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Resumo

A &rea da saude, em especial, a industria farmacéutica, € uma das areas mais complexas e
desafiantes do mundo. Com o surgimento de novos player’s no mercado, a importancia de
manter os clientes satisfeitos nunca se tornou tao relevante. A utilizacdo de uma estratégia
fundamentada no conceito de marketing relacional, permite a organiza¢do a construcdo de
relacionamentos solidos e duradouros com 0s seus clientes, algo que no contexto atual se
tornou um alicerce ao sucesso da empresa no mercado.

O presente estudo tem por objetivo a realizacdo de uma andlise de satisfacdo das
parcerias da Biocodex, sendo neste caso, as farmacias com qguem mantém ligagdo comercial.
Recorreu-se a utilizacdo do modelo UK CSlI, para estudar relacdo da satisfacdo e importancia
das cinco dimensdes presentes no modelo. Foi aplicado um inquérito a uma amostra, através
do método de amostragem aleatdrio simples, entre 28 de julho e 30 de agosto, no qual se
obteve 127 respostas validas.

Os resultados obtidos espelham um nivel de satisfacdo das farmacias bastante positivo
em relacdo aos servicos prestados pela Biocodex. Porém, analisadas individualmente, as
dimensdes que se destacam pela menor pontuacéo séo as relacionadas com devolucbes e
com a experiéncia, com particular foco no preco dos produtos, bem como o impacto dos
materiais promocionais nas vendas. Nao obstante, verifica-se que as farmacias demonstram
um maior nivel de satisfagdo na qualidade dos produtos comercializados pela Biocodex, o que

afirma a sélida confianca no laboratério.

Palavras-chave: Andlise de Satisfacdo; Lealdade; Qualidade; Gestdo das Expectativas;

Experiéncia; UKCSI.

JEL Classification: M10, M31



Abstract

The health sector, especially the pharmaceutical industry, is one of the most complex and
challenging areas in the world. With the emergence of new players in the market, the
importance of keeping customers satisfied has never been more important. The use of a
strategy based on the concept of relationship marketing allows the organization to build solid
and lasting relationships with its customers, something that in the current context has become
a foundation for the company's success in the market.

The aim of this study is to analyse the satisfaction of Biocodex's partnerships, in this case
the pharmacies with which it has commercial links. The UK CSI model was used to study the
satisfaction and importance of the five dimensions present in the model. A survey was
administered to a sample using the simple random method, between 28 July and 30 August,
and 127 valid responses were obtained.

The results reflect a very positive level of satisfaction of pharmacies with the services
provided by Biocodex. However, when analysed individually, the dimensions that stand out
with the lowest scores are those related to returns and experience, with a particular focus on
the price of products, as well as the impact of promotional materials on sales. Nevertheless,
pharmacies have demonstrated a higher level of satisfaction with the quality of the products

from Biocodex, which confirms their solid trust in the laboratory.

Keywords: Satisfaction Analysis; Loyalty; Quality; Expectations Management; Experience;
UK CSI.

JEL Classification: M10, M31
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1. Introducéo

A industria farmacéutica, € um setor que tem vindo a crescer ao longo dos anos, tendo sido
uma area em constante mudanca, aliada a um grande investimento em I&D. E um setor
centrado no desenvolvimento de novas terapéuticas que tratem as doencas que mais assolam
a humanidade (Attipoe, 2020).

Com o passar do tempo, este setor tem se focado em oferecer produtos de exceléncia
aos seus consumidores, com o propdsito de Ihes fornecer uma maior qualidade de vida. Como
tal, tem vindo a focar os seus recursos e investimentos em I&D, para assim ter a possibilidade
de oferecer medicamentos e terapéuticas mais personalizadas as necessidades do cliente.

Além de ser uma das industrias que mais investe em novas tecnologias € a Unica que
consegue ter uma dupla funcéo de transformar a vida dos doentes e de ser um pilar importante
da economia europeia. Tem como objetivo impulsionar o progresso médico através da
investigacdo em tratamentos inovadores, amplamente disponiveis e acessiveis aos doentes
(Efpia, 2020).

Um estudo realizado pelo CVS Health (2022) revelou que apés a pandemia Covid-19
houve uma mudanca na forma como as pessoas vém a propria saude, bem como na forma
como gostariam que os seus cuidados de salde fossem prestados. Como tal, a indUstria
farmacéutica teve de reunir esforgos e tentar acompanhar a evolugdo e preferéncias do
mercado.

Tal como Walt Disney sempre referiu em relagdo a experiéncia do cliente “Facam o que
fizerem, fagcam-no bem. Para que mais tarde, as pessoas tenham vontade de voltar e de
partilhar a sua experiéncia com os outros”. Assim, e com o0 aumento da concorréncia na
indUstria farmacéutica, as empresas tém de reter os atuais clientes e conquistar novos.

Ao seguirem o conselho dado por Walt Disney e, tal como Anderson e Sullivan (1993)
referem, a qualidade de um servico € um pré-requisito para a satisfacao dos consumidores,
assim, as empresas tém de ir mais além e oferecer produtos/servicos de exceléncia
(Nandwana, 2023).

A satisfacdo dos clientes € um dos pontos chave para a fidelizacdo dos mesmos e, como
tal, € necessario compreender o que esta por detrds de um cliente fidelizado. Um dos
conceitos fundamentais por detras da fidelizacdo € o marketing relacional, onde Groonos
(1997, p. 327) definiu este conceito sendo “processo de identificar, estabelecer, manter,

melhorar e, quando necessario, terminar as relacdes com clientes e outros interessados”.



Segundo um estudo elaborado por Morgan e Hunt (1994), a confianca e o compromisso
sao as dimensdes essenciais para a consolidagdo das relacbes entre as empresas e 0S
clientes. Além destas duas dimensfes, Kandampully e Duddy (1999) analisaram quais 0s
beneficios que o marketing relacional poderia trazer as empresas, tendo concluido que este
conceito ajuda na retencao de clientes, através da partilha de experiéncias entre familiares e
amigos (marketing boca-a-boca), o que acaba por também se refletir num aumento nas
vendas da empresa (Kandampully & Duddy, 1999; Christopher et al., 1991)

Alguns autores ainda defendem que a satisfagdo do consumidor resulta da comparacao
entre as expectativas e a experiéncia vivenciada com o produto/servico que a organizacao
oferece e, como tal, é necessaria uma estratégia consolidada e fundamentada nas
necessidades dos consumidores, para que se possa obter a fidelizacdo dos mesmos (Kotler
& Keller, 2012).

O surgimento de medicamentos genéricos, trouxe um novo desafio a induastria
farmacéutica, isto porque, para além destes medicamentos possuirem exatamente 0 mesmo
principio ativo de que os de marca, ainda conseguem oferecer precos mais vantajosos que
os de marca. Assim, tem se vindo a verificar a dificuldade em reter os clientes outrora
fidelizados, devido a vasta oferta que se faz sentir.

Assim, o principal objetivo deste estudo é a analise da satisfacdo dos clientes da
farmacéutica Biocodex (farmécias), tendo em conta a utilizacdo do modelo de avaliacao de
satisfacdo UK CSI.

O presente estudo encontra-se organizado em seis capitulos. O capitulo 1 apresenta a
Introducdo. O capitulo 2 apresenta a revisdo de literatura, onde serdo abordados temas
essenciais a base do estudo, como o marketing relacional com as suas dimens@es, confianca
e compromisso, o conceito de satisfacdo, abordando alguns dos métodos de avaliacdo de
satisfacao existentes e por fim seré referido o tema da fidelizacao de clientes. Posteriormente,
no terceiro capitulo sera apresentada a metodologia utilizada neste estudo, com o problema,
guestdo de investigacao e objetivos, a amostra, o0 método de recolha de dados e as técnicas
estatisticas utilizadas no presente estudo. O capitulo 4 descreve a empresa em estudo e 0
capitulo 5 apresenta toda a analise de dados e resultados obtidos no estudo. Inclui a
caracterizacdo da amostra, a avaliagdo de satisfacdo das farmacias com a Biocodex, como
foco comparativo entre a satisfacdo e a importancia nas dimensées analisadas, a analise de
consisténcia interna e a discusséo dos resultados obtidos.

No capitulo 6 serdo apresentadas as conclusfes de todo 0 estudo em causa, enaltecendo
0s principais resultados obtidos, as recomendacdes, as aplicacbes para a gestdo e as

limitacbes do presente estudo.



2. Revisao de Literatura

Para qualquer pesquisa, € necessario existir uma solida fundamentacao tedrica e, como tal,
neste capitulo serdo abordados alguns temas fundamentais para a construcdo do presente
estudo. Assim, sera possivel observar alguns conceitos como o Marketing Relacional e as
suas dimens0es, a satisfacdo e alguns dos modelos de avaliacdo de satisfacdo utilizados a

nivel mundial.

2.1. Marketing Relacional

A fidelizagdo de clientes é uma tematica que tem vindo a ser mais abordada nos ultimos anos,
isto devido a dificuldade por parte das organizacdes em fidelizar novos consumidores (custo
de aquisicdo muito elevado) e em reter os outrora fidelizados. Estas mudancas originaram
alteracdes no meio competitivo das empresas, o que posteriormente afeta a sua rentabilidade
(Antunes & Rita, 2005).

O marketing relacional € conhecido como o processo de identificar, estabelecer, manter,
melhorar e, quando necessério, terminar as relacdes com clientes e outros interessados,
tendo sempre como finalidade a troca de beneficios matuos a longo prazo (fidelizacéo)
(Gronroos, 1997).

Este conceito surgiu no inicio dos anos 80 através da literatura académica, tendo-se
desenvolvido a partir de um conjunto de reflexdes realizadas de diferentes extensdes do
marketing, sendo a primeira contribuicdo dada por Berry (1983). A partir desse momento,
foram varios os escritores que comecaram a aprofundar o marketing relacional e torna-lo
numa das bases de sucesso e sobrevivéncia das empresas (Brito, 2011).

Com a evolugéo do ser humano, muitas foram as definicbes que se foram alterando e se
adaptando mais a realidade que se vive nos dias de hoje. A definicdo de marketing foi uma
das que sofreu alteractes, tendo a American Marketing Association (AMA) no ano de 2004
definido o marketing como um conjunto de processos com o intuito de maximizar a eficiéncia
da producdo e distribuicdo de bens e servigos, com vista a beneficiar a organizacao e 0s seus
stakeholders.

Devido a essa evolucdo, o conceito de marketing relacional veio a ganhar uma grande
importancia no meio empresarial, através dos resultados positivos obtidos ao nivel da
construcao de relagbes duradouras, resultando na promoc¢do do aumento de satisfagdo dos
clientes e a sua respetiva fidelizacdo (Antunes & Rita, 2005). Contudo, segundo Berry et al.
(1990), os clientes estdo cada vez mais exigentes e, por isso as instituicbes de salde tém de
saber identificar e gerir da melhor maneira as suas expectativas, pois s6 assim conseguirao

alcancar a sua fidelizacéo.



A definicdo de marketing relacional tem identificados trés pressupostos, sendo eles o
facto da relacdo (empresa-cliente) ter de ser desenvolvida e trabalhada para ser mantida;
guanto mais longa for a relacdo, mais vantajosa €é; por fim a relacdo tem de trazer sempre
beneficio para ambas as partes (Patterson e Ward, 2000).

Numa perspetiva do cliente, os mesmos autores vieram reforgar a ideia de que uma
relacdo a longo prazo tem de contar com beneficios de confianca, com beneficios sociais e
com beneficios de tratamento personalizado, querendo isto dizer que, tem de haver uma boa
postura por parte do prestador de servico.

De uma formal geral, € necessario que as organizacdes apostem em estratégias para
chegarem as necessidades dos clientes, de forma a fideliza-los e aumentar a qualidade do
servigo prestado. A confianca que o cliente tem nas organizacGes € considerado um dos

grandes pilares do marketing relacional (Naidu et al., 1999).

2.2. Dimens®8es do Marketing Relacional

Desde a sua primeira abordagem em 1983 por Berry, que o marketing relacional se tem vindo
a transformar numa das areas com maior reconhecimento dentro do marketing. O seu
potencial de investigagdo é elevado, estando presente em vérios estudos e sendo abordado
por diversos investigadores e organiza¢fes, ganhando por isso, importancia no mundo
empresarial.

Tendo em consideracao a fidelizacao dos clientes, Morgan e Hunt (1994) realizaram
um estudo sobre o marketing relacional, onde indicam que o compromisso da relacéo e a
confianca sdo consideradas as suas principais dimensfes. Estas dimensfes séao

consideradas como essenciais para a solidificacéo das relagfes entre clientes e organizagdes.

2.2.1. Compromisso

A dimens&o do compromisso é uma das fundamentais para o sucesso das organizacdes
e, como tal, &€ desenvolvida na criagdo de relagdes estaveis e na predisposi¢éo de realizar
sacrificios, para desta forma conseguir reter os clientes (Backer et al., 1999).

Varios autores definiram o conceito de compromisso, contudo a definicdo mais utilizada a
nivel empresarial e académico é a referida por Kasper et al. (2006). Estes autores abordam o
compromisso como uma ligacdo do individuo a sua op¢édo de escolha, sentindo-se desta
forma, comprometido apés a vivéncia de uma experiéncia satisfatéria durante todo o processo
de compra. Estes autores subdividem ainda o compromisso em trés tipos: o afetivo, o

normativo e o calculista.



O compromisso afetivo existe quando o cliente manifesta vontade de continuar a manter
uma relacdo com a organizacdo. Por outro lado, o compromisso normativo ocorre quando o
cliente se sente obrigado a manter o relacionamento com a empresa. Por fim, 0 compromisso
calculista, tem por base 0s custos associados a mudanca de empresa, isto €, 0s custos
associados a mudanca para outra empresa sao tdo elevados que € mais compensatério para
o cliente manter a atual relacédo (Kasper et al., 2006).

De uma forma geral, é possivel afirmar que os compromissos afetivo e normativo
demonstram uma influéncia positiva na fidelidade do consumidor; por outo lado, o
compromisso calculista pode ter por vezes influéncia negativa na fidelidade, uma vez que o
consumidor se sente obrigado a permanecer com a mesma empresa, devido aos custos
associados a troca.

O processo de compromisso entre ambas as partes, surge da necessidade das
organizacdes de encontrar e fidelizar os seus clientes aos seus produtos/servicos e da
necessidade do cliente em encontrar produtos/servicos que possam satisfazer as suas
necessidades.

Através desse processo 0s dois intervenientes da relacdo estao predispostos a realizar
esforgos e sacrificios, de forma a garantir a estabilidade e continuidade da relagdo. Como tal,
a presenca do compromisso na relacéo é considerada um indicador importante da qualidade
e durabilidade da relacdo. Assim, este sentimento ajuda a alcancar relagbes a longo prazo,
sustentadas no desejo dos intervenientes em garantir a longevidade da relagdo (Antunes &
Rita, 2005).

Por fim, Morgan e Hunt (1994), concluiram que o compromisso e a confianca sdo os

fatores-chave para o sucesso do marketing relacional nas organizagdes.

2.2.2. Confianca

A confianca é referida por muitos autores como um dos principais pilares impulsionadores de
relacionamentos a longo prazo. Através da confianga, as organizacdes conseguem reter 0s
seus clientes e garantir desta forma, beneficios financeiros fundamentais para a sua
sobrevivéncia no mercado.

Para garantir a fidelizacédo e confianca, as organizacées devem de conhecer muito bem
0s seus clientes, analisando todas as suas necessidade e expectativas, para assim, ser
possivel prestar um servi¢co mais personalizado e eficaz (Antunes & Rita, 2005).

Tal como o compromisso, a confianca foi também divida em duas dimensbes, a
honestidade e a benevoléncia. Sendo a confianca o principal pilar das relacbes, a mesma é
definida como um sentimento de seguranca no comportamento e competéncia da empresa

em cumprir com as suas responsabilidades (Lewis & Soureli, 2006). Desta forma, quanto



maior for a crenca do cliente em que a relacdo progrida, maior € a confian¢a depositada na
organizacao, esperando assim que a empresa seja capaz de satisfazer as suas necessidades
(Gronroos, 2000).

Tanto a confianga como o compromisso sdo sentimentos que necessitam de ser
vivenciados e experienciados, para assim, se criar uma ligacdo emocional sustentada entre a
empresa e o cliente.

Contudo e como referenciado inimeras vezes por varios autores, 0 compromisso so6 pode
existir se houver confiangca. Assim, a confianca é o principal pilar dos relacionamentos e a
base de todo o processo de fidelizagdo. Desta forma, quanto maior for o empenho do cliente
na relacdo, maior serd a sua confianca pela empresa e mais certezas existirdo de que a

relacdo tem um futuro promissor (Gronroos, 2000).

2.3. Beneficios do Marketing Relacional

Ap6s Morgan e Hunt (1994) terem identificado as duas principais dimensdes do marketing
relacional, Kandampully e Duddy (1999) estudaram quais os beneficios que o marketing
relacional poderia vir a trazer as organizacdes e aos clientes.

Christopher et al. (1991) concluiram que o marketing relacional apresenta algumas
vantagens que ajudam as organizacoes a:

e Focar-se na retencéo de clientes;

o Oferecer beneficios superiores em termos de produto/servico;

e Perseguir uma visédo a longo prazo;

o Dar énfase a um servigco exemplar ao cliente;

e Suscitar o compromisso do cliente;

e Assegurar que a qualidade é a preocupacéo de todos.

Por outro lado, Zeithaml e Bitner (1996) identificaram cinco beneficios que as empresas
tém com o marketing relacional:
e Aumento das compras;
e Custos reduzidos;
o Publicidade gratuita através da partiiha de experiéncias dos clientes com
amigos/familiares;
e Retencao de colaboradores;

e Fidelizagéo do cliente.



Num prisma virado para o consumidor e ndo para a organizacdo, Sheth e Parvatiyar
(1995) enunciam que uma boa relacdo tem de beneficiar ambos os lados e, como tal, o
conceito de marketing relacional tem de trazer beneficios aos clientes, tais como:

e Alcancar uma maior eficiéncia na sua tomada de deciséo;

¢ Reduzir a tarefa de processamento de informacéo;

e Alcancar uma maior coeréncia cognitiva na sua deciséo;

o Reduzir a percec¢éo dos riscos associados a futuras escolhas de compra.

Por fim, é possivel afirmar que o uso do marketing relacional nas organiza¢des demonstra
ser um grande beneficio tanto para os consumidores como para as empresas, isto é, traduz-

se numa situacao win-win para ambas as partes (Patterson e Ward, 2000).

2.4. Satisfacéo do cliente

2.4.1. Conceito

A satisfac@o é um conceito dificil de se definir, devido & sua complexidade e, ao facto de ter
sempre associado uma envolvente de comparacdo, avaliacdo e emocdo (Czeplel &
Rosenberg, 1977). A satisfacdo do cliente é considerada uma das bases do marketing
relacional e, como tal, € uma das tematicas mais estudadas e das que apresenta maior
interesse no mundo empresarial, tendo assim, inUmeras definicbes associadas (Peterson &
Wilson, 1992).

A palavra satisfagdo provém do latim satis, que significa “bastante, suficiente, em
quantidade adequada” mais facere, que é “fazer do modo desejado” (Rust et al., 1996).

Existem inUmeras definicGes de satisfacdo do cliente, contudo a sugerida por Jones et al.
(2000) afirma que a satisfagéo do cliente € como uma avaliacéo de performance, podendo ser
positiva ou negativa e € resultante de experiéncias anteriores do cliente com a organizacao.

Um dos aspetos que todos os autores concordam € que a satisfacdo € a chave para a
fidelizacdo do cliente a organizacdo e respetiva margem de lucro da empresa. Como tal,
concluem que um cliente satisfeito possui uma maior regularidade de compras e é menos
sensivel aos precos praticados, 0 que se torna bastante atrativo para as organizacdes no
mercado competitivo (Hart & Johnson, 1999).

Fornell (1992) defende que a satisfacdo do cliente resulta das suas expectativas face

ao produto/servico que a empresa oferece, produzindo-se uma ligagdo entre a empresa e 0
cliente por cada interacéo ocorrida. Esta ligacdo pode-se traduzir na ambicéo do consumidor
em continuar a relacionar-se com a organizacdao. Assim, pode afirmar-se que para o
consumidor, a satisfagdo pode ser entendida como a percec¢do das suas expectativas versus

o desempenho do produto/servico prestado, depois de consumido (Tse & Wilton, 1988).



Kotler e Keller (2012), vieram acrescentar que a satisfacdo pode ser descrita como o
estado emocional que resulta da comparacdo entre as expectativas de um comprador e o
desempenho percecionado de um produto, levando a sentimentos de prazer ou de desiluséo.
Desta forma, existem varios fatores que influenciam a avaliacdo do desempenho de um
produto pelos clientes, sendo um dos fatores-chave o tipo de relacdo que o cliente partilha
com a empresa (Kotler & Keller, 2012).

Nesta linha de pensamento, Chang et al. (2017) e Gonzalez et al. (2007) concluiram que
a satisfacdo do consumidor esta diretamente ligada a qualidade/eficiéncia do servico
prestado, o que favorece tanto a relacdo empresa-consumidor, como a competitividade entre
organizacgdes. Assim, e para as empresas se manterem competitivas no mercado, a satisfagdo
€ considerada um KPI importante, que ajuda as organiza¢cfes a avaliarem a sua performance

e lealdade dos seus clientes para com a mesma.

2.4.2. Modelos de Avaliacado da Satisfacao

Existem inUmeros modelos de avaliacdo da satisfacdo. Contudo, os mais utilizados pelas
organizacdes séo: o0 BECX (Best European Customer Experience), o UKCSI (UK Customer
Satisfaction Index), o ACSI (American Customer Satisfaction Index), o SERVQUAL, o CMT
(The Common Measurements Tool), o CES (Customer Effort Score), o NPS (Net Promoter
Score) e, por fim, um dos modelos propostos pela KPMG (The six pillars of customer
experience excellence). Nos subcapitulos seguintes, irdo ser aprofundados individualmente

cada um dos modelos referidos anteriormente.

2.4.2.1. Best European Customer Experience

O método mais comum de avaliacdo da satisfacdo/experiéncia vivenciada pelo consumidor,
nas organizacdes sediadas no continente europeu € o BECX (Best European Customer
Experience). O projeto surgiu em 2021, com o intuito de se adaptar da melhor forma as novas
realidades do mercado, tendo substituido o antigo ECSI (European Customer Satisfaction
Index) (Modelo - BECX, s.d.).

O atual indice tem como principal objetivo analisar toda a experiéncia global que o cliente
tem com a empresa, abrangendo as interacdes com produtos, servicos e com 0s proprios
colaboradores da organizacdo. Deste modo, este modelo destina-se a premiar as
organizacgdes que investem continuamente em melhorar a experiéncia do cliente.

O BECX veio dar um upgrade ao modelo anterior, tendo alterado as variaveis analisadas

de acordo com as mudancas observadas no mercado. Como tal, o BECX incorpora no seu



modelo estrutural as variaveis qualidade, valor, emocdes, esforco, canais, incidentes,
experiéncia e lealdade.

Uma vez que, as dimensfes do modelo ndo sdo mensuraveis e, a experiéncia do cliente
€ uma variavel ndo observada, cada uma delas é medida por um conjunto de indicadores, que
€ equivalente a um igual nimero de questdes que integram o questionario. Assim, o modelo
de medida das variaveis € constituido por um conjunto de equac¢fes que definem relacBes

entre as variaveis latentes e de medida (Modelo - BECX, s.d.).

2.4.2.2. UK Customer Satisfaction Index (UKCSI)

Este modelo foi pela primeira vez aplicado em Inglaterra no ano de 2008 e a sua aplicacédo é
realizada semestralmente. O indice baseia-se num inquérito que recolhe a opinido de um
grande numero de clientes de varios sectores, incluindo o retalho, as financas, as
telecomunicacdes e o0s servicos publicos.

O inquérito avalia a satisfacdo do cliente com base em vérios fatores, tais como as
expectativas do cliente, a qualidade percebida, a gestao de reclamacdes e a satisfacao geral.

Este indice, é sustentado através de uma andlise a duzentas e oitenta e uma
organizagdes, divididas por treze setores e tem por base a analise de 5 dimensdes:
experience, complaints, customer ethos, emotional connection e ethics.

Relativamente a dimensdo experience, esta mede a qualidade das experiéncias e
interacfes dos clientes com as organizacdes, enquanto a dimensdo das complaints medem a
forma como as empresas conseguem responder e resolver as reclamacdes/incidentes feitos
pelos consumidores. A dimensdo customer ethos avalia de que forma as empresas se
preocupam genuinamente com a experiéncia e as necessidades dos consumidores. Por fim,
a dimensdo emotional connection avalia a confiangca que os consumidores transmitem
relativamente a organizacao, enquanto em forma de complemento, a dimenséo ethics analisa
a reputacdo, transparéncia e abertura da empresa aos seus clientes (UK Satisfaction Index,
2019).

Com os resultados destas cinco dimensbes, as empresas conseguem obter uma
pontuacdo global do indice, bem como pontuacdes especificas de cada sector, que sao
utilizadas para avaliar as tendéncias e os parametros de desempenho das organizag@es. Esta
pontuacdo € mais tarde utilizada por empresas, com o0 intuito de compreender as
necessidades dos clientes, identificar areas de melhoria e tomar decisées informadas para

aumentar a satisfacdo dos consumidores (UK Satisfaction Index, 2019).



2.4.2.3. American Customer Satisfaction Index (ACSI)

O indice Americano de Satisfacdo do Cliente surgiu no inicio dos anos 90 com o objetivo
fornecer informagdes sobre a satisfacéo do cliente em diversos sectores da economia dos
Estados Unidos da América. Este indice foi inicialmente concebido por alguns professores da
Universidade do Michigan e é nos dias de hoje produzido pela American Customer
Satisfaction Index (ACSI), em parceria com a Ross School of Business.

Este modelo de avaliacdo de satisfacdo abrange uma vasta gama de setores, incluindo
retalho, financas, saulde, telecomunica¢fes, industria transformadora e transportes. A
informacdo é recolhida através de surveys, com questfes direcionadas a medicao da
experiéncia e percecdo dos niveis de satisfacdo dos clientes. Os outputs sdo calculados
através de uma pontuacdo, com uma escala de 0 a 100, em que uma pontuacao mais elevada
indica uma maior satisfacéo do cliente.

Uma vantagem significativa deste modelo é a facilidade de comparacdo de pontuagées
entre diferentes organizacdes, agrupando cada empresa por cada setor. Com essa
informagdo, as organizagdes podem avaliar seu desempenho e identificar areas que
necessitam de ser aperfeicoadas. Em suma, esta abordagem permite uma analise
comparativa que ajuda as organizagdes a analisar a sua performance e a identificar
oportunidades de melhoria.

Nos ultimos anos, o ACSI tem sido amplamente utilizado por empresas, politicos e
investigadores, com o intuito de compreender como o0s clientes se sentem em relacdo a
determinados produtos ou servicos. Essa ferramenta tem sido valiosa para avaliar o
desempenho das organizac8es e identificar areas em que melhorias podem ser feitas para
proporcionar melhores experiéncias aos clientes em todos os setores.

Além disso, o ACSI tem desempenhado um papel importante ao promover uma
abordagem empresarial focada no cliente, sendo considerado uma ferramenta essencial para
as empresas que desejam aumentar a satisfacdo e a fidelidade dos seus clientes (Fornell et
al., 2008).

24.24. SERVQUAL

O SERVQUAL é um modelo popular utilizado para avaliar a qualidade dos servicos prestados
pelas organizacdes. Foi desenvolvido por Parasuraman et al. (1980). O SERVQUAL centra-
se na medicdo das percecdes e expectativas dos clientes em cinco dimensdes da qualidade
do servigo:

o Tangibilidade: Refere-se a aparéncia fisica das instalacfes de servico, equipamentos,

pessoal e materiais de comunicacao.



e Confiabilidade: Diz respeito a capacidade de prestar servigos de forma fidvel e precisa,
tal como prometido aos clientes.

e Responsividade: Refere-se a disponibilidade e prontiddo dos prestadores de servigos
para ajudar os clientes e responder as suas necessidades.

e Seguranca: Relaciona-se com o conhecimento, competéncia e cortesia dos
prestadores de servigos, bem como com a sua capacidade de inspirar confianga e
seguranga aos seus clientes.

¢ Empatia: Refere-se ao cuidado, a atenc¢éo individualizada e ao servi¢o personalizado
prestado aos clientes, tendo em conta as suas necessidades e circunstancias
especificas.

Ao avaliar as percecOes e expectativas dos clientes em relacdo a estas dimensdes, 0
modelo SERVQUAL ajuda as organizacdes a identificar as lacunas entre a qualidade do
servico esperada e a percebida. Esta informacdo pode orientar as organizacBes na
identificacdo de areas a melhorar e na formulacéo de estratégias para aumentar a satisfacéo

e a fidelidade dos clientes (Parasuraman et al, 1988).

2.4.25. Customer Effort Score (CES)

O Customer Effort Score (CES) é uma métrica utilizada para medir a facilidade ou dificuldade
gue o cliente sente ao interagir com os produtos, servi¢cos ou canais de apoio de uma empresa.
Centra-se na avaliacdo do esfor¢co que os clientes tém de fazer para resolver um problema,
efetuar uma compra ou concluir uma tarefa desejada.

Quando os clientes exercem menos esfor¢o nas suas interacbes com uma empresa,
€ mais provavel que tenham uma percec¢ao positiva da experiéncia e desenvolvam uma maior
afinidade com a marca.

O CES é normalmente medido através de uma questédo, que solicita aos consumidores
que classifiquem o seu nivel de concordancia com a afirmacao: “Numa escala de ‘muito facil’
a ‘muito dificil’, quao facil foi interagir com a empresa X?” A ideia adjacente a esta métrica é
guanto mais facil de interagir for, mais leais sdo os consumidores aos produtos e servi¢os das
organizacdes. As pontuacdes agregadas fornecem informacgdes sobre o esforco global do
cliente associado aos processos ou pontos de contacto da empresa.

Este modelo é frequentemente utilizado em combinagdo com outras métricas da
experiéncia do cliente, como o Net Promoter Score (NPS), para obter uma compreensao
abrangente da percecao e do sentimento do cliente em relacdo a empresa (Clark & Bryan,
2013).
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2.4.2.6. Net Promoter Score (NPS)

O NPS é uma métrica que foi criada em 2003 por Fred Reichheld, onde o seu objetivo é a
medicdo do nivel de satisfacéo e fidelidade de um consumidor a uma empresa. A concecao
desta métrica baseia-se numa unica questao “Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade
de recomendar a empresa x a um amigo ou colega?”
A escala de likert € formada por dez pontos, onde 0 significa “Nada provavel recomendar”
e 10 significa “Muito provavel recomendar”. Consoante as respostas obtidas, € possivel
agrupar os clientes em trés categorias:
e Promotores: Sao considerados os clientes leais que estao dispostos a fazer
recomendaces positivas da empresa. Estes clientes atribuem uma pontuacéo de 9 ou
10.

¢ Neutros: Sao clientes que estdo satisfeitos com a empresa, contudo ndo se encontram
totalmente fidelizados, podendo inclusive, mudar para outras marcar com muita
facilidade. Estes clientes atribuem uma pontuacéo de 7 ou 8.

e Detratores: S&o clientes que se encontram insatisfeitos com o desempenho da
organizacao e, como tal, produzem um efeito negativo na recomendagdo a amigos ou
colegas. Estes clientes atribuem uma pontuacéo de 0 a 6.

A férmula de célculo desta métrica, € a subtracdo dos clientes detratores aos clientes

promotores (% clientes promotores - % clientes detratores) (Rockcontent, 2019).

2.4.2.7. The Six Pillars of Customer Experience Excellence

Este modelo proposto pela KPMG, fornece as organizacdes um roteiro para compreender e

aumentar a satisfagdo e a fidelidade do cliente. Os seis pilares séo:

e Personalisation: Personalizar produtos, servicos e experiéncias para satisfazer as
preferéncias e necessidades individuais dos clientes.

e Integrity: Criar confianga e manter um comportamento ético em todas as interagfes
com os clientes através da transparéncia e fiabilidade.

e Time and Effort: Minimizar o esfor¢o do cliente, fornecendo experiéncias simplificadas
e eficientes.

e Expectations: Cumprir ou ultrapassar as expectativas dos clientes, estabelecendo
promessas claras e gerindo as percecoes.

o Resolution: Resolver eficazmente os problemas dos clientes e fornecer solugdes

atempadas através de um apoio sélido e de um tratamento empético.
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e Empathy: Compreender e abordar as emocdes e necessidades dos clientes com um

toque personalizado e humano.

Ao centrarem-se nestes seis pilares, as organizacbes podem avaliar e melhorar
sistematicamente a experiéncia do cliente que proporcionam. Estes pilares servem de guia
para o alinhamento das estratégias, dos processos e das interacdes com as expectativas
dos clientes, conduzindo, em Ultima analise, a satisfacdo, a fidelizacdo e ao sucesso
empresarial (KPMG, 2021).

2.5. Fidelizacéo de Clientes

A fidelizacdo de clientes é uma estratégia que as empresas utilizam para reter os seus
clientes. O principal pilar desta estratégia € a confianca existente entre consumidor e empresa,
através da comercializagéo de produtos de qualidade e de um atendimento personalizado.

Tal como Kotler e Keller (2012) referiram, a criagéo de clientes fiéis é a esséncia de todas
as empresas. Assim, considera-se que o Unico valor que as empresas criam € o valor que
provém dos seus clientes. Sabe-se gque os clientes tentam sempre maximizar o seu valor,
tendo em conta as suas expectativas e o orgcamento que dispdem na aquisicdo de
produtos/servicos; assim, a probabilidade de satisfacdo e repeticdo de compra depende de a
oferta superar ou ndo essa expectativa de valor (Kotler & Keller, 2012).

Como tal, cabe a empresa garantir um atendimento personalizado e uma oferta de
produtos ou servicos de qualidade, para assim, conseguir alcancar a fidelizacdo dos seus
clientes.

De acordo com a perspetiva de Payne (2006) sobre a fidelizacdo dos clientes, manter os
existentes é geralmente uma estratégia mais rentavel do que adquirir novos clientes. Por outro
lado, Kottler et al. (2021) argumentam que as organizacdes devem despender tanto de tempo
como recursos financeiros para melhorar os atributos que tém uma influéncia direta na
fidelizacdo dos clientes.

A retencéo de clientes traz inGmeras vantagens, incluindo os custos reduzidos associados
ao servico de clientes fiéis, menor sensibilidade aos precos, maior longevidade dos clientes,
e uma maior probabilidade de referéncias boca-a-boca positivas. Na mesma linha de
pensamento, a fidelidade do cliente aumenta o valor da satisfac@o derivada da utilizacdo de
um produto ou servi¢co, uma vez que os clientes fiéis tendem a associar uma marca ou
empresa a um sentimento positivo e familiar (Zeithaml et al., 2014).

O ramo farmacéutico enfrenta um desafio significativo no cultivo da fidelidade dos clientes,
particularmente devido a presenca prevalecente de grandes empresas que oferecem produtos

tangiveis semelhantes.
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3. Metodologia

A metodologia é um capitulo que serve de mapa para o0 estudo em causa, com 0 intuito de
analisar se os procedimentos utilizados respondem aos objetivos formulados na questéo de
investigacao.

Neste capitulo, serdo abordados ao pormenor a concecao da investigacdo, o universo e
amostra e as técnicas de analises de dados. Através do presente quadro metodolégico, é
possivel esclarecer todas as questdes da investigacdo, bem como contribuir com informagéo

valiosa que auxiliard a empresa na sua tomada de decisdo estratégica.

3.1. Problema, Questao de Investigacdo e Objetivos

O problema de investigacdo surge da necessidade de analisar a satisfacdo dos clientes da
Biocodex, com foco nas farmacias/parafarmacias e nos grandes grupos de farmacias. Isto &,
perceber (i) qual o nivel de satisfacdo global dos clientes, (ii) quais os principais problemas
identificados ao nivel da satisfagdo para com a empresa e, por fim, (iii) propor medidas para
melhorar a satisfacdo dos clientes.

Com base nas problematicas anteriormente referidas, surge a necessidade de formular e
responder a algumas questdes relativas ao estudo em causa. Deste modo, as questdes a
serem respondidas ao longo do estudo s&o, (i) quais as dimensdes com pior classificacdo?
(ii) o porqué de os clientes terem atribuido uma ma classificacdo a essas dimensées? e, (iii)
gue ac¢les sdo necessarias realizar para reverter essa opiniao?

O objetivo geral do estudo é analisar a satisfacdo dos clientes da farmacéutica Biocodex
e, como tal, constituem objetivos especificos da presente investigacéo:

e Apuramento da satisfacdo dos clientes da farmacéutica;

o Percecdo das dimensBes que contribuem para uma maior satisfacdo dos clientes e

identificacdo das que tém pior classificacdo, apurando a sua causa;

e Propor acbes para melhorar a satisfacéo e fidelizacéo dos clientes;

¢ |dentificacdo das dimensdes que as farmacias atribuem uma maior importancia e

compara-las com o nivel de satisfacdo das mesmas.

3.2. Universo e Amostra

A populacdo alvo deste estudo sdo as farmacias e parafarméacias existentes em Portugal
Continental e llhas, que mantém ligacdo comercial com a Biocodex.

No presente estudo foi utilizado o método de amostragem aleatério simples, tendo o
guestionario sido enviado para uma base de dados (CRM) de 3.467 farmécias e, tendo sido

recolhidas 270 respostas, das quais 127 validas. As respostas sdo anénimas e confidenciais.
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3.3. Método e Instrumento de recolha de dados

A ferramenta de recolha de dados num estudo, € um instrumento que auxilia os investigadores
a recolher todos os dados necessarios de forma sistematica e estruturada, com o objetivo de
responder as questdes de investigacdo. Como tal, € necessério por parte do investigador, a
analise minuciosa de todos os tipos de instrumentos disponiveis a integrar no seu estudo,
para posteriormente escolher o que melhor se adapta a pesquisa que esta a realizar.

Tendo em conta o objeto de estudo, o problema apresentado, as questbes da
investigacdo e os objetivos definidos, o questionario foi o instrumento de recolha de dados
escolhido para este estudo. O uso de questionarios € normalmente utilizado para recolher
dados acerca das opinides, atitudes ou comportamentos de uma populacao.

Com base na revisdo de literatura sobre os instrumentos disponiveis para medir a
satisfacdo do cliente, foi considerado como mais apropriado o UK Customer Satisfaction
Index. Este instrumento, em comparag¢do com os restantes € o que melhor se adequa, devido
ao abrangente niumero de setores que agrega no seu report anual e, onde um dos setores
analisados séo a area de cuidados de saude, fazendo assim, mach com a industria onde a
empresa Biocodex se insere.

O questionario foi dividido em quatro partes distintas. A primeira parte contempla apenas
uma pergunta de identificacdo do distrito onde a farmacia pertence. Na segunda parte do
questionario surge a primeira escala, a sugerida pelo UKCSI, onde é possivel medir a
satisfacao relativamente a alguns aspetos, bem como a sua importancia para os clientes. A
escala utilizada neste secao foi a escala de likert de cinco pontos, onde foi solicitado aos
inquiridos para indicarem o seu grau de satisfacdo num intervalo de 1 a 5 (em que 1 = Muito
Satisfeito e 5 = Muito Insatisfeito) e, o seu grau de importancia, também com um intervalo de
1 a5 (em que 1 = Extremamente Importante e 5 = Nada Importante). Nesta parte do
questionario, existem 13 questdes, que abrangem as 5 dimensfes propostas pelo UKCSI:
experience, complaints, customer ethos, emotional conection e ethics.

Na terceira parte do questionario surgem duas questdes com a escala de likert de cinco
pontos, em que se avaliou de uma forma geral a satisfagdo dos inquiridos com a Biocodex e,
0 seu posicionamento no mercado tendo em considerag&o os outros laboratérios na industria.

Por fim, na dltima parte do questionario, existe uma questdo com a escala NPS, com o
intuito de medir a fidelidade dos inquiridos com a empresa. Esta escala divide-se em trés
grupos, os promotores (nota 9 ou 10), os neutros (nota 7 ou 8) e os detratores (nota de 0 a 6).
O calculo desta métrica obtém-se através da subtracéo da percentagem de clientes detratores
face aos clientes promotores.

O questionario (Anexo A) foi aplicado através da ferramenta Qualtrics e foi disponibilizado
de 28 de julho a 30 de agosto.
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3.4. Técnicas estatisticas de andalise de dados

Para o tratamento de dados do presente estudo, recorreu-se a ferramenta de andlise de dados
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), na versdo 28.0 e a folha de calculo
Microsoft Excel 2023.

Primeiramente, para a caracterizacdo da amostra e andlise de satisfacdo, foram
realizadas andlises estatisticas descritivas.

Em seguida, efetuou-se analises de consisténcia interna através do célculo do Alpha de
Cronbach, bem como a realizacdo de testes t, com o intuito de comparar se o nivel de
satisfacdo e importdncia das dimensfes analisadas, diferia consoante a localizacdo das
farmacias.

Por fim, efetuou-se correlacBes de Spearman, com o intuito de testar a correlacéo entre
as diferentes dimensdées, acrescentando ainda a correlagéo das dimensfes do UKCSI com a

localizagdo geografica das farmécias.
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4. Descricao do Laboratério Farmacéutico - Biocodex

4.1. Historia

A histéria da Biocodex teve inicio nos anos 1920 com a descoberta da
levedura Saccharomyces boulardii na Indochina por Henri Boulard, um bidlogo francés, com
0 objetivo de tratar a diarreia infeciosa causada pela cdélera que se vivia naquela época.
Henri Boulard decidiu estudar em pormenor a composicao da casca das lichias e dos
mangostées, uma vez que os indochineses costumavam utilizar essas frutas para fazer um
remédio caseiro para tratar a diarreia. Ele identificou uma levedura especifica da familia
sacaromice, a estirpe Unica Saccharomyces boulardii CNCM |-745® que a Biocodex produz
nos dias de hoje. Iniciou a sua atividade com sede em Franca e nos ultimos 10 anos tem
expandido a sua presenca geografica por todo o mundo (Figura 1), contando atualmente com
20 subsidiarias. Gragas a sua internacionalizacéo, a Biocodex consegue oferecer solu¢des de

saude a pacientes de mais de 120 paises.

Biocodex Factory in Subsidiary in Subsidiary en Subsidiar

opens France Russia & Tukey Ukraine & Mexico in Portugal
R&D Center Subsidiary Subsidiary Subsidiary
in France in Morocco In Nordics In Poland
o (oo o N~ (oo} wn o o (=2}
wn o (=) o o - - - -
(@) (o)} (@) o o o o o o
: - : N N N N N N

Figura 1 - Distribui¢éo geografica da Biocodex a nivel mundial (retirado do website da Biocodex)

Desde entéo, a Biocodex tem expandido os seus conhecimentos em microbiota intestinal,
evoluindo de uma pioneira francesa para um ator internacional na area da microbiota.

Estreou-se em Portugal em agosto de 2019, inspirando-se no sucesso local do Ultra Levur
250, e conta atualmente com 46 colaboradores. A sede em Portugal situa-se no coracdo de
Lisboa, mais concretamente na Avenida da Républica e nem a pandemia provocada pelo

Covid-19 conseguiu abrandar o rapido crescimento desta filial.

16



4.2. Missao e Valores

A Biocodex tem como missao “aumentar o conhecimento sobre a microbiota e disponibilizar
produtos inovadores a consumidores e profissionais de saude. Conhecida pelo seu produto
bandeira — 0 medicamento UL-250® —, a Biocodex tem vindo a consolidar-se como referéncia
na area da microbiota com o mais recente lancamento da marca Symbiosys®, uma inovadora
gama de probidticos. Desde Janeiro 2021, a integracdo da gama Saforelle criou uma dindmica
na area da saude da mulher para acelerar o desenvolvimento do grupo em Portugal”
(Biocodex em Portugal, s.d.).

A Biocodex tem por objetivo construir parcerias duradouras com profissionais de saude
de modo a ampliar a sensibilizacdo para a importancia da microbiota na salde e propor as
melhores solu¢bes de produtos aos pacientes.

No gue toca aos valores, consideram-se embaixadores da cultura B-Happy, com o intuito
de construir uma cultura de felicidade, positivismo, respeito, empowerment e accountability. A
Biocodex tem 4 pilares que guiam os seus colaboradores diariamente, isto é:

e WE DARE TO INNOVATE

“Ousamos inovar e aceitamos errar algumas vezes, fornecer solucdes e tratar com 0 mesmo

espirito empirico e pragmatico: «Testamos e aprendemos». Este valor ajuda-nos a liderar o
mercado da microbiota, a nos diferenciarmos dos nossos concorrentes e a antecipar e
identificar oportunidades futuras de mercado”.

e WE PLAY COLLECTIVELY

“Juntos, somos mais fortes em termos de crescimento, melhoria e conquista de novos

territorios. Promovemos a escuta, a partilha de experiéncias, o feedback e a transmisséo de
aprendizagens entre equipas, além das diferencas culturais e geracionais. Valorizamos todos
como um membro da equipa, construimos um ambiente de confianca para tornar cada
colaborador um embaixador da BIOCODEX”.

e WE SHAPE FAIR RELATIONS

“Agimos com lealdade, honestidade e justica com todos os nossos stakeholders. E visivel

entre 0s nossos colaboradores e na maneira como fazemos negocios e desenvolvemos
parcerias equitativas e de longo prazo. Este valor guia-nos em todas as nossas rela¢des, com
ou em representacao da Biocodex”.

e WE CARE FOR OUR ECOSYSTEM
“Cuidamos uns dos outros e da saude e bem-estar dos nossos doentes. Isto leva-nos a

melhorar continuamente a qualidade dos nossos produtos e servi¢cos, além das obrigacfes de
conformidade com os clientes e a sociedade. Comprometemo-nos a ser uma empresa ética,

responsavel corporativa e amiga do ambiente” (Biocodex em Portugal, s.d.).
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5. Resultados

5.1. Caracterizagcdo da Amostra

Recolheu-se informacdo de 127 farmacias, nas quais cerca de 45,6% das respostas séo
provenientes das grandes cidades (Lisboa e Porto). Na distribuicdo por distrito, € ainda
possivel observar que Leiria, Setubal, Braga e Santarém s&o os distritos em que se obteve
um maior nimero de respostas, posteriormente as grandes cidades. Os distritos com menos

respostas foram Castelo Branco e Guarda.

Distrito da Farmacia

viseu [N
Viana do Castelo [N
g
santarém (R
porto.
portalegre [N
s
A
Guarda [l
Faro
fuora
Coimbra [N
Castelo Branco [l
g
—

Aveiro

Figura 2 - Distribuicéo das farméacias por localizacdo

5.2. Andlise de Consisténcia Interna

De forma a avaliar a consisténcia interna das dimensbes pertencentes ao modelo de
satisfacdo do estudo em causa, foi calculado o alpha de cronbach.

E possivel verificar na tabela 1 que o alpha das dimensdes experience, complaints e
ethics, se encontra perto de 1, revelando uma excelente coeréncia dos items que estamos a

analisar, isto é, as dimensfes do estudo compreendem itens que séo coerentes entre si.

Experience 0,806
Complaints 0,921
Ethics 0,895

Tabela 1 - Célculo do Alpha de Cronbach
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As farmécias detém expectativas elevadas em relacdo a Biocodex e consideram a
qualidade do servico como extraordinario. Avaliam ainda positivamente a experiéncia que
tiveram com a empresa e acreditam que a Biocodex sempre agiu de forma honesta, aberta e
transparente com eles, o que fortalece os lagcos entre ambos. Por outro lado, avaliam o tema
das reclamacdes como critico, ndo demonstrando um alto nivel de satisfacao.

De um modo geral, as farméacias demonstram médias bastante positivas em relacdo a sua
satisfagdo com o desempenho da empresa, sendo 1 — Muito Satisfeito e 5 — Muito Insatisfeito

(Anexo B).

2,5

2,23
2,13 2,07
2 1,9
1,71

1,5

1
0,5

0

Experience Complaints Emotional Connection Customer ethos Ethics

Figura 3 - Média das dimens0es da Satisfagdo (UKCSI)

Com o objetivo de analisar a relacdo das dimensdes, foi calculada uma tabela de correlacdes
entre as dimensbes (tabela 2), onde se verifica uma relagéo linear e positiva entre todas as
dimensoes, isto é:

o Quanto melhor a experiéncia com a Biocodex, melhor € a percecao e maior satisfacéo
tém as farmacias com o tratamento de devolugdes/incidentes;

o Quanto maior for a satisfacdo com o tratamento das devolucdes, maior € a confianca
depositada na empresa,;

o Quanto maior a confianga, maior € a lealdade do consumidor para com o laboratorio.

o Quanto maior a lealdade, maior € a reputacdo do laboratério.

o Quanto melhor for a reputacdo e transparéncia do laboratério na induastria
farmacéutica, melhor é a experiéncia, o tratamento das devolugdes, a preocupacao da
organizacao para com 0s seus clientes, sendo assim maior a confianca das farmacias
com os produtos e modo de operar da organizacéo, o que traz vantagem competitiva

em comparagao com outras empresas na mesma industria.
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Experience | Complaints | Emotional Conection | Customer Ethos| Ethics
Experience 1,000 0,643 0,671 0,679 0,685
Complaints 1,000 0,545 0,588 0,586
Emotional Conection 1,000 0,724 0,801
Customer Ethos 1,000 0,815
Ethics 1,000

Tabela 2 - Matriz de correlagdes entre as dimensdes UKCSI

5.3. Avaliagdo da Satisfagdo com a Biocodex

A avaliacdo de satisfacdo das farmacias, foi analisada tendo por base o0 modelo UKCSI, que
€ composto por 5 dimensdes, tal como foi demostrado no capitulo 2.4.2.2.

Realizando uma interpretacdo geral dos resultados € possivel observar que em
praticamente todas as variaveis, as farmacias encontram-se satisfeitas com o servico
prestado pela Biocodex. As variaveis que apresentam uma maior percentagem de insatisfacédo

Sa0 0 preco e o impacto dos materiais promaocionais nas vendas (15% e 9%, respetivamente).

Abertura e Transparéncia 31% L as%18% 4%
Reputagéo da Biocodex 36% L se% 1% |
Preocupagio da Biocodex com os seus clientes e as suas necessidades 28%  a9% 1% | 1% |
Confianga na Biocodex a3% e 8% |
Atitude dos delegados face aos incidentes 31%
Rapidez na resolugdo dasdevolugdes/incidentes 22% 34% 38% 5%
Tratamento das devolugdes/incidentes 22% 3% . 35% | 6%||
Clareza da informagé&o transmitida pelos delegados 37% 34% 21% 6%
Qualidade das formagdes 31% 40% 22% 6%
Disponibilidade e cortesia dos delegados 39% 34% 19% 8%
Impacto dos materiais promocionais da Biocodex nas vendas N 39%  38% | 9% W
Prego dos produtos = 6% 53% 23% 15% .
Qualidade dos produtos 50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Muito Satisfeito  m Satisfeito m Nem satisfeito / Nem insatisfeito m Insatisfeito  m Muito Insatisfeito

Figura 4 - Distribuicdo da amostra por nivel de satisfacéo
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Por outro lado, é possivel ainda observar que as variaveis que se encontram melhor

classificadas sdo a qualidade dos produtos e a confianga que as farméacias demostram ter

com o laboratério farmacéutico.

Contudo, fazendo uma comparacdo com o grau de importancia em cada uma das

variaveis, € possivel observar que:

o Nas varidveis em que menos farméacias consideraram “Extremamente Importantes”
(10% - 25%), grande parte esta classificada como “Satisfeito” ou “Nem Satisfeito/Nem
Insatisfeito”, como é o caso do “Prec¢o dos produtos” (53% e 23%, respetivamente) e,
“Impacto dos materiais promocionais” (39% e 23%, respetivamente).

o Das varidveis com maior grau de importancia para as farmacias, praticamente todas
atingiram uma grande percentagem de “Extremamente Satisfeito”, com excecao das
variaveis relacionadas com devolugdes (22% “Muito Satisfeito)” e, relacionadas com a
“Preocupacao da Biocodex com os seus clientes e necessidades” (28% “Muito
Satisfeito”).

o Asvaridveis com maior percentagem de insatisfa¢do séo, a “Preocupacao da Biocodex
com os seus clientes” (11%), o “Precgo dos produtos” (15%) e o “Impacto dos materiais
promocionais nas vendas”. Apenas a primeira varidvel possui uma maior importancia
para as farmacias (46% considera “Extremamente Importante”).

Abertura e Transparéndia az% I S T R

Reputagdo da Biocodex 36% T T R

Preocupacdo da Biorodex com os seus clientes e assuas necessidades 6% m
Confianga na Biocodex s - a% s

Atitude dos delegados face aos incidentes a3% s 9% ||

Rapidez na resolugdo dasdevalucdesfincidentes aT% m

Tratamento das devolucdes/incidentes AB% . 3% 1% 3%

Clareza da informacdo transmitida pelos delegados 38% 3% 1% 4%

Qualidade das formaces 7% L ew sk

Disponibilidade e cortesia dos delegadas 5% S e am am

Impacts dos materiais promocionais da Biccodex nas vendas da farméacia

Preco dos produtos

Qualidade dos produtos

Extremamente Importante

o Muito Importante

20%

m Importante

o Pouco Importante

L1 50% 6% TiFE B 0% 1

m Mada Importante

Figura 5 - Distribuicdo da amostra por nivel de importancia
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5.3.1. Satisfacdo e grau de importancia, em funcado dalocalizacdo das farmacias

De modo a analisar a satisfacdo das farmécias com o laboratério farmacéutico e tendo em
conta a sua localizagéo, foi realizada uma analise estatistica recorrendo a testes de hipotese
e correlacbes. Para tal, as variaveis foram agregadas em dimensdes, segundo o UKCSI.
Assim, as dimensdes criadas foram: experience, complaints e ethics. Além destas dimensdes,
ainda estdo em estudo as variaveis customer ethos e emotional conection.

Relativamente a zona geogréfica onde a farmacia se situa, a média da satisfacao
(compreendida entre 1 e 5) em cada dimensao é praticamente igual nas zonas norte e sul.
Existem, contudo, algumas oscilacdes, especialmente na zona centro, onde a média da
satisfacao das reclamacgfes se encontra com pior classificacdo em compara¢do com a zona
norte (figura 5). Ainda é possivel acrescentar, que a confianca depositada na Biocodex é a
dimensao em que as farmacias se encontram mais satisfeitas, destacando-se das restantes,
0 que sugere um 6timo indicador para a gestdo da organizacéo.

Com base nos testes de hipétese, foi possivel concluir que a satisfacdo com a dimensao
relacionada com a preocupacdo da empresa com 0s seus cliente e necessidades (customer
ethos) e a satisfacdo com o tratamento de devolu¢Bes/incidentes (complaints) ndo era, em
média, igual na zona Norte, Centro e Sul (sig<0,05).

Seguidamente, e com o objetivo de detalhar os resultados obtidos anteriormente,
recorreu-se ao teste post-hoc LSD, onde se verificou que as farmacias da zona sul se
encontram estatisticamente mais satisfeitas com as dimens@es complaints e customer ethos

do que as farmacias da zona centro e norte (Anexo C).

Zona Geogrifica
== Zona Norte
=== Zona Centro
Ethics = Zona Sul

Complaints

Experience

legend

Emotional Conection

Customer Ethos

1 2 3 4 5

Mean

Figura 6 - Gréfico de perfil da satisfagdo com as dimensdes e localizacédo
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Foi realizada a mesma analise, mas desta vez para o grau de importancia que as
farmacias atribuem as dimensdes em estudo. Com base no grafico de perfil do grau de
importancia € possivel observar que todas as dimensdes tém uma média semelhante,
destacando-se apenas a confianca na Biocodex e o tratamento de devoluc¢des/incidentes,
onde se obteve um maior grau de importancia em comparacdo com as restantes dimensdes.
Tal como na satisfacdo, também é possivel observar que as farméacias da zona centro e sul,
para além de se encontrarem ligeiramente menos satisfeitas com a Biocodex na sua
generalidade, também atribuem menos importancia a cada uma das dimensfes, em
comparacgao com as farmacias da zona norte.

Tendo por base testes de hipoteses, foi possivel apurar que a média da importancia
atribuida as dimensdes experience e ethics, ndo é igual nas trés regides em analise.

Para uma andlise mais detalhada das diferencas identificadas nas médias das dimensdes,
conduziu-se um teste post-hoc LSD, onde se revelou que em termos estatisticamente
significativos, as farméacias da zona sul sdo as que atribuem um maior grau de importancia as

dimensdes experience e ethics, em comparagdo com a zona norte e sul (Anexo D).

Zona Geografica
=== Zona Norte
=== Zona Centro

I_Customer Ethos = Zona Sul

|_Emotional Connection

|_Ethics
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I_Complaints

|_Experience

1 2 3 4 5

Mean

Figura 7 - Gréfico de perfil da importancia com as dimensdes e localizagao
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5.4. Relacao entre o grau de importancia e a satisfacdo com as dimensdfes

Ao analisar os resultados obtidos entre a satisfacdo e o grau de importancia imputado as
diferentes dimensdes, verifica-se que a satisfacdo na sua generalidade se encontra num nivel
bastante positivo, obtendo resultados entre 1,5 e 2,5 pontos. A esse nivel de satisfacdo esta
associado um nivel de importancia que cada farmacia atribui, tendo-se obtido valores entre
1,7 e 2,6 pontos, o que indica que tanto a importancia como a satisfacdo se encontram em

médias bastante positivas, podendo ainda se dizer quase excelentes.

Relagdo do nivel de satisfacio com o grau de importancia

Impacto dos materiais
promocionais nas
vendas

Cortesia
dos

Delegados Preco
Clareza na = Produto
= Formacdes
Repuragao informacdo | | i Rapidez nas |
devolugdes
Qualidade [ ] X ¢
Produto Confianca ®  ® -Atitude dos ()
| .| | delegados face aos |.
incidentes
Abertura e | Tratamento das devolugdes
Transparéncia Preocupagdo da
Biocodex com os seus
clientes
1,5 2,0 2,5

Nivel de Satisfagdo

Figura 8 - Gréfico de dispersédo do nivel de satisfagcdo e grau de importancia das dimensdes

Verifica-se que as variaveis em que as farmacias demonstram mais insatisfacdo, mas ao
mesmo tempo que atribuem um maior grau de importancia séo as dimensdes das complaints
(pontos roxos), com média de 2,19 pontos na satisfacdo e 1,84 pontos na importancia e,
customer ethos (ponto laranja), com média de 2,07 pontos na satisfacdo e 1,75 pontos na
importancia. E importante que a Biocodex procure focar a sua atencdo nestas dimensées e

encontrar estratégias que vao de encontro a melhoria das mesmas.
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Apos esta analise é possivel concluir gue numa perspetiva global a Biocodex corresponde
as expectativas das farmacias, em ambas as variaveis, isto é, as que apresentam um grau de
importancia maior e as que apresentam um grau de importancia inferior, mantendo sempre

uma média positiva (Anexo E).

5.5. Avaliacdo da satisfacdo geral das Farmécias

Quando confrontadas com uma comparacao entre a Biocodex e as restantes empresas da
industria farmacéutica, é possivel observar que a maioria dos respondentes consideram a
empresa em estudo “de acordo com o que esperavam” (48,8%), o que indica que a Biocodex
apenas corresponde as expectativas das farmacias, ndo conseguindo superar as suas
expectativas. De acordo com os indicadores da gestdo, esta opinido dos inquiridos pode ter
dois desfechos: (i) as farmacias continuam fidelizadas a Biocodex; (ii) assim que surgir um
competidor no mercado que ofereca melhores condigbes que a Biocodex, as farmacias

mudam de laboratério.

No geral, como compara o servico prestado pela Biocodex em
comparagdo com outros laboratérios farmacéuticos?

60,0%
50,0% 48,8%

40,0%

30,0%

22,0%

20,0%
14,2%

10,0% 8,7%
- 2,4%
0,0% [
Muito melhor do Melhor do que De acordo com o Pior do que Muito pior do que
que esperava esperava que esperava esperava esperava

Figura 9 - Distribuicdo da “Comparagao da Biocodex com outros laboratorios”

Seguidamente, foi elaborada uma questdo bastante comum nos estudos de satisfacao,
recorrendo a ferramenta NPS, onde foi questionado aos inquiridos qual a probabilidade de
referir a Biocodex a pessoas ou entidades. Assim, concluiu-se que 32,3% das farmacias sao

consideradas “promotoras”, indicando que para além de se manterem fidelizadas a empresa
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no gue toca a compra de produtos, também estéo dispostas a incentivarem outros amigos ou
entidades a fazerem 0 mesmo, o que se traduz num excelente indicador de gestao.

Posteriormente, obteve-se também uma percentagem de 39,4% de “passivos”, ou seja,
sao os clientes que estéo satisfeitos com a prestacdo de servi¢cos da Biocodex, contudo nada
os impede de mudarem para um laboratério concorrente. Por fim, 23,6% dos inquiridos s&o
considerados depreciadores, 0 que indica que sédo farmacias que se encontram insatisfeitas
com os servi¢cos da Biocodex, acabando por muitas vezes criticar a empresa publicamente,
provando um marketing boca-a-boca negativo para a organiza¢do. Assim, o NPS é positivo
em 8,7%.

Qual é a probabilidade de referir a Biocodex a outras pessoas ou entidades
como uma referéncia na forma como presta os seus servigos?

m Depreciador Passivo m Promotor

Figura 10 - Distribuicdo da “Referéncia da Biocodex a familiares e amigos

5.6. Sugestbes de Melhoria

Durante o estudo de analise de satisfacdo dos clientes da Biocodex, varias foram as farmacias
gue deram a sua opinido de forma escrita e aberta, referindo quais os problemas identificados
e de que forma a Biocodex pode melhorar a prestacdo do seu servico.

De uma forma geral, obtiveram-se comentérios acerca dos temas de ajuste do PVP na
gama de produtos, dos descontos aplicados pela empresa, huma maior aposta em produtos
de merchandising a implementar nas farmacias, em materiais de divulgacéo ao cliente final e
por fim alguns comentarios positivos acerca de farmacias que se encontram satisfeitas com o
desempenho da organizagao.

Tendo em consideragdo algumas das sugestdes das farmacias, propdem-se a criacao de

flyers explicativos, juntamente com a oferta de amostras, com o intuito de divulgar aos clientes
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finais informacdes acerca da gama de produtos Biocodex, promovendo assim o aumento de
vendas nas farmacias e consequente a sua dupla fidelizag&o, das farmécias e do cliente final.
Relativamente as visitas dos delegados as farméacias, algumas das reclamac¢fes mais
observadas foram a falta de um acompanhamento regular ao longo do ano por parte dos DIM.
Com o aumento crescente das farmacias em Portugal, torna-se complexo o acompanhamento
continuo por parte de cada delegado, com isto propbe-se a expansao da equipa de pharma
em conjunto com o aumento do espaco territorial de visitas realizadas as farmécias, pelo
parceiro da Biocodex Wize (empresa oferece solucdes de salesforce e field teams).

Outro ponto sugerido pelas farméacias seria o0 aumento do n° de horas de formacéo
fornecido pela Biocodex e, como tal, propbem-se 0 aumento dos cursos formativos disponiveis
na plataforma “My Biocodex”, bem como a parceria com médicos especialistas para a
gravacao de webinares acerca das areas cientificas de agdo dos produtos Biocodex.

Através de toda a andlise de satisfacdo realizada aos parceiros da Biocodex, identificou-
se que a maior fragilidade da empresa sédo os temas relacionados com a devolucdo de
mercadoria, onde as farmacias afirmam ser um processo complexo e burocratico. Como tal,
€ pertinente a criacdo de uma proposta de solu¢cdo com o objetivo de mitigar este obstaculo.

Assim, propde-se a integracdo de um software de gestédo de devolugdes. Este programa
seria composto por um circuito de aprovagao, isto é, as farmécias submeteriam o seu pedido
através do preenchimento de um formulério, em seguida, o delegado responsavel juntamente
com o manager da equipa de pharma e a head of sales, dariam a sua aprovagéo ou recusa
para o processo de devolucdo dar inicio. Assim que essa aprovacao fosse conseguida, as
farméacias devolveriam a mercadoria ao armazenista. Como continuidade deste processo, o
armazenista também pediria & Biocodex a devolugdo do produto e, como tal, sugere-se
também a integracdo do programa na relacdo armazenista — laboratério.

A implementacdo deste tipo de software proporcionaria a Biocodex, a otimizacdo de
processos e um controlo de timings, desde a submissdo do pedido até a conclusdo do
processo. Esta alteracao tornar-se-ia bastante relevante, uma vez que até ao momento, todos
os pedidos séo tratados telefonicamente ou via email, o que tem se vindo a mostrar uma tarefa
desafiadora.

De um modo geral, houve uma grande participacdo dos inquiridos na proposta de
sugestdes e melhorias no servico prestado pela Biocodex, o que demonstra o seu interesse

e preocupacao com laboratorio.
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6. Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo a realizagdo da andlise de satisfacdo dos parceiros
com que a Biocodex mantém ligag&do comercial, mais concretamente as farmécias, através da
utilizacdo do modelo de avaliacdo de satisfagdo UKCSI, onde se realizou uma comparacao
da satisfacédo das cinco dimensdes com a importancia dada as mesmas.

A industria farmacéutica é um sistema dindmico, onde a opinido e valorizacdo do
consumidor, constitui um papel crucial na diferenciagdo da concorréncia e na continuidade de
sucesso dos laboratérios. Como tal, os laboratorios tém de se focar numa estratégia de
melhoria continua garantindo que oferecem produtos de padrbes de qualidade superior e ir
de encontro com as expectativas e necessidades dos clientes.

A andlise de satisfacdo de clientes é um instrumento de gestdo essencial que fornece
informagBes de nove pontos fundamentais & sobrevivéncia de uma empresa na inddstria
farmacéutica, a melhoria continua, retencdo de clientes, reputagdo, identificacdo de
problemas, acompanhamento das tendéncias do mercado, inovagéo, competitividade, cultura
do cliente e por fim métricas dos clientes. Através desta andlise, as empresas tém a
oportunidade de manter a sua competitividade no mercado, bem como aprimorar os seus
produtos/servicos, de forma a criar lagos relacionais com 0s seus clientes.

Para a concretizacdo deste estudo, procedeu-se a recolha de dados através de um
questionario baseado no modelo de satisfacdo proposto pelo UKCSI, enviado via email para
a base de dados CRM que contém os contactos das farmacias. A recolha de dados decorreu
durante o0 més de agosto e obteve-se 127 respostas validas. O tratamento de dados foi
realizado através do programa SPSS versao 27 e realizaram-se diversos testes estatisticos,
tais como o célculo da consisténcia interna, o teste ANOVA e a correlagdo de Spearman.

Observando todas as etapas ao longo do estudo, chegou o momento de retirar as
conclusbes obtidas do mesmo. Assim, neste capitulo serdo enumerados 0s principais
resultados obtidos através da analise dos dados realizada, bem como as limitagdes do estudo.

Apbs a reflexdo e andlise dos dados e fazendo uma pequena comparagdo entre o grau
de importancia e a nivel de satisfacdo dos pontos em analise, foi possivel concluir que as
dimensdes que as farmacias atribuem uma maior importancia sdo a qualidade dos produtos,
a confianca depositada na Biocodex, o tratamento e rapidez das devolugdes/incidentes.
Contudo, destes trés pontos, 0 que se encontra com pior classificacdo no que toca a
satisfacao é o tratamento e rapidez nas devolugbes/incidentes, o que é sem dldvida um ponto
a melhorar por parte da empresa.

Assim, foi proposto & organizagdo a implementacao de um software de gestdo de devolucdes
gue traria como principais vantagens a simplificacdo de processos e o aumento de satisfacdo

por parte das farmacias. Este método, poderia ajudar a tornar 0s processos mais rapidos e
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dindmicos, uma vez gque até a0 momento 0 processo decorre inteiramente via email ou
telefone. Reduziria o erro e seria uma situagdo de win-win para todos os intervenientes no
processo.

Relativamente a média de satisfacdo das dimensdes analisadas, é possivel concluir que
a pontuacdo media global € bastante alta, indicando a equipa de gestao da Biocodex, que na
sua generalidade as farmacias encontram-se bastante satisfeitas com o servico prestado.
Contudo, os resultados indicam que em comparagdo com outros laboratérios, creem que a
Biocodex se encontra de encontro com o0 que esperavam, sugerindo que a empresa nhao se
destaca em relagdo a sua concorréncia.

Apurou-se a correlacéo positiva entre as dimensdes em analise, indicando assim quanto
maior a experiéncia do cliente, maior a satisfacéo e, por conseguinte, melhor a relacao entre
a farméacia e a empresa. Desta forma, torna-se bastante importante a recolha de opinido dos
clientes, de modo, a manter a correlacéo positiva que se verifica no momento. Esta correlacéo
traduz-se num estado de satisfacdo geral dos consumidores, o que por outro lado, sugere
uma relacédo sdlida e leal entre a Biocodex e as farmacias.

Podemos também afirmar que de um prisma geral, a Biocodex consegue responder as
necessidades dos seus clientes, tendo-se obtido uma média positiva do nivel de satisfacdo e
importancia nas dimensdes em estudo. Ainda se apurou através da ferramenta NPS que
32,3% dos inquiridos sao considerados promotores, isto €, as farmacias que se encontram
bastante satisfeitas com a Biocodex, podendo inclusive recomendar a empresa a outras
instituicdes ou pessoas. Segue-se 0s passivos, tendo-se obtido 39,4%, que embora nao se
sintam entusiasmados, encontram-se de certa forma satisfeitos. Contudo, é necessario ter em
atencao estes clientes, visto que se encontram numa posi¢ao fragil, em que a troca por outro
laboratorio pode ocorrer quando menos se espera. Por fim, obteve-se uma percentagem de
23,6% de detratores, ou seja, aqueles clientes que se encontram insatisfeitos com a empresa
e, que podem vir a prejudicar a reputacdo da empresa através do marketing boca a boca. Ou
seja, 0 NPS é positivo em 8,7%.

Com estes clientes, recomenda-se uma andlise detalhada dos pontos em que se
consideram descontentes com a Biocodex, para num futuro préximo ser possivel recupera-
los. Fidelizar novos clientes comporta um grande custo a organizagdo e, como tal, a Biocodex
deveria primeiramente focar-se em recuperar os clientes com que outrora ja trabalhou.

Vérios foram os temas abordados nas sugestdes de melhoria, contudo, um dos mais
abordados foram a falta de conhecimento do cliente final em relacdo aos produtos
comercializados pela Biocodex. Assim, propde-se a criacdo de flyers informativos a circular
nas farmacias com a oferta de amostras dos produtos, para assim aumentar o know-how do

cliente final e, desta forma, aumentar as vendas.
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Outro ponto que obteve um baixo nivel de satisfacdo, foi a necessidade de um
acompanhamento mais regular por parte dos DIM, com visitas periédicas as farmacias,
mesmo as pertencentes a grandes grupos, onde as compras sao centralizadas. Desta forma,
propde-se a expanséo da equipa de pharma, bem como o aumento da cobertura nacional dos
parceiros de salesforce da Biocodex, a empresa Wize.

A realizacéo desta andlise de satisfacdo, desempenha um papel crucial no crescimento
da Biocodex. Esta empresa considera que a sua cultura é baseada no cliente e, como tal, fara
de tudo para que conservar a relacdo que tem com 0s mesmos. Preza bastante a opinido dos
seus clientes, pois julga ser uma organizacdo que esta sempre em melhoria continua
garantindo que as necessidades dos seus clientes estdo a ser satisfeitas, para assim puder
crescer com eles.

Este estudo foi concebido com o objetivo de trazer um pequeno contributo ao laboratério
Biocodex, bem como servir de exemplo e mentoria a outros laboratérios da indUstria
farmacéutica que queiram implementar um modelo de avaliagdo da satisfacdo dos seus
clientes. Através destes resultados, pretende-se guiar 0os gestores a direcionar as estratégias
da empresa para uma logica de andlise e percecdo da opinido do cliente.

No que respeita as limitacbes do estudo, a primeira refere-se com o facto do modelo
UKCSI nunca ter sido previamente aplicado na industria farmacéutica, o que constitui um
entrave na comparagcdo de resultados com outras empresas do mesmo setor. A segunda

limitacdo, esta relacionada com o reduzido nimero de respostas validas obtidas no inquérito.
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Anexo A — Instrumento de recolha de dados

Questionario de Satisfagao Biocodex Portugal

Melhorar a qualidade dos servigos prestados e a relagdo com os nossos clientes é a prioridade diaria
da Biocodex e, como tal, a sua opinido é fundamental para que possamos oferecer um atendimento

mais personalizado e eficaz.

O questionario tem uma durag¢do aproximada de 5 minutos.

A sua participacdo é anénima, confidencial e pretende-se que a resposta seja baseada na sua opinido

sincera.

1. Distrito da Farmacia:

Relativamente a sua relagdo com a Biocodex, indique o seu grau de satisfagdo com cada um dos

seguintes aspetos, bem como o seu grau de importancia.

Qual o seu grau de satisfagdo com
0s seguintes aspectos da sua
interacao com a Biocodex?
(1=Muito Insatisfeito 5= Muito
Satisfeito)

Qual o seu grau de importancia com
os seguintes atributos chave da
experiéncia de cliente da Biocodex?

5= Extremamente Importante)

(1=Nada Importante

1 2 3 4

1

2

3

4

Qualidade dos produtos

Preco dos produtos

Impacto dos materiais promocionais da
Biocodex nas vendas

Disponibilidade e cortesia dos delegados

Qualidade das formacgoes

Clareza das informacses transmitidas pelos
delegados

Tratamento das devolugdes/incidentes

Rapidez na resolugdo das
devolugdes/incidentes

Atitude dos delegados face aos incidentes

Confianga na Biocodex

Preocupacdo da Biocodex com os seus
clientes e as suas necessidades

Reputagdo da Biocodex

Abertura e Transparéncia
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Tudo somado, e atendendo a todos os aspetos da sua relagdo com a Biocodex, considera-se:

Muito insatisfeito

Insatisfeito

Nem satisfeito,
nem insatisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

No geral, como compara o servico prestado pela Biocodex face as suas expectativas?

Muito pior do
que esperava

Pior do que
esperava

De acordo com o
gue esperava

Melhor do que
esperava

Muito melhor do
gue esperava

Qual a probabilidade de referir a Biocodex a outras pessoas ou entidades como uma referéncia na

forma como presta os seus servigos?

(Indique numa escala de 0 a 10, em que 0 = Nada provavel recomendar e 10 = Muito provavel

recomendar)

Nada provavel
recomendar

Muito provavel
recomendar

0 1

9 10

Deixe aqui o seu comentario ou sugestao:
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Anexo B — Médias por Dimenséo

Varidvel Item analisado Média Desvio Padrao
Qualidade dos produtos 1.60 .748
Preco dos produtos 2.56 931
Experience Impacto dos materiais promocionais da Biocodex nas vendas 2.47 .966
Disponibilidade e cortesia dos delegados 2.03 1.140
Qualidade das formacgdes 2.07 .944
Clareza da informacdo transmitida pelos delegados 2.02 .992
Variavel Item analisado Média Desvio Padrao
Tratamento das devolugdes/incidentes 2.32 .967
Complaints Rapidez na resolugdo das devolugdes/incidentes 2.30 .920
Atitude dos delegados face aos incidentes 2.07 .875
Variavel Item analisado Média Desvio Padrao
Emotlor'lal Confianga na Biocodex
Connection 1.71 .755
Varidvel Item analisado Média Desvio Padrao
Customer Ethos |Preocupacdo da Biocodex com os seus clientes e as suas necessidades |2.07 .946
Variavel Item analisado Média Desvio Padrao
Ethics Reputacdo da Biocodex 1.80 .746
Abertura e Transparéncia 2.00 .900
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Anexo C - Teste ANOVA (Satisfacéo)

Estatisticas Descritivas das dimensoes face a localizacéo

M Mean Std. Dewiation Std. Error
Zona Morte 31 1.71 802 162
Zona Centro 31 2.26 965 173
Customer Ethos
Zona Sul &0 217 924 119
Total 122 2.07 946 086
fona Norte 31 1.55 850 JA53
i Cent . . .
Emotional Conection ona Centro 31 1.94 629 113
Zona Sul &0 1.68 J48 097
Total 122 1.71 755 068
fona Norte i1 1.95 743 133
. Zona Centro 32 2.27 B84 A21
Experience
Zona Sul B4 2.14 653 082
Total 127 212 687 061
Zona Morte 31 1.B6 855 154
. Zona Centro 32 241 B79 55
Complaints
Zona Sul B4 2.32 803 100
Total 127 2.23 856 076
Zona Morte 31 1.71 802 162
. Zona Centro 31 2.15 B29 149
Ethics
Zona Sul &0 1.88 674 087
Total 122 1.90 786 071
Zona Morte 31 1.77 820 165
Satisf Global Zona Centro 31 2.23 8490 178
Zona Sul &0 1.95 891 15
Total 122 1.98 931 084
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Teste ANOVA

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 5.680 2 2.840 3.292 041
Customer Ethos Within Groups 102.656 119 B63
Total 108.336 121
Between Groups 2427 2 1.214 2171 119
Emotional Conection | Within Groups B66.532 119 559
Total 68.959 121
Between Groups 1.576 2 788 1687 189
Experience Within Groups 57.923 124 A6T
Total 59.498 126
Between Groups 5.785 2 2,893 4.144 018
Complaints Within Groups 86.551 124 698
Total 92.336 126
Between Groups 3.023 2 1512 2.506 086
Ethics Within Groups 71796 119 603
Total 74.820 121
Between Groups 3,238 2 1.619 1.894 155
Satisf.Global Within Groups 101.689 119 855
Total 104.926 121
Teste Post-hoc LSD
Multiple Comparisons
LSD
Diﬁtﬂg?}rc]e (- 95% Confidence Interval
Dependent Variable () Zona Geografica (J) Zona Geografica Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Rank of Complaints by Zona Norte Zona Centro =.500000 |3.630846 .91 -7.68646 6.6B646
Q1_Zona Zona Sul -16.500000" |3.152713 | <.001 | -22.74010 | -10.25990
Zona Centro Zona Norte 500000 | 3.630846 891 -b.68646 7.68646
Zona Sul -16.000000" |3.119350 <.001 -22.17407 -9.82593
Zona Sul Zona Norte 16.500000° |3.152713 <.001 10.25990 22.74010
Zona Centro 16.000000" |3.119350 <.001 9.82593 22.17407
Rank of CustomerEthos Zona Norte Zona Centro 000000 |3.224458 1.000 -6.38475 6.3B475
by Q1_zona Zona Sul -14.500000" | 2.807933 | <.001 | -20.05999 | -8.94001
Zona Centro Zona Norte 000000 | 3.224458 1.000 -6.38475 6.38475
Zona Sul -14.500000" | 2.807933 <.001 -20.05999 -8.94001
Zona Sul Zona Norte 14.500000° | 2.807933 <.001 8.94001 20.05999
Zona Centro 14.500000" | 2.807933 <.001 8.94001 20.05999

*. The mean difference is significant at the 0.05 lewvel.
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Anexo D — Teste ANOVA (Importancia)

Estatisticas Descritivas das dimensoes face a localiza¢éo

M Mean St Std. Error
Deviation
Zona Norte EN 152 811 146
Ciestoaies Ethos, Imp Zona Centro 31 187 885 159
Zona Sul &0 1.80 755 097
Total 122 175 809 073
Zona Norte EN 148 811 146
Emotional Zona Centro 31 187 1.024 184
Conection_imp Zona Sul 1] 172 738 095
Total 122 1.70 842 076
Zona Norte EN 1.80 794 143
Zona Centro 32 2.17 781 38
Experience_imp
Zona Sul B4 2.15 618 077
Total 127 2.07 J18 064
Zona Norte 31 154 759 136
s T o T Zona Centro 32 1.85 891 A75
Zona Sul &4 199 835 A17
Total 127 185 022 082
Zona Norte EN 155 BB0 154
Zona Centro EN 2.05 934 168
Ethics_imp
Zona Sul &0 2.04 685 088
Total 122 1.92 822 074
Zona Norte 3l 1.77 820 65
Satisf.Global_imp Zona Centro EN 223 9490 A78
Zona Sul &0 195 8201 115
Total 122 198 831 084
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Teste ANOVA

ANOVA
Smiot df Mean F Sig.
Squares Square
Between Groups 3.079 2 1.540 | 3.085 | | 049 |
Experience_imp Within Groups £1.890 124 499
Total B64.969 126
Between Groups 4,269 2 2135 2575 08D
Complaints_imp | Within Groups 102.796 124 829
Taotal 107.066 126
Between Groups 5.680 2 2.840 | 4.447 | | 014 |
Ethics_imp Within Groups T6.001 119 635
Total B1.680 121
Between Groups 2.370 2 1.185 1.690 189
Emotional —
Conection Imp Within Groups B3.409 115 J01
Total 857719 121
Between Groups 2.297 2 1.149 1,779 173
Customer Ethos_imp | Within Groups 76.826 119 646
Taotal 79.123 121
Between Groups 3.238 2 1.619 1.854 155
Satisf.Global_imp | Within Groups 101.689 115 B55
Total| 104926 121
Teste Post-hoc Tukey
Multiple Comparisons
LSD
Diﬁtﬂi?}ze (- 95% Confidence Interval
Dependent Variable () Zona Geogrdfica (J)) Zona Geografica Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Rank of |_Experience by Zona Morte Zona Centro -.500000 | 3.703470 .B93 -7.83021 6.83021
Q1_Zona Zona sul -16.500000" |3.215773 | <.001 | -22.86492 | -10.13508
Zona Centro Zona Norte 500000 | 3.703470 .B93 -6.83021 7.83021
Zona Sul -16.000000" |3.181743 <.001 -22.29756 -9.70244
Zona Sul Zona Norte 16.500000  |3.215773 <.001 10.13508 22.86492
Zona Centro 16.000000" [3.181743 <.001 9.70244 22.29756
Rank of |_Ethics by Zona Norte Zona Centro .000000 |3.378532 1.000 -6.68983 6.68983
Q1_Zona Zona Sul -14.500000" | 2.942104 | <.001 | -20.32566 | -8.67434
Zona Centro Zona Norte 000000 | 3.378532 1.000 -6.68983 6.68983
Zona Sul -14.500000" | 2.942104 <.001 -20.32566 -8.67434
Zona Sul Zona Norte 14.500000" | 2.942104 <.001 B.67434 20.32566
Zona Centro 14.500000" | 2.942104 <.001 B.67434 20.32566

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Anexo E - A satisfacéo e grau de importancia das dimensdes (média)

Satisfacdo | Importancia
Qualidade dos produtos 1,60 1,71
Prego dos produtos 2,56 2,06
Impacto dos materiais promocionais da 247 261
Biocodex nas vendas
Disponibilidade e cortesia dos delegados 2,03 2,05
Qualidade das formacges 2,07 2,01
Clareza da informacdo transmitida pelos 2,02 1,98
delegados
Tratamento das devolugbes/fincidentes 2,32 1,80
Rapidez na resolucdo das 230 1,86
devolucbes/incidentes
Atitude dos delegados face aos incidentes 2,07 1,87
Confianga na Biocodex 1,71 1,70
Preocupagdo da Biocodex com os seus clientes 207 175
e as suas necessidades ' '
Reputagdo da Biocodex 1,20 1,98
Abertura e transparéncia 2,00 1,85
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