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precisam e, quando néo as encontram, as criam”.
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RESUMO

Experiéncias continuas com marketing e crengas afirmando que o seu principio maior é a
satisfacdo dos clientes, motivou o desenvolvimento desta pesquisa, tendo como principio
maior, a identificagdo da satisfacdo dos clientes de uma farmacia. Neste sentido a
satisfagio do consumidor tem se colocado como prioridade de investigagdo para
académicos e praticantes de marketing nas ultimas décadas. Isto se deve a difusdo do
conceito de marketing, e o conseqiiente aumento do interesse pela retengdo dos clientes.
Uma farmécia no interior do estado de Goias, na cidade de Itapuranga, passa pelo mesmo
fendmeno, devido ao crescimento do nimero de concorrentes e da intensidade competitiva.
Este trabalho buscou mensurar e analisar a satisfagdo dos consumidores da Drogaria
Filadélfia, indicando como conclusdo pontos de melhoria a serem seguidos pelas mesmas.
Foi efetivado o estudo através de uma pesquisa exploratéria com um estudo de caso.
Dentre as principais observagdes, ressalta-se a importancia do atendimento personalizado,
a customizagdo e a satisfagdo nos fatores pregos e prazos de pagamento, incluindo ainda a
existéncia de convénios que garantem beneficios diversos aos clientes. Outro aspecto
relevante refere-se a agilidade, localizagdo e atendimento geral do estabelecimento. O
nivel de confianga obtido é extremamente elevado conforme observado pela pesquisa.

Fatores estes que demonstram bons resultados dos trabalhos realizados pela empresa.

‘Palavras-chaves: Pesquisa de Mercado, Satisfago de clientes, Marketing.
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I- INTRODUCAO

A garantia de satisfagdo aos servigos prestados tem forgado as empresas a se
reposicionar estrategicamente ¢ modernizar suas operagdes, objetivando sobreviver e

prosperar no mercado em que atuam.

Neste sentido, uma estratégia organizacional inclui trés elementos bésicos:
a propria empresa, o cliente e os concorrentes, que se aplica a qualquer organizagéo, sendo
que uma estratégia bem sucedida assegura que os pontos fortes da empresa satisfacam as

exigéncias dos clientes.

E importante lembrar que, atualmente, a qualidade dos produtos € os precos
dos mesmos estéio cada vez mais similares e a concorréncia ainda mais acirrada, entdo o
que diferencia uma empresa de outra ¢ sem duvida os servigos que elas oferecem estes sim
ditam as regras do mercado. Isto &, a confianga é o alicerce de um negécio bem sucedido, a

prestagdo de servigos € o relacionamento da empresa com seu cliente e isso deve ser

baseado em confianga.

Por isso, uma vez que as empresas decidem colocar o cliente em primeiro
lugar como estratégia para garantir o presente e o futuro da empresa é fundamental que
elas se atentem para o atendimento, que é um valor presente no conjunto de sentimentos

deste cliente.

Assim, o presente trabalho pretende abordar os conceitos de prestagfo de
servigos e de qualidade, especificando os fatores que sdo determinantes para que uma
empresa tenha exceléncia na gestdo de servigos e mostrando a importancia disso para que
ela obtenha sucesso garantido. Para tanto, faz-se necessdrio o estudo da Drogaria

Filadélfia, o que permitira uma visdo ampla da prética associada a teoria.
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Além disso, o objetivo deste estudo ¢ analisar, sob o enfoque estratégico, a
importancia da qualidade no atendimento num momento em que a busca por diferenciais

competitivos estd se voltando para os servigos e conseqiientemente para o atendimento.

Partindo-se do principio que o julgamento entre servigo esperado e servigo
percebido € um processo rotineiro do cliente, este trabalho verifica o atendimento prestado

aos clientes da Drogaria Filadélfia, direcionando-o & satisfagfio dos mesmos.

1.1. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A empresa Drogaria Filadélfia Ltda, antiga Lemes e Araujo Ltda, foi

fundada em Itapuranga-Go no dia 06 de fevereiro de 1967, na Rua 45 n° 899 Centro.

capital se iniciou no valor de 6.000.000 (seis milhdes de cruzeiros), moeda corrente do

pais, realizado integralmente no ato da assinatura do contrato social.

A partir do ano de 1994 tende a surgir os novos sdécios por nome de Jodo
Alves Velozo e Elenildes Bento Pinheiro Velozo. No dia 20 de maio de 2000 muda-se a

raz8o social para atual Drogaria Filadélfia Ltda.
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1.2. FORMULACAO DO PROBLEMA

De acordo com Roesch (1999, p. 91) “... um problema ¢ uma situagdo nio
resolvida, mas também pode ser a identificagdo de oportunidades até entfio ndo percebidas
pela organizacdo”. A formulagdo da problematica é um ponto vital na constru¢do do

projeto, porque ¢ algo para o qual se vai buscar resposta.

Dessa forma, a identificagio da problematica deste projeto surgiu das vérias
conseqiiéncias que um atendimento de ma qualidade proporciona a uma empresa, sendo
que a mais relevante se trata do afastamento dos clientes, devido ao mau desempenho dos
funcionarios e a falta de solu¢des imediatas a determinadas reclamagdes, o que pode levar

uma empresa ao fracasso total.

Segundo Schonberger (1997, p. 05) “Manter uma relagéo estreita prestador-
cliente é fundamental para a prestagéo eficaz de servigo pela linha de frente. No entanto, o

valor da relagdo estreita aplica-se igualmente a todas as operagdes conduzindo ao cliente

final”.

Isso significa dizer que todo e qualquer cliente, seja ele interno
(colaboradores) ou externo (consumidores) desejam ter suas necessidades atendidas pela
empresa prestadora de servigos, por isso transmitem seus sentimentos sob a forma de
exigéncias para expressarem suas expectativas ou reclamac¢io quando ndo estdo bem

satisfeitos.

Com a falta de treinamento do pessoal para conhecer e vender conforme as
expectativas dos clientes ¢ de certo modo a falta de motivagdo para desempenhar suas
tarefas, a empresa acaba perdendo a sua forca de competicdo, sendo ultrapassada pelos

demais concorrentes.
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O mercado tem se mostrado extremamente competitivo € complexo, por isso
oferecer um atendimento que realmente proporcione satisfagdo continua para seus clientes

torna-se necessario tanto para a imagem da empresa, quanto para sua sobrevivéncia.

Sabe-se, que as necessidades gerais dos clientes compreendem: altos niveis
de qualidade, alto grau de flexibilidade (para ajustar-se as mudangas), custos adequados e
tempos curtos de entrega e/ou respostas, por isso a prestacdo de servigos deve ser
planejada para satisfazer todas estas necessidades, pois elas nfo devem ser encaradas

separadamente e sim como um conjunto de exigéncias.

Portanto, conquistar e manter clientes sempre foi um desafio para as
empresas prestadoras de servigos, uma vez que as expectativas dos clientes mudam
constantemente ¢ a empresa deve dirigir sua atengdo para aquilo que o cliente quer em um

determinado tempo.
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1.3. JUSTIFICATIVA

Segundo Roesch (1991) “Justificar é apresentar razdes para a propria
existéncia do projeto”. Por isso, o projeto se propde a relatar a importincia da qualidade
em atendimento, o que é condi¢do basica para a satisfagdo dos clientes, assim como é

também um fator de competitividade.

Clientes exigentes sdo, sem davida, consumidores atentos, conscientes do
dever de atestar a qualidade dos produtos que lhes sdo oferecidos ou dos servigos que lhe
sdo prestados. Entdo, o melhor reconhecimento que uma empresa pode ter € aquele por
parte do cliente, especialmente quando ele volta satisfeito para consumir novamente seus

produtos e servigos.

Para tanto, é necessario o esfor¢o de toda organizagdo para que de certo
modo oferecam servigos que realmente gerem satisfagdo e conseqiientemente venha obter

lealdade dos seus clientes.

Denton (1990) relata que se uma empresa obtém a satisfacfio de seus clientes,
ela obtém mais do que dinheiro, obtém lealdade dos clientes que € a espinha dorsal da

organizagao.

A realidade do mercado atual demonstra que tal aprimoramento tem se
tornado essencial para a sobrevivéncia da organiza¢do, bem como pode fornecer

ferramentas que podem ser cruciais 4 sua competitividade.

Sdo imprescindiveis constantes pesquisas com relacdo a satisfacdo dos
clientes pelo fato de que, além de ter um papel primordial no desenvolvimento da empresa,
podem gerar um nimero maior de clientes fiéis que representam um componente

indispensével a sua estabilidade.



14

Denton (1990) comenta que a maioria das empresas que oferecem servigos
com qualidade € capaz de melhorar a sua imagem de servigos consistentes aos clientes por

meio de um treinamento constante e de programas de motivagio.

Diante desta realidade, a empresa que almeja alcangar estabilidade na sua
area de atuag@o deve-se conscientizar que o sucesso organizacional estd intimamente
ligado a satisfacdo dos seus clientes, como sendo um dos objetivos fundamentais da
empresa. Assim, obviamente a administragdo tem que apoiar o seu pessoal de modo que
eles possam compartilhar do mesmo desenvolvendo servigos com qualidade e que atendam

os desejos dos clientes.
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1.4. OBJETIVOS

Para Vergara (2000, p. 25) “Se o problema ¢ uma questdo a investigar,
objetivo € um resultado a alcancar”. Isto ¢, os objetivos orientam o autor do projeto a

definir as etapas para sua organizac3o.

1.4.1. Objetivo Geral

Abordar o tema exceléncia no atendimento, pesquisando as necessidades,

expectativas e ansiedades dos clientes da Drogaria Filadélfia.

1.4.2. Objetivos Especificos
v Levantar o perfil do cliente;
v’ Verificar qual a imagem da organizacdo junto aos seus clientes;

v’ Identificar quais os fatores que motivam os clientes a escolher os servigos da Drogaria
Filadélfia,

v' Avaliar o grau de satisfacio dos clientes com relagdo aos servigos prestados pela
organizagio;

v Analisar quais os motivos que levariam o cliente a indicar ou nfo os servigos da

Drogaria Filadélfia.
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II - REFERENCIAL TEORICO

Esta etapa tem por finalidade apresentar a teoria existente sobre o tema

proposto, descrita nos principais itens a seguir:
2.1. A PRESTACAO DE SERVICOS

A atividade empresarial, em sua forma mais peculiar, implica na fabricagdo
de um produto (produgdo) ou na prestagio de um servigo (operagdes). Sabe-se que as
empresas que desenvolvem as melhores atuagdes no mercado estio sempre procurando

melhorar seus produtos e/ou servigos e fortalecer suas relagdes com seus clientes.

Neste sentido, Albrecht (2000, p. 03) afirma que “Os servigos possuem um
impacto econdmico mais forte do que pensdvamos e sua qualidade ¢ pior do que

imaginavamos”.

Por isso, qualidade, produtividade, competitividade, clientes exigentes,
melhoria continua, tecnologia, inovagdo e globalizagio sdo palavras que, nos ultimos
tempos, tm identificado o universo de trabalho e o mundo daqueles que se mantém de

uma forma ou de outra, envolvidos com prestagéio de servigos ou gestdo de negocios.

De acordo com Gronroos (1993, p. 09) “Os servicos estdo se
movimentando para serem o foco da agfo econdmica, no que tem se tornado ferramentas
de produgéo indispensavel para satisfazer as necessidades bésicas e aumentar a riqueza das

nagdes”.

Dessa forma, os servigos sdio considerados o principal produto da nova
economia, ou seja, a transicdo de uma economia baseada na produgéo para uma economia

baseada no servigo é umas das tendéncias do mundo empresarial moderno.
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As empresas existentes hoje no mercado de prestacio de servigos
desenvolvem atividades que sdo oferecidas como produto ao mercado consumidor, isto €,
toda vez que se fala em servigo, refere-se também as atividades comerciais, no entanto, é
preciso ter em mente que servigo ¢ um tipo de produto que, em geral, ndo se apresenta de

forma concreta.

Kotler (1998, p. 412) afirma que “Servigo é qualquer ato ou desempenho
que uma parte oferece a outra ou que seja especialmente intangivel e nfio resulte na

propriedade de nada. Sua produgfo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Na maioria das vezes, o servigo implica o contato direto entre fornecedor e
o cliente que, neste caso, é o consumidor final, sendo o resultado de pelo menos uma

atividade desempenhada, necessariamente, na interface do fornecedor com o cliente.

Para Certo (1999, p. 38) “Servigo é um processo de monitoramento de um
ambiente organizacional para identificar os riscos e as oportunidades tanto presentes

quanto futuras, que possam influenciar a capacidade das empresas de atingir metas”.

Nesta perspectiva, nota-se que a necessidade e a oportunidade de alcangar
niveis de exceléncia na prestagdo de servigos nunca foi tdo grande como agora ¢ as
empresas com atuacfo em servigos devem estar atentas para que possam criar estratégias

que garantam seu espago neste novo mercado, cada vez mais competitivo.

Exceléncia de servigo: Um nivel de qualidade de servigo, comparado ao de seus
concorrentes, que € suficientemente elevado, do ponto de vista dos clientes, para
lhe permitir cobrar um prego mais alto pelo servigo oferecido, conquistar uma
participagdo de mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter uma
margem de lucro maior do que a de seus concorrentes. (ALBRECHT, 2000, p-
13)

Este € um conceito que se enquadra no ponto de vista de posicionamento

competitivo, no qual as empresas buscam transformar seus servicos em seu fator de
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superioridade e para isso devem ser capazes de elevar seus niveis de qualidade dos

servigos prestados.

Segundo Schonberger (1997, p. 03) “O momento da verdade (olho no olho
com o cliente) € apenas um elemento da superioridade de servigos”. A qualidade na
prestagdo de servigos depende também de uma boa infra-estrutura da empresa e do
desempenho de cada funciohério, consciente do papel que tem a cumprir € comprometido

com o sucesso do negécio.

Cabe ressaltar, que a prestagdo de servicos ¢ feita por pessoas e para
pessoas, sendo que a exceléncia dos servigos resulta da busca da qualidade e ndio do lucro.
Assim, as atividades da empresa devem estar voltadas para a plena satisfagdo do cliente,

que € a Unica garantia para té-lo de volta.

Portanto, quando falamos de servigo de qualidade, estamos nos referindo,
principalmente a satisfacdo do cliente, essa maneira de encarar a presta¢do de servigos
tem-se tornado a forca que impulsiona as empresas em dire¢o ao sucesso. A partir deste
momento, vamos abordar a importancia da qualidade para uma empresa de forma a buscar

exceléncia nos servigos prestados.

2.2. QUALIDADE NA PRESTACAO DE SERVICOS

Sabe-se que o contato direto entre o prestador de servigos € o cliente é

* fundamental para a qualidade na prestacio de servigos. Este contato € conhecido como

hora da verdade, o qual se tem a oportunidade de criar uma imagem da empresa e de

dimensionar a qualidade dos servigos por ela prestada.

De acordo com Albrecht (2000, p. 27) a hora da verdade é “...qualquer
episddio no qual o cliente entra em contato com qualquer aspecto da organizagfo € obtém

uma impressdo da qualidade de seu servigo™.
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Ao buscar a qualidade, a empresa precisa dar atengdo aos funcionarios, além
de ter em vista a produtividade e, como conseqiiéncia o lucro. Assim, qualidade e
produtividade devem andar juntas para que o sucesso de um negocio se mantenha e para

que as necessidades dos clientes sejam satisfeitas.

Se devemos ser bem sucedidos no fornecimento efetivo de um servico com
qualidade devemos parar de pensar a respeito de qualidade e da produtividade
como sendo mutuamente exclusivas. As companhias bem sucedidas do futuro
descobririo que & necessario definir qualidade em termos de atendimento as
expectativas dos clientes como sendo seus padrdes de desempenho. (DENTON,
1990, p. 16)

Para se definir qualidade em termos de atendimento as expectativas dos
clientes, os servigos devem apresentar caracteristicas como confiabilidade, receptividade,
competéncia, acesso, cortesia, comunica¢do, credibilidade, seguranca, etc. Isto €, as
exigéneias do cliente sdo a forgca motriz para indicar com precisdo um servigo com

qualidade.

Qualidade constitui determinagfo do cliente e nfo da 4rea técnica, de marketing
ou da gerencia — geral. Ela é fundamentada na experiéncia da relagdo do cliente
com o produto ou servico, medida de acordo com as suas exigéncias — explicitas
ou nfo, conscientes ou simplesmente percebidas, tecnicamente operacionais ou
inteiramente subjetivas — sempre representando algo varidvel em mercado
competitivo. (DEMING, 1990, p. 35)

Neste contexto, as necessidades dos clientes podem ser explicitas — que séo
expressas formalmente, por meio de contratos, especificagdes de projetos, folhetos
promocionais, material de propaganda ou manuais de operagdo do equipamento e se

relacionam a aspectos objetivos, a compromissos que o fornecedor assume com o cliente e

implicitas — que dizem respeito ao que o cliente espera ou deseja, ndo estdo especificadas

em nenhum documento e se relacionam os aspectos subjetivos ligados a0 modo de pensar
e ao modo de ser de cada cliente, ao seu senso de observagdo e senso critico, ao seu gosto e

4 sua realidade.
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De acordo com Moller (1992, p. 17) “A qualidade centrada no cliente (...)
abrange, além de todos os requisitos especificos de produtos e servigos, caracteristicas que

agregam valor para o cliente, elevam sua satisfagfio e determinam sua preferéncia”.

Em resumo, a qualidade passou a ser o principal diferencial ndo s6 dos
produtos em si, mas sobretudo, dos servigos prestados e deve ser representada pela

satisfac@o, ndo apenas do cliente, mas de toda organizagéo.

2.3. EXCELENCIA EM ATENDIMENTO: UMA VANTAGEM COMPETITIVA

Muitas empresas enfatizam o valor do relacionamento com os clientes, ou
seja, a prestagdo de servigo depende muito da pessoa que estd em contado direto com o
cliente. Em contrapartida, é preciso estar atento para nfio jogar toda a responsabilidade da

qualidade nas costas do pessoal do atendimento.

Quando est4 proximo dos clientes, estd no caminho certo para a real vantagem
competitiva: quando suas necessidades e expectativas se-tornam padrio em
relagiio ao qual a organizagdo mede seus esforgos e seu vigor, os clientes as
verdo constantemente superadas. Eles ficardo encantados e responderdo
maravilhosamente com fidelidade. (WHITELEY, 1992, p. 33)

Por mais que as empresas se preocupem com a qualidade e a duragio de um
 relacionamento com o cliente, é importante que elas estabelegam um elo entre o produto
e/ou servico ofertado e as necessidades dos clientes, uma vez que os servigos prestados
criam uma relagdio forte entre a empresa e o cliente. Porém, para realizar este tipo de
relacionamento a empfesa deve fazer uso de um eficaz banco de dados dos seus clientes e

através dele conseguir um atendimento mais personalizado.

Além disso, anteriormente vimos que a linha de frente de uma empresa
(pessoas que trabalham em contato direto com o cliente) precisa do apoio da retaguarda ou

também conhecida como bastidores (pessoas que ddo suporte a prestagdo dos servigos)
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para se obter qualidade. No entanto, as pessoas responséveis pelo atendimento ao cliente
sd0 o cartdo de visita da organizac8o e isso implica em criar uma imagem favoravel ou néio

para a empresa.

Nesta perspectiva, o atendimento deve ser encarado como uma estratégia de
competitividade, a qual deve ser direcionada a satisfacdo do cliente. Oliveira (1999, p.
177) define estratégia “... como um caminho, ou maneira, ou acdo formulada e adequada
para alcangar preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos

estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”.

Colaborando com Oliveira, Porter (1989, p. 45) diz que “A estratégia
competitiva deve nascer de um conhecimento detalhado da estrutura da empresa ¢ de
maneira pela qual se modifica”. Definir estratégia significa criar uma proposta tnica com
atividades ajustadas nas diversas areas da empresa agregando valor tinico ao produto e/ou

servigo.

Para Schonberger (1997, p. 08) “Um comprometimento empresarial com
efeitos de grande alcance tal como melhoria continua na satisfagdo das necessidades dos
clientes, ¢ chamada de estratégia”. Isso significa dizer que uma estratégia de
competitividade deve considerar as necessidades gerais dos clientes, os atributos dos

concorrentes e as capacidades e aptidoes internas da empresa.

Qualquer estratégia que seja bem sucedida deve atentar para a vantagem da
diferencia¢do, mantendo um posicionamento com relacdo a sua superioridade, assim se
encontra a vantagem competitiva. E, as empresas que dispuserem de vantagem competitiva

sustentavel, ganham em relagfo ao concorrente.
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Para contribuir com estes conceitos, Albrecht (2000, p. 182) afirma
que “Uma estratégia de servigo ¢ uma férmula especial para a prestagdo do servigo; essa
estratégia estd especificamente vinculada a uma premissa bem selecionada de beneficio

valioso para o cliente, e cria uma posi¢do competitiva efetiva”.

Sendo assim, numa época em que os produtos sdo tecnologicamente
parecidos e os consumidores estdo mais atentos aos seus direitos, resta as empresas a
estratégia de um atendimento diferenciado que possa maximizar o impacto positivo de

certos aspectos da empresa.

Pilares (1989, p. 164) diz que “... o atendimento diferenciado engloba o
tratamento Unico que o funciondrio dispensa a cada cliente, de modo amigavel e

procurando transmitir-lhe o maior nimero de informagdes corretas”.

Dessa forma, o bom atendimento exerce um impacto sobre a qualidade real
percebida pelo cliente, o qual implica na manutengdo dos antigos clientes e na atra¢do de
novos clientes, isto €, a qualidade no atendimento ¢ uma relag#o entre a expectativa que o

cliente desenvolve e a realidade que ele experimenta.

Contudo, exceléncia em atendimento ndo significa somente o fato de um
vendedor tratar bem um cliente, sempre que precisa de um determinado servigo. Visto que
o cliente cria expectativas em relagfo a isso e o nivel do atendimento vai depender dessas
expectativas. Portanto, o ideal é a empresa descobrir quais sdo as expectativas dos seus
clientes, para poder atendé-las e isto ficar na mente do cliente como um servigo de

qualidade.

Se o pessoal de servico for apatico, desagradavel, inamistoso, frio, distante ou
pouco cooperativo, suas horas da verdade estarfio indo para o brejo velozmente.
Se for ativo, agradavel, caloroso, amistoso, cooperativo e usar de iniciativa para
resolver o problema do cliente, entdo suas horas da verdade serdo brilhantes, e o
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cliente tenderd a generalizar essas experiéncias criando uma boa imagem geral
do servigo. (ALBRECHT, 2000, p.29)

Em virtude disso, a satisfagdo do cliente refere-se, essencialmente, a
resolugcdo dos problemas dele, mesmo que para isso, ocasionalmente, seja necessario
quebrar as regras e perturbar a rotina didria da empresa. A empresa precisa ter um alto grau
de qualidade aos olhos do cliente proporcionando um atendimento superior para que tenha

sucesso no mercado em que atua.

Portanto, pessoas amistosas, cordiais, educadas, competentes ¢ bem
informadas sdo muito mais valiosas do que a mais sofisticada tecnologia, justamente
porque o atendimento ¢ realizado por pessoas e ndo por maquinas. As pessoas dialogam,
sabem ouvir ou argumentar, negociam, lidam com o emocional e o afetivo dos clientes, ou
seja, as maquinas ndo estabelecem o nivel de relagdo de que o cliente necessita para se
sentir plenamente satisfeito e o atendimento é um recurso estratégico essencial para a

sobrevivéncia de uma empresa num ambiente competitivo.
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III - METODOLOGIA

A metodologia descreve como o projeto sera realizado, por isso ¢
importante partir do problema e conseqiientemente dos objetivos para se definir qual o tipo
de pesquisa é mais apropriado, ou seja, a pesquisa constitui uma analise da situagdo

problematica da empresa em questdio e dos objetivos do projeto.

Partindo deste critério, utilizaremos a pesquisa exploratdria que de acordo
com Gil (1989, p. 45) “... ttm como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torni-lo mais explicito”. Ou seja, esta pesquisa envolve:
levantamento bibliografico, entrevistas e analise de exemplos que estimulem a

compreensao.

Vergara (2000, p. 47) diz que “A investigacdo exploratdria € realizada em
area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”. FEsta pesquisa €
freqiientemente utilizada para ampliar o conhecimento sobre um determinado assunto antes

da execugdo de uma pesquisa quantitativa.

Para alguns autores, as vantagens de se trabalhar com a pesquisa
exploratéria € que ela permita uma exploragéo simplificada da realidade e facilidade na
idealizagdo dos testes. Em contrapartida, ¢ possivel que o fendmeno ndo seja totalmente
abrangido por este tipo de pesquisa, o que pode levar a uma idéia errénea sobre a realidade

dos fatos e torna-se uma desvantagem.

Além da pesquisa exploratéria, com relagio aos objetivos pretendidos, o
estudo enquadroﬁ-se como estudo de caso, que segundo Roesch (1999, p. 155) “... ¢ uma
estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno contemporineo dentro de seu
contexto”. O estudo de caso se refere ao presente e ndo ao passado e pode trabalhar com

evidéncia quantitativa ou qualitativa.
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Vergara (2000, p. 48) diz que o

estudo de caso restringiu-se a uma ou poucas unidades, entidades essas como
uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um 6rgdo puiblico, uma
comunidades. Tem carater de profundidade e detalhamento podendo ser ou ndo
realizado no campo.

Este tipo de pesquisa apresenta uma série de vantagens, o que faz com que

a investigacdo se torne mais adequada em varias situacdes.

De acordo com Gil (1989) as principais vantagens do estudo de caso sfo: o
estimulo a novas descobertas, devido ao fato que o pesquisador ao longo de seu processo
se mantém atento a novas consideragdes; a €énfase na totalidade, porque o pesquisador
volta-se para a multiplicidade de dimensdes de um problema, focalizando-o como um todo
e a simplicidade dos procedimentos, sendo que os procedimentos e a analise da coleta de
dados adotados no estudo de caso sdo bastante simples quando comparados com os
exigidos por outras pesquisas. E claro que o estudo de caso também apresenta
desvantagens, a mais grave refere-se a dificuldade de generalizag&o dos resultados obtidos,
podendo exigir do pesquisador nivel de capacitagdo mais elevado que o requerido em

outros tipos de pesquisa.

Sabe-se, portanto que a maior utilidade do estudo de caso € verificada nas
pesquisas exploratérias. Assim, podemos dizer que a pesquisa exploratoria associada ao
estudo de caso analisa os dados do ponto de vista empirico, confrontando a teoria com
informagdes reais para permitir o amplo e detalhado conhecimento do objeto a ser

estudado.

3.1. A ORGANIZACAO

3.1.1. Identificacio da Empresa

Nome Fantasia: Drogaria Filadélfia Ltda



£ 4

26

Ramo de Atividade: Comércio Varejista de Produtos Farmacéuticos Alopaticos
Capital Secial: R$ 5.000,00

Localizacédo: Rua 45 n° 899 Centro

- Fone: (62) 3355-1320

CNPJ.: 02.169.308/0001-90

Inscri¢ao Estadual: 10.009.289-6

Inscri¢do Municipal:

Setor da Economié: Secundario

Porte da empresa: Pequeno Porte
Principais produtos: Remédios e Perfumaria
Proprietarios: Jodo Alves Velozo

Elenildes Bento Pinheiro Velozo

Numero de funcionarios: cinco (5)

3.2. AMOSTRAGEM

Para Roesch (1999, p. 139) “O propdsito da amostragem €é construir um
subconjunto da populagdo que & representativo nas principais areas de interesse da

pesquisa’”.

A amostragem envolve o estudo de apenas uma parte dos elementos, de
acordo com Gil (1989, p. 100) “Para que os dados obtidos num levantamento sejam
significativos, é necessario que a amostra seja constituida por um nimero adequado de

elementos”.

Portanto, a amostra deste projeto compreende os clientes da Drogaria

Filadélfia que se dispds a responder o questionario, totalizando um niimero de 50 pessoas.
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3.3. COLETA DE DADOS

De acordo com Vergara (2000, p. 54) “na coleta de dados, o leitor deve ser

informado como vocé pretende obter os dados de que precisa para responder ao problema”.

Assim, a coleta de dados foi realizada em uma amostra de 50 pessoas em

forma de entrevistas, que para Sdmara (2004, p. 65)

... € 0 método mais largamente utilizado em uma pesquisa de marketing, pois
com ele se obtém o maior nimero de informagdes possiveis do entrevistado,
embora haja sempre uma caracterizagfo de artificialidade da situacfio € possivel a
influéncia do entrevistador sobre o entrevistado.

A entrevista ¢ uma das principais técnicas de coletas de dados na pesquisa

de carater exploratério.

Para tanto, foi elaborado um questiondrio estruturado com perguntas
fechadas e abertas devendo constar todas as possibilidades de respostas para que o
entrevistado possa se posicionar sobre a situagdio abordada e abertas que permitem ao

entrevistador compreender a expectativa dos participantes da pesquisa.

E importante ressaltar que o questiondrio foi definitivamente pré-
estabelecido e dividido em etapas a fim de alcangar um maior grau de resultados. No
primeiro momento utilizou-se um método de livre associagfo, onde a primeira pergunta a

ser feita pelo entrevistado buscou obter uma resposta espontinea.

Posteriormente, com a finalidade de identificar quais os fatores que
motivam o entrevistado a escolher os servigos da Drogaria Filadélfia, utilizou-se perguntas

fechadas, que segundo Roesch (1999, p. 144)
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sdo utilizadas apenas na pesquisa quantitativa — apresentando pontos fortes e
fracos. No primeiro caso, observa-se que apresentam vantagens do
preenchimento e da analise mais rapida. Como desvantagem, observa-se que
muitas vezes os dados obtidos s@o de carater superficial.

Outra técnica utilizada no questionario, em questfo, sdo as escalas que sdo
muito utilizadas para medir atitudes. Entfio para avaliar o grau de satisfagdo dos
entrevistados no que diz respeito a uma série de atributos néo técnicos considerados como
o mais relevante, utilizou-se um quadro, também chamado de classificagdo por itens, o

qual corresponde a uma escala, onde as respostas iam de: “nada satisfeitos até satisfeitos”.

Por fim, visando identificar se o entrevistado indicaria ou nfo o servi¢o da
Drogaria Filadélfia utilizou-se um bloco de perguntas dicotémicas. Na inten¢o de levantar
o perfil dos entrevistados utilizou-se uma ficha buscando identificar: renda, idade, cidade e

habitos do uso de servigos da organizago.

Além disso, deixou-se um espago em branco destinado ao respondente,
para que este pudesse criticar comentar e sugerir a organizagdo o que ndo for expresso ao

longo da entrevista, mas que foi considerada relevante pelo entrevistado.

3.4. PROCEDIMENTOS

Como o instrumento para coleta de dados foi o questionario, os
procedimentos compreendem a fase de distribuigdo e sele¢dio das informagdes obtidas, a

qual ser4 feita mediante tabulagfo.

Para Rudio (1986, p. 125) o termo tabulagdo

serve para designar o processo pelo qual se apresentam graficamente os dados
obtidos das categorias, em colunas verticais e linhas horizontais, permitindo
sintetizar os dados de observacdo, de maneira a serem compreendidos e
interpretados rapidamente e ensejando apreender-se com um s6 olhar as
particularidades e relagdes do mesmo.
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IV - RESULTADOS

Segundo Roesch (1999, p. 259) “os dados surgem de diversas formas:
respostas de entrevistas, notas do pesquisador, diario de observagdes, documentos, ou

ainda, dados quantitativos”.

Dessa forma, os resultados deste estudo se apresentam de forma
quantitativa por se utilizar procedimentos estatisticos e de forma qualitativa para descrever
a opinido dos entrevistados em relagdo aos servicos prestados pela Drogaria Filadélfia e

conseqiientemente avaliar o grau de satisfacdo dos mesmos.

Entdo, neste momento se d4 a apresentacdo e analise das respostas dadas as

perguntas do questionario (anexo II), o qual sera organizado em tabelas e graficos.

E importante lembrar que no primeiro momento utilizou-se um método de
livre associagdo através de perguntas abertas onde foram obtidas informagdes a respeito da
primeira coisa que vém na mente dos entrevistados quando é mencionada a Drogaria
Filadélfia, as ‘respostas foram: bom atendimento, o6tima localizagdo, melhor prego,
medicamentos de qualidade, amizade, confianga, facil acesso, honestidade, qualidade,
satisfagdio, saude, facilidade de pagamento, praticidade, estoque completo (porque tem
praticamente tudo que precisam), seriedade, cordialidade e alguns ainda se referiram a um

funcionario especifico (Carlos Alberto).

Estas respostas indicaram o valor dos servigos prestados pela Drogaria
Filadélfia e conseqiientemente a satisfagdo dos entrevistados, sendo que, de acordo com
Kotler (1998, p. 33) “O produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfacdo
ao comprador”. Ou seja, somente coisas positivas vieram a mente dos entrevistados o que

significa dizer que a empresa esta no caminho certo.
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A partir de agora as tabelas e graficos vdo apresentar a opinido dos

entrevistados em relacdo aos servigos da Drogaria Filadélfia, isto é, resultados que de fato

contribuirdo para a proposta deste estudo.

Tabela 1: Motivo de escolha da Drogaria Filadélfia.

OPCOES QTDE. %
Localizag@o / Facilidade de acesso 16 32
Educagdo no atendimento 13 26
Conhecimento técnico no atendimento 9 18
Aceitagdo de convénio 2 4
Reputagdo da drogaria 4 8
Outros 6 12

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Grifico 1: Motivo de escolha da Drogaria Filadélfia
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Na tabela 1, a finalidade da pergunta foi identificar os fatores que

definitivamente motivam os entrevistados a escolher os servigos da Drogaria Filadélfia. Os

resultados demonstram que os entrevistados escolhem os servicos da empresa

primeiramente pela localizagdo ou facilidade de acesso que revela 32% dos entrevistados,

a seguir percebe-se que 26% optaram pela educagdo no atendimento, 18% pelo
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conhecimento técnico, 12% citaram outros motivos como: amizade com funcionarios, boa
convivéncia, encontra-se tudo o que procuram pre¢o bom, confianga e seguranga. Além

disso, tem a reputagdo da drogaria com 8% e a aceitagfo de convénio com 4%.

Bateson (2001, p. 48) diz que “Atualmente, ¢ mais importante do que nunca
entender os consumidores e como esses consumidores escolhem servigos alternativos que
lhe sdo oferecidos e como avaliam esses servigos apds recebé-los”. Sendo, assim, as
respostas refletem o comportamento do consumidor da Drogaria Filadélfia, ou seja, o que

leva estes entrevistados a comprarem da empresa.

Em seguida utilizou-se um quadro chamado de classificagdo por itens com o
intuito de avaliar o grau de satisfagdo dos entrevistados no que diz respeito a uma série de
atributos e servigos prestados pela Drogaria Filadélfia, do qual se obteve as respostas que

estdo representadas abaixo.

Graficos 2 e 3: Quadro de satisfacio

2. Atencao do antedimento da
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& Muito
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3. Atengao no atendimento

_30%
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Bl Muito Satisfeito
[ Satisfeitissimo

18%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005



32

O grafico 2 revela que 50% dos entrevistados estdo muito satisfeitos com o
trabalho da responsavel técnica, porém cabe ressaltar que cerca de 30% estdo pouco
satisfeito e 17% estdo nada satisfeito. Nota-se que existe um grau de insatisfagio muito
grande com relagdo ao servigo prestado pela responsavel técnica da organizagio, portanto

¢ de suma importancia que a empresa tome as mediadas cabiveis para mudar tal situagio.

Ja no grafico 3 fica evidente que o grau de satisfacfo dos entrevistados com
relagdo 4 atengdo do atendimento € muito grande pois cerca de 52% estfo satisfeitissimos,

30% estdo muito satisfeitos e 18% estdo muito satisfeitos.

Para Kotler (1998, p. 58) “A satisfacdo do comprador apés a realizag¢do da
compra depende do desempenho da oferta em relag@o as suas expectativas”. Fica claro por
esta defini¢do que as respostas dos entrevistados indicam que: se o desempenho for além
das suas expectativas, ele ficard altamente satisfeito ou encantado e se o desempenho nio

alcanca suas expectativas, ele ficara pouco satisfeito ou insatisfeito.

A finalidade da terceira op¢do do quadro de classificagdo por itens, foi
identificar o grau de satisfag@o dos entrevistados, com relagio ao conforto das instalagdes,

visto que os resultados estdo representados logo em seguida.

Grafico 4: Conforto da Instalacoes

4. Conforto das Instalagdes ( méveis,
temperatura etc)

60% @ Pouco Satisfeito

40% M Satisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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Nota-se que no grafico 4 cerca de 60% dos entrevistados estdo satisfeitos
com o conforto das instalagdes, porém 40% estdo pouco satisfeitos. Portanto é de suma
importancia que organizagdo faca as devidas altera¢Bes nas suas instalagdes, pois conforme
os dados levantados ficaram claro que existe um grau extremamente elevado de

insatisfacéo dos entrevistados conforme foram apresentados acima.

Posteriormente, na tabela 2 utilizou-se pergunta dicotdmica para identificar

se o cliente indicaria ou néo os servigos da Drogaria Filadélfia.

Tabela 2: Indicacdo da Drogaria Filadélfia.

OPCAO

Sim T 50 100
Nio - -

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Na tabela 2 percebe-se que todos os entrevistados indicariam a Drogaria
Filadélfia a um amigo ou parente, dentre os motivos citados estdo: confianga, localizacso,
conveniéncia, credibilidade, costume, amizade (pelos funciondrios e pelo dono),
atendimento de qualidade, funcionarios capacitados, bom pre¢o e conseqiientemente
facilidades de pagamento, conhecimento técnico, qualidade dos produtos e servicos e a

seriedade com que ¢ tratada a satde dos clientes.

A maioria das respostas apresentava a palavra confianga relacionada aos
produtos e servigos da Drogaria Filadélfia. Segundo Marconi (2000, p. 03) “Alguns dos
mais respeitados lideres empresariais acreditam que a confianga € o alicerce de um negécio
bem sucedido”. Assim, percebe-se que o relacionamento que a empresa mantém com seus
clientes é de confianga e por acreditarem na qualidade dos produtos e dos servigos

prestados € que eles indicariam a drogaria 4 outras pessoas.

Nas tabelas seguintes sera levantado o perfil dos entrevistados,
identificando as caracteristicas gerais da populagdo pesquisada, sabendo-se que os 50

entrevistados sdo da cidade de Itapuranga, nas tabelas 3, 4, 5, 6 ¢ 7 sera especificado: o
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sexo, a idade, a renda, hd quanto tempo sdo clientes da Drogaria Filadélfia e qual a

posi¢do do entrevistado na familia.

Tabela 3: Sexo.

SEXO QTDE. %
Masculino 19 38
Feminino 31 62

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Grafico 5: Sexo

{
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62%
38%
Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
Tabela 4: Idade.
IDADE QTDE. %
20 a 30 anos 5 10
31 a 40 anos 7 14
41 a 50 anos 16 32
Acima de 50 anos 22 44

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005



35

Grafico 6:. Idade
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

As tabelas 3 e 4 demonstram que dentre os 50 entrevistados, a maioria € do
sexo feminino com 62% e o restante de 38% do sexo masculino, as idades variam entre 20
e acima de 50 anos indicando que a maioria dos entrevistados tem mais de 50 anos de
idade compreendendo um total de 44%, sendo que 32% estdo entre 41 e 50 anos, 14%

entre 31 e 40 anos e 10% entre 20 e 30 anos.

Tabela 5: Renda.

SALARIOS QTDE. %
Até R$ 240,00 - -
Entre R$ 241,00 e R$ 480,00 4 g
Entre R$ 481,00 ¢ R$ 720,00 7 14
Entre R$ 721,00 e 960,00 12 24
Mais de R$ 961,00 7 54

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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Grifico 7: Renda
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Ainda analisando as caracteristicas gerais dos entrevistados na tabela 5
percebe-se que a maioria dos entrevistados tém saldrios maiores que R$ 961, 00, o que
abrange 54% do total, a seguir tem-se 24% com renda entre R$ 721, 00 e R$ 960, 00, 14%
entre R$ 481,00 e RS 241, 00, 8% entre R$ 241,00 e R$ 480, 00.

Tabela 6: Posicao do entrevistado na familia.

POSICAO QTDE. %
Chefe 19 38
Conjuge 21 42
Filho (a) 3 6
Outro grau de parentesco com chefe - -
Agregado 7 14

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Grifico 8: Posicio do entrevistado na familia
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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Ao verificar a posi¢do dos entrevistados na familia na tabela 6 temos o
seguinte resultado: a maioria dos entrevistados ¢ de conjuge com 42%, sendo que 38% sdo
de chefes de familia, 14% de agregados e 6% de filhos (as), com outro parentesco néo

houve nenhum.

Tabela 7: Quanto tempo é cliente da Drogaria Filadélfia.

ANOS QTDE. %
Até 2 anos 3 6
De 2 a 5 anos 13 26
De 5 a 10 anos 5 10
De 10 a 15 anos 7 14
De 15 a 20 anos 4 8
Acima de 20 anos 18 36

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Grifico 9: Quanto tempo é cliente da Drogaria Filadélfia.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
Podemos observar na tabela 7 que a maioria dos clientes freqlientam a
Drogaria Filadélfia ha mais de 20 anos compreendendo 36% dos entrevistados, a seguir

tem-se 26% que freqiientam entre 2 a 5 anos, depois 14% entre 10 a 15 anos, 10% entre 5

a 10 anos, 8% entre 15 a 20 anos e o restante de 6% até 2 anos.
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Tabela 8: Convénio com a Pax Mundial

OPCAO QTDE. %
Sim 28 56
Nio 22 44

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Grafico 10: Convénio com a Pax Mundial

mESim mNao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005 -

Destaca-se na tabela 8 que 56% dos entrevistados t€m convénio com a Pax
Mundial e 44% ndo tém. Esta tabela pode ser confrontada com a tabela 1, a qual indica que
a aceitacdo de convénio de satide ndo ¢ um dos motivos mais importes para que 0s
entrevistados escolham os servigos da Drogaria Filadélfia, apesar da maioria deles possuir

este plano de saude.

Tabela 9. Quantas vezes nos ultimos 12 meses foi utilizado os servicos da Drogaria
Filadélfia

OPCAO QTDE. %

De 5 a 10 vezes 11 22
Mais de 10 vezes 23 46
N3ao sabe/ Nao respondeu 16 32

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005
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Griafico 11: Quantas vezes nos ultimos 12 meses foram utilizadas os servicos da
Drogaria

32%
E Nao sabe/ Nao
respondeu
46% @ Mais de 10 vezes
EDe 5 a 10 vezes
>
0 20 40 60

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Na tabela 9 nota-se 46% correspondentes a maioria dos entrevistados
utilizou os servigos da Drogaria Filadélfia mais de 10 vezes nos ultimos doze meses, a

seguir tem 32% que ndo sabem ou ndo responderam e 22% que utilizaram de 5 a 10 vezes.

A dltima pergunta do questionario foi feita para que os entrevistados
pudessem revelar as principais criticas, sugestdes e comentarios sobre a Drogaria
Filadélfia. Portanto, alguns dos entrevistados ndo se manifestaram, mas a maioria
comentou que esta totalmente satisfeita, outros declararam que a Drogaria Filadélfia estava
de parabéns pelos produtos oferecidos e servigos prestados, alguns reclamaram sobre: o
piso que € escuro e tem aspecto de sujo, os funcionarios ndo permanecerem o tempo todo
no balcdo (as vezes fica parecendo que a drogaria ndo tem ninguém, principalmente a
noite) e do atendimento da farmacéutica. Os demais sugeriram: a informatizagdo do
cadastro dos clientes para que o atendimento seja, ainda, mais rapido, investimento em
marketing (mais propagandas e promog¢des para atrair clientes), sempre buscar inovar, se
adaptar as mudangas que ocorrem ao nosso redor e reciclar o conhecimento no
atendimento, uso de uniforme para os funcionarios, venda de outros produtos como:
sorvetes, filme fotografico, e mudanga na posigdo das gondolas, porque o funcionario fica

escondido.



2

40

V — CONCLUSAO

O presente projeto abordou os conceitos de prestacdo de servigos e de
qualidade, analisando os fatores que sdo determinantes para que uma empresa tenha

exceléncia na gestdo de seus servicos e obtenha sucesso garantido.

Neste sentido, o objeto deste estudo foi a Drogaria Filadélfia cujo negbcio
¢ comercializar medicamentos e artigos de perfumaria, direcionando o desempenho dos
seus servigos a satisfagdo dos clientes, o que leva esta empresa a ter maior

comprometimento e preocupaciio com a qualidade do seu atendimento.

Por isso, a realizagfio deste projeto buscou compreender quais os meios e as
possibilidades da Drogaria Filadélfia prosperar no mercado em que atua. Através da
pesquisa, descobriu-se que a empresa estd inserida em um mercado altamente competitivo
que tem como uma de suas metas prioritarias a busca pela qualidade através da satisfacdo
do cliente, da melhoria continua do padrdo dos servicos e do nivel de atendimento prestado
ao cliente, além do que, o cliente se revelou exigente, critico e bem informado, consciente -

de seus direitos, ou seja, mais disputado no atual mercado.

Além do perfil do cliente, o estudo de caso permitiu: identificar os fatores
que motivam os clientes a escolher os servicos da Drogaria Filadélfia, os quais
destacaram a localizagfio e a educacdio no atendimento; avaliar o grau de satisfagéio destes
clientes, demonstrando que, em geral, os clientes estdo satisfeitos com o atendimento e
com as instalagdes da empresa e por fim, analisar se o cliente indicaria tais servigos, sendo
que todos os entrevistados indicariam, dentre os motivos citados estfo: confianga,
atendimento, bom preco e facilidade de pagamento, credibilidade, qualidade dos produtos

e servigos e a seriedade como ¢ tratada a saude dos clientes.

Acredita-se, portanto, que este estudo, em vista dos dados apresentados,

tenha cumprido a sua finalidade. Em termos de prestagdo de servigos € importante verificar
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que a exceléncia em atendimento ¢ uma vantagem competitiva para toda e qualquer

empresa que direciona seu foco para a satisfagdo dos clientes.
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VI - SUGESTOES

Com a intengdo de ter exceléncia em atendimento e conseqiientemente de se
tornar mais competitiva no mercado em que atua, a Drogaria Filadélfia pretende acatar as

sugestdes dadas por seus clientes, que sdo:

v Informatizagdio do cadastro dos clientes, para tornar o atendimento ainda mais agil
e cuidadoso de forma a especificar o tipo de remédio que um determinado cliente
usa e de quanto em quanto tempo ele precisa deste remédio, isso tudo com o

devido acompanhamento do sistema;

v' Investimento em propaganda e promocgdes para atrair clientes novos e possibilitar

vantagens e descontos para os clientes antigos;

v' Mudanga na posi¢io das gondolas (para que os funcionarios fiquem mais a vista
do cliente e nfo permanegam no fundo da drogaria) e do piso que € escuro por um

mais claro;

v" Melhorar o atendimento da farmacéutica e responsavel técnica pela drogaria, que

foi umas das queixas dos clientes na pesquisa.

As sugestdes aqui apresentadas exigem planejamento dos recursos da
empresa e, sobretudo conhecimento técnico para avaliar as condi¢Oes basicas para
disponibilizar estas mudangas tanto na estrutura fisica quanto no atendimento prestado pela

empresa.
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ANEXO I - HISTORICO DA EMPRESA

A empresa Drogaria Filadélfia Ltda, antiga Lemes e Araujo Ltda, foi
fundada em Itapuranga-GO no dia 06 de fevereiro de 1967, na Rua 45 n° 899 Centro.

-----

‘capital se iniciou no valor de 6.000.000 (seis milhSes de cruzeiros), moeda corrente do

pais, realizado integralmente no ato da assinatura do contrato social.

A partir do ano de 1994 tende a surgir os novos sécios por nome de Jodo
Alves Velozo e Elenildes Bento Pinheiro Velozo. No dia 20 de maio de 2000 muda-se a

raz3o social para atual Drogaria Filadélfia Ltda.



49

ANEXO 1II - QUESTIONARIO

Esta pesquisa tem a finalidade de fornecer subsidios para o
desenvolvimento do trabalho de conclusdo do curso de Administracdo, cujo tema é
Exceléncia em Atendimento como fator de competitividade — O caso da Drogaria

Filadélfia a ser apresentado a Faculdade de Ciéncias e Educacio de Rubiataba - GO,

como parte dos requisitos para a obtencéiio do grau de bacharel.

Data da entrevista:

Entrevistador (a): Alanderson Pinheiro Velozo

1. Quando vocé pensa na Drogaria Filadélfia qual a primeira coisa que vém a sua
mente?

O que levou vocé a escolher a Drogaria Filadélfia?

g

Localizac¢ao/ Facilidade de acesso
Educacio no atendimento
Conhecimento técnico no atendimento
Aceitacio do convénio

A reputacio da drogaria

Outros

SNE BN




3. Quadro
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SATISFACAO

Nada satisfeito
Pouco Satisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

Satisfeitissimo

1. Atengéo do atendimento farmacéutico (responsavel
técnico)

2. Atengdo no atendimento

3. Conforto das instala¢des (moveis, temperatura)

4. Vocé indicaria a Drogaria Filadélfia a um amigo ou parente?

1. Sim Porque?

2. Nio Porque?

3. Levantamento do perfil

PFS5. Sexo:

1. Masculino
2. Feminino

PF6. Idade:

PF7. Posicao do entrevistado na familia:
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PF7. Posicido do entrevistado na familia:

Chefe

Conjuge

Filho/a

QOutro grau de parentesco com o chefe
Agregado

A N

PF8. Tém convénio com a empresa Pax Mundial?

1. Nao
2. Sim Qual?

PF9. Juntando os salarios das pessoas que moram em sua casa, vocé acha que dia uma
faixa: '

Entre RS 241,00 ¢ RS 480,00
Entre RS 481,00 ¢ RS 720,00
Entre RS 721,00 ¢ RS 960,00
Mais de RS 961,00

AR~

PF10. Ha quantos anos vocé freqiienta os servicos da Drogaria Filadélfia?

Até 2 anos

Mais de 2 a 5 anos
Mais de 5 a 10 anos
Mais de 10 a 15 anos
Mais de 15 a 20 anos
Acima de 20 anos

Srd N

PF11. Nos ultimos doze meses, quantas vezes vocé utilizou os servicos da Drogaria
Filadélfia.

1. (numero de vezes)
2. Naio sabe/ nfio respondeu

PF12. Principais criticas, sugestdes e comentarios.




