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Resumo

Este estudo tem como objetivo avaliar a qualidade do servigco prestado por representantes de
vendas de uma companhia que comercializa produtos farmacéuticos em Santa Maria - RS, a
partir da percepcdo dos clientes, os médicos. Especificamente, almejou-se: i) mostrar a
relacdo percepcdo x expectativas dos clientes sobre a representacdo de vendas e ii) analisar e
discutir melhorias na representacdo de vendas. Quanto aos procedimentos metodologicos, a
pesquisa caracteriza-se como descritiva e quantitativa, utilizando-se como ferramenta de
coleta de dados um questionario com a escala SERVQUAL. A partir da aplicacdo da escala
SERVQUAL ¢ possivel avaliar a diferenca entre a expectativa que o cliente tem em relacdo
ao servico e sua percepc¢do apds o servico oferecido. Para tanto, aplicou-se 0 questionario a
uma amostra composta por 180 médicos da cidade de Santa Maria. Os resultados revelaram
que, em todas as dimensdes investigadas, a expectativa dos médicos excedeu a percepcao dos
servigos prestados, o que reflete que os representantes precisam tomar algumas acOes
corretivas visando reduzir esses gaps encontrados.

Palavras-chave: Representacdo de Vendas; Qualidade do Servico; Processo de Vendas.

Abstract

This study aims to evaluate the quality of service provided by sales representatives of a
company that sells pharmaceuticals in Santa Maria - RS, from the perception of customers,
doctors. Specifically, craved: i) show the relation perception versus expectations from
customers on sales representation and ii) analyze and discuss improvements in sales
representative. Regarding methodological procedures, research is characterized as descriptive
and quantitative, using as data collection tool a questionnaire with SERVQUAL scale. From
the application of SERVQUAL is possible to evaluate the difference between the expectation
that the client has in relation to the service and their perception after the service offered. For
this, has been applied the questionnaire to a sample of 180 physicians in the city of Santa
Maria. The results revealed that in all dimensions investigated, the expectation of doctors
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exceeded the perception of services, reflecting that the representatives need to take some
corrective actions to reduce these gaps found.
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INTRODUCAO

Em décadas passadas, o servico “com um sorriso” costumava ser o suficiente para
satisfazer a maioria dos clientes. Nos dias de hoje, esse cenario ndo € mais aceitavel. Para
isso, tem-se investido em pesquisas que qualifiguem e/ou relatem a satisfacdo do usuario do
produto ou servico. Como exemplo tem-se as pesquisas de satisfacdo dos clientes,
instrumento que se fundamenta na avaliacdo da percepc¢do de qualidade do ponto de vista do
cliente, do seu grau de satisfacdo quanto aos mais variados aspectos e quais sdo os fatores ou
dimensdes mais valorizadas pelos mesmos.

Para Kotler (1994), um servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua
producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico. Este autor destaca ainda, que a
ampliacdo do setor de servicos € uma veracidade e na maior parte do mundo esse ja € o setor
gue mais ascende na economia, tanto no que diz respeito ao faturamento, quanto no que se
refere ao emprego da méo-de-obra (KOTLER, 1994).

A grande parte dos servicos se define por um encontro entre o prestador de um servico
e um cliente. Essa relagdo, que na mente do cliente explica a qualidade do servico, é chamada
de “momento da verdade” (NORMANN, 2005). O encontro, muitas vezes rapido, é a ocasido
em que o cliente avalia o servico e forma opinido sobre a sua qualidade. Um cliente prova
varios encontros com inimeros prestadores de servicos, e a cada instante da verdade é uma
ocasido favoréavel de incutir na maneira pela qual o cliente assimila a qualidade dos servigos.

E facil dizer que as empresas necessitam estar orientadas para o cliente, que precisam
achar superacao nas perspectivas deste, disponibilizando um altissimo nivel de qualidade e ele
compensara com sua lealdade. Na pratica, porém, converter tais sugestdes em métodos
tangiveis de trabalho, fazer com que todos na organizacdo os compreendam e os apliquem, e
instituir um controle da qualidade na busca do “defeito zero” ¢ tarefa complexa, e precisa
seguir determinadas etapas para que a sua implantacéo seja eficaz.

Neste cenéario, encontra-se a industria farmacéutica, que € um dos campos mais
movimentados da economia mundial e suas realiza¢fes auxiliaram muito nos diversos campos
da administracdo (BUENO; REZENDE; OLIVEIRA, 2004). A propaganda médica € um dos
maiores instrumentos de comunicacdo que as industrias farmacéuticas contam para propagar
seus medicamentos. Esta acdo é feita por meio de seus representantes (também chamados de

propagandistas) e possibilita que a empresa exponha, de modo direto, para a classe médica,
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todas as informacdes referente a eficicia e seguranca dos seus medicamentos (CHING e
ISHIHARA, 2007). Os médicos tendem a prescrever e a distribuir amostras de medicamentos
que se mostrarem mais efetivos e seguros (VENKATARAMAN e STREMERSCH, 2007).

Torna-se de fundamental importancia, portanto, que os representantes conhecam a
percepcao de seus clientes (médicos) quanto a qualidade da prestacdo de seus servicos. Para
Gianesi e Corréa (1996), qualidade em servicos pode ser definida como o grau em que as
expectativas do cliente sdo atendidas e/ou excedidas por sua percepcdo do servico prestado.
Para esses mesmos autores, os servicos dificilmente podem ser avaliados antes da compra, a
avaliacdo pode ser dada durante o processo de prestacdo de servi¢os ou, somente apds ser
conhecido o resultado. A avaliacdo que o cliente faz, durante ou ap6s o término do processo,
se da através da comparacdo entre o que o cliente esperava (expectativa) e o0 que ele percebeu
do servico prestado (percepcdo) (GIANESI e CORREA, 1996).

Diante desse contexto, tem-se como problema de pesquisa, a seguinte questdo: “Qual
a percepcdo dos clientes (médicos) sobre a qualidade do servico prestado pelos
representantes de vendas de uma companhia que comercializa produtos farmacéuticos?”.
Com base nesta problematica, o objetivo deste trabalho consiste em avaliar a qualidade do
servigo prestado pelos representantes de vendas, da cidade de Santa Maria - RS, de uma
companhia que comercializa produtos farmacéuticos, a partir da percepcdo dos clientes
(médicos). De modo especifico, almeja-se: 1) mostrar a relagdo percepcao versus expectativas
dos clientes sobre a representacdo de vendas; e ii) analisar e discutir melhorias na
representacdo de vendas.

O conhecimento dessas dimensbes podera fornecer importantes subsidios para as
empresas da industria farmacéutica que operam no mercado onde se realiza este estudo. Os
representantes tém pouca diferenciacdo na hora da propaganda, 0os precos dos produtos séo
praticamente os mesmos. Como consequéncia, o diferencial esta na qualidade do servico. Para
gue se construa confianca € necessario, primeiramente, que o cliente tenha confianga no
colaborador da linha de frente e nas politicas e praticas gerenciais da empresa
(SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002). Além disso, o estudo académico na area de
qualidade do servico na representagdo meédica ainda € precipitoso, 0 que torna o0
desenvolvimento do trabalho saliente, quando se propde fazer um estudo.

Visando atingir os objetivos propostos, este estudo encontra-se estruturado do seguinte

modo: inicialmente apresenta-se o referencial tedrico utilizado para embasar a pesquisa,
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abordando o Processo de Vendas e a Qualidade do Servico. Na sequéncia expdem-se 0
método do estudo, seguido dos resultados e consideragdes finais.
1. O PROCESSO DE VENDAS

Segundo Cobra (1997, p. 34), o conceito de venda, no passado, visualizava o lucro,
utilizando como meio a integragédo entre venda e promogéo, e o foco era o produto. Hoje, 0
foco € a necessidade do cliente, 0 meio é 0 marketing integrado e o fim é a obtencao do lucro
com satisfacdo do cliente. Dessa maneira, 0 meio ndo é a venda em si, mas o marketing dentro
da venda com a finalidade de satisfazer o cliente.

Kotler (1998) afirma que se os consumidores forem deixados sozinhos, ndo compraréo
o suficiente dos produtos da organizacdo, ou seja, eles assumem uma resisténcia ou inércia a
comprar e devem ser persuadidos. Como meio de estimular a compra, as empresas devem ter
um arsenal completo de ferramentas eficazes de venda e promogédo para estimular mais a
compra.

Ha algum tempo atrés, o que interessava era vender os produtos e servicos ao cliente,
independentemente de sua necessidade. Isso esta sendo deixado pra tras, estamos na era do
relacionamento, cujo objetivo é preservar o contato com o cliente. Para preparar a equipe de
vendas e atender esta nova exigéncia, € fundamental um gerenciamento da forca de vendas,
definido por Kotler (2003, p. 416) como “analise, planejamento, implementacdo e controle
das atividades da for¢a de vendas”.

Tdo importante como vender, ¢ administrar a venda, refor¢ando essa ideia, Churchil
(2000) afirma que os esforcos da forgca de vendas precisam ser governados pela elaboracdo de
um plano de vendas. Kotler (2003, p. 416) também complementa dizendo que “abrange a
elaboracdo da estratégia e da estrutura da forca de vendas e a sele¢do, o treinamento, a
remuneracdo, a supervisdao e a avaliagdo dos representantes de vendas da empresa”. Ainda
segundo Kaotler (1993), é essencial ao representante saber como realizar as seguintes tarefas:
analisar os dados de sua venda; mensurar o potencial do mercado; coletar informacdes sobre o
mercado; estar orientado para 0 mercado, em vez de orientado para vendas.

Depois de definida a estratégia e estrutura da fora de vendas, a empresa esta
preparada para determinar o tamanho da forca de vendas. Portanto, o processo de vendas é
amplo e depende de um processo maior que vem da orientagdo de marketing (TEIXEIRA,
2004). O profissional de marketing deve trabalhar em conjunto com vendas, perceber que ela

é uma importante ferramenta para alcangar resultados. Deve oferecer apoio para a execucao
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do servico de venda, disponibilizar suporte e ferramentas para que vendas atinjam 0s
objetivos.

Spiro, Rich e Stanton (2009), afirmam que o processo de vendas ndo acaba com o
fechamento de uma venda; em vez disso, a venda pessoal exige acompanhamento ao cliente.
N&o é mais possivel imaginar alcancar os objetivos do fechamento de negdcio deixando para
0 momento da venda tudo o que for necessario para a sua concretizacdo. As etapas devem ser
executadas com a profundidade e a abrangéncia necessarias. O éxito desse processo
dependera do sucesso de cada parte.

Em muitas empresas, o processo de vendas limita-se ao simples fato de que o
vendedor apenas deve tirar o pedido. Stanton e Spiro (2000, p. 47) afirmam que “¢ dificil
administrar uma forca de vendas inteligente sem um bom conhecimento do processo de
venda”. Portanto, faz-se necessario para os gestores saber como funcionam as vendas. O

Quadro 1 apresenta as etapas do processo de vendas.

Quadro 1 — Etapas do Processo de Vendas.
Descrigdo da Etapa
de Vendas
Prospec¢do Procura e identificacdo de novos clientes, que de alguma forma poderdo comprar o0s
produtos de sua empresa.

Etapas do Processo ‘

Pré-aproximacdo | Consiste na preparacgéo da venda no levantamento de informagdes sobre o cliente.

Abordagem E no momento em que o vendedor entra em contato com o cliente.
Avaliacéo das Consiste em avaliar o que o cliente necessita, 0 que realmente é importante para que ele
necessidades resolva um determinado problema.
Apresentacéo E no momento da venda; envolve a apresentagdo do produto e de que forma ele podera
ajudar ao cliente a atender a sua necessidade.
Respostas as E 0 momento em que o vendedor cria argumentos que respondem as objecdes do cliente
Objecdes com relacdo ao proposto.
Conquista do E quando o vendedor tenta estimular o cliente a demonstrar interesse pelo produto; neste

Comprometimento | momento, a venda é ou ndo é fechada.

Acompanhamento | E a realizagio do pds-venda, o oferecimento do suporte ao cliente para que ele desfrute
do produto da melhor maneira para atender a sua necessidade.

Fonte: Levy e Weitz (2000).

Com relacdo a etapa de apresentacdo, ou seja, momento da venda, Spiro, Rich e
Stanton (2009), consideram questionavel a utilizacdo de apresentaces de vendas prontas.
Sem duvida, uma apresentacdo pronta feita de forma ruim e insensivel, € uma experiéncia
deprimente. Porém, a utilizacgio de uma apresentacdo pronta ndo significa que o0s
representantes de vendas devam usar as mesmas palavras que os outros. Acima de tudo, a
prépria sensibilidade do profissional de vendas e a sua personalidade devem estar evidentes
durante a apresentagéo.

Durante a apresentacdo ocorrem com frequéncia varias objecOes, € praticamente

impossivel de elas ndo ocorrerem. Silk et al. (2008) compreende que lidar com obje¢des
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requer habilidades muito especiais. Os representantes de vendas precisam, primeiramente,
escutar cuidadosamente o que seus clientes estdo dizendo e quais séo suas objecdes. Depois,
indicar que receberam a mensagem, comunicar que entenderam a preocupacéo, responder de
maneira que supere a objecdo e confirmar que as preocupacOes foram atendidas de maneira
adequada.

Ainda segundo Silk et al. (2008), a objecdo mais comum por parte dos clientes € o
preco. Outros tipos podem ser questdes como o produto, a empresa, momento, falta de
informacdo, e concorréncia. Superar objecbes €, com efeito, também um exercicio, de
construcdo de valor, no qual o representante de vendas é chamado a apresentar razdes que
superem adequadamente a resisténcia do cliente e justifiguem a compra. Por isso o vendedor

deve ser treinado em técnicas especificas de “fechamento”

2. QUALIDADE DO SERVICO

As expectativas dos consumidores sdo verdadeiros padrdes de julgamento da
qualidade dos servigos prestados. Compreender a natureza e os causadores dessas
expectativas ¢ fundamental para a empresa assegurar-se de que o desempenho de seu servico
atende ou excede as mesmas.

Uma das principais maneiras de uma empresa de servigos diferenciar-se de
concorrentes € prestar servicos de alta qualidade. A chave ¢ atender ou exceder as
expectativas de qualidade dos consumidores-alvos. Para Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988), estabelecer um exemplo de qualidade de servico e identificar as principais exigéncias
para a prestacdo de um servico de alta qualidade, pode ser conseguido por meio da
identificacdo de cinco lacunas ou gaps que causam problemas na prestacdo de servico, como

demonstra a Figura 1.
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Figura 1 - Gaps da Qualidade em Servico
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Fonte: Adaptado de Parasuraman, Berry e Zeithamll (1985).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) constataram, ainda, que ha cinco determinantes
da qualidade de um servico apresentado na ordem de importancia atribuida pelos
consumidores, sdo eles: Confiabilidade (habilidade de desempenhar o servi¢co prometido com
seguranca e precisdo); Responsabilidade (disposicdo em ajudar 0s consumidores e em
fornecer servigo rapido); Seguranca (o conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua
habilidade em inspirar confianca e responsabilidade); Empatia (o cuidado e a atengéo
individualizada aos consumidores); e Tangibilidade (a aparéncia das instalacdes fisicas,
equipamentos, funcionarios e materiais de comunicacdo). Estes cinco determinantes,
compdem a chamada Metodologia SERVQUAL, tomada como base de analise neste estudo.

Portanto, a chave para o sucesso ¢ atender ou exceder as expectativas de qualidade dos
consumidores-alvos. Las Casas (1991) relata que as expectativas sdo muitas e, ndo sendo
atendidas, podem ser causas do fracasso do empreendimento; a lealdade que foi adquirida
comeca a desaparecer no momento em que o nivel de servi¢o diminui. Para o consumidor, o
que importa ¢ a solucdo de seus problemas. Em meio, as constantes mudancas no cenario
empresarial, avaliar os servigos e conhecer as falhas nesse processo torna-se essencial para a
organizacdo ter conhecimento dos sucessos e fracassos na prestacdo de servigo. Essa

avaliacdo representa o feedback entre empresa e cliente.
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3. METODO

Quanto a natureza, a pesquisa € considerada descritiva que, de acordo com Vergara
(2009), tem o papel de levantar as causas envolvidas na ocorréncia de um determinado
fendmeno. Referente aos seus objetivos a mesma é classificada como uma abordagem do tipo
quantitativa. Richardson (1999) descreve que o método quantitativo, como o préprio nome
indica, caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde a mais
simples como o percentual, média, desvio-padréo, as mais complexas, como o coeficiente de
correlacdo, a analise de regressdo, etc.

Como estratégia de pesquisa, 0 estudo trata-se de uma survey, que segundo
Pinsonneault e Kraemer (1993), pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informagdes
sobre caracteristicas, acGes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populacdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente
um questionario.

Com relagdo a populacdo deste estudo, esta compreendeu 330 (trezentos e trinta)
médicos da cidade de Santa Maria — RS. A partir da identificacdo da populacdo definiu-se a
amostra da pesquisa, sendo esta, caracterizada como probabilistica. Assim, considerando um
nivel de confianca de 95% e erro padrdo de 5%, definiu-se uma amostra minima de 179
médicos a serem questionados acerca da qualidade dos servicos prestados pelos representantes
de vendas de uma companhia que desenvolve, produz e comercializa produtos farmacéuticos.
A amostra minima foi atingida, ja que se coletaram 180 questionarios.

A coleta de dados foi feita por meio do contato pessoal tendo como instrumento de
coleta de dados um questionario utilizando a escala SERVQUAL.: Parte 1 - Baseada na escala
SERVQUAL - Expectativa de Servicos; Parte 2 — Baseada na escala SERVQUAL -
Percepcdes de Servicos. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a SERVQUAL é um
instrumento que visa avaliar as cinco dimens@es da qualidade em servicos (confiabilidade,
responsividade, seguranga, empatia e aspectos tangiveis).

Os dados coletados foram tabulados e analisados no programa Microsoft Excel®.
Primeiramente, foram tabulados e analisados os dados da “Parte 1 - Baseada na escala
SERVQUAL - Expectativa de Servigos” para verificar a expectativa dos médicos. O objetivo
foi descobrir qual era a pontuacdo geral e de cada uma das questdes do questionario. Na

sequéncia, foram tabulados e analisados os dados da “Parte 2 — Baseada na escala
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SERVQUAL - Percepgdes de Servigos”, para verificar a percep¢do dos médicos quanto aos
servigos dos representantes. O objetivo foi descobrir qual era a pontuacéo geral de cada uma
das questdes do questionario.

O préximo passo foi relacionar os gaps (diferencas) entre as expectativas e percepgdes
de cada item dos questionarios aplicados. Foram utilizadas formulas para calcular médias e
diferencas e, assim, produzir as tabelas e graficos apresentando os resultados da pesquisa.
Tracado o perfil da qualidade de servicos, foi realizada a comparagdo dos seus resultados para
mostrar as distingdes do desempenho. O Quadro 2 mostra a classificagdo dos gaps, na
atribuicédo dos pontos.

Quadro 2 - Classificagdo dos Gaps.

Expectativa 0al 1,01a2 2,0la3 30la4 4,01a5

Classificacao Baixa Baixa Média Alta Alta
Percepcéo Oal 101la2 2,01a3 3,0la4 401la5

Classificacdo Inadequado Inadequado Inadequado Adequado Adequado

Fonte: Adaptado de Souza (2010).

4. RESULTADOS

Nessa se¢do sao descritos os resultados da pesquisa realizada com médicos da cidade
de Santa Maria, Rio Grande do Sul. O Quadro 3 apresenta as médias das respostas obtidas
para cada questdo quanto a expectativa e a percepcao dos 180 médicos investigados no que se
refere aos servicos prestados pelos representantes de vendas.

Com relagdo a dimensdo “Tangibilidade” a expectativa dos médicos obteve a média de
3,97 pontos, indicando a “alta” expectativa sobre a dimensao. J& a percep¢do dos médicos
obteve a média de 2,89 pontos e foi classificada como “inadequada”. O gap da dimensao
confiabilidade obteve a média de 1,08 pontos negativos, ou seja, percep¢do menor que
expectativa. Com relacdo a confiabilidade, destaca-se que os materiais de comunicacao
utilizados pelos representantes na percepcdo dos médicos ndo estdo adequados (claros e
objetivos). Porém, os médicos os consideram que possuem um visual atraente, sendo esta a
questdo que obteve menor diferenca entre expectativa e percepgao.

Portanto, sugere-se que sejam repensados estes materiais de comunicacdo em relacéo
ao seu conteudo, mantendo ou investindo ainda mais no layout (visual) desses materiais, visto

que, os médicos apresentaram uma alta expectativa em relacéo a estas questdes.
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Quadro 3 - Percepc¢éo x Expectativa dos Médicos de Santa Maria quanto aos Servi¢cos
Prestados pelos Representantes de Vendas.

SURVEY- MEDICOS DE SANTA MARIA - RS

TANGIBILIDADE
QUESTAO EXPECTATIVA | PERCEPCAO | DIFERENCA

Os representantes que lidam com o0s clientes estdo 3,59 2,83 0,76
sempre bem vestidos de forma profissional.
Os representantes fornecem material de comunicacao 4,61 2,27 2,34
(folhetos, estudos) adequados (claros e objetivos).
Os representantes possuem material de comunicacdo 4,16 3,91 0,25
visual atraente.
Os representantes tém postura e aparéncia profissional. 3,52 2,54 0,98

MEDIA 3,97 2,89 1,08

CONFIABILIDADE

Os representantes fornecem os servigos dentro do prazo 4,22 2,91 1,31
prometido.
Os representantes possuem manutencéo do cadastro de 5,00 3,24 1,78
clientes com informacg0es precisas e atualizadas.
Os representantes fornecem 0s servi¢os como prometido. 4,61 3,58 1,03
Os representantes prestam servicos corretos logo da 3,06 2,96 0,10
primeira vez.

MEDIA 4,23 3,17 1,05

PRESTEZA

Os representantes focam nos interesses principais dos 4,37 3,91 0,46
clientes.
Os representantes prestam pronto atendimento aos 4,24 3,94 0,30
clientes.
Os representantes tém boa vontade em atender 0s 4,86 3,60 1,26
clientes.
Os representantes possuem habilidades e facilidades para 3,52 3,27 0,25
resolver o0s problemas dos clientes.

MEDIA 4,25 3,68 0,57

SEGURANCA

Os representantes sao sempre corteses. 4,87 3,97 0,90
Os representantes fazem os clientes sentirem-se seguros 4,45 3,05 1,40
em relagdo a prestacao do servigo.
Os representantes inspiram confianga aos clientes. 4,82 4,52 0,30
Os representantes tem conhecimentos necessarios para 3,65 3,19 0,46
responder aos clientes.

MEDIA 4,33 3,72 0,77

EMPATIA

Os representantes entendem suas necessidades. 4,89 3,16 1,73
Os representantes focam nos interesses principais dos 4,36 3,75 0,61
clientes.
Os representantes fornecem atengdo individualizada aos 3,54 3,12 0,42
clientes.

MEDIA 4,26 3,51 0,75

Fonte: Dados da Pesquisa.

Considerando a dimensado “Confiabilidade” a expectativa dos médicos foi classificada
como “alta”, com média de 4,23 pontos. Enquanto a percepcao obteve média de 3,17 pontos,
sendo classificada como “adequada”. A diferenca entre expectativa e percepcdo desta
dimensao foi de 1,05 pontos negativos, indicando que os médicos sentem maior expectativa
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do que percepcdo sobre a confiabilidade dos servicos. Na dimensao confiabilidade os médicos
possuem alta expectativa quanto a questdo de manutencdo do cadastro de clientes atualizado e
com informacdes precisas, merecendo especial atencdo dos representantes, pois se identificou
um gap de 1,78 pontos negativos.

Para essa questdo, sugere-se aos representantes que foquem seus esfor¢os no
desenvolvimento de um sistema que permita obter todas as informag6es necessarias de seus
clientes, a fim de construir e manter relacionamentos individuais com seus clientes,
vislumbrando um horizonte de longo prazo. Outra questdo que merece ateng¢do é quanto ao
prazo prometido pelos representantes para o fornecimento dos seus servigos. A expectativa
dos médicos foi considerada alta para esta questdo, porém, a percepcdo foi classificada como
inadequada. Destaca-se que o prazo é requisito fundamental na qualidade dos servigos,
portanto, é aconselhdvel que os representantes revejam seus processos, identifiguem o motivo
dos atrasos e tentem corrigir essa lacuna.

A respeito da dimensao “Presteza” a expectativa dos médicos obteve a média de 4,25
pontos, indicando a “alta” expectativa sobre a dimensdo. Enquanto que a percepcao foi
classificada como “adequada”, com média de 3,68. O gap da dimensdo obteve a média de
0,57 pontos negativos. A questdo “Os representantes t€ém boa vontade em atender os clientes”
foi a que apresentou maior diferenca entre expectativa e percepcdo, com 1,26 pontos
negativos.

Com relagdo a dimensdo “Seguranga”, o gap da dimensdo obteve a média de 0,77
pontos negativos, no qual as médias da expectativa e percep¢do dos médicos quanto a esse
critéerio foram respectivamente, 4,33 (alta) e 3,72 (adequada). A maior diferenca entre
expectativa e percepcdo diz respeito aos representantes fazerem os clientes sentirem-se
seguros em relacdo ao servico prestado, o que evidencia que, na percep¢do dos médicos,
atualmente, essa seguranca deixa a desejar.

O critério “Empatia”, por sua vez, com relacdo a expectativa foi classificado como
“alta”, com 4,26 pontos e a percep¢ado, classificada como “adequada”, com média de 3,51. A
diferenga da dimensdo foi de 0,75 pontos negativos, ou seja, a percep¢do dos médicos quanto
a empatia dos representantes foi menor que a expectativa. O maior gap desse critério foi
referente a questdo “os representantes entendem suas necessidades” com diferenga de 1,73
pontos negativos.

Por fim, a Figura 1 resume a média das expectativas e percepcao referente a cada um

dos criterios investigados. Observa-se, que a média das respostas nos questionarios sobre
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“Expectativa” aplicados com os médicos, foi de 4,20 pontos, indicando a “Alta” expectativa
dos médicos sobre as dimensdes avaliadas. As “Percep¢bes” obtiveram a média de 3,39
pontos e foram classificadas como “Adequadas”. Os gaps das dimensdes obtiveram a média
de 0,84 pontos negativos o que significa “percep¢ao menor que a expectativa”, indicando que
0s médicos esperam mais do que percebem a qualidade dos servigos prestados pelos
representantes.

Figura 2 - Resultados das Seis Dimensdes da Pesquisa SERVQUAL.

Tangibilidade 2.89
1.08
e —_>_ =~ = =R
Confiabilidade 3.17
1.05
e L RS
Presteza 368
0,57
. .33
Seguranca 3.72
0.77
. I 426
Empatia 3.561
0.75
iectia e 420
0,84 3:39
0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
m Expectativa Percepcao Diferenca

Fonte: Dados da Pesquisa.

Na andlise final dos dados desta pesquisa, foi possivel diagnosticar que, em todas as
questBes, as avaliacbes dos médicos sobre as expectativas foram bem maiores do que as
percepcdes sobre a qualidade dos servicos recebidos. Diante dos resultados, fica claro que, é
de suma importancia 0s representantes reverem seus processos de venda, visto que a
qualidade de seus servicos esta deixando a desejar.

As empresas buscam cada vez mais exceléncia na qualidade para estar a frente da
concorréncia. Contudo, esta qualidade ndo se resume apenas na linha de frente de um
atendimento ou no vendedor, € necessario que todos estejam engajados para superar a
concorréncia, e ndo s6 a concorréncia das empresas, mas também, a concorréncia no mercado
de trabalho.

Portanto, para ter sucesso na representacdo de vendas, € necessario que o profissional
atenda a um conjunto de requisitos, destacando-se dois, que sdo fundamentais: Preparacdo e
Acdo. Pois, de nada adianta um vendedor preparado sem acdo, como também ser ativo, mas
despreparado. Além do mais, é preciso ser autoconfiante (acreditando em si proprio e na
capacidade de vender), ter paixao por vendas (ser satisfeito com o que faz), aprender todos os
dias (estudar e ter conhecimento dos produtos), fazer vendas consultivas (além de vender, €

satisfazer seu cliente), ndo ser vendedor de preco (mas sim, ter argumentos positivos sobre 0s
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produtos), saber contornar objecdes (e com isso fechar as vendas), e criar vinculos com 0s

clientes (passar confianca).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal avaliar a qualidade do servico
prestado pelos representantes de vendas de uma companhia que comercializa produtos
farmacéuticos, a partir da percepcao dos clientes (médicos). De modo especifico, almejou-se:
1) mostrar a relagdo percepcdo X expectativas dos clientes sobre a representacdo de vendas e
i) analisar e discutir melhorias na representacdo de vendas. Deste modo, todos os objetivos
propostos foram alcangados.

Os resultados deste estudo demonstraram que a expectativa dos médicos foi maior do
que a percepcdo em todas as questbes investigadas, sendo este um ponto negativo para a
empresa, 0 que emerge a necessidade de analisar e repensar estratégias de venda por parte dos
representantes. Por isso, sugere-se que se tenha versatilidade interpessoal, que é essencial
para 0 sucesso do desempenho nas vendas e para posicionar 0s materiais de marketing de
forma mais eficaz e com um maior impacto.

A dimensdo que apresentou maior diferenca entre expectativa e percepgdo foi a
“Tangibilidade”, destacando a questdo dos materiais de comunicacdo que na percepcao dos
médicos ndo estdo adequados (claros e objetivos). Ja a dimensao “Presteza” obteve menor
gap, o que significa que na percep¢do dos médicos os representantes tem boa vontade, sdo
corteses e ddo atencdo individualizada. Porém, destaca-se que o prazo prometido pelos
representantes aos médicos foi classificado como percepcdo inadequada, devendo ser revisto
Seus processos para investigar o motivo dos atrasos.

As mudancas no processo de vendas, por parte dos representantes, a partir dos
resultados investigados, podera refletir no aumento das vendas e em relagBes mais produtivas
com os médicos. Construcdo de relacGes de confianca e ligaces fortes também é capaz de
conseguir uma maior abertura, permitindo-lhes atuar como consultores na avaliacdo das
necessidades e na apresentacdo das mensagens de marketing.

Como sugestdes de estudos futuros, consideram-se necessarias novas pesquisas sobre a
existéncia das cinco dimensdes da qualidade do servico dos representantes de vendas. Sugere-
se, assim, que a escala seja aplicada em amostras maiores de clientes (neste caso, médicos) e,
também, fazendo as devidas adaptacdes, de tal forma que seja possivel testar as dimensdes da

escala SERVQUAL original e a sua validade como instrumento de mensuracdo da qualidade
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de servicos. Também, sugere-se que a coleta de dados seja complementada com entrevistas

para confirmar os resultados encontrados na pesquisa quantitativa.
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