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Resumo 
Na medida em que a competitividade entre as empresas se transforma em fator de sustentabi-
lidade, a medição e a análise dos serviços prestada aos clientes tornam-se extremamente im-
portante para a tomada da decisão estratégica pelos gestores das empresas, uma vez que, a 
percepção por parte dos clientes da qualidade de serviço é o que garante a vantagem competi-
tiva da empresa no mercado onde se insere.  A qualidade dos serviços é, portanto, um fator de 
extrema relevância para a empresa devendo por isso ser medida e analisada periodicamente. 
Este estudo tem como objetivo analisar como a estratégia de qualidade de serviços de uma 
Farmácia de Manipulação proporcionou um crescimento de 32 por cento em numero de clien-
tes ativos nos últimos doze meses. Foi feita a análise do gap (lacuna) existente entre a quali-
dade de serviços esperada pelos clientes da Farmácia de Manipulação objeto de estudo e a 
qualidade de serviços percebida por este mesmo cliente, comparada em dois momentos dife-
rentes, antes e após a compra do medicamento.  Através dos dados coletados por meio do 
questionário validado do modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988) ficou demonstra-
do que as características mais importantes para os seus clientes foram a confiabilidade e a se-
gurança. 

Palavras-chave: Qualidade de Serviços, Vantagem Competitiva, SERVQUAL 

 

Abstract 
Insofar as the competition between companies becomes a factor of sustainability, the meas-
urement, and the analysis of services provided to the customers become extremely important 
for making the strategic decision by the managers of enterprises, since the perception by qual-
ity customer service is what ensures the company's competitive advantage in the market 
where it belongs. The quality of services is therefore an extremely important factor for the 
company and should therefore be measured and analyzed periodically. This study aims to ex-
amine how the strategy of service quality of a compounding pharmacy has provided an in-
crease of 32 percent in number of active clients in the last twelve months. The analyses were 
made on the gap between the quality of services expected by customers of compounding 
pharmacy object of study and the quality of service perceived by the same customer, com-
pared at two different times before and after purchasing the product. Using data collected 

mailto:rubens1818@gmail.com
mailto:orlando.roque@terra.com.br


 54 
A obtenção da vantagem competitiva medida pela análise de gap  
da qualidade de serviços: estudo de caso de uma farmácia de manipulação 
 

Revista de Tecnologia Aplicada – Faculdade Campo Limpo Paulista – v.1, n.1. p.53-70. 2012 (Jan/Abr) 

 

through the questionnaire validated SERVQUAL model of Parasuraman et al. (1988) demon-
strated that the characteristics most important to their clients were the reliability and safety. 

Key words: Quality Service, Competitive Advantage, SERVQUAL 

1. INTRODUÇÃO 

Uma das atividades mais antigas da sociedade é a manipulação de fórmulas farmacêu-
ticas, associadas às profissões da saúde, tal atividade desempenha um papel importante de 
atendimento e assistência, propiciando a satisfação das necessidades terapêuticas de forma 
individualizadas. 

A história remete o aparecimento das primeiras “farmácias de manipulação” à época 
dos jesuítas, que dispensavam o uso de drogas e medicamentos em troca do conhecimento dos 
pajés que preparavam remédios com plantas medicinais nativas. No pós-guerra as indústrias 
farmacêuticas ganharam força no Brasil e a manipulação de medicamentos foi perdendo o es-
paço, restringindo apenas a ambientes hospitalares e poucas farmácias. Somente a partir da 
década de 70 que as farmácias de manipulação começaram a ressurgir ganhando força em to-
do o país, acompanhado de crescimento fármaco-técnico e científico aplicado na arte e no ofí-
cio de criar medicamentos individualizados e na dose correta. 

Com o passar dos anos o Brasil desenvolveu um modelo exemplar, com empresas só-
lidas e preparadas para exercer o ofício com qualidade e segurança, para atestar esta qualidade 
e o amadurecimento do setor, basta constatar que o número de farmácias de manipulação já 
certificadas pelo sistema de gestão da qualidade ISO 9001 já supera os números obtidos pela 
indústria farmacêutica no Brasil. (SINCOFARMA, 2010). 

 O segmento de farmácias e drogarias constitui-se no principal canal de distribuição de 
medicamentos para a população brasileira. As farmácias de manipulação conhecidas interna-
cionalmente por compounding pharmacies têm um componente forte de serviços e uma parte 
relacionada com o produto, que é o medicamento prescrito pelos médicos e veterinários. 

 Com o crescimento da demanda por este serviço temas como crescimento, fidelização 
de clientes, qualidade, fortalecimento de imagem, excelência operacional e eficiência de en-
tregas se tornaram decorrentes para assegurar vida longa no mercado competitivo. Uma de-
terminada farmácia de manipulação ao oferecer um serviço diferenciado das outras farmácias 
de manipulação cria diferenciação, mais valia e vantagem competitiva, principalmente na ver-
tente do apoio ao cliente.  

 No segmento em que esta inserida, por uma questão de sobrevivência e foco, em um 
ambiente cada vez mais competitivo, as farmácias de manipulação vêm elaborando uma pro-
posta de valor para o cliente, de maneira que suas expectativas sejam plenamente atendidas, 
destacando para isto a busca pela excelência em serviços como importante estratégia no pro-
cesso de relacionamento com o cliente. 

 Diante da necessidade de se conhecer o nível de satisfação dos clientes em farmácias 
de manipulação fica evidente a necessidade de se mensurar esta satisfação. Como saber das 
reais necessidades do cliente? A tarefa se torna ainda mais complexa quando a resposta pode 
estar no fato de você se colocar em seu lugar (o chamado foco no cliente). Afinal, quais são os 
benefícios entregues aos nossos clientes? Como adicionar valor significativo? Que valor é 
percebido e valorizado? Em suma, como tornar a farmácia de manipulação mais competitiva? 
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 Alguns autores como Ansoff (1977), Porter (1980; 1987; 1996) e Hammel & Prahalad 
(1995) consideram a competitividade como um fenômeno diretamente relacionado às ca-
racterísticas apresentadas por um setor ou um produto. Neste caso a competitividade é um 
fenômeno que pode ser associado ao segmento de mercado das farmácias de manipulação.  

 O objetivo da competitividade é garantir a sobrevivência da empresa, sendo possível 
aumentar a competitividade levando-se em conta fatores tais como elementos internos, es-
pecíficos de cada tipo de empresa, que podem gerar ou influenciar (positiva ou negativa-
mente) as vantagens competitivas.  

 A vantagem competitiva é qualquer característica do produto ou serviço da empresa 
que os clientes reconhecem como um diferenciador positivo em relação aos concorrentes e, 
por isso, são atraídos pelos serviços da empresa. A palavra qualquer pretende salientar que 
não é fundamental que a característica que é a vantagem competitiva acrescente valor para 
o cliente. O acréscimo de valor é sempre desejável, porém não é obrigatório.  

 A condição de reconhecimento pelos clientes exclui da estratégia alguns aspectos con-
siderados usualmente como da máxima importância. De uma forma geral, não dá vantagem 
competitiva todos os aspectos internos da empresa que não refletem no relacionamento 
com os clientes. (ZACCARELLI, 1996). 

 Se a vantagem competitiva só é obtida com aspectos internos que se refletem no rela-
cionamento com os clientes, a metodologia de Parasuraman et al. (1988) é apropriada para 
avaliar a adequabilidade de certos aspectos internos às expectativas dos clientes. 

 Diante disto, o objetivo do presente trabalho foi mensurar a qualidade do serviço pres-
tado em uma farmácia de manipulação na cidade de Vinhedo (SP), e a satisfação de seus 
clientes. Para desenvolver a pesquisa utilizou-se o método SERVQUAL, que segundo Pa-
rasuraman, Berry e Zeithaml (1994) é universal e pode ser aplicado em qualquer organiza-
ção de serviços. Este modelo possibilita uma avaliação numérica do serviço de qualidade 
oferecido pela empresa, destacando os pontos fortes e fracos (CÖNSOLI & MARTINEL-
LI, 2001). Utilizou-se também como parte da metodologia o modelo dos gaps existente en-
tre a expectativa de qualidade de serviços esperada pelos clientes da farmácia de manipula-
ção em relação à qualidade percebida por este mesmo cliente, comparada em dois momen-
tos diferentes, antes e após a compra do medicamento.  

 A farmácia de manipulação, objeto deste estudo, destaca-se na região por ter tido um 
crescimento de 32% em número de clientes ativos nos últimos doze meses, o que lhe propor-
cionou uma substancial vantagem competitiva em termos estratégicos no nicho de mercado 
em que atua. O que pode explicar tal crescimento? 

 O presente estudo busca testar duas hipóteses que podem ser explicativas de tal cres-
cimento:    

H1: A percepção dos clientes não difere significativamente das suas expectativas.  

H2: A dimensão da qualidade avaliada (Quadro 1) que mais se destaca é a confiabilidade. 

 

2. REVISÃO BIBLIOGRAFICA 

2.1. Vantagem competitiva 
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Para Whittington (2001) os processos competitivos selecionam cruelmente as mais ap-
tas a sobreviver; as outras não têm força para ajustar-se rapidamente e evitar a extinção. Por-
tanto, é o mercado, e não os gerentes, que faz as escolhas mais importantes. As estratégias 
bem-sucedidas emergem quando o processo de seleção natural faz seu julgamento. O que os 
gerentes podem fazer é garantir que suas empresas se ajustem o mais eficazmente possível às 
exigências do ambiente onde atuam. 

Peteraf (1993) e Hamel & Prahalad (1995), entendem que a vantagem competitiva é 
conseqüência dos recursos e ações da empresa – são os recursos e ações da empresa que de-
terminam sua competitividade. Essa corrente de pensamento privilegia o ambiente interno da 
empresa em detrimento do externo. 

Porter (1996), Besanko et al. ( 2004) e Hitt et al. (2005), entendem ser a posição no 
mercado a maior responsável pela vantagem competitiva da empresa e entendem ainda a van-
tagem competitiva como o fato de a empresa possuir um resultado econômico-financeiro su-
perior ao das concorrentes, não obstante reconhecerem marginalmente que a vantagem com-
petitiva é conseqüência também dos recursos e ações da empresa. Essa corrente de pensamen-
to privilegia o ambiente externo da empresa em detrimento ao interno. 

A rigor, como destaca Lall (2001) empresas competem por mercados e recursos, me-
dem competitividade através de participações relativas nos mercados ou lucratividade, e usam 
estratégias competitivas para melhorar seu desempenho. Isto está na base da afirmação de 
Ferraz et al. (1995) para os quais a competitividade faz uma empresa ser mais lucrativa do que 
outras Por outro lado Barbosa (2001) chama a atenção para outros aspectos da competitivida-
de. A competição organizacional se dá por meio de fatores econômicos, além de técnicos co-
mo também de ordem institucional além das pressões das exigências de conformidade a pa-
drões técnicos, de outras organizações e da sociedade como um todo, precisam se adequar aos 
padrões de conduta socialmente aceitos. Face esta exigência será preciso apresentar reputação 
de eficiência, prestígio e conduta socialmente legitimada. 

  Já Zaccarelli (1996), expressa vantagem competitiva como sendo qualquer caracterís-
tica do produto ou serviço da empresa que os clientes reconhecem como um diferenciador po-
sitivo em relação a outras empresas e, por isso, são atraídos para a empresa. Para Robbins 
(2000) a vantagem competitiva se confere pela capacidade ou circunstância nas quais uma 
empresa tem vantagem relativa sobre suas concorrentes.  A empresa será mais competitiva 
quanto maior for sua qualidade dos serviços para um dado nível de custo de serviços ou quan-
to mais baixos forem os custos em relação aos seus competidores, pode-se concluir que uma 
empresa deverá ser considerada competitiva desde que se sobressaia em relação às competi-
doras e seja considerada perante seus clientes como de qualidade melhor do que as outras 
(KRUGMAN, 1994). 

2.2. Qualidade de serviços 

 Definem-se basicamente Serviços como uma atividade de natureza mais ou menos in-
tangível que se dá através de intenções entre clientes e funcionários de contato ou bens e re-
cursos físicos ou sistemas do fornecedor de serviços (GRÖNROOS, 2003). Serviços conclu-
em uma combinação dos resultados e experiências proporcionados ao cliente e recebidos por 
ele; o processo de transformação nos serviços envolve principalmente informações e variáveis 
não controláveis, entre outras, a participação do próprio cliente no processo e o fato de seu 
consumo ser simultâneo ao processo, tudo isto dificultando o controle da qualidade (JONHS-
TON & CLARK, 2002).   
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 A qualidade de serviços tem natureza mais abstrata e de difícil tangibilidade em rela-
ção à qualidade de produtos, que pode ser medida objetivamente através de indicadores varia-
dos. (LOVELOCK & WRIGHT, 2007). De acordo com Parasuraman et al. (1985), as diferen-
ças entre os serviços e produtos podem ser sumariadas em quatro categorias: intangibilidade, 
inseparabilidade, heterogeneidade e a permissibilidade.  Já para Cronin e Taylor (1992) o de-
sempenho deve ser o parâmetro de medição mais adequado. 

 O desenvolvimento de qualidade em serviços se dá de modo distinto do produto indus-
trial e demonstra isso ao listar uma série de diferenças entre produtos industriais e de serviços. 
Essa caracterização do serviço torna-se importante para que haja compreensão dos desafios 
inerentes aos processos de desenvolvimento da qualidade em serviços. As características 
apontadas por Normann (1993) são: 

 Geralmente o serviço é intangível;  

 Geralmente a posse não pode ser transferida;  

 Serviço não pode ser revendido;  

 Normalmente o serviço não pode se demonstrado com eficácia, pois ele não 
existe antes da compra;  

 Serviço não pode ser estocado;  

 Produção e consumo geralmente coincidem; 

 Produção, consumo e, freqüentemente, a venda é feitos no mesmo local;  

 Serviço não pode ser transportado (embora os “produtores” freqüentemente 
possam);  

 Comprador ou cliente participa diretamente da produção;  

 Na maioria dos casos, o contato direto deve ser necessário.  

 Os serviços são assim reconhecidos como o setor que se caracteriza pelo fornecimento 
de um benefício intangível, e por isso mesmo difícil de quantificar por medidas de desempe-
nhos eficazes (SALAZAR, 2000). A qualidade do serviço prestada deve ser avaliada pelo 
consumidor na base da comparação, ou seja, o consumidor compara o que deseja receber com 
o que efetivamente recebe, o que se relaciona com o modelo dos gaps, proposto por Parasu-
raman et al (1985; 1988). Deste modo, a qualidade do serviço não depende apenas da presta-
ção do serviço em si, mas também da própria natureza da expectativa sobre a prestação do 
serviço. (GRÖNROOS, 2003)  

2.3.2  Avaliação da qualidade em serviço 

 Parasuraman  et al. (1985); Ghobadian (1994); Gianesi e Corrêa (1994) consideram os 
seguintes determinantes para avaliar a qualidade em serviços: 

 Confiabilidade: prestar o serviço conforme o prometido, com precisão, consistên-
cia e segurança. 

 Rapidez: velocidade no atendimento e prontidão para atender o cliente. 

 Tangibilidade: refere-se a qualquer evidência física do serviço, como instalações, 
funcionários e equipamentos que estão envolvidos no processo. 
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 Empatia: cordialidade, cuidado e atenção individual fornecida ao cliente. 

 Flexibilidade: capacidade de mudar e adaptar o serviço para se ajustar às necessi-
dades dos clientes. 

 Acessibilidade: facilidade de acessar ou contatar fisicamente o serviço. 

 Disponibilidade: facilidade de encontrar pessoal para atendimento, bens facilita-

dores e instalações. 

 
 Desta forma o raciocínio da avaliação da qualidade dos serviços para Moreira (1996) 
diz que a mensuração da qualidade em serviços está diretamente relacionada ao grau de satis-
fação do cliente. Como um fenômeno multidimensional, deve ser usado quantificador para o 
desempenho de cada dimensão determinante. 

   
           Segundo Parasuraman et al. (1988) a qualidade percebida do serviço resulta da compa-
ração das percepções com as expectativas do cliente. Para Hubbert (1994), a qualidade de 
serviços é “a impressão geral do consumidor sobre a relativa superioridade / inferioridade da 
organização e de seus serviços”. É um tipo de atitude resultante da comparação das expectati-
vas do consumidor com sua percepção do serviço.  

 Já para Mirshawka (1993) “[...] a satisfação do cliente é igual às percepções que ele 
tem sobre o que recebe menos as expectativas que tem a respeito do que pensava que deveria 
ter recebido”. Slack et al. (1997) apontam as relações entre expectativa e percepções dos cli-
entes: 

a. Expectativas < percepções: a qualidade percebida é boa; 

b. Expectativas = percepções: a qualidade percebida é aceitável; 

c. Expectativas > percepções: a qualidade percebida é pobre. 

 
 Para Bachmann (2002) qualidade pode ser considerada como “adequação ao uso” que, 
para o caso de serviços, desdobra-se como a capacidade que um serviço tem de corresponder 
satisfatoriamente às necessidades do cliente quando esse serviço lhe é prestado. 

             O consumidor faz a avaliação de um produto ou serviço considerando seus atributos 
intrínsecos, tais como: aparência, tamanho, resistência, durabilidade, cor e textura, e também 
os seus atributos extrínsecos, tais como: a marca, o preço, o ponto de venda e a propaganda. 
(ZEITHAML et al. 1987). 

            Segundo Babakus e Boller (1992) a escala SERVQUAL tem sido amplamente aceita 
como método para aferição de percepção dos consumidores da qualidade em serviços.  

            O modelo dos gaps, proposto por Parasuraman et al. (1985; 1988) sugere que os clien-
tes percebem a qualidade como um desvio entre as expectativas originais e o serviço que foi 
realmente recebido. Estes autores apontam três características básicas para a qualidade dos 
serviços: os clientes encontram maior dificuldade em avaliar a qualidade de serviços que a de 
um bem; as percepções da qualidade em serviços resultam da comparação das expectativas 
dos consumidores e o desempenho final; as avaliações da qualidade não dependem apenas do 
resultado final do serviço, dependem também do processo da prestação do serviço. As primei-
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ras afirmações apresentam as características dos serviços. A terceira afirmação reflete a base 
conceitual para o modelo de Parasuraman et al. (1988) que identifica um conjunto de discre-
pâncias (gaps) entre a percepção de qualidade do serviço e as tarefas associadas à prestação 
dos mesmos. Ainda, os fatores chave que influenciam as expectativas compreendem a comu-
nicação pessoal, as necessidades pessoais, a experiência passada e as comunicações externas.   
O modelo SERVQUAL serve para medir a qualidade do serviço através da comparação entre 
expectativas antes do serviço prestado e as percepções pós-serviços prestados na empresa. 
(PARASURAMAN et al., 1988). 

              Parasuraman et al. (1985) a partir de uma série de estudos quantitativos e qualitativos 
identificaram dez dimensões gerais determinantes da qualidade do serviço tendo sido depois 
consolidadas em apenas cinco, Parasuraman et al. (1988), que representam o critério de avali-
ação utilizado pelos consumidores. 

            São apontados cinco gaps (lacunas) como as causas das falhas na entrega do serviço e 
utilizadas, na sua versão revisada cinco dimensões da qualidade (confiabilidade, presteza, se-
gurança, empatia e tangibilidade) para avaliação, conforme quadro 2. Cada uma destas dimen-
sões foi desdobrada em quatro ou cinco itens qualificadores, gerando 22 itens qualificadores 
de um questionário que quando aplicado inicialmente, antes da realização do serviço, recolhe 
informações sobre as expectativas do cliente em relação ao serviço ideal. Em um segundo 
momento, depois de realizado o serviço, o cliente recebe novamente o questionário, mas desta 
vez, recolhendo-se informações sobre a qualidade percebida sobre o serviço já realizado.  

 Parasuraman et al. (1988; 1990) afirmam que quando se anuncia determinado bem ou 
serviço se cria expectativas no público alvo e que a sua satisfação depende da relação entre 
essas expectativas e o desempenho do serviço, implicando assim um preenchimento completo 
dos desejos, necessidades e expectativas dos consumidores. Tendo isto em conta, pode-se 
concluir que se deve tentar sempre satisfazer as expectativas dos clientes, e até mesmo superá-
las, através da venda de serviços que tenham um valor acrescentado que seja superior ao espe-
rado. Sendo assim, o cliente fica satisfeito quando a oferta excede as expectativas, e insatisfei-
to quando o serviço ou produto não corresponde ao esperado. 

Quadro 1 – Dimensões da qualidade 

DDIIMMEENNSSÕÕEESS  IITTEEMM  QQUUAALLIIFFIICCAADDOORR  

TANGIBILIDADE 

Equipamentos modernos 
Instalações físicas visualmente atrativas 
Funcionários limpos e bem vestidos 
Equipamentos e materiais de serviço visualmente atrativos 

CONFIABILIDADE 

Fazer algo em tempo certo 
Mostrar real interesse em resolver o problema 
Solução do problema do cliente na primeira vez 
Realizar o serviço no tempo prometido 
Guardar o histórico dos serviços de forma confiável 

RESPONSABILIDADE 

Informar sobre o prazo de execução dos serviços 
Disponibilidade para atender os clientes de imediato 
Disposição dos funcionários em ajudar os clientes 
Prontidão dos funcionários no atendimento das dúvidas 

GARANTIA 

Comportamento dos funcionários traz confiança 
Clientes sentirão seguros em realizar um serviço 
Funcionários são educados com os clientes 
Funcionários capazes em responder as dúvidas 

EMPATIA Dar atenção individual a cada cliente 
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Horário de funcionamento conveniente 
Atendimento personalizado 
Estar centrada no melhor serviço 
Entender as necessidades específicas dos clientes 

Fonte: Parassunaman et al. (1988) 

 A escala SERVQUAL apenas serve para a medição da qualidade do serviço e não a sa-
tisfação do cliente (ibide).  Assim, o SERVQUAL define uma escala de vários itens construída 
para medir as expectativas (E) e percepções (P) dos clientes face ao serviço prestado. A quali-
dade (Q) resulta da diferença entre (P) e (E), ou seja: Q = P - E. 

           No caso de as expectativas (E) excederem as percepções (P), a qualidade percebida 
sendo inferior ao nível satisfatório, conduzirá para uma qualidade inaceitável, o que resultará 
em um aumento entre a discrepância entre (P) e (E).        

          Como indicam as pesquisas realizadas por Ladhari (2008 e 2009) e Yu et al. (2007), nas 
últimas duas décadas, o uso do SERVQUAL como uma ferramenta genérica para avaliar a 
qualidade de serviços em uma diversa gama de setores tem sido amplamente relatado na lite-
ratura. Segundo Ladhari (2008), inúmeras pesquisas têm sido realizadas questionando a uni-
versalidade do modelo em relação, principalmente, à adequação das cinco dimensões para 
avaliar qualquer tipo de serviço e ao uso da escala proposta por Parasuraman et al. (1988). 
Aspectos qualitativos tais como, a estrutura hierárquica da qualidade de serviços e as caracte-
rísticas culturais que afetam a percepção do cliente têm sido também objeto de estudo, porém, 
segundo Ladhari (2008) são poucos, ainda, os esforços realizados para obter evidências empí-
ricas que de fato corroborem as propostas alternativas relatadas.  A escala SERVQUAL tem 
sido amplamente aceita como método para aferição de percepção dos consumidores da quali-
dade em serviços. (BABAKUS e BOLLER, 1992). 

2.4. Farmácias de manipulação 

 Farmácias de manipulação são estabelecimentos de formulas magistrais de comércio 
de drogas, medicamentos, insumos farmacêuticos e correlatos. Fórmula magistral é aquela 
preparada na farmácia, a partir de uma prescrição de um profissional habilitado, destinada a 
um paciente individualizado, e que estabeleça em detalhes sua composição, forma farmacêuti-
ca, posologia e modo de usar (BRASIL, 2007). Nesses estabelecimentos podem ser produzi-
dos medicamentos alopáticos e homeopáticos. Nos medicamentos alopáticos a produção con-
centra-se em cápsulas, cremes, pomadas, xampus, xaropes, géis, soluções orais, loções cremo-
sas, óvulos e supositórios enquanto que nos homeopáticos a manipulação consiste em tintu-
ras-mãe, glóbulos, tabletes, pomadas papéis e fórmulas líquidas. Segundo Crósta (2000) A 
diferença entre a farmácia e a drogaria é que na drogaria não pode haver manipulação de me-
dicamentos, é permitida somente a revenda de medicamentos industrializados. Em ambas é 
obrigatória a presença de um farmacêutico durante todo o horário de funcionamento. 

            O grande diferencial dos medicamentos produzidos numa farmácia de manipulação 
em relação aos medicamentos industrializados é a adequação da dose dos fármacos a cada pa-
ciente. O medicamento manipulado tem importância significativa para pacientes pediátricos e 
idosos, pois os mesmos na maioria das vezes não encontram o medicamento na dose adequa-
da disponíveis no mercado. Os médicos também podem prescrever diversas associações entre 
os fármacos numa mesma formulação. (CRÓSTA, 2000) 

 As farmácias de manipulação nos últimos anos sofreram profundas mudanças, ade-
quando-se a novos parâmetros e às novas legislações cada vez mais rigorosas, seu grande 
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crescimento, com mais de cinco mil farmácias de manipulação em todo o Brasil, traz consigo 
novos desafios que vão desde uma maior demanda desses medicamentos por consumidores 
mais exigentes como o acirramento da competição comercial. Seu principal desafio está na 
conquista de credibilidade, que só será alcançado a partir da implementação de sistemas de 
gestão da qualidade e excelência em serviços (GODEIRO, 2008).   Amaral e Vilela (2008) e 
Horovitz (1999) concordam que se devem oferecer subsídios para as Farmácias Magistrais 
implantarem tanto o programa de controle de qualidade de produtos como o de excelência em 
serviços sendo condição indispensável para se atingir níveis de produtividade tanto na mani-
pulação das fórmulas quanto na satisfação dos clientes e que os reflexos serão a vantagem 
competitiva e o conseqüente aumento das vendas. 

           Por outro lado, existe um risco maior associado à perda de lucratividade que é perceber 
a qualidade apenas como imposição legal e não como estratégia competitiva num mercado em 
que ela é considerada um atributo inerente ao produto e valorizada pelos competidores que 
detém a maior participação no mercado (ROSSI, 2001). A associação da gestão da qualidade 
e a excelência de serviços ao planejamento estratégico e sua implicação com a lucratividade e 
participação no mercado, segundo Garvin (1992), pode ser uma vantagem competitiva impor-
tante para as empresas do setor de farmácias de manipulação que disputam o mercado farma-
cêutico no Brasil 

3. METODOLOGIA 

            Esta pesquisa caracteriza-se como uma abordagem qualitativa utilizando o método do 
estudo de caso para coleta de dados, apesar das críticas que ao mesmo se faz, considerando-se 
que não tenha objetividade e rigor suficientes para se configurar enquanto um método de in-
vestigação científica. Os preconceitos existentes em relação ao método do estudo de caso es-
tão presentes em afirmativas como: os dados podem ser facilmente distorcidos pelo pesquisa-
dor, para ilustrar questões de maneira mais efetiva; os estudos de caso não fornecem base para 
generalizações científicas; afirmação de que estudos de caso demoram muito e acabam geran-
do inclusão de documentos e relatórios que não permitem objetividade para análise dos dados. 

          Yin (2001) rebate essas afirmações dizendo que estas questões podem estar presentes 
em outros métodos de investigação científica se o pesquisador não tiver treino ou as habilida-
des necessárias para realizar estudos de natureza científica; assim, não são inerentes ao méto-
do do estudo de caso, portanto deve-se utilizar este método de pesquisa quando se pretende 
analisar algo único, que tenha valor por si próprio, mesmo que posteriormente encontre-se 
semelhança com outros casos. Uma vantagem em se utilizar o estudo de caso é a simplicidade 
dos procedimentos de coleta e análise de dados, se comparado aos procedimentos exigidos 
por outros tipos de pesquisa. 

              A pesquisa realizou-se em uma farmácia de manipulação com sete anos de atuação 
na cidade de Vinhedo, São Paulo. A farmácia de manipulação tem no seu quadro nove funci-
onárias, sendo cinco técnicas em farmácia, uma gerente geral, uma farmacêutica e duas recep-
cionistas. O sistema de controle de dados da farmácia utiliza um modelo conhecido do setor, 
chamado de Fórmula Certa, no qual o controle de produção e qualidade do produto faz-se 
através de pesagem computadorizada e o sistema de TI está atualizado.  

             O instrumento de coleta de dados foi um questionário do modelo validado batizado 
como SERVQUAL publicado por Parasuraman et al. (1988). O questionário SERVQUAL 
(quadro 2) foi aplicado a uma amostra aleatória de 30 clientes, porém como foi feita em dois 
momentos diferentes pode-se considerar como se houvessem 60 respondentes; durante um 
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período de duas semanas, foi solicitado aos clientes que respondessem ao questionário em 
dois momentos. No primeiro, antes da realização do serviço, levantaram-se as expectativas 
que possuíam, através dos 22 itens da primeira parte do questionário, sobre um tipo de farmá-
cia de manipulação (hipotética e ideal) que lhes entregaria um serviço de alta qualidade e com 
a qual se sentiriam à vontade em fazer negócios, e aos cinco itens relacionados às dimensões.  

           Em um segundo momento, depois de entregue o medicamento, o mesmo cliente foi 
solicitado a pontuar os mesmos 22 itens anteriores, desta vez em relação às suas Percepções 
sobre o serviço prestado pela farmácia de manipulação. O objetivo foi o de comparar estes 
resultados com os da primeira etapa.  

          Foram tabuladas no Excel as 22 respostas dadas pelos 30 respondentes sobre Expectati-
va (EXP) e calculadas as medianas para cada conjunto de respostas Da mesma forma foi feito 
para a Percepção (PER), vide tabela 1. Para os cinco itens da dimensão da qualidade de Para-
suraman et al. (1988) foram adotados a mesma forma de tabulação e calculada a mediana dos 
respondentes para cada dimensão, vide tabela 2. 

        Conforme Vergara (2000) existem duas maneiras de tratar os dados, podendo ser de for-
ma quantitativa, ou seja, utilizando-se de procedimentos estatísticos, que podem ser paramé-
tricos (análise de variância, correlação, teste t de Student, Qui-Quadrado, regressão, propor-
ção) ou não paramétricos (Mann-Whitney, Kruskall-Wallis, Wilcoxon); ou de forma qualita-
tiva, codificando-os e apresentando-os de maneira mais estruturada e finalmente, analisando-
os. Pode-se também analisar os dados, utilizando as duas formas em um mesmo estudo, o que 
ocorre quando se faz uma estatística descritiva para dar suporte a uma interpretação subjetiva 
ou para desencadeá-la.  

           Para verificar-se o nível de aderência utilizou-se o qui-quadrado, que é um teste de 
aderência de hipóteses que se destina a encontrar um valor da dispersão para duas variáveis 
nominais ou ordinais, que avalia a associação existente entre variáveis qualitativas. O princí-
pio básico deste método é comparar proporções, isto é, as possíveis divergências entre as fre-
qüências observadas e esperadas para um determinado evento, desta forma dada  duas  variá-
veis,  entre  elas  pode  haver  uma  relação  de  independência  ou de  dependência.  (SIEGEL 
e CASTELLAN, 2008). 

          Para comparação de amostras relacionadas utilizou-se o teste de Wilcoxon, ambos atra-
vés do software BioEstat. Utilizamos o teste de Wilcoxon por ser um teste não paramétrico de 
distribuição livre para testar a diferença entre duas amostras pareadas cujos dados devem ser a 
nível ordinal. O teste toma por base as diferenças absolutas dos pares de observações das duas 
amostras, ordenados de acordo com o seu valor onde cada posto (diferença) recebe o sinal da 
diferença original. O teste estatístico é a soma dos postos positivo. É também conhecido como 
Wilcoxon teste T e compara os dados pareados de uma amostra em ocasião distinta: antes e 
depois. (SIEGEL e CASTELLAN, 2008). 
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Quadro 2 – Questionário utilizado na pesquisa 

Data: ___/___/___                                                                   Nº:_______ 

EMPRESA (***): ___________________________________________________________________ 

CLIENTE: _______________________________________ IDADE: _________ SEXO: (   ) M   (   ) F 

Escolaridade:  (   ) 1º grau (   ) 2º grau (   ) Universitário (   ) Pós Graduado 

Qual a sua PERCEPÇÃO (   )   /  EXPECTATIVA (   ) em relação ao desempenho do serviço presta-
do pela  (***) ? Responda colocando um valor de 1 a 7 na coluna (C). Se você concorda totalmente 
com a afirmação da questão, marque o número 7. Se você discorda totalmente marque 1. Caso contrário 
marque um dos números intermediários (2, 3, 4, 5 ou 6). 

Discordo 
Totalmente 

  Neutro   Concordo 
Totalmente 

C 

1 2 3 4 5 6 7  

1. As instalações físicas são visualmente agradáveis  

2. Os equipamentos da *** tem aparência bem conservada  

3. Os funcionários da *** têm boa aparência  

4. A comunicação (internet, telefone) é de fácil compreensão e utilização pelos clientes  

5. São prestadas informações sobre prazos de serviços  

6. Os problemas dos clientes são resolvidos  

7. O serviço é realizado corretamente na primeira vez  

8. O serviço é entregue no prazo prometido  

9. As informações são fornecidas com precisão e livres de erros  

10. Os funcionários da *** demonstram segurança ao negociar problemas de atendimento  

11. O atendimento se dá de forma imediata  

12. Há boa vontade para ajudar os clientes  

13. Há disponibilidade e prontidão para atender os clientes  

14. Os clientes têm confiança na prestação do serviço  

15. O comportamento dos funcionários da *** faz com que os clientes se sintam seguros  

16. O atendimento dos funcionários da *** é cortês  

17. Os funcionários da *** têm conhecimento necessário para execução dos serviços  

18. O atendimento aos clientes é personalizado  

19. Os funcionários da *** têm disponibilidade de tempo para atendimento adequado  

20. O serviço é prestado conforme especificação prometida  

21. Os funcionários da *** ouvem atentamente as solicitações dos clientes  

22. Os funcionários da *** entendem as necessidades dos clientes  

Qual a Importância (I) que cada uma das características tem para você quando você avalia a qualidade 
do serviço da *** ? Quanto mais importantes mais pontos você deve alocar para ela. 

  PONTOS 

TANGIBILIDADE – A aparência das instalações físicas. Os funcionários 
têm boa aparência. Os equipamentos parecem bem conservados 

A 
 

CONFIABILIDADE – A capacidade da *** de realizar o serviço prometido 
com confiabilidade e precisão 

B 
 

RESPONSABILIDADE – A vontade dos funcionários em ajudar os clientes 
e fornecer um pronto serviço 

C 
 

GARANTIA – O conhecimento e cortesia dos funcionários e sua capacidade 
de transmitir confiança e segurança 

D 
 

EMPATIA – A preocupação e a atenção individualizada que os funcionários 
oferecem para seus clientes 

E 
 

 TOTAL 100 

Qual das 5 características acima você considera a mais importante?   

A segunda mais importante?   
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A menos importante?   

Fonte: Parasunaman et.al. (1988) 

4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  

4.1. Teste de aderência das amostras 

Os resultados do teste do QUI QUADRADO, apresentado no quadro 3, usando os dados da 

tabela 1 demonstraram que existe forte aderência das amostras, devido p 1.0000 

Quadro 3 – Resultados do teste Qui Quadrado usando dados da tabela 1 

 
 

Resultados 

Soma das Categorias 152 

Qui-quadrado 0,553 

Graus de Liberdade 21 

(p) =  1,0000 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

4.2. Teste das hipóteses 

Testa-se aqui a hipótese H1: A percepção dos clientes não difere significativamente das suas 
expectativas.  

A tabela 1 mostra, para as 22 proposições da escala SERVQUAL as medianas das respostas 
obtidas de 30 respondentes no que se refere às suas expectativas quanto à qualidade dos servi-
ços (coluna EXP), as medianas das respostas obtidas de 30 respondentes no que se refere às 
suas percepções e o gap (diferença) existente entre as mesmas. 

Tabela 1 – Resultado das 22 proposições da escala SERVQUAL 

PROPOSIÇÃO EXP PER GAP PROPOSIÇÃO EXP PER GAP 

P1 6 7 1 P12 7 7 0 

P2 7 5 -2 P13 7 7 0 

P3 7 7 0 P14 7 7 0 

P4 7 7 0 P15 7 7 0 

P5 7 7 0 P16 7 7 0 

P6 7 7 0 P17 7 7 0 

P7 7 7 0 P18 7 7 0 

P8 7 7 0 P19 7 7 0 

P9 7 7 0 P20 7 7 0 

P10 5 7 +2 P21 7 7 0 

P11 7 7 0 P22 7 7 0 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Os dados descritivos das amostras encontram-se na tabela 2 

Tabela 2 – Dados descritivos das amostras 

ESTATÍSTICAS DESCRI-
TIVAS 

EXP PER GAP 

Tamanho da amostra = 22 22 22 

Mínimo 5.0 5.0 2.0 

Máximo 7.0 7.0 2.0 

Amplitude Total 2.0 2.0 4.0 

Mediana 7.0 7.0 0.0 

Primeiro Quartil (25%) 7.0000 7.0000 0.0000 

Terceiro Quartil (75%) 7.0000 7.0000 0.0000 

Desvio Interquartílico 0.0000 0.0000 0.0000 

Média Aritmética 6.9 6.9 0.0 

Variância 0.2 0.2 0.4 

Desvio Padrão 0.5 0.4 0.7 

                                            Fonte: Dados da pesquisa 

 O teste t, exibido na tabela 3, mostrou que a média amostral da variável GAP não dife-
re significativamente, ao nível de significância 0,05 da média populacional nula. 

Tabela 3 – Teste t 

TESTE t GAP 

Tamanho da Amostra 22 

Média da População 0.0000 

Média Amostral -0.0455 

Erro Padrão 0.1392 

( t )= -0.3265 

Graus de liberdade 21 

(p) unilateral = 0.3736 

(p) bilateral = 0.7473 

Poder (0.05) 0.0899 

Poder (0.01) -0.0150 

IC 95% (média amostral)= -0.3350 a  0.2441 
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IC 99% (média amostral)= -0.4396 a 0.3487   

Fonte: Dados da pesquisa 

 

             Pelos resultados obtidos se aceita a hipótese H1: A percepção dos clientes não difere 
significativamente das suas expectativas.  

            A hipótese H2 afirma que: A dimensão da qualidade avaliada (Quadro 1) que mais se 
destaca é a confiabilidade. 

           Foi solicitado a cada cliente que indicasse a sua preferência quanto às diversas caracte-
rísticas consideradas pelo modelo: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsabilidade, Garantia 
e Empatia.  

            As colunas EXPmed e PERmed exprimem as medianas das preferências dos clientes. As 
colunas EXPp e PERp exprimem as preferências colocadas em ordem de postos. O posto 1 in-
dica maior preferência. A coluna GAPc exprime a diferença entre a percepção e a expectativa. 
Um gap negativo indica que a expectativa foi superada. Por exemplo, no caso da característica 
tangibilidade, a expectativa mostrava um posto 4 e a percepção indicou um posto 3.5. 

A empatia foi a característica que apresentaram pior gap. A confiabilidade tanto na expectati-
va quanto na percepção ocupou o primeiro posto.  

Tabela 4 - Preferência dos clientes, por postos 

CARACTERÍSTICAS EXPmed EXPp PERmed PERp GAPc 

Tangibilidade 3.5 4 3.5 3.5 -0.5 

Confiabilidade 1.5 1 1 1 0 

Responsabilidade 3.5 4 3.5 3.5 -0.5 

Garantia 3 2 2.5 2 0 

Empatia 3.5 4 4 5 1 

Fonte: Dados da pesquisa 

            Pelos resultados obtidos se aceita a hipótese H2: A dimensão da qualidade avaliada 
(Quadro 1) que mais se destaca é a confiabilidade. 

 
5. CONCLUSÕES 

            Os resultados deste estudo forneceram uma visão da farmácia de manipulação pesqui-
sada, considerando-se expectativa versus percepção para a analise do gap da qualidade de 
serviços o modelo SERVQUAL, utilizado nesta pesquisa, demonstrou ser uma ferramenta 
importante para a coleta e interpretação dos dados e apesar das criticas de alguns autores tais 
como Ladhari (2009); Cronin e Taylor (1992), ainda é considerado como o mais adequado 
para a medição de qualidade de serviços como afirmam Babakus e Boller (1992); Yu at al. 
(2007). Pode-se observar na literatura pesquisada como, por exemplo, em Yamamoto (2005); 
Ladari (2008) que nos últimos anos houve variações do questionário original e o uso de deri-
vações trade off, porém nenhum foi considerado superior ao modelo de Parasuraman et al. 
(1988). 
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           As hipóteses testadas mostram que a percepção dos clientes da Farmácia de manipula-
ção estudada não difere significativamente das suas expectativas e que a dimensão da quali-
dade avaliada que mais se destaca é a confiabilidade. As características de serviço que ocupa-
ram os dois primeiros postos em importância atribuída pelos clientes da Farmácia, foram con-
fiabilidade e garantia e os gaps observados nestas principais características foram nulos. Tal 
resultado é extremamente positivo dado que a qualidade dos serviços depende também da ex-
pectativa sobre a mesma segundo Grönroos (2003).   

           A farmácia de manipulação objeto deste estudo teve um crescimento de 32 por cento 
em numero de clientes ativos nos últimos doze meses. Na medida em que uma empresa será 
mais competitiva quanto maior for sua qualidade dos serviços. De acordo com Krugman 
(1994), é provável que os resultados obtidos expliquem, ainda que parcialmente, tal cresci-
mento. Considerando que a satisfação do cliente o leva à repetição da compra e a melhor pro-
paganda continua sendo o boca a boca conforme Shiozawa et al. (1993) a qualidade de servi-
ços na farmácia de manipulação pesquisada pode ter sido alcançada e desta forma a possibili-
tou atingir o aumento de 32% de clientes ativos o qual refletiu diretamente sobre a sua própria 
sustentabilidade. 

           Como limitação de pesquisa deve ser apontada que a mesma restringe-se à Farmácia de 
Manipulação pesquisada na cidade de Vinhedo, e não pode desta forma ser generalizada ou 
estendida a todo o estado de São Paulo. Novos estudos devem ser feitos para validação dos 
constructos desta pesquisa. 

           Apesar das críticas existentes quanto ao emprego do SERVQUAL, este modelo é uma 
ferramenta simples e prática, contribuindo para auxiliar gestores e administradores na avalia-
ção e no monitoramento da qualidade de serviços. 
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