoria de produtos ou servicos
com o intuito de garantir a completa satisfacdo das necessidades dos clientes relacionadas ao
que esta sendo oferecido, ou ainda, a superagdo de suas expectativas.

De acordo com Vieira (1995), estes sdo os principios da qualidade necessarios para as

organizacoes.

e Total Satisfacdo dos Clientes. Os clientes sdo a razdo da existéncia de uma
empresa. Portanto, tudo deve ser feito para satisfazer 0s seus interesses.
E o primeiro passo é conhecer o cliente, saber identificar as suas necessidades e o
que é preciso para resolver os seus problemas. E estar sempre atualizado sobre 0s
fatores que garantem a sua satisfacdo. Por isso, quanto mais estreita for sua relacédo
com eles, melhor serd o atendimento.

e Geréncia Participativa. O sentido da gestdo participativa extrapola as fronteiras da
empresa, atraves de uma interagcdo constante com os clientes, os fornecedores e a
comunidade. E importante que o funcionario tenha liberdade para desempenhar seu
papel. Com interesse, inteligéncia e, sobretudo, com satisfacdo. As novas idéias
devem ser estimuladas e a criatividade deve ser uma maxima dentro da empresa.

e Desenvolvimento Humano. Este principio orienta todas as a¢fes que buscam a
evolucéo pessoal e profissional dos funcionéarios. Ensina, antes de tudo, a ser muito
mais. Ser um individuo capaz de se auto-dirigir e se auto-controlar, em todas as

situacOes, na empresa e na vida.
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e Constancia de Propésito. Para chegar a Qualidade Total, € preciso fazer uma
mudanca cultural. Implantar novos valores, eliminando os conceitos ultrapassados.
E isso sO acontece quando os principios passam a ser repetidos e reforcados, dia
apos dia.

e Aperfeicoamento Continuo. Antes de pensar nas mudancas, € importante entender
muito bem a empresa e todos 0s seus processos. Nao da para aperfeicoar o que nédo
se pode medir. Portanto, é fundamental criar indicadores de qualidade e
produtividade que retratem a situacdo inicial. Em cima desses indicadores é que
vamos trabalhar sempre com a intengdo de melhorar os indices, buscando um
aperfeicoamento continuo.

e Geréncia de Processos. A empresa pode ser vista como um grande processo
envolvendo fornecedores, empregados, clientes e a sociedade. Esse grande processo
se divide em subprocessos menores até o nivel de uma tarefa individual. Os
processos so se justificam se tiverem finalidade de atender o cliente externo, direta
ou indiretamente. Quem ndo estiver atendendo o cliente, deve atender a quem esta.

e Delegacdo. O atendimento ao cliente deve ser agil. Decisdes sobre assuntos do seu
interesse precisam ser rapidas. Por isso, todos os funcionarios devem conhecer 0s
principios da empresa e saber tomar decisdes nos momentos necessarios. O sucesso
do processo de delegacdo depende da capacidade de identificar o que e para quem
delegar, além de saber respaldar as acGes para quem estd perto de onde ocorre a
acao.

e Disseminacdo de InformacGes. Todos os funcionarios devem saber divulgar os
produtos e servicos da empresa. Portanto, a informacéo tem que circular em todos
0s niveis. A alta administracdo deve manter contato com o setor de execucdo. Tudo
com agilidade e precisdo. A comunicacdo social tem que usar todos os meios
disponiveis para levar a informacdo adiante. E tdo importante quanto a rapidez na
transmissdo e o contetdo claro e objetivo. A transparéncia da organizagéo € uma
consequéncia natural da disseminagéo de informacoes.

e Garantia da Qualidade. A qualidade dos produtos e servigos é assegurada pela
formalizacdo de processos e pela administracdo das rotinas. Essas a¢Oes garantem
que a qualidade dos produtos ou servigos ndo serd alterada com a substituicdo de

pessoas.
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e Na&o Aceitacdo de Erros. Fazendo certo da primeira vez, ndo sera preciso corrigir.

Esse é o principio de quem nédo perde tempo, nem produz documentos incorretos. A

prevencdo contra erros e a visdo de aperfeicoamento fazem parte da filosofia da

qualidade.

Assim, pode-se dizer que se uma empresa ou individuo tem consciéncia destes

principios e os torna habituais, a chance de sucesso no mercado e na vida tornam-se mais

possiveis.

1.1.5 TEORICOS DA QUALIDADE

Alguns estudiosos e cientistas, considerados os “gurus da Qualidade” possuem

filosofias proprias e uma série de principios que propéem mudancas no cotidiano das

organizagOes, a fim de fazer com que estas alcancem uma gestdo de qualidade, sendo de

grande importancia o conhecimento de suas proposigoes.

teoricos da qualidade:

No Quadro 1.2, a seguir, 0s aspectos mais importantes de cada um dos principais

Visdo| Feigenbaum Deming Ishikawa Taguchi
. Entender x Desde o
Clientes - x Percepcéo das
exigem perfeltamente as Percepcao necessidades mom_ento do Satisfacdo do
Es elhada.nas necessidades adequada das do mercado design do cliente define
@ | es pecifica des dos clientes. necessidades Satisfacéo tofal produto. as especifica-
2 dpo o dasgas Buscar dos clientes. negtas Reconhece a 623 4o
o etanas resultados Melhorias necessidades qualidade groduto
< Proczssbs homogéneos, efetuadas a Adequagéo dc;s como um CSm riménto
8, compativeis s Buscar medidas partir dos ?o dﬁtos assunto tot% | das
exip éncias de previsdo que niveis ja I?F)esultadds social e ndo especificacdes
g ' eliminem as alcangados. hOMOGBNEos apenas da P GOES.
variacoes. 9 ' empresa.
Valorizacdo
. total do ser .
I Comprometi- Comprometi-
Conscientiza- humano. .
do da mento e Comprometi- Qualidade é Considera mento,
= congtribui do conscientizagdo. mento coma | inerente ao ser urna conscientizago,
o] indivi du%l Motivacao via ualidade em humano abordagem | comunicacédo e
S integracdo. g - - fraca do que motivagdo
=) para o - todos os niveis.| Comprometi- ; ! ’
T | resultado final Identidade de Total mento com a diz respeito conseguidas
- . objetivos entre a : . ao ser através de
@ da qualidade. envolvimento. qualidade de
n empresa e 0 vida tanto humano. recompensas
funcionario. individual diversas.

guanto social.

Continuacao...
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Continuacao...

Visdo| Feigenbaum Deming Juran Ishikawa Taguchi
Envolvimento
Caracteristicas - . de toda a
N do produto Inicia o projeto empresa
Definicédo das o do produto. o :
. para satisfacdo - Dificil de Metas de
necessidades do : Desenvolvimen ;
. do cliente. efetuar o gualidade
cliente. . to de novos X
« | Forte estrutura . Aprimorament controle de | estabelecidas
L Aprimoramento produtos. .
e técnica e 0 constante. . sistema e com
bery I dos processos. . Aperfeicoamen S
+ | administrativa. . Equipes . quando se avaliacOes
@ - Melhoria . . to continuo ,
¢ | Procedimentos . interfuncio- refere a freqlientes.
continua. . com o uso de . L ~
@ detalhados. o nais. " intangiveis, Custos sdo o
a Transferéncia Compromisso relages. como elemento
dos resultados promiss Garantia da -
. com os niveis : Servigos. chave para
aos clientes. - qualidade ao oo
de qualidade - definir areas
. cliente.
ja atingidos. com
problemas.
. Controle .
A Responsavel . . Responsavel
Geréncia de . Orientar e desenvolvido
o - Responsavel pelo . pela
8 especialistas, " . ensinar as por . -
o Lo pela lideranca e | planejamento, - disseminagéo
c responsaveis x pessoas que especialistas,
@ . coordenacdo de controle e A das metas da
< | pelaqualidade - trabalham ao em vés dos .
o) esforgos. melhoria da qualidade e do
o alcancada. ; seu redor. gerentes ou
qualidade. L controle.
operarios.
Planejamento
o Sistema de Controle Metodologia Sete Controle e controle da
S qualidade estatistico do para solugdo ferramentas estatistico do qualidade.
2— estruturado. processo. de problemas. bésicas. processo. Sistema de
comunicagéo.

Quadro 1.2 — Principais precursores da qualidade.
Fonte: Ballestero-Alvarez (2010, p.105).

1.1.6 EVOLUCAO DO CONCEITO DE QUALIDADE

E notério que houve uma evolugdo no conceito de qualidade, pois 0 mundo se mostra

numa constante evolugdo. Os consumidores se encontram cada vez mais informados e

exigentes, sendo assim, alteram suas expectativas de acordo com as mutagdes do ambiente.

As empresas devem estar sempre buscando estas atualizagdes. Ndo devem encarar

estas mudangas como ameagas, mas sim como oportunidades de se especializar e alcancar

uma maior qualificacdo dos seus servicos, produtos e profissionais.

decorrer das décadas:

O Quadro 1.3, exposto a seguir, mostra como ocorreu a evolugdo da qualidade no
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Instrumentos

Interna, dentro
Atendimento da empresa; « Padronizacio
3 Produgio em aos padrf“)es importancia e Inspecio
1950 PADRAO massa estabelecidos dada aos « Controle estatistico do
' no projeto do interesses do
produto. fabricante do Processo
produto.
Atendimento do Externa, o e Pesquisa de mercado
uso que o cliente € o mais | e Analise das tendéncias
1960 USO Consumidor consumidor importante; | e Inicio do envolvimento
pretende parao | deve atender os interfuncional na
produto interesses do empresa
oferecido. consumidor. e Estrutura matricial
Atendimento do Interna. dentro | ® Cont_role total da
. merca(_jo da em,presa' qlfalldade
1970 CUSTO Crlse; do consumidor inicio do ’ . C|rcglos de controle da
petréleo com custos de controle do qualidade
producdo mais processo e Novas préticas de
baixos qualidade
o Gestdo do processo
Externa, 0 e Sondagem de mgrcado
Mudancas Antecipar-se as | cliente é o mais | ° Contro_le da qualidade
1980 DESEJO sociais e necessidades do importante; gerencial -
politicas cliente integracéo; * Novas aplicaces
competic&o o Novas formas de
estruturas
organizacionais
Mista: interna e Todas as anteriores
Reconheciment dentro da : gggil;%zs?:aos?ztégicas
1990 INVESTIDOR Globalizagdo | o do valor do empresa; a
produto externa, a o Importanmfi das pessoas
economia global | Preocupacéo ambiental
e Quebra de paradigmas
Mista: interna,
dentro da
empresa; e Todas as anteriores
Organizagéo Foco no externa, a o Gestdo de consorcios de
2000 STAKEHOLDER funcionario economia empresas
que aprende . ) x
Foco no cliente global; ¢ Producéo enxuta
ambientalea | e Seis sigma
responsabilidad
e social

Quadro 1.3 — Evolucédo do Conceito da Qualidade.
Fonte: Ballestero-Alvarez (2010, p. 98).

Apos analise do Quadro 1.3, vé-se a evolucdo da qualidade em seis décadas (1950 —

2000), dando énfase a aspectos como: foco, fato gerador, qualidade, énfase e instrumentos.

Percebe-se que a qualidade estd se focando cada vez mais no cliente tanto no interno e

externo.
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1.1.7 QUALIDADE EM SERVICOS

1.1.7.1 Servigos

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 397), “[...] servigo € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangiveis, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada”.

O setor de servigo cresce cada vez mais abrangendo a oferta e procura de um produto
essencialmente intangivel, podendo ou ndo estar atrelado a um produto fisico. Ou seja, sdo
atos que facilitam a vida do cliente. Em muitos casos, 0s servicos sdo complementares aos
produtos, no entanto, algumas vezes, as organizacfes esquecem este “pequeno detalhe”.

Com o surgimento de varios produtos com valor e qualidade similares, 0s servigos tem
se mostrado cada vez mais importantes para a fidelizagéo do cliente.

Conforme Mdller (2002, p. 155) “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 esforgos”.

A empresa que, no mercado atual, ndo oferece uma boa qualidade nos servigos esta
fadada a perder seu lugar para uma que ofereca 0 melhor de si. Enquanto a qualidade de um
produto esta vinculada ao seu bom funcionamento, e uma falha pode ser considerada como
defeito oriundo de sua fabricacdo, nos servicos a qualidade estd vinculada diretamente a
figura do colaborador que esta atendendo no momento e uma falha pode ser considerada uma

ofensa pessoal.

1.1.7.2 Caracteristicas dos Servicos

Segundo Las Casas (2001) os servigos profissionais exigem tratamento diferenciado
haja vista que sdo intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultaneos. Assim sendo, é

valido destacar cada uma dessas caracteristicas:

e Intangiveis. O servigo é intangivel, isto é, ndo é palpavel. Esta é sua mais evidente
caracteristica. Contudo, é preciso, fazer um alerta; embora seja essencialmente
intangivel, todo servico possui diversos elementos tangiveis, palpéveis e

perceptiveis.
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e Inseparaveis. Essa caracteristica aponta para a seguinte questao, todo servico tem
um momento em que sua producdo e consumo sdao simultdneos, inseparaveis.
Assim, ao mesmo tempo em que um professor produz a sua aula, esta é consumida
pelos alunos.

e Heterogéneos. Assim como os clientes diferem muito o seu nivel de exigéncia as
empresas também diferem seus servicos, varios colaboradores podem atender de
forma diferente e todos terem exceléncia no que fazem.

e Simultaneos. Simultaneidade dos servicos significa que o processo de prestacdo de
Servigos e 0 consumo, ocorrem ao mesmo tempo. Portanto a oportunidade que um
prestador de servicos tem de mostrar o quanto ele é eficiente ou especialista em sua

atividade ocorre somente quando ele esta em frente ao cliente.

1.1.7.3 Classificacao dos Servicos

Entre muitas classificacGes possiveis, Las Casas (2007, p. 19) considera o esfor¢o do
consumidor na obtencdo do servigo e neste sentido classifica os servigos da seguinte forma:
e Servicos de Consumo - sdo servicos prestados diretamente ao consumidor e
subdividem-se em:

1. Conveniéncia; ocorre quando o consumidor ndo pode perdem tempo em
procurar a empresa prestadora de servico escolha por ndo haver diferencas
perceptiveis entre elas.

2. Escolha; ocorre quando os servigos tém custo de acordo com a qualidade e o
caso de bancos, seguradoras, etc.

3. Especialidade; sdo servicos com um carater mais técnicos e especificos, 0s
quais o consumidor fara o possivel para obté-los. Como exemplo os méedicos

e Servicos Industriais - sdo aqueles prestados a organizagOes industriais, comerciais
ou institucionais e subdividem-se em:

1. Equipamentos; sdo servigos relacionados a montagem de equipamento,
instalagdo ou manutencgdo dos mesmos.

2. Facilidade; atribui-se a instituicdes financeiras, de seguros, etc. Pois facilitam as
operacgdes da empresa.

3. Consultoria/Orientacdo; sdo os que auxiliam na tomada de decisdes e incluem

servigos de consultoria.
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1.1.7.4 Dimensdes da Qualidade em Servicos

Para oferecer servicos de qualidade as empresas devem levar em consideracdo alguns
atributos, ou seja, requisitos essenciais para satisfazer as expectativas dos clientes.

De acordo com Campos (1992, p. 2) ”Um produto ou servigo de qualidade é aquele
que atende perfeitamente, de forma acessivel, segura e no tempo certo as necessidades do
cliente”.

Na verdade, a gestdo pela qualidade em servigos foca permanentemente no cliente,
utilizando a prevencdo para ndo cometer erros no processo de prestacdo. Do mesmo modo,
busca desenvolver continuamente o atendimento direto e indireto para saber identificar as
expectativas dos servidos. Isso faz com que as relagbes interpessoais entre funcionarios e
clientes sejam amistosas, de carater servidor e bem sucedidas, de forma que as transacGes
sejam entendidas claramente e realizando uma gestao pela qualidade em servigos.

Para atingir tal exceléncia nos seus servi¢os recomenda-se que as instituicdes utilizem-
se das caracteristicas de qualidade que séo

Os aspectos pelos quais os clientes julgam a qualidade dos servigos. Assim sendo, para

melhores esclarecimentos veja o quadro abaixo.

Dimensao
(ou caracteristicas de servico)

Diz respeito...

e Ambiente fisico / decoragdo / instalacdes / equipamentos.
e Aparéncia dos funcionarios.

e Atencdo individualizada.

Aspectos Tangiveis

Sl o A cordialidade dispensada ao cliente.
Rapidez ¢ A velocidade com a qual ocorrem os atendimentos.
Flexibilidade Ao horario de atendimento.

e Formas de pagamento.

¢ Conhecimentos sobre 0s servicos prestados.
e Conhecimento sobre as normas da empresa.
Quadro 1.4 — Dimens0es (ou caracteristicas de servigos).

Fonte: Adaptado de Borba (2004, p.168-169).

Conhecimento

Na visdo de Méller (2002, p. 156), “a percepgdo do recebedor de um determinado
servico é afetada por suas espécies de qualidade desse servi¢o: a qualidade técnica, ou
objetiva e a qualidade humana, ou subjetiva”. Com essa percep¢do convém destacar o

significado da qualidade objetiva e subjetiva para Moller, a saber:
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e Qualidade “subjetiva” exprime o conteiido emocional do servico:
— Do provedor do servico:
- Comprometimento
- Atitude
- Amabilidade
- Flexibilidade
- Atencédo
— Atmosfera
— Solucdo das Reclamagdes
— Cumprimento dos Compromissos

e A qualidade “objetiva” exprime o contetido tangivel do servico:
— Cardapio ou carta de vinhos
— Horério dos trens
— Conforto da poltrona do avido
— Taxa de juros
— Local para estacionar
— InstrugBes para uso
— Horas de funcionamento
— Apodlice de seguros
— Arranjos de garantia
— CondicGes de pagamento
— Programacéo de ensino
— Formulério de inscrigdo, etc.

Para que uma empresa atinja uma qualidade total dos servi¢os é necessario que ela
junte os dois tipos de qualidade a subjetiva” e a “objetiva” para que os clientes possam

analisar a qualidade como um todo, principalmente, por os servi¢os serem intangiveis.

1.1.8 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A qualidade no atendimento é um dos principais fatores para manter a empresa
produtiva e competitiva no mercado. Esta realidade é apontada como positiva em todos 0s
niveis organizacionais.

Segundo Godri (1994, p. 59) "Atendimento € sinnimo de empatia e atengdo." Ou seja,
0 cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado
preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides.

Os clientes tém que estar no topo do organograma da empresa, pois, desta forma, 0s
funcionarios conseguem assimilar a importancia do mesmo para a permanéncia da
organizacdo no mercado. Joseph J. Melone (1995, p.97) "N&o ha davida de que o negdcio de

servicos é servir. Trata-se na realidade de um conceito movido por lucros, e ndo por
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despesas”. Isto significa esclarecer que o colaborador tem que servir o cliente, atendé-lo da
melhor forma possivel satisfazendo-o e fidelizando-o.
Para se ter um bom atendimento ao cliente, Piazza (1999, p. 14) destaca trés palavras:

empatia, interesse e talento. O autor define

[...] a empatia como a capacidade de se colocar no lugar do outro por inteiro
sem meias verdades; o interesse é o verdadeiro desejo de apresentar solucdes
para as necessidades apresentadas pelos clientes; e o talento que € o seu jeito
de ser especial moldado pelo saber e pela experiéncia.

Ao executar o atendimento, tem que se priorizar o vinculo humano, ou seja, primeiro o
cliente, depois o lado comercial, lembrar sempre que cada cliente € Unico, que ndo ha dois
iguais e que de cada um depende a permanéncia da empresa no mercado.

O atendimento ao cliente ndo se restringe apenas ao momento da compra, mas também
0 p6s-venda, a empresa tem utilizar processos de comunicacao para saber a opinido do cliente
em relacdo ao atendimento, produto e servico adquirido, fortalecendo assim, a parceria
empresa/cliente.

E importante citar que todas as empresas precisam oferecer um atendimento de
qualidade, como o objetivo de satisfazer seus clientes e permanecer ativa no mercado, sobre
isso se observa que a qualidade no atendimento € a principal fonte de satisfacdo do cliente e,

cabe a organizacao trabalhar para que esta satisfacdo seja alcancada.
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2.1 NOME EMPRESARIAL

e Francilénia Vieira Cardoso Dias

2.2 NOME DE FANTASIA

e Rede Farmacia Dias

2.3 LOGOMARCA

FARMACIA

Figura 2.1 — Logomarca da empresa.
Fonte: A empresa (2010).

2.4 ENDERECO

Figura 2.2 — Fachada da empresa (Unidade 3)
Fonte: Digitalizada pelo autor (2010).

e Avenida Vigario Calixto, Catolé.
Campina Grande/ PB. 58.100-000
Fone: (83) 3310-6000

e-mail: <farmaciadias@farmaciasdias.com.br>
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2.5 CADASTRO NACIONAL PESSOA JURIDICA

e 04.370.647/0001-66

2.6 TITULARES

e Francilénia Vieira Cardoso Dias

2.7 NUMERO DE COLABORADORES

e 20 (vinte)

2.8 FORMA JURIDICA

e Empresario (Individual)

2.9 PRODUTOS E SERVICOS OFERECIDOS

e Principais Produtos

Figura 2.3 — Medicamentos.
Fonte: Digitalizada pelo autor (2010).

Figura 2.4 — Dermocosméticos.
Fonte: Digitalizada pelo autor (2010).
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Figura 2.5 — Higiene Pessoal.
Fonte: Digitalizada pelo autor (2010).

e Servigos

— Afericdo de presséo, entrega em domicilio e convénios.

2.10 AREA GEOGRAFIA DE ATUACAO

e Campina Grande e cidades circo vizinhas

2.11 MISSAO (PROPOSTA)

e Atender as necessidades dos clientes que desejam adquirir medicamentos de
qualidade. Oferecendo servi¢os que ajudem a continuidade do bem estar dos
mesmos, garantindo assim um maior indice de satisfacdo para os clientes,

fidelidade e lucratividade para a empresa.

2.12 VISAO (PROPOSTA)

e Ser a maior e melhor rede de farmécias da Paraiba. Reconhecida por seu alto grau

da qualidade e exceléncia em atendimento.
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2.13 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

2.13.1 AMBIENTE INTERNO

2.13.1.1 Pontos Fortes

Para identificar os pontos fortes da organizacdo foram utilizadas técnicas de
observacdo empirica e participacdo. Estes aspectos foram evidenciados com o objetivo de
saber 0s processos e técnicas que agilizam as atividades da empresa.

e Localizacdo das lojas;

e Boa equipe de trabalho;

e Produtos e servicos oferecidos de qualidade;

e Atendimento;

e Entrega em domicilio gratis;

e A entrega de produtos mais rapida da cidade.

2.13.1.2 Pontos Fracos

Para identificar os pontos fracos da organizacdo foram utilizadas técnicas de
observacdo empirica e participacdo. Estes aspectos foram evidenciados com o objetivo de
solucionar problemas que dificultam os trabalhos da empresa.

e Falta de planejamento;

e Falta de controle na transferéncia de medicamentos;

e Na&o possui misséo e visdo estabelecidas.

2.13.2 AMBIENTE EXTERNO

2.13.2.1 Oportunidades

e Abertura de novas filiais no Estado;

e Clientes fiéis a marca;
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e Melhoria no servico de entregas;

e Constantes melhorias na estrutura fisica das lojas.

2.13.2.2 Ameacas

e Saturacdo do mercado;
e Concorréncia mais agressiva;

e Grande nimero de concorrentes.

2.14 BREVE HISTORICO

Desde o inicio, Adilson sabia que conseguiria vencer através de uma prestacdo de
servigos diferenciada.

Diferentemente das empresas maiores do ramo, ele decidiu, de forma pensada, que sua
farmacia seria uma “farmacia de bairro” e ndo mais uma farmacia das muitas existentes no
centro da cidade. Tal estratégia foi bem sucedida devido sua popularidade frente a
comunidade do bairro.

Por ser uma farmacia de bairro, a Farmécia Dias possuia um diferencial com relagdo a
seus concorrentes de grande porte, visto que um contato mais pessoal com seus clientes. O
préprio Adilson chegava a ligar para eles informando-os sobre o funcionamento de sua
farmécia.

Hoje em dia, com varias filiais espalhadas pelos bairros de Campina Grande, a
Farmacia Dias ainda possui um carater de “farmacia de bairro”, pois, com sua frota propria de
motos dividida entre suas filiais, proporciona a entrega mais rapida da cidade.

Por ter comecado de baixo em outra empresa farmacéutica, Adilson aprendeu a dar o
devido valor a seus colaboradores, tratando-0s como iguais, independente de suas fungdes na

Empresa.
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2.15 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
2.15.1 ORGANOGRAMA
Diretor
executivo
Supervisor de
loja
1 1 1 1 1 1
Gerente de ( Gerentede | [ Gerentede ) [ Gerentede ) Gerente Gerente de Gerente de
T.I. deposito RH Loja Financeiro conveénios marketing
o /L AN AN J

Figura 2.5

( R
Farmacéutico

( Estoquista )

1
4 . N\
Balconista

caixa

(& AN

— Organograma da empresa.

Fonte: A empresa (2010).

2.15.2 COMPETENCIAS

Diretor executivo — Responde pela organizacéo e administracdo geral da empresa.
Supervisor de loja — Planejar e supervisionar as atividades administrativas e
operacionais da farmacia, visando assegurar o cumprimento das metas de vendas
estabelecidas, as margens de lucro definidas, com o melhor atendimento possivel
das necessidades dos clientes.

Gerente de T.l. — Garantir o bom funcionamento da parte tecnologica da
organizacdo. desde maquinas a programas utilizados na rede.

Gerente de deposito — Organizar a estrutura fisica e acomodagdo dos
medicamentos no depdsito além de delegar competéncias para a distribuicdo dos
mesmos em todas as unidades da rede.

Gerente de R.H. — Realizar a manutenc¢do do material humano da rede e organizar

datas de férias, pagamentos e afastamento dos funcionarios.
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e Gerente de Loja - Assegurar o cumprimento das metas de vendas estabelecidas,
em termos de volume, produtos, clientes e mercados, dentro das politicas definidas
e dos padrdes de qualidade, quantidade, custos e prazos estabelecidos pela empresa.

e Gerente Financeiro — Responde pela administracdo das atividades de
planejamento financeiro, envolvendo politicas de crédito, gestdo de pregos,
previsdes e analises financeiras.

e Gerente de Convénios — Realiza todas as negociacfes que envolvem os clientes,
pessoa juridica, desde disponibilidade de produtos até as formas de pagamento dos
mesmaos.

e Gerente de marketing — Auxiliar no desenvolvimento e implementacéo de agdes
de Marketing, incluindo pesquisas de mercado, campanhas publicitarias e
promocionais, visando projetar a imagem da empresa e elevar as vendas.

e Estoquista — Distribuir os produtos para as lojas; acondicionar 0s mesmos no
depdsito; dar entrada e saida das mercadorias na rede.

e Balconista - Atender clientes no balcdo para venda de produtos e esclarecer
possiveis davidas acerca das formas de pagamentos e promocdes das lojas.

o Farmacéuticos — Atender os clientes na loja; esclarecer dividas sobre os
medicamentos; promover politicas de bem-estar como afericdo de pressdo e
aplicacdo de remédios nas lojas que dispde de ambulatério.

e Caixa - Receber e controlar o movimento financeiro proveniente das vendas da
loja, sendo responsavel pelo fechamento e conferéncia no fim do periodo de
trabalho.
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3.1 MODELO

Uma das caracteriza¢fes da pesquisa € a forma descritiva, que segundo Silva (2006,
p. 89) “tem como objetivo principal a descrigdo das caracteristicas de determinada populagao
ou fendmeno, estabelecendo relagdes entre as variaveis”. Conforme Muniz (2008, p. 33), uma
pesquisa pode ser considerada descritiva quando “observa, registra, analisa, classifica e
interpreta as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, estabelecendo
correlagdes entre variaveis e definindo sua natureza”. O presente trabalho, portanto, possui
carater descritivo uma vez que busca identificar as caracteristicas relativas a qualidade no
atendimento da Rede Farmacia Dias unidade 3.

A pesquisa possui também o carater exploratorio que, de acordo com Gonsalves
(2001, p. 65), “se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de idéias. Este tipo de
pesquisa também ¢ denominada “pesquisa de base”, pois oferece dados elementares que dao
suporte para a realizagdo de estudos mais profundos sobre o tema”.

Para esse processo foi utilizada também a pesquisa bibliografica por ser composta de
publicacBes em livros, artigos, revista. Enfim, um material acessivel ao publico em geral.

Considera-se, também, Estudo de caso, considerando que “a monografia
representativa de um estudo de caso deve ser desenvolvida a partir da analise de uma
determinada organiza¢do” (TACHIZAWA; MENDES, 2004, p. 61). E, neste caso, foi
trabalhada apenas uma organizacao.

Além dos tipos de pesquisa mencionados acima, a pesquisa também foi qualitativa e
quantitativa, considerando que foram apresentados 0s resultados através de graficos e tabelas;
e também, foi feita uma analise de contetdo. Portanto:

= Quantitativa. “A pesquisa quantitativa buscard uma analise quantitativa das

relacBes de consumo, respondendo a questdo Quanto? Para cada objetivo de projeto
de pesquisa” (SAMARA; BARROS, 2002, p. 30).
= Qualitativa. Porque “preocupa-se com a interpretacdo do fendmeno considerando o

significado que os outros dao as suas praticas [...]” (GONSALVES, op. cit., p. 68).

Foi utilizada a escala de avaliacdo verbal que segundo Mattar (2001, p. 95), trata-se de
“compreender a apresentacdo das opcdes de resposta as pessoas, desde o extremo mais
favoravel ate o extremo mais desfavoravel, pela identificacdo e ordenacdo das categorias
através de expressdes verbais”. A referida escala estd disposta em cinco categorias, a saber:

6timo, bom, regular, ruim e péssimo.
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O nivel de satisfacdo dos questionarios em relacdo aos fatores investigados foi
enumerado através de uma escala formada por cinco pontos equidistantes, sendo que “1” e
“2” correspondem a “péssimo” ou “ruim”, demonstrando assim a insatisfacdo do cliente; o
“3” corresponde a “regular”, ou seja, o cliente mostra-se indiferente; e o “4” ¢ “5”
corresponde a “bom” e “6timo”, que remete a satisfagdo do entrevistado. Entretanto, para
facilitar a manipulagdo dos dados da pesquisa, a escala passou a ser trabalhada com apenas

trés categorias: “otimo”, “regular” e “ruim”.
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Péssimo Ruim Regular Otimo

Figura 3.1 — Escala de avaliagdo verbal.
Fonte: Adaptada de Mattar (2001, p. 95).

O uso desta escala facilitou para codificar as repostas obtidas em dados estaticos, a fim
de obtermos um resultado mais claro e satisfatorio da pesquisa.
O modelo adotado para a pesquisa foi adaptada de Borba (2004, p.169), composto das

seguintes dimensdes: Aspectos Tangiveis, Cortesia, Rapidez, Flexibilidade e Conhecimento.

3.2 PLANO DE VARIAVEIS

Dimens0es Questdes
e Aspectos tangiveis Q2, Q8, Q10
e Cortesia Q4, Q11
e Rapidez Q3, Q6
o Flexibilidade Q1, Q9
e Conhecimento Q5, Q7, Q12

Quadro 3.1 — Plano de variaveis.
Fonte: Autoria propria (2010).
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Acerca do universo e amostra, Marconi e Lakatos (1999, p. 43) conceituam universo
como sendo “o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum”, ja a amostra ¢ definida pelas autoras como “uma por¢do ou
parcela, convenientemente selecionada do universo (populacdo); € um subconjunto do
universo”.

Levando em consideracdo que o universo da pesquisa compreende os clientes da Rede
Farmacia Dias (Unidade 3), a qual tem um fluxo médio mensal 1200 clientes, foi escolhida de
forma aleat6ria uma amostra de 60 ou 5% dos clientes atendidos, os quais responderam o
questionario em dias alternados durante o més de setembro de 2010.

3.4 INSTRUMENTO

O instrumento utilizado foi um questionario (apéndice A) contendo treze (13)
questdes, sendo doze (12) fechadas, todas relacionadas a servicos, onde trés (3) referem-se
aos Aspectos Tangiveis, duas (2) a Cortesia, duas (2) a Rapidez, (2) a flexibilidade e trés (3) a

conhecimento; e uma (1) questdo aberta para sugestoes.
3.5 PRE-TESTE

O pré-teste foi realizado junto ao setor de R.h. da Rede Farmécia Dias, onde se
verificou que ndo havia nenhuma questdo que poderia gerar ddvidas junto ao entrevistado.
3.6 COLETA DE DADOS

Uma das premissas na elaboracdo de qualquer trabalho cientifico é a escolha das
técnicas de pesquisa e dos instrumentos para levantamento de dados. No presente trabalho, o

instrumento utilizado foi o questionario, que segundo Marconi e Lakatos (1999, p. 100) “¢ um

instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem
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ser respondidas por escrito ¢ sem a presenga do entrevistador”. Acrescentam ainda que o
questionario, enquanto instrumento de pesquisa, apresenta algumas vantagens, tais como:
economia de tempo, obtencdo de respostas mais rapidas e precisas, maior liberdade do
respondente pelo fato do anonimato, bem como mais seguranca das respostas devido a nao
identificacdo, o fato de que o respondente possui mais tempo para responder e escolher um
horario mais favoravel, entre outras vantagens.

Os questionarios foram aplicados no periodo compreendido entre 23 de setembro de
2010 ao dia 15 do més subsequente, computando-se ai a entrega e devolucdo dos mesmos ao

pesquisador.

3.7 TRATAMENTO DOS DADOS

A andlise dos dados foi quali-quantitativa, ou seja, foi qualitativa, pois foram
analisados os contextos que influenciam na opinido dos clientes com relagdo a satisfacédo e
quantitativa, tendo em vista que seréo identificadas respostas dos clientes.

Apo6s a coleta dos dados os mesmos foram analisados com base nas técnicas
estatisticas, sendo utilizado o programa Microsoft Excel (2003), a partir do qual foram criados
os graficos e tabelas que serdo apresentados no proximo capitulo deste relatério.
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4.1 QUALIDADE EM ATENDIMENTO NA REDE FARMACIA DIAS (UNIDADE 3)

4.1.1 ASPECTOS TANGIVEIS
e Q2 - Organizacdo dos produtos nas prateleiras.
e Q8 — Funcionarios devidamente uniformizados.

e Q10 - Higiene da Loja.

Tabela 4.1. Distribuicdo de frequéncia dos clientes quanto aos aspectos tangiveis.

Otimo Regular Ruim Total
Questdes n % n % n % n %
Q2 50 83,3 6 10,0 4 6,7 60 100,0
Q8 60 100,0 0 0,0 0 0,0 60 100,0
Q10 55 91,7 5 8,3 0 0,0 60 100,0
Total 165 91,7 11 6,1 4 2,2 180 100,0

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.

Os dados da pesquisa, conforme Tabela 4.1, das 180, ou 100% respostas obtidas,
verifica-se que a maioria, 165 ou 91,7%, disse “6timo”, 11 ou 6,1% “regular”, 4 ou 2,2%
“ruim”. Logo, podemos dizer que a reforma da loja obteve um 6timo resultado no que diz
respeito aos aspectos tangiveis, Stefano (2007) diz que os aspectos tangiveis estdo
relacionados a aparéncia das instalacbes fisicas, equipamentos, pessoas e materiais de

comunicacdo (ver Gréafico 4.1).

QL0

0 Otimo ORegular ORuim

Gréfico 4.1 — Clientes quanto aos aspectos tangiveis.
Fonte: Pesquisa direta, setembro, 2010.
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4.1.2 CORTESIA

e Q4 - Cordialidade no atendimento.

e Q11— Cordialidade na entrega.

Tabela 4.2. Distribuicdo de frequéncia dos clientes quanto a cortesia.

Otimo Regular Ruim Total
Questbes n % n % n % n %
Q4 48 80,0 10 16,7 2 3,3 60 100,0
Q11 35 58,3 20 33,3 5 8,3 60 100,0
Total 83 69,2 30 25,0 7 5,8 120 100,0

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.

Observa-se através dos dados da Tabela 4.2, que das 120, ou 100% das respostas
obtidas, a maioria 83 ou 69,2% disse “6timo”, portanto, houve satisfacdo sobre a cortesia; 30
ou 25% disse “regular”; e 7 ou 5,8% indicaram “ruim”. Ou seja, apesar dos niveis serem bons
se faz necessario um treinamento continuo dos funcionarios principalmente nos responsaveis
pela entrega, para Marques (2007), cortesia € uma competéncia sociocultural e linguistica

especifica de cada género discursiva (ver Gréafico 4.2).
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Gréfico 4.2 — Clientes quanto a cortesia.
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.
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4.1.3 RAPIDEZ

e Q3 - Velocidade na entrega.

e Q6 — Tempo gasto no atendimento.

Tabela 4.3. Distribuigdo de freqtiéncia dos clientes quanto a rapidez.

Questdes Otimo Regular Ruim Total
n % n % n % n %
Q3 53 88,3 7 11,7 0 0 60 100,0
Q6 42 70,0 13 21,7 5 8,3 60 100,0
Total 95 79,1 20 16,7 5 4,2 120 100,0

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.

Percebe-se que a maioria das respostas obtidas, 95 ou 79,2% indicou “6timo” em
relacdo a Rapidez; ja 20 ou 16,7% disseram “regular”; e 5 ou 4,2% afirmaram “ruim”. Com
este resultado nota-se que a rapidez é satisfatoria, porém tem que haver uma otimizacdo no
método de entrega e atendimento da loja. Neste contexto, Lima (2007) corrobora afirmando
que quando ndo atendida é uma das dimensdes que causa mais insatisfacdo aos clientes, pois
estamos falando do tempo em que a sua presenca é necessaria para execucao do servico (ver
Gréfico 4.3).
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Gréfico 4.3 — Clientes quanto a rapidez.
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.
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4.1.4 FLEXIBILIDADE

e Q1 - Flexibilidade no Horério de atendimento.

e Q6 — Flexibilidade nas formas de pagamento.

Tabela 4.4. Distribuicdo de frequéncia dos clientes quanto a Flexibilidade.
" Otimo Regular Ruim Total
Questdes
n % n % n % n %
Q1 45 75,0 13 21,7 2 33 60 100,0
Q9 50 83,3 10 16,7 0 0,0 60 100,0
Total 95 79,1 23 19,2 2 1,7 120 100,0

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.

Verifica-se através da Tabela 4.4, que das 120 ou 100% das respostas obtidas, a
maioria, 95 ou 79,2% disse “6timo”, 23 ou 19,2% “regular”; e 2 ou 1,7% “ruim”. Assim
pode-se dizer que no quesito referente a flexibilidade houve um resultado satisfatorio, mesmo
assim seria interessante estender o horario de atendimento da loja, no que diz respeito a Lima
(2007) afirma que flexibilidade, € a capacidade de adaptacdo do fornecedor as mudancas das
necessidades dos clientes. Na prestacdo de servicos, onde a fabricagdo ocorre
simultaneamente ao fornecimento, a incerteza e a variabilidade tomam dimensdes maiores
(ver Gréfico 4.4).

a1 75,0% 21.7% 33
Q9 83,3% 16.7% 0
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Gréfico 4.4 — Clientes quanto a flexibilidade.
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.
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4.1.5 CONHECIMENTO

e Q5 — Conhecimento do funcionario sobre a utilizacdo dos medicamentos.
e Q7 — Conhecimento sobre a substituicdo legal dos medicamentos.

e Q12 — Conhecimento sobre os demais produtos da loja.

Tabela 4.5. Distribuic¢do de freqliéncia dos clientes quanto ao Conhecimento.
" Otimo Regular Ruim Total
Questdes
n % n % n % n %
Q5 60 100,0 0 0,0 0 0,0 60 100,0
Q7 52 86,7 8 13,3 0 0,0 60 100,0
Q12 45 75,0 10 16,7 5 8,3 60 100,0
Total 157 87,2 18 10,0 5 2,8 180 100,0

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.

Nota-se que na Tabela 4.5, das 120 respostas, 100% a maioria 157 ou 87,2% disse
“6timo” quanto ao conhecimento dos funcionarios; ja 18 ou 10% disseram “regular”, e 5 ou
2,8% disseram “ruim” sobre o mesmo aspecto, o que revela um satisfatorio nivel de
conhecimento dos funcionarios, porém e necessario um treinamento dos funcionarios no que
diz respeito aos ndo medicamentos. Nesse sentido Anderson (2001) diz que o conhecimento é
a habilidade de lembrar especificidades e generalidades de métodos, procedimentos, padrdes e

instrucdes (ver Gréafico 4.5).
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Graéfico 4.5 — Clientes quanto ao conhecimento.
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.
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4.2 RESULTADO GLOBAL DA PESQUISA

e Tabela 4.1 — Distribuicdo de fregliéncia dos clientes quanto aos aspectos tangiveis.

e Tabela 4.2 — Distribuicdo de frequiéncia dos clientes quanto a cortesia.

e Tabela 4.3 — Distribuicdo de freqiiéncia dos clientes quanto a rapidez.

e Tabela 4.4 — Distribuicdo de frequiéncia dos clientes quanto a flexibilidade.

e Tabela 4.5 — Distribuigéo de freqiiéncia dos clientes quanto ao conhecimento.

Tabela 4.6. Distribuicao da freqliéncia dos clientes quanto ao resultado global da pesquisa.

" Otimo Regular Ruim Total

Questoes
n % n % n % n %
Aspectos Tangiveis 165 91,7 11 6,1 04 2,2 180 100
Cortesia 83 69,2 30 25,0 07 5,8 120 100
Rapidez 95 79,1 20 16,7 05 4,2 120 100
Flexibilidade 95 79,1 23 19,2 02 1,7 120 100
Conhecimento 157 87,2 18 10,0 05 2,8 180 100
Total 595 82,6 102 14,2 23 3,2 720 100

Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.

A tabela 4.6 apresenta o resultado global da pesquisa, destacando:

>

Com relacdo ao resultado global isolado: Observa-se que 0s cinco aspectos
trabalhados, obtiveram um bom desempenho. Porém, é valido constatar que no
aspecto referente a cortesia o grau de satisfacdo mostrou-se menor do que nos
demais, o que ndo significa que houve uma rejeicdo do cliente. J& os aspectos
tangiveis alcancaram um 6timo indice de satisfacdo frente aos entrevistados.
Sugere-se que haja um treinamento e uma conscientizacao, principalmente, dos

motoqueiros quanto a cordialidade (ver Grafico 4.6).

Com relacéo ao resultado agrupado: verifica-se que das 720, ou 100% das
respostas obtidas, a maioria 595, ou 82,6% disse “O6timo” quanto aos
indicadores da qualidade; j& 102, ou 14,2% disseram “regular” e 23, ou 3,2%
opinaram no “ruim” quanto aos indicadores. Portanto, podemos disser que as
melhorias feitas na empresa com o passar dos anos esta rendendo bons
resultados e que a empresa continue buscado a exceléncia no que diz respeito a

qualidade (ver Grafico 4.7).
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Gréfico 4.6 — Clientes quanto ao resultado global isolado da pesquisa.
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.
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Graéfico 4.7 — Clientes quanto ao resultado global agrupado da pesquisa.
Fonte: Pesquisa direta, setembro/2010.

4.3 QUESTAO ABERTA

e Q13— Em sua opinido, o que poderemos fazer para melhorar a qualidade em nosso
Atendimento?
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De acordo com as respostas obtidas na questdo aberta os pontos mais citados foram os

seguintes:
[ ]

Mais atendentes no balcéo;
Ampliacdo do horario de atendimento da loja;
Rapidez na entrega;

Maior treinamento dos entregadores;

Mais Atendente para a sessdo de dermocosmeéticos.
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CONCLUSOES

O mercado atual vem apresentando um alto indice de competitividade no setor
farmacéutico, realidade esta constatada ao realizar uma pesquisa na Rede Farmacia Dias
(Unidade 3). Assim, avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes é uma forma de identificar
aspectos relacionados a visao destes em relagcdo a empresa.

Ao identificar o grau de satisfacdo dos clientes da Rede Farmacia Dias (Unidade 3),
observou-se que estes apresentaram um alto grau de satisfacdo, no entanto, citaram algumas
acOes que a empresa deverd implantar com o objetivo de melhorar ainda mais a qualidade no
atendimento.

No que se refere a satisfacdo, compreendeu-se que esta € o nivel de contentamento que
um cliente tem ao adquirir um produto ou servico, sendo que a satisfacdo pode ser
considerada o ponto culminante de uma empresa, considerando que é ela que evidencia a
estabilidade da organizacdo no mercado.

O atendimento é considerado o grande diferencial de competitividade das empresas,
pois somente as organizacfes que oferecem um atendimento de qualidade conseguem ganhar
maior potencial no mercado. Por isso, todas as organizacgdes precisam oferecer mais do que
produtos e pregos, buscando na qualidade de atendimento a forca para competir com a
concorréncia.

A avaliacdo sobre a qualidade do atendimento dos clientes foi positiva o que
evidenciou que a empresa vem desempenhando um excelente trabalho no que se refere a
identificar as necessidades e desejos dos clientes.

Espera-se que com o resultado deste trabalho os diretores da Rede Farmécia Dias
reflitam e que contribua para que a empresa continue investindo na qualidade dos seus

servicos, especialmente, na qualidade do atendimento que ja é um dos melhores da Paraiba.
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RECOMENDACOES

Com os resultados obtidos na pesquisa, observa-se que a maioria dos pesquisados
mostrou-se satisfeita. Sendo assim, a empresa devera continuar buscando a satisfacao dos seus
clientes com uma qualidade cada vez maior do seu atendimento. Para isso, recomenda-se:

e Continuidade no treinamento nos atendentes;

e Mais vendedores no balcéo;

e Investimentos na cordialidade dos motoqueiros;

e Mais balconistas;

e Maior rapidez na entrega;

e Ampliacdo do horério de atendimento;

e Atendente em todas as sessdes da loja.
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO E ECONOMIA
CURSO DE ADMINISTRACAO

Qualidade no Atendimento na Rede Farméacia Dias

Como Vocé Classifica os Pontos Abaixo Apresentados?

Otimo Bom | Regular | Ruim | Péssimo

Questoes »- S > ’ &
4y 4B AEER

01 | Flexibilidade no Horario de atendimento.

02 | Organizacéo dos produtos nas prateleiras

03 | Velocidade na entrega.

04 | Cordialidade no atendimento.

05 | Conhecimento do funcionério sobre a utilizacéo
dos medicamentos.

06 | Tempo gasto no atendimento.

07 | Conhecimento sobre a substitui¢do legal dos
medicamentos.

08 | Funcionarios devidamente uniformizados.

09 | Flexibilidade nas formas de pagamento.

10 | Higiene da Loja.

11 | Cordialidade na entrega.

12 | Conhecimento sobre os demais produtos da loja.

13 Em sua opini&o, o que poderemos fazer para melhorar a qualidade em nosso atendimento?
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Profa. Maria Dilma Guedes (Orientadora)
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