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RESUMO

O mercado varejista farmacéutico passou por inumeras mudancas nos ultimos anos, tornando-
se mais competitivo e caracterizado por ofertas de produtos e servicos cada vez mais
parecidas entre os diversos concorrentes. Uma das alternativas para as empresas
desenvolverem vantagem em diferenciacdo nesse mercado é por meio da exploracdo de uma
oferta amplificada de servigos, com maior qualidade no desenvolvimento de relacionamentos
mais perenes com seus clientes. Neste trabalho s&o analisadas as relagGes entre a fidelidade do
cliente e o nivel de servi¢o ofertado, bem como com o nivel de servico esperado pelos
clientes. Foi realizada uma pesquisa com 196 clientes de farmacias/drogarias da cidade de
Vitéria-ES a fim de obter informagdes acerca da expectativa do nivel de servico e sua
percepcdo quanto ao nivel de servigo ofertado pelas farmacias, assim como indicadores de
fidelizagdo desses individuos. Das cinco dimensBes da escala SERVQUAL, apenas para a
dimensdo Seguranca, foi verificado uma correspondéncia entre o nivel de servigco esperado
pelos clientes e o ofertado pelas farmacias. Em todas as outras, o servico ofertado foi avaliado
como inferior ao servigo esperado pelos clientes. Os resultados apontam para o fato que os
clientes esperam mais que recebem nos fatores Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade
e Empatia, 0 que ndo ocorre com o fator Seguranca. Para aumentar a satisfacdo de seus
clientes, as farmécias da cidade de Vitoria devem melhorar o nivel do servico ofertado em tais
fatores que apresentaram dissonancia.

Palavras-chave: Fidelizacdo; Varejo farmacéutico; Nivel de servico; Marketing de
relacionamento.
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CUSTOMER RELATIONSHIP AT PHARMACEUTICAL INDUSTRY OF VITORIA-
ES: AN IMPACT EVALUATION OF SERVICE LEVEL BOTH OFFERED AND
EXPECTED OVER CUSTOMER FIDELITY

ABSTRACT

The pharmaceutical retail market was subject of several changes along the last years and
become more competitive and characterized by product and service offers looking like even
more the same amongst several competitors. One of the alternatives for companies to develop
differentiation competitive advantage at this market is to exploit an amplified service offer,
with more quality, developing more perennial relationships with its customers. In this work
the relationships between customer fidelity with the service level offered will be analyzed, as
well the relationships between customer fidelity and the service level expected by customers.
The data collection was conducted with 196 pharmacy/drugstore customers in Vitoria-ES city
in order to gather information about the service level expectation as well the perception about
the service level offered by pharmacies. Indicators of the respondents fidelity as pharmacy
customers were also collected. Considering the five dimensions of the SERVQUAL scale, a
match was verified between service offered and expected by pharmacies only at the
Assurance dimension. At the remaining dimensions the offered service was evaluated as
lower than expected by customers. The results indicate that customers used to expect more
than they get when Tangibles, Reliability, Responsiveness and Empathy dimensions were
evaluated. After all, in order to increase customer’s satisfaction, pharmacies at the city of
Vitoria-ES should pay attention and improve the service level offered in such dimensions
where the dissonances were identified in order to become more competitive.

Keywords: Fidelity; Pharmaceutical retail market; Service level; Relationship marketing.

INTRODUCAO

O mercado brasileiro vem passando por inimeras mudangas nas Ultimas décadas. A
globalizacdo, os adventos da tecnologia, o desenvolvimento econdmico do pais e a
consequente entrada de varias empresas nacionais e internacionais no mercado, aceleraram a
concorréncia em quase todos os setores (LOPES, 2009; SALIBY, 1997; SANTOS, 2008).
Paralelamente, com o crescimento na quantidade e diversidade de servicos e produtos
ofertados no mercado bem como a facilidade e rapidez de acesso dos clientes aos diversos
produtos e empresas, fez com que estes se tornassem cada vez mais exigentes (SALIBY,
1997; PEPPERS; ROGERS, 2001).

O mercado varejista caracteriza-se por ser um ambiente agressivo e de rapidas mudangas.
Nesse contexto, os habitos de compras dos brasileiros vém mudando de forma acentuada nos
ultimos anos, provocadas por fatores como o crescente numero de mulheres no mercado de
trabalho, pouco tempo disponivel para fazer compras, envelhecimento da populagédo
brasileira, entre outros (PARENTE, 2009; KOTLER, 2007).
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Dentro do contexto apresentado, encontram-se as empresas de varejo farmacéutico que, no
Brasil, observou consideravel expansdo devido a fatores como o aumento do PIB, que
promoveu a ascensdo das classes C e D, dando a estas um maior poder de compra. O
crescimento dos genéricos, 0 aumento da populacdo idosa no pais e a diversificacdo do mix de
produtos também representam fatores relevantes nesse contexto (KANNITZ, 2010; SEBRAE,
s.d.).

Em 2009, as vendas de medicamentos nesse setor somaram R$ 30,2 bilhdes e o Brasil era
apontado como o 8° mercado de medicamentos do mundo (IMS HEALTH, 2009). Porém, as
expectativas para esse mercado apontam para um grande crescimento, entre 8% e 11% até
2013. Segundo pesquisas do IBOPE (2005), é na regido sudeste que se encontra a maior
concentracdo de farmacias, 57,5 %.

O varejo farmacéutico sofreu grande impacto com essas mudancas, ja que nesse setor as
possibilidades de diferenciacdo em relacdo a concorréncia sao baixas. Os produtos ofertados
pelas farmacias sdo quase sempre 0s mesmos e a quantidade de empresas concorrendo pela
mesma fatia de mercado € grande (PEREIRA; BASTOS, 2009).

Nesse sentido, as empresas vém realizando um conjunto de acGes para fidelizar e reter seus
clientes mais valiosos, impedindo que eles migrem para a concorréncia. No setor de servicos,
as empresas buscam a fidelizagdo e retencdo dos clientes através, principalmente, da prestacdo
de servicos com exceléncia, gerando uma combinacao de prego e qualidade que proporcione
maior valor ao cliente (PEREIRA; BASTOS, 2009). Diante da situacdo apresentada, chegou-
se ao seguinte problema de pesquisa: De acordo com a perspectiva do cliente, qual a
relacdo entre fidelizacdo e o nivel de servico esperado e ofertado pelas empresas do
varejo farmacéutico da cidade de Vitéria — ES?

Assim, o objetivo geral deste trabalho é identificar a relagdo existente entre o nivel de servico
esperado, o nivel de servico ofertado e a fidelizacdo do cliente no varejo farmacéutico na
cidade de Vitdria, Espirito Santo. Diante do exposto, esse trabalho encontra relevancia na
medida em que traz para as empresas do varejo farmacéutico, uma fonte para maior
conhecimento de seus clientes, suas expectativas e percep¢es do que lhe é ofertado, bem
como, quanto as possibilidades de fidelizacdo a partir da oferta de servi¢os adequados. Para a
academia, traz contribuicdes a medida que testa empiricamente, a relagdo entre 0 GAP, entre
0 nivel de servico esperado e o ofertado e a fidelizagdo dos clientes. H& que se considerar
ainda, as grandes transformacfes que vem ocorrendo na economia, particularmente em

mercados em que o nivel de competicdo se torna cada vez mais competitivo ao longo do
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tempo, sobretudo, tecnologicamente. A superioridade da qualidade dos produtos e servicos

passa a ser determinante para a sobrevivéncia das organizagoes.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Marketing de Servigo

Berry e Parasuraman (1992) defendem a idéia de que o marketing de servicos é especialmente
diferente do marketing de produto. Isso porque no marketing de mercadorias embaladas, a
énfase estd na marca do produto. O marketing de produto ¢ feito no sentido de “empurrar” o
produto para o consumidor, j& no marketing de servicos a énfase estd na marca da empresa e o
marketing tem como objetivo “puxar” o cliente através da publicidade. Esses mesmos autores
destacam, ainda, a criacdo de relacionamentos e contatos personalizados como sendo um
instrumento primordial no marketing de servicos. Para Zeithaml e Bitner (2003) o marketing
de servigos é diferente do marketing de mercadorias porque requer estratégias e taticas
diferentes. A finalidade do marketing de servicos é de desenvolver fundamentos, técnicas e
abordagens de marketing, com objetivo de atingir o mesmo nivel de efetividade que o
marketing de produto (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1985).

Como a qualidade dos servicos tem relagdo intima com as expectativas dos clientes em
relacdo ao servigo prestado, € fundamental no marketing de servico que se gerencie as
expectativas dos clientes, o que pode ser feito através da compreensdo da maneira como 0s
consumidores avaliam a qualidade dos servigos, 0s precos e as promogcGes (RODRIGUES,
2001).

2.2 Fatores relacionados com a construcéo do relacionamento

O desenvolvimento do marketing de relacionamento trouxe a necessidade de entendimento
dos diversos fatores a ele relacionados e que poderiam explicar determinados comportamentos
dos clientes. Essas variaveis, que sdo responsaveis por guiar o processo de decisdo dos
consumidores e suas acdes em relagdes a empresa, sdo denominadas construtos de ordem
superior e referem-se a conceitos como a satisfacdo do consumidor, a qualidade percebida do
servigo e o valor percebido (BREI; ROSSI, 2005).

Toledo, Ikeda e Oliveira (2004) apresentaram em seus estudos que a fidelizacdo dos clientes €
fundamental para organizagdes que atuem em mercados altamente concorridos. Para esses
autores, assim como para Barnes (2002), “o fornecimento de uma oferta de valor para o

cliente é uma forma de satisfazé-lo, 0 que aumenta a probabilidade de que ele continue
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consumindo o mesmo produto/marca e mantenha-se fiel a empresa” (TOLEDO; IKEDA;
OLIVEIRA, 2004, pag. 12).

Apresenta-se a seguir alguns dos fatores relacionados ao marketing de relacionamento e
presentes na teoria apresentada nos paragrafos anteriores: Valor, Qualidade, Satisfacdo,

Retencéo e Fidelidade.

2.2.1 Valor

Lovelock e Wirtz (2006, p. 20) conceituam valor como sendo “quanto vale uma ac¢do ou
objetivo especifico em relacdo as necessidades de um individuo ou organizacdo em
determinado momento, menos os custos na obtengdo desses beneficios”. Para criar valor para
o cliente, a empresa deve entender o que é valor no ponto de vista do cliente ao invés de
pressupor que o sabem, possibilitando assim, que ela ofereca os tipos de servigos que 0S
clientes necessitam, a um preco aceitdvel (BARNES, 2002; LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
Frequentemente, os clientes se deparam com inumeras ofertas de produtos e servicos para
escolher. Nessa situacdo o fator decisivo na escolha é o valor percebido pelo cliente, ou seja, a
avaliacdo que este faz da diferenca entre todos os beneficios e todos os custos de uma oferta
ao mercado em relag&o as ofertas dos concorrentes (PORTER, 2004).

Para Berry e Parasuraman (1992) a arte do marketing de relacionamento gira em torno do
valor e este, por sua vez, reflete o beneficio total que os clientes recebem pelo total do custo
em que incorrem. Esses mesmos autores ressaltam ainda, assim como Rust et al (2001), que o
valor ndo é composto apenas por preco baixo, sendo a qualidade do servigo prestado, um fator

importantissimo na construcéo do valor.

2.2.2 Qualidade

A percepcdo da qualidade dos servicos € muito variavel, distintos clientes terdo diferentes
entendimentos e sensibilidade a qualidade do servico prestada pela empresa. Por isso, muitas
vezes 0 que as empresas julgam ser qualidade ndo coincide com o que os clientes consideram
como tal (VAVRA, 1993; ROCHA; CHRISTENSEN, 1999; BERRY; PARASURAMAN,
1992). Portanto, o entendimento do que é qualidade para seus clientes ajuda a empresa a
adaptar seus produtos e servigcos a essas necessidades (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999;
KAPLAN; NORTON, 1997).

Essa diferenca origina-se, principalmente, do fato de que quando os clientes avaliam a

qualidade de um servico, fazem esse julgamento a partir de algum padréo interno ja existente,
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que é na verdade a base para as expectativas do cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Para
Pelissari et al (2011, pag. 41) “prestar servigos com qualidade requer, hoje, atitudes que ndo
irdo garantir total satisfacdo e fidelidade dos clientes, contudo auxiliam a conquistar a
confiangca dos mesmos, permitindo que se gaste menos na reconquista do cliente”.

De acordo com Lovelock e Wright (2001), ap6s comprarem e consumirem 0S Servigos, 0s
clientes comparam a qualidade do que receberam com a qualidade que esperavam receber.
Caso a qualidade percebida pelo cliente fique abaixo do nivel de servico adequado para ele,
ocorre um GAP — ou lacuna na qualidade — entre o desempenho do fornecedor de servico e as
expectativas dos clientes.

Com o objetivo de buscar um melhor entendimento da qualidade dos servigos ofertados aos
clientes pelo mercado, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) desenvolveram um modelo
composto por 5 gaps que podem ocorrer em diversas partes do desempenho do servigo. Os
gaps na qualidade do servigo sao:

Gap 1: é a discrepancia entre 0 que os gerentes acreditam que 0s clientes esperam e as
necessidades e expectativas reais dos clientes;

Gap 2: é a discrepancia entre as percepcbes dos gerentes sobre a expectativa do cliente e os
padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega do servico;

Gap 3: é a diferenca entre especificacdo de qualidade nos servicos e o servico realmente
ofertado;

Gap 4: € a discrepancia entre aquilo que é comunicado e oferecido ao cliente (propaganda) e
aquilo que a companhia realmente entrega;

Gap 5: é a diferenca entre o que o cliente espera e 0 que efetivamente a empresa lhe entrega,
reflete o resultado de todos os outros 4 gaps.

Berry e Parasuraman (1992) comentam que a qualidade € a base do marketing de servico, pois
produz credibilidade para a publicidade e a equipe de vendas, incita a propaganda boca-a-
boca positiva, melhora a percepcao de valores do cliente e aumenta a fidelidade..

Berry e Parasuraman (1992) constataram que a percepcao que o cliente tem da qualidade nédo
€ um conceito unidimensional. Para eles, ao avaliar a qualidade dos servicos, os clientes
examinam cinco dimensoOes: confiabilidade, sensibilidade, seguranga, empatia e elementos
tangiveis.

A confiabilidade é o fator mais importante na percep¢éo da qualidade. Essa dimenséo refere-

se & confianga nos servicos da empresa e na sua capacidade de cumprir 0 que promete de
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modo confidvel e com precisdfo (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002; BERRY;
PARASURAMAN, 1992).

A sensibilidade diz respeito a presenca, a prontiddo e a disposi¢do do prestador de servicos
para ajudar o cliente. Na avaliacdo dessa dimensdo, é levado em conta a responsividade e a
rapidez do profissional em analisar as preocupacdes, as necessidades, as perguntas e as
reclamacdes do cliente, bem como a flexibilidade do prestador de servigos para se adaptar as
necessidades peculiares ou as condi¢fes mutaveis que o cliente enfrenta (KOTLER; HAYES;
BLOOM, 2002; BERRY; PARASURAMAN, 1992).

Outra dimensdo muito importante € a seguranca, principalmente porque 0s servigos sdo
variaveis, o que deixa os clientes sem ter certeza sobre a qualidade final do que esta sendo
comprado. Trata-se de elementos como o conhecimento e a cortesia dos empregados, bem
como sua habilidade em passar confianca para o cliente. Nesse quesito, € importante inspirar
confianca nos clientes, quanto maior a confiabilidade no servigo, maior o grau de seguranca.
Essa confianca pode advir de experiéncias anteriores bem sucedidas com a empresa, ou ainda,
através da imagem corporativa, das credenciais dos prestadores de servi¢os, ou mesmo da
experiéncia acumulada no setor (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002; BERRY;
PARASURAMAN, 1992).

A empatia refere-se a capacidade da empresa em fazer com que cada cliente se sinta especial
e importante. Para manter o nivel de empatia alto é necessario que a empresa busque conhecer
as necessidades e anseios de cada cliente (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002; BERRY;
PARASURAMAN, 1992).

A Ultima dimens&o refere-se aos elementos tangiveis, que vém da necessidade dos clientes de
buscar indicacGes fisicas que evidenciem a qualidade dos servicos prestados pela empresa.
Portanto, é importante que as empresas déem a devida atencdo para elementos como
instalagBes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais de comunicagdo que veiculem a imagem
pretendida (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002; BERRY; PARASURAMAN, 1992).

A partir dessas dimensdes, Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988) elaboraram um instrumento
de analise da qualidade percebida pelo cliente, o qual denominaram Escala SERVQUAL.
Nela os entrevistados preenchem uma série de questdes que medem suas expectativas em
relagdo aos servigos bem como suas percepcbes do desempenho real do servi¢o ofertado.
Quando as notas de desempenho percebido sdo inferiores as expectativas, € um sinal de baixa

qualidade, sendo que o contrario indica boa qualidade. Corréa e Caon (2008) destacam que,
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qguando feita de maneira adequada, a gestdo da qualidade dos servigcos produz um pacote de
valor que gera satisfagéo e torna os clientes fidelizados.

2.2.3 Satisfacao

A satisfacdo do cliente é um conceito subjetivo e relativo, dependendo de como o cliente
percebe o desempenho do produto em comparagdo com suas expectativas, seja em relagdo a
situacdo da compra ou ao desempenho e consumo do produto/servico (BARNES, 2002;
KOTLER, 2007; VAVRA, 1993). Para Anderson, Fornell e Lehmann (1992) a satisfacdo é
um constructo que depende da fungdo valor, sendo definida como o quociente entre a
qualidade percebida e o prego, ou pela relacdo entre os beneficios recebidos pelo cliente
comparativamente aos custos ou sacrificios incorridos para sua obtencdo. ‘“Para uma empresa
ser competitiva precisa focar na qualidade dos seus servicos e produtos para alcancar a
satisfacdo dos seus clientes” (LINS; NUNES; LIMA, 2009, pag. 10).

Boone e Kurtz (2009) afirmam que a satisfagdo do consumidor pode ser medida pelas lacunas
entre 0 que eles esperam e 0 que percebem que receberam. Essas lacunas podem, entdo, ser
favoraveis ou desfavoraveis, cabendo aos profissionais de marketing da empresa conhecer as
necessidades dos clientes atuais e potenciais para que a empresa possa evitar as lacunas
desfavoraveis. De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), grande parte dos estudos sobre a
satisfacdo € baseada na premissa de que a confirmacdo ou ndo confirmacao das expectativas
pré-consumo é determinante essencial da satisfacéo.

Rossi e Braga (2004) e Porter (2004) lembram ainda da relacéo direta entre clientes satisfeitos
e a fidelizacdo, porém, muito embora a busca pela satisfacdo possa ser usada na busca pela
fidelidade dos clientes, ela ndo é por si s6 garantia de lealdade. (LOVELOCK; WIRTZ,
2006). “A satisfagdo ou insatisfagdo do cliente repercutira certamente em futuros processos de

decisio de compra” (CRESCITELLI; GUIMARAES; MILANI, 2006, pag. 10).

2.2.4 Retencéo e Fidelidade

O cliente fiel representa para a empresa uma fonte consistente de receita durante muitos anos
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Nesse sentido, Salomon (2008) afirma que a lealdade dos
clientes € o maior ativo de uma empresa. Desenvolver os niveis mais elevados de satisfacdo
leva a uma maior retencéo e lealdade de clientes, ajudando a assegurar a empresa ao longo do
tempo (PELISSARI et al, 2011).
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A fidelidade do cliente a uma marca ou empresa pode ser encarada como a disposicdo do
mesmo em continuar a prestigiar uma empresa no longo prazo, comprando seus bens e
servigos regularmente e, de preferéncia, com exclusividade (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
Berry e Parasuraman (1992) prop6em uma estrutura para a conquista da lealdade através da
superacdo das expectativas do cliente, na qual a administracdo eficiente das expectativas do
cliente leva a superagdo das mesmas e posteriormente a conquista da lealdade do cliente
(BERRY; PARASURAMAN, 1992).

Lovelock e Wirtz (2006) destacam, ainda, que a fidelidade ndo pode ser considerada como
certa. Os clientes s6 se manterdo fiéis enquanto julgarem que estdo recebendo o melhor valor
do mercado.

De acordo com Pereira e Bastos (2009), as estratégias de fidelizacdo e as de Marketing de
Relacionamento estdo intimamente ligadas, isso porque um cliente fiel automaticamente tera

um relacionamento com a “marca” a qual escolheu ser fiel.

2.3 Marketing de relacionamento

Gordon (1998, pag. 31) define o marketing de relacionamento como sendo “o processo
continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parcerias”. Para Mello e
Vieira (2008, pag. 4) “relacionamento € um termo que sugere, de um modo geral, confianca e
interacao entre dois ou mais individuos”.

Olbrzymek, Olbrzymek e Bretzke (2005) constataram em seus estudos, que o marketing de
relacionamento deve desenvolver ferramentas e meios que permitam contato direto com o
cliente, mas ressaltam ainda que esse processo nao se trata de encher os clientes com malas-
diretas, emails, panfletos e telefonemas. Trata-se de desenvolver um contato quase que intimo
com os clientes, ofertando tempo necessario para atendé-lo e antecipando-se as suas
necessidades para que o cliente se sinta tdo importante que ndo queira trocar de fornecedor.
De acordo com Yamashita e Gouvéa (2007), uma postura proativa por parte da empresa,
antecipando ou estimulando as necessidades dos clientes, atuando na prevencgéo de problemas
como 0 mau atendimento ou, ainda, buscando proporcionar um servigo que ofereca maior
valor para o cliente, é uma estratégia muito benéfica para a organizacéo.

A grande vantagem do marketing de relacionamento esté na possibilidade de fidelizar clientes
que possuem alto valor para empresa (PEPPERS; ROGERS, 1994). Nesse mesmo sentido,
Corréa e Caon (2008) comentam que clientes fiéis e retidos trazem para a empresa uma
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lucratividade crescente ao longo dos anos. Por outro lado, a aquisi¢cdo de novos clientes pode
ser muito dispendiosa. Estudos mostram que, via de regra, custa a empresa cinco vezes mais a
aquisicdo de novos clientes do que a manutencdo dos ja existentes (PEPPERS; ROGERS,
1994; VAVRA, 1993; BARNES 2002). “O marketing de relacionamento trata-se de
relacionamentos em longo prazo voltados para o contexto organizacional, que tanto pode ser
entre duas empresas, ou entre empresas € consumidores” (MELLO; VIEIRA, 2008, pag. 4).
Em muitas empresas hd um grande nimero de procedimentos custosos envolvidos na
aquisicdo de novos clientes como, por exemplo, as propagandas, promocdes e verificacbes de
crédito. Em contrapartida, nenhum desses gastos se repete quando um cliente antigo compra
novamente com a empresa. Nesse caso, se ndo houver uma politica de fidelizagdo, em geral,
os clientes comprardo uma unica vez com a empresa e esses custos ndo serdo recuperados pela
empresa, 0 que fard com que ela continue tendo mais gastos desse tipo (BARNES, 2002;
BERRY; PARASURAMAN, 1992; CORREA; CAON, 2008).

Os relacionamentos tém particular relevancia em se tratando de empresas prestadoras de
servigo, uma vez que essas empresas dependem das pessoas para prestar Seus Servigos
(BARNES, 2002). Nesse mesmo sentido, Mota e Freitas (2008) concluiram em seus estudos
que as empresas de servicos devem perceber seus funcionarios como 0 meio mais seguro para
proporcionar relagdes mais fortes e duradouras com seus consumidores. Afirmam, ainda, que
0 sentimento positivo que os consumidores tém com os empregados séo transferidos para a

empresa.

2.4 Varejo farmacéutico

Numeros divulgados pelo Conselho Federal de Farmacias (CFF) e pelo Conselho Regional de
Farmacias do Espirito Santo (CRFES) indicam que no Brasil, existem 79.010
estabelecimentos registrados como farmacia ou drogaria, dessas, 1.568 encontram-se no
estado do Espirito Santo.

Conforme a Lei n® 5991 de 17 de dezembro de 1973, Drogaria € definida como
“estabelecimento de dispensacdo e comércio de drogas, medicamentos, insumos
farmacéuticos e correlatos em suas embalagens originais”. J4 as Farmdacias (sejam elas de

manipulagdo ou homeopaticas) sdo definidas como:

"estabelecimentos de manipulacdo de formulas magistrais e oficinas, do comércio de
drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos, compreendendo o de
dispensacdo e o de atendimento privativo de unidade hospitalar ou de qualquer outra
equivalente de assisténcia médica" (Lei n® 5.991/73, art. 4°, inciso X).
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Apesar da diferenca definida em Lei, 0 que se observa na pratica € que a maioria das
empresas que se restringem ao comercio dos medicamentos utiliza a razdo social "farmacia e
drogaria” (SEBRAE, 2000). Frente a esta realidade, utilizou-se para efeito desse estudo todos
os estabelecimentos com denominagdo “farmacia”, “drogaria” ou ainda “farmécia e drogaria”
denominando-os, para efeito de simplificagdo, apenas de “farmacia”. Segundo dados do
Conselho Regional de Farmécias do Espirito Santo (CRFES), existem, na cidade de Vitoria,
35 farmécias e 129 drogarias. Levando em consideracdo que a Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) recomenda a proporcdo de uma farmacia para cada 10 mil habitantes e que a cidade de
Vitéria possui um total de 320.153 moradores (IBGE, 2010), pode-se afirmar que ha uma
grande concentracdo de farmécias nessa regido, numa propor¢cdo de 1 farmécia para cada
1.952 habitantes. Como a concorréncia no setor é cada vez mais acirrada, as empresas tém
adotado diversas estratégias para superar os obstaculos encontrados. A partir dai, muitas sdo
as tendéncias observadas nesse setor como forma de sobreviver a concorréncia:

1) SERVICOS ADICIONAIS: as farmacias estdo oferecendo servigos como pagamento de
contas de agua, luz e telefone. Apesar de o lucro proveniente desses servicos adicionais ser
pequeno, eles ganham um diferencial em relacdo a concorréncia e aumentam a circulacao de
pessoas no estabelecimento, aumentando também as vendas, ja que cerca de 30% das pessoas
que v@o pagar suas contas acabam comprando ao menos um produto da loja (SAAB,;
RIBEIRO, 2001).

2) MIX DE PRODUTOS: A venda de produtos de bem estar, salde e beleza representam uma
forte tendéncia do setor, ja que possuem uma margem de lucro consideravelmente maior a dos
medicamentos em si. Esse artificio vem ganhado cada vez mais forca devido a falta de tempo
dos consumidores, 0 que faz com que as pessoas procurem as opgdes que lhes proporcionem
mais rapidez e praticidade, fortalecendo a disposi¢cdo em comprar 0 maximo de produtos em
um mesmo local. Com o mix de produtos cada vez mais diversificado, também é bastante
comum encontrar itens como livros, revistas, xampus, barras de cereais, balas e chocolates nas
farmécias brasileiras (LUIZ; BRAGA, 2006; SAAB; RIBEIRO, 2001; HSM, 2009).

3) MARCA PROPRIA: muitas empresas estdo investindo na criacdo de marcas proprias.
Geralmente sdo produtos de higiene pessoal e cosméticos, ou ainda produtos basicos de
farmacia e que representam um diferencial principalmente por apresentarem precos baixos
(geralmente 30% abaixo das marcas tradicionais). Além disso, fortalecem o nome do

estabelecimento e aumentam a fidelizagdo do cliente j& que, uma vez que o produto foi aceito
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pelo cliente, no momento de uma necessidade futura este tende a retornar & loja para adquirir
novamente o produto (SAAB; RIBEIRO, 2001).
Outrora, 0 que predominava nesse setor era uma politica de marketing de massa, porém, o que
se busca atualmente, na intencdo de fazer frente as novas condi¢des do mercado, sdo politicas
de marketing que priorizem o relacionamento, criando assim resultados, ndo a curto prazo,
mas sim a médio e longo prazos (COMFAR, 2008). Nesse sentido, as farmacias estéo
adotando acbes como: entregas em domicilios sem taxa extra ou pedido minimo; servico de
atendimento ao cliente; drive-thru; banco 24 horas; call centers; convénio-empresa; vendas
através de sites na internet; cartdes de fidelidade e descontos progressivos (SAAB;
RIBEIRO, 2001).
Pode-se fazer ainda, algumas consideracdes a respeito do relacionamento entre farmacias e
seus clientes, a partir de alguns estudos ja realizados no Brasil:
- De modo geral, 68% dos clientes sdo fieis as marcas dos remédios, ndo
aceitando trocad-los. Verificou-se entdo que a pratica da chamada
“empurroterapia” nesse mercado nao ¢ bem vista pelos clientes (CORREA, 2004;
GOUVEA,; BIAZZI, 2007).
- Afidelidade dos clientes nesse mercado esta intimamente ligada a qualidade do
atendimento e a confianca que o cliente tem no atendente. Detectou-se que, dos
motivos que levam o consumidor a comprar em outra empresa, 70% esta ligada a
fatores referentes ao atendimento (falta de contato e de atencdo individual,
atencdo recebida de baixa qualidade, ou ainda atendimento rude e desatencioso)
(CORREA, 2004).
- Dentre os beneficios oferecidos pelo “Cartdo Fidelidade” os descontos sao
considerados os mais relevantes, superando a troca de pontos por brindes e
prémios (PEREIRA; BASTOS, 2009).
- Além do atendimento e preco baixo, a proximidade da farmécia em relacdo a
casa ou trabalho e estacionamento com facil acesso também apresentaram alto
grau de importancia na hora da escolha de um estabelecimento para realizar as
compras (PEREIRA; BASTQOS, 2009).

3 METODOLOGIA
A presente pesquisa tem como forma de abordagem a indugéo, definida por Lakatos e

Marconi (2004, p. 53) como “um processo mental por intermédio do qual, partindo de dados
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particulares, suficientemente constatados, infere-se uma verdade geral ou universal, ndo
contida nas partes examinadas”. Quanto a natureza quantitativa, a abordagem caracteriza-se
pela utilizacdo da quantificacdo na coleta e no tratamento de dados, tendo como intencao
“garantir a precisao dos resultados, evitar distor¢des de analise e interpretacao, possibilitando,
consequentemente, uma margem de seguranga quanto as inferéncias” (RICHARDSON, 1999,
p.70), e ainda um enfoque descritivo que se caracteriza pela procura por “descobrir, com a
maior precisdo possivel, a freqiéncia com que um fenémeno ocorre, sua relacdo e conexao
com outros, sua natureza e caracteristicas” (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007, p. 61).
Foi realizada uma pesquisa bibliografica e documental e uma pesquisa de campo. Para tanto,
inicialmente foram coletados dados secundarios com o objetivo de levantar um arcabougo
tedrico que embasasse este trabalho. Nessa etapa, foram realizadas pesquisas bibliograficas
em livros, artigos cientificos e diretorios da internet, bem como coleta de dados nas
associaces e sindicatos das farmécias e também no SEBRAE do Espirito Santo. Na pesquisa
de campo, utilizou-se o levantamento por amostragem.

Optou-se, nesta pesquisa, pelo uso do questionario e o tratamento dos dados foi realizado
através das planilhas dindmicas do software EXCEL e do software SPSS.

O universo desta pesquisa é formado por pessoas do género masculino e feminino, com idade
superior a 20 (vinte) anos, que realizam compras em farmacias e/ou drogarias e residentes na

Cidade de Vitoria - Espirito Santo, Brasil.

Tabela 1 — Populacdo-alvo da pesquisa

POPU LACAO-ALVO DA PESQUISA
20a 29 anos 30a39anos 40 a 49 anos Acima de 50 anos TOTAL
59.181 50.649 44.803 72.634 227.267

Fonte: IBGE - Estimativas elaboradas no &mbito do Projeto UNFPA/IBGE (BRA/4/P31A)- Populagdo e
Desenvolvimento. Coordenacéo de Populacéo e Indicadores Sociais — Adaptado pelos autores (2011).

Como o universo da pesquisa € amplo - 227.267 individuos, segundo estimativas do IBGE
(2010) - tornou-se necessario fazer a pesquisa com uma amostra significativa dessa
populacdo-alvo. O calculo do tamanho amostral foi realizado através da formula de Berni
(2002), considerando um erro amostral toleravel de 7,14%, fazendo-se assim necessario, a
realizacéo da pesquisa com 196 individuos pertencentes a populacéo-alvo da pesquisa.

Utilizou-se o tipo de amostra ndo probabilistica por quotas, pois 0s elementos da populacéo
foram selecionados respeitando-se quotas de regido geogréafica e faixa etaria. Buscou-se com

esse método, obter uma amostra que retratasse os diversos panoramas que podem ser
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encontrados nas diferentes regides na cidade de Vitdria, bem como uma representatividade
proporcional de cada faixa etaria integrante da populagdo-alvo da pesquisa. Para tanto, a
cidade de Vitdria foi dividida em oito regides, coincidentes com as regiées administrativas de
Vitoria, conforme delimitacdo utilizada pela prefeitura da cidade.

A quantidade de questionarios aplicados em cada uma das oito regiBes foi definida através do
calculo da porcentagem que a area de cada regido representa da area total de Vitoria,
aplicando-se em seguida esse percentual encontrado sobre a quantidade total de questionarios
da pesquisa. Sendo assim, em cada uma das oito regides, foi aplicada uma quantidade de
questionarios proporcional a porcentagem que a area de cada regido representa da area total
de Vitéria (TABELA 2).

Tabela 2 — Distribuic8o dos questionarios por area

Regido | Regido Il | Regido Ill | Regido IV | RegidoV | Regido VI | Regido VII [ Regido VIII| Vitéria

AREA (M?) | 2.201.923 | 4.649.790 | 4.376.542 | 5.671.517 | 5.315.956 |13.007.200| 3.600.782 | 2.605.116 | 41.428.826

% DA AREA DE

9 9 9 9 9 9 9 9 9
VITORIA 5% 11% 11% 14% 13% 31% 9% 6% 100%
QUESTIONARIOS POR
AREA 10 22 22 27 25 61 17 12 196

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

Apbs definir a quantidade de questionarios a ser aplicado em cada regido, calculou-se a
quantidade que deveria ser reservada a cada faixa etaria. Como a quantidade de moradores de
Vitéria na faixa de 20 a 29 anos é de 59.181 (IBGE, 2010) e sendo esse valor correspondente
a 26% da populacdo total da pesquisa, determinou-se que em cada uma das oito regides
deveriam ser aplicados 26% de cada quota regional de questionarios a individuos com idade
entre 20 e 29 anos. O mesmo procedimento foi realizado nas demais faixas etarias como
demonstrado na Tabela 3. Sendo assim, a quantidade total de questionarios aplicados em cada
regido foi dividida na mesma proporcédo de faixa etaria da populagdo-alvo da pesquisa.

Tabela 3 — Distribuicao dos questionarios por area e faixa etaria.

Regiéo | Regido Il | Regido lll | Regido IV | RegidoV | Regido VI | Regido VII | Regido VIII| Vitéria
QUESTI%I\;{,IAETOS POR 10 22 22 27 25 61 17 12 196
° a(zzg(yi;nos 3 6 6 7 7 16 4 3 52
- a(:fwi;nos 2 5 5 6 5 13 4 3 43
40 a( :3 O/il)nos 5 4 4 5 5 12 3 2 37
05 I R N N N I S I

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).
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Foi realizado um pré-teste do questionario, para verificar a clareza e precisao dos itens e
questdes, quantidade de perguntas e até a ordem de aparecimento das mesmas. O pré-teste foi
aplicado a um grupo de 12 pessoas e a partir de suas duvidas, foram feitas algumas alteraces
no questionario inicial.

A aplicacdo dos questionarios foi realizada no periodo de 5 de janeiro a 2 de marco de 2011,
sendo realizado por um dos autores e mais um pesquisador devidamente instruido quanto as

cotas de regido e idade a serem respeitadas.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

4.1 Descricao do perfil da amostra

Com relagdo ao género, 62% da amostra é do sexo feminino e 38% é do masculino. No que
diz respeito ao estado civil a predominancia ¢ de Casados, 46%, e Solteiros, 40%, Vilvos e
Separados correspondem a 7% da amostra cada. Os respondentes com apenas o Ensino
Fundamental, corresponde a 15% da amostra, enquanto que os com Ensino Médio e Superior
somam 38% cada, 0s outros 9% sdo POs-Graduados. Por fim tem-se que 15% dos
entrevistados pertencem a classe A, 14% a classe B, 46% a classe C, 16% a classe D, e 9% a
classe E, segundo classificacdo do IBGE. Quando perguntados se costumam comprar sempre

em uma mesma farmacia, 65% responderam que Sim e 35% que N&o.

4.2 Teste de hipdteses

Foram levantadas seis hipoOteses neste trabalho e, para testa-las, foi realizado o teste de
correlacdo para as variaveis em questdo. Os resultados foram representados na tabela 4. De
acordo com a definicdo de Lovelock e Wirtz (2006), j& apresentado anteriormente, a
fidelidade do cliente é a disposicdo do mesmo em continuar a prestigiar uma empresa no
longo prazo, comprando seus bens e servicos regularmente e de preferéncia com
exclusividade. Assim, o termo fidelidade denota uma condicdo relativamente duradoura e
exige que a agdo de comprar ocorra no minimo duas vezes. Esses dois fatores — tempo de
clientela e freqiéncia de compra - foram utilizados como indicadores de fidelidade nas
hipoteses de 1 a 4.

Tabela 4 — Resultados do teste de Correlagao para Hipoteses.

Hipdtese Relagéo Estudada Coeﬂuentg it Significancia Resultado
Correlacao
Hipotese 1 Freqiiéncia de compra na mesma 0,062 0,491 Rejeitada
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farméacia

Nivel de Servico Ofertado

Frequéncia de compra na mesma

" farmaci .
Hipdtese 2 armacia -0,078 0,390 Rejeitada

Diferenca entre Médias dos niveis

Tempo em que é cliente desta

L farméci -
Hipotese 3 armacia -0,078 0,388 Rejeitada

Nivel de Servico Ofertado

Tempo em que é cliente desta

" farméci -
Hipdtese 4 armacid 0,051 0,576 Rejeitada

Diferenga entre Médias dos niveis

Nivel de Satisfagédo

Hipotese 5 ) ) 0,262 0,003 Aceita
Nivel de Servico Ofertado

Nivel de Satisfacao

Hipotese 6 . L . -0,177* 0,049 Aceita
Diferenca entre Médias dos niveis

*. Correlag&o é significativa no nivel de 0,05.
**_Correlacéo é significativa no nivel de 0,01.
Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

Hipdtese 1: Quanto maior for a avaliacdo dos clientes para o nivel de servico ofertado,
maior sera a freqUiéncia de compras no estabelecimento.

A primeira hipétese levantada nesse trabalho é a de que o nivel de servi¢o ofertado pelas
farmécias da regido de Vitoria influencia diretamente na freqiiéncia com que os clientes fazem
suas compras nesse estabelecimento. Atraveés dos resultados do teste de correlacdo ndo foi
possivel afirmar que haja uma relacdo entre o nivel de servico ofertado e a frequéncia de
compra no estabelecimento.

Hipdtese 2: Quanto menor a diferenca entre o nivel de servigco esperado e o nivel de
servico ofertado, maior a freqiiéncia de compras no estabelecimento.

A segunda hipdtese é a de quanto mais proximo estiver o nivel de servigo ofertado pelas
empresas do nivel de servico esperado pelos clientes, maior serd a freqiiéncia de compras
destes clientes neste estabelecimento. O teste de correlagdo confirmou a relagdo inversa
sugerida na hipotese, porém o resultado ndo foi significativo, 0 que ndo permite que a
hipbtese seja aceita.

Para as hipoteses 1 e 2 considerou-se a freqiiéncia de compra como um indicador de
fidelidade, assim buscou-se verificar a influéncia do nivel de servico na fidelidade segundo
esse indicador. Como as duas hipoteses foram refutadas verificou-se que altos niveis de

servicos ndo sdo fatores que influenciam na frequiéncia de compra dos clientes nas farmacias.
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Também ndo foi encontrada relagdo entre a lacuna de nivel de servico ofertado e esperado e a
frequéncia de compra.

Hipotese 3: Quanto maior for a avaliacdo dos clientes para o nivel de servigo ofertado,
mais duradouros séo os relacionamentos entre empresa e cliente.

A terceira Hipdtese é de que relacionamentos longos entre os clientes e as farmécias de
Vitoria se sustentam por altos niveis de servicos ofertados. Realizou-se o teste de Correlacdo
para melhor avaliar essa questdo, os resultados ndo possibilitaram que essa relacao seja feita.
Hipotese 4: Quanto menor a diferenca entre o nivel de servico esperado e o nivel de
servigo ofertado, mais duradouros sdo os relacionamentos entre clientes.

O indice da correlacdo entre o tempo de clientela e a lacuna entre o nivel de servigo esperado
e o nivel de servico ofertado foi inferior a 0,3, considerado fraco. Além de fraca, essa
correlacdo tem um nivel de significancia de 0,576. Por tanto, a Hipdtese 4 também deve ser
rejeitada. Assim, com os resultado das hipoteses 3 e 4, verificou-se que nem o nivel de servigo
nem a lacuna entre o nivel de servico esperado e ofertado influenciam no tempo de
relacionamento do cliente com o estabelecimento.

Hipotese 5: Quanto maior for a avaliacdo dos clientes para o nivel de servigo ofertado,
maior também o nivel de satisfacdo dos clientes.

Outra hip6tese levantada é a de que altos niveis de servigos ofertados geram altos niveis de
satisfacdo. Para testar essa hipotese foi realizado o teste de correlagdo e os resultados
demonstraram que ha uma correlacdo entre o nivel de servico ofertado e o nivel de satisfacdo
dos clientes das farmécias de Vitoria, que apesar de fraca é muito significativa. Entdo, a
Hipdtese 5 deve ser aceita. Esse teste de hipotese confirmou que os niveis de servigos
ofertados refletem diretamente na satisfacdo dos clientes, por tanto, altos niveis de servi¢os
geram clientes satisfeitos.

Hipdtese 6: Quanto menor a diferenga entre o nivel de servigco esperado e o nivel de
servico ofertado, maior a satisfacéo dos clientes.

A Ultima hipotese também foi aceita, uma vez que os resultados indicaram uma correlagdo
inversa e fraca entre o nivel de satisfacdo dos clientes e a lacuna entre o nivel de servigo
esperado e o nivel de servico ofertado. Apesar de fraca, essa correlacdo tem um nivel de
significancia de 0,049, o que permite que ela seja aceita.

Assim, o resultado da anélise da hipdtese 6 confirma o encontrado na literatura anteriormente
exposta de que a satisfagdo do consumidor esta relacionada com a confirmacdo das
expectativas deste sobre o servi¢o. Reforga ainda a recomendacdo feita por Boone e Kurtz
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(2009), de que as empresas devem conhecer seus clientes e conseqientemente suas
expectativas, para evitar que a lacuna entre o servico esperado e o0 servigo ofertado seja
negativa e para evitar que seus clientes fiquem insatisfeitos.

4.3 Avaliacdo do nivel de servico esperado e ofertado a partir da escala SERVQUAL

Na segunda e terceira parte do questionario, buscou-se analisar a percepcao do cliente quanto
ao nivel de servico que se espera das farmécias e ao nivel de servico ofertado pelas farmacias.
As questdes foram elaboradas com base na Escala SERVQUAL, possibilitando a analise das
dimensGes: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranca e Empatia. Em ambas
as partes, os entrevistados deveriam dar uma nota para as sentencgas apresentadas. A escala
utilizada na avaliacdo das sentencas variava de 1 a 5 em todas as duas partes, porém, nas
sentencas que avaliavam o nivel de servico ofertado, o 1 correspondia a “Pouco Importante” e
5 a “Muito Importante”. Ja nas questdes referentes ao nivel de servigo ofertado, o 1
correspondia a “Discordo Muito” ¢ o 5 a “Concordo Muito”.

O teste qui-quadrado, foi utilizado para avaliar a distribuicéo da avaliacdo dos clientes, quanto
ao servico ofertado e esperado, analisando se as amostras se diferem quanto a proporcéo
desses acontecimentos. Ou seja, através dessa analise foi possivel perceber se existe para 0s

entrevistados uma diferenca entre o nivel de servico esperado e o ofertado pelas farmécias.

Tabela 5 — Teste qui-quadrado do fator tangibilidade

2 caleulado 2 tabelado Graus de Valor da Nivel de
X X liberdade probabilidade significancia
17,204 9,488 4 0,002 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

Como o y¥? calculado foi maior que o y* tabelado, rejeita-se a hipotese nula, ou seja, as
frequéncias observadas sdo diferentes entre si. Podemos dizer entdo que, nos aspectos
relacionados a Tangibilidade, ha na percepgédo dos entrevistados uma diferenca entre o nivel
de servico esperado e o ofertado. Os aspectos analisados nesta dimensdo foram: aspecto fisico
da loja como as instalacGes e equipamentos, a proximidade do estabelecimento, a aparéncia
dos funcionarios, 0 nome (marca) da farmacia. Podemos afirmar, entdo, que, em relagdo ao
conjunto destes fatores, o nivel de servigo esperado é maior que o nivel de servigo ofertado.

Tabela 6 — Teste qui-quadrado do fator confiabilidade

Graus de Valor da Nivel de
2 2
1 caleulado 1" tabelado liberdade probabilidade | significancia
27,436 9,488 4 1,62218E-05 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).
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No fator confiabilidade, também houve rejeicdo da hipotese nula, 0 que demonstra que para
aspectos analisados dentro desses fatores, as percepcdes dos servicos ofertados e esperados
também ndo foram proporcionais. Podemos dizer que na dimensdo Confiabilidade — servicos
prestados de maneira certa, cumprimento de prazos, oferta de produtos e servigos de
qualidade — o nivel esperado é maior que o nivel de servico ofertado pelas empresas.

Tabela 7 — Teste qui-quadrado do fator Responsividade

2 caleulado 2 tabelado Graus de Valor da Nivel de
X " X liberdade probabilidade significancia
23,941 9,488 4 8,20901E-05 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

Quando se realiza uma analise dos aspectos relativos a Responsividade, verificamos a mesma
relagdo que nas dimensGes anteriormente analisadas. Também nos servicos dessa dimenséo,
as farmacias ndo oferecem um nivel de servico adequado as expectativas esperadas pelos
clientes. A dimensdo Responsividade, avaliou se os funcionarios das farmacias prestam os
servigos prontamente; se estdo sempre dispostos e prontos a atender e a ajudar os clientes; e se

a farmécia oferece servicos de entrega a domicilio e formas de pagamento facilitada.

Tabela 8 — Teste qui-quadrado do fator Seguranga

Graus de Valor da Nivel de
2 2
1 caleulado 1’ tabelado liberdade probabilidade significancia
6,207 9,488 4 0,184 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

Na dimensdo Seguranca, observou-se que o ¥? calculado ¢ menor que o y? tabelado, o que
indica que a Hipdtese nula deve ser aceita, ou seja, as frequéncias observadas ndo sdo
diferentes das esperadas e é mantida a proporcionalidade entre as frequéncias. Nao houve
alteracdes significativas nos aspectos relacionados a Seguranca, portanto, a percepcdo dos
clientes nesta dimensdo ndo varia do nivel de servico esperado para o ofertado. Os aspectos
analisados nesta dimensdo foram: confianca dos clientes em relacdo a farmacia; gentileza,
cordialidade, agilidade e conhecimento dos funcionarios.

Esse resultado indica que nessa dimensédo as farmacias estdo conseguindo oferecer um nivel

de servigo adequado ao nivel esperado pelos clientes.
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Tabela 9 — Teste qui-quadrado do fator Empatia

Graus de Valor da Nivel de
2 2
1 calculado ¥’ tabelado liberdade probabilidade significancia
27,252 9,488 4 1,76761E-05 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores (2011).

Por fim, foi analisado o fator Empatia e verificou-se nesse fator também que, as freqliéncias
observadas sdo diferentes entre si e que mais uma vez o nivel de servico esperado é maior que
o nivel de servico ofertado pelas farmacias. Nesta dimensdo, foram avaliados os seguintes
aspectos: se os funcionarios compreendem as necessidades especificas dos clientes; se a
farmécia oferece um atendimento individualizado e por fim, se a farmécia oferece servicos
como atendimento 24h e cartdo de fidelidade. Ao avaliarmos os scores de notas obtidas nos
niveis de servico esperado e no nivel de servico ofertado, para as quatro dimens@es da Escala
SERVQUAL que ndo apresentaram comportamento homogéneo para 0s dois niveis de servico
estudados, observamos que o nivel de servigo ofertado recebeu sempre as menores notas,
indicando que o nivel de servico ofertado pelas farméacias nessas dimensdes € inferior ao nivel

de servico esperado pelos entrevistados.

4.4 Analise das variaveis moderadoras

Para as variaveis moderadoras — Regido, Género, ldade, Estado Civil, Grau de Instrucédo e
Renda — realizou-se o teste de Anéalise de Variancia, tomando no intuito de verificar se o0s
diferentes grupos que compdem essas variaveis exercem influéncia no comportamento dos
entrevistados. A ANOVA foi realizada para as seguintes questdes: Frequéncia de Compra;
Tempo de clientela; e Nivel de satisfacdo. Ndo foram encontradas diferencas significativas,

entre 0s grupos citados anteriormente, para nenhuma dessas questdes.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve por objetivo central, avaliar as possiveis relacdes entre o nivel de
servico esperado, o nivel de servigo ofertado e a fidelizagdo do cliente no varejo farmacéutico
na cidade de Vitoria, Espirito Santo. Através do teste das hipdteses levantadas, foi possivel
alcancar esse fim. Das seis hipdteses levantadas, apenas as hipoteses 5 e 6 foram aceitas, ou
seja, as unicas relacOes verificadas foram: a de que quanto maior a avaliagdo dos clientes para
o0 nivel de servigo ofertado maior também o nivel de satisfacdo dos clientes; e a de que quanto
menor a diferenca entre o nivel de servigo esperado e o nivel de servi¢o ofertado, maior a

satisfacdo dos clientes.
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N&do foram encontradas relagcdes consideraveis entre o nivel de servico ofertado pelas
empresas e a freqiiéncia de compra dos clientes ou ainda com relacdo ao tempo de clientela.
Assim, pode-se dizer que o nivel de servigo ofertado afeta a satisfacdo dos clientes das
farmacias da cidade de Vitoria, mas nao é responsavel diretamente pela fidelizacdo deles,
podendo estar entre os fatores que influenciam a fidelizacdo, mas ndo sendo fator
determinante para tal.

Ao realizarmos o teste qui-quadrado para as cinco dimensdes da Escala SERVQUAL
observou-se que em apenas uma das dimensdes 0s niveis de servico ofertado esta ajustando ao
nivel de servico esperado pelos clientes. Trata-se da dimensdo Seguranca, o que indica que
nos aspectos confianga dos clientes em relacéo a farmécia, bem como gentileza, cordialidade,
agilidade e conhecimento dos funcionarios as farmécias estdo conseguindo oferecer um nivel
de servico adequado ao nivel esperado pelos clientes.

Para aumentar a satisfacdo de seus clientes, as farmacias da cidade de Vitéria devem melhorar
o nivel do servico ofertado nos fatores que abrangem as dimensdes Tangibilidade,
Confiabilidade, Responsividade e Empatia.

Para oferecer um nivel de servico mais adequado ao esperado pelo cliente as empresas devem
investir, no que se refere a dimensdo Tangibilidade, em instalacbes mais organizadas, limpas
e com design agradavel; estacionamento; apresentacdo dos funcionarios; e, a longo prazo,
trabalhar para o reconhecimento de sua marca.

Para um melhor desempenho na dimensdo Confiabilidade, as empresas devem cumprir 0s
prazos prometidos, bem como investir esforcos em treinar seus funcionarios no sentido de
prestar servicos com exatiddo. Além disso, devem ainda estar atentas as demandas dos
consumidores para ofertar sempre o produto procurado.

Na dimensdo Responsividade os investimentos se assemelham aos da confiabilidade, os
funcionarios devem estar treinados para atender prontamente aos clientes. Um ponto de
atencdo aqui é a qualidade dos atendimentos feitos pela empresa por telefone, correio
eletronico ou site da internet. Além disso, a analise dessa dimensdo mostrou discrepancia no
nivel de servico facilitado ofertado pelas farmécias e o esperado pelos clientes nos aspectos:
entrega a domicilio e formas de pagamento facilitado ofertado pelas farméacias. Destaca-se
que algumas vezes estes servi¢os podem ser inexistentes.

Por fim, na analise da dimensdo Empatia, pode-se concluir que as farmacias devem investir

em aspectos como atendimento 24h e oferta de vantagens com o cartdo fidelidade. Mais uma
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vez deve-se treinar os funcionarios, dessa vez para atender de forma individualizada e para
mostrar que compreendem as necessidades especificas dos clientes.

Como restricdo, destaca-se o tamanho do questionario utilizado, por apresentar-se muito
extenso para esse tipo de pesquisa. Este fato ndo foi identificado no pré-teste, mas alguns
entrevistados demonstraram um pouco de impaciéncia com o0 questionario, o que pode ter
alterado seu comprometimento com a exatiddo das respostas.

Diante do que foi apresentado neste trabalho, sugere-se para pesquisas futuras um estudo mais
detalhado a respeitos dos fatores geradores de satisfacdo nos clientes do setor farmacéutico.
Sugere-se, também, uma pesquisa mais aprofundada para identificar outros fatores que
possam ser responsaveis pela fidelizacdo nesse setor.
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