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Resumo

Atualmente, um dos principais propodsitos das organizacdes consiste em ir de encontro as
expetativas e necessidades dos clientes. Assim, a avalia¢do da satisfagdo dos mesmos tem vindo
a ser cada vez mais uma preocupacdo, sendo os resultados bastante tteis para fundamentar
decisdes ao nivel da gestao.

O principal objetivo do presente estudo consiste em avaliar a satisfagdo dos clientes com o
servigo prestado pelas Farmacias Correia Rosa, através de um questionario da autoria de Larson
et al., 2002, com o intuito de definir e implementar agdes de melhoria continua. A populacdo
alvo sdo as pessoas, com mais de 18 anos, que foram atendidas nas Farmacias Correia Rosa
entre o dia 4 de junho e o dia 19 de julho de 2024. O estudo caracteriza-se por uma abordagem
quantitativa descritiva, tendo o questionario sido aplicado, a uma amostra de 250 clientes: 100
na Farmacia Caldense, 100 na Farmacia Rosa e 50 na Farmacia Santa Catarina.

Conforme os resultados obtidos, para todos os parametros avaliados, a satisfagdo dos
clientes em cada farmacia ¢ semelhante a satisfacdo dos mesmos considerando uma andlise
enquanto empresa, o que se traduz num percentagem de satisfagdo global superior a 70% em
ambas as perspetivas. Ainda assim, o desenvolvimento de planos de formagdo continua e
alteracdes no método de comunicacdo dos servigos, afetara positivamente a satisfacdo dos
clientes com os parametros associados a uma menor satisfagcdo: servigos disponibilizados pelas
farméacias, responsabilidade do profissional pelo tratamento do cliente ¢ modo como sdo

explicados possiveis efeitos secundarios dos(s) medicamento(s).

Palavras-chave: Satisfagdo do Cliente; Qualidade em Saude; Farmacia Comunitaria;

Avaliacao da Satisfacao.

JEL Classification: M10.



Abstract

Nowadays, one of the main purposes of organizations is to meet the expectations and needs of
their customers, which is why evaluating customer satisfaction has become an increasing
concern, and the results are very useful to support management decisions.

The main objective of this study is to assess customer satisfaction with the service provided
by Farmacias Correia Rosa, using a questionnaire by Larson et al., 2002, in order to define and
implement continuous improvement actions. The target population is people over the age of 18
who were seen at Correia Rosa Pharmacies between June 4 and July 19, 2024. The study is
characterized by a descriptive quantitative approach and the questionnaire was applied to a
sample of 250 customers: 100 at Farmacia Caldense, 100 at Farmacia Rosa and 50 at Farmacia
Santa Catarina.

According to the results, for all the parameters assessed, customer satisfaction in each
pharmacy is similar to customer satisfaction when analyzed as a company, which translates into
an overall satisfaction percentage of over 70% from both perspectives. Even so, the
development of ongoing training plans and changes in the method of communicating services
will positively affect customer satisfaction with the parameters associated with lower
satisfaction: services provided by pharmacies, the professional's responsibility for treating the

customer and the way in which possible side effects of the medication(s) are explained.

Keywords: Customer Satisfaction; Quality in Health; Community Pharmacy; Satisfaction

Assessment.

JEL Classification: M10.
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1. Introducio

O conceito inerente ao servigo prestado pelas farmécias comunitérias tem vindo a sofrer uma
rapida expansdo, estando cada vez mais a afastar-se da tradicional funcdo de dispensa de
medicamentos, para outros servigos centrados no cliente enquanto pessoa que necessita de
cuidados de satude, havendo uma crescente preocupacao precisamente com a sua satude e o seu
bem-estar. Ainda assim, as farmacias comunitarias sdo caracterizadas por terem uma natureza
dupla, sendo simultaneamente orientadas para o negdcio e envolvidas na prestacao de cuidados
de satde, embora, ao longo dos anos, iniciativas regulamentares em todo o mundo tenham vindo
a enfatizar esta ultima dimensdo, recomendando a integracao das farmacias comunitarias na
prestacao de cuidados de saude (Druica et al., 2021).

Precisamente pelo facto de as farmécias comunitdrias serem consideradas, para além de um
servico de saude, um negocio, ¢ de notar algum ceticismo relativamente a contribui¢do das
mesmas nos cuidados de saude da comunidade. A mudanca do paradigma, de foco no produto
para foco no cliente, consiste numa abordagem que tende a aumentar a pressao exercida sobre
o trabalho dos profissionais de satde da farmacia comunitdria para fornecer um melhor nivel
de servigos. Neste sentido, nas ultimas décadas, o principal foco, ao nivel da formacdo dos
colaboradores de balcao na farmécia comunitdria, tem sido o crescente aumento do impacto da
profissdo na qualidade do atendimento ao cliente, o que € logico, na medida em que a qualidade
dos cuidados tem um impacto consideravel nos resultados em satide dos clientes. Menos 6bvio,
contudo, ¢ a relagdo que existe entre as competéncias de lideranga e gestdo e a obtencdo de
resultados para os clientes, ainda que os dois estejam fortemente relacionados. A gestdo envolve
a otimizagao do talento da equipa de colaboradores, da produtividade e dos recursos utilizados
para cumprir uma determinada tarefa ou objetivo, enquanto, por outro lado, a lideranga diz
respeito a influéncia que alguém tem sobre os outros e a capacidade de inspirar acdes para
alcangar objetivos (Frederick et al., 2021).

As oportunidades crescentes de prestacao de cuidados clinicos por parte dos farmacéuticos
realcam a necessidade de desenvolvimento de competéncias de gestdo e de lideranga dentro da
profissdo, como competéncias essenciais para tirar partido destas novas fungdes. As
capacidades de lideranca e gestdo dos colaboradores da farmacias impactam diretamente os
resultados em satude dos clientes, o que, consequentemente, aumenta a satisfacdo dos mesmos
com o servigo prestado pelos colaboradores da farmacia (Frederick et al., 2021). A interagdo
do cliente com os profissionais das farmdacias comunitarias resulta, inevitavelmente, em

comportamentos de avaliagdo mutua, sendo que, neste sentido, € para garantir que 0s servicos



da farmécia estdo a ser devidamente prestados, a sua qualidade deve ser avaliada considerando
como indicador, por exemplo, a satisfagdo do cliente (Alssageer et al., 2021).

Considerando que as Farmdcias Correia Rosa sdo, na regido Oeste, uma referéncia no setor
onde atuam, somando décadas de existéncia e de dedicacdo a comunidade, o objetivo do
presente estudo consiste em avaliar a satisfagdo dos clientes com o servigo prestado pelas
Farmacias Correia Rosa (grupo de farmacias constituido pela Farmacia Rosa, Farmacia
Caldense e Farmacia Santa Catarina), com o intuito de definir e implementar a¢des de melhoria
continua que tenham efeitos/repercussdes positivas na satisfagao dos clientes das farmécias.

Tendo em vista dar resposta ao objetivo definido para este estudo, foi realizada uma revisao
de literatura sobre a prestacdo de cuidados de satide centrados na pessoa, as expetativas,
lealdade e satisfacdo do cliente, a qualidade do servigo prestado e a avaliacdo da satisfacdo do
cliente. Adicionalmente, foi utilizado um questionario a ser aplicado ao cliente,
presencialmente, a saida da farmadcia, apds este ter sido atendido, de modo a recolher
informagdo sobre a sua satisfacdo com o servigo prestado pelas Farmacias Correia Rosa. O
questionario selecionado para o efeito, apds a realizagdo de uma pesquisa na literatura
cientifica, no sentido de encontrar questionarios orientados para a avaliacdo da satisfagdo dos
clientes no contexto de farmécia comunitaria, consiste numa versdo adaptada, em 2002 por
MacKeigan e Larson, do questionario original, desenvolvido e validado pelos mesmos autores
em 1989. Esta adaptacdo foi realizada com o intuito de o questiondrio poder ser aplicado para
avaliacdo dos aspetos que caraterizam, num contexto de atendimento em farmacia comunitaria,
o contacto entre os profissionais de saude e os clientes (Larson et al., 2002).

O presente documento € constituido por sete capitulos. A este primeiro capitulo, onde ¢
exposta a introdu¢do, que inclui uma contextualizagcdo do projeto de investigagcdo, a exposi¢ao
do objetivo e da estrutura do documento, segue-se, j4 no segundo capitulo, a revisao de
literatura, cuja finalidade consiste em reunir os conteudos tedricos necessarios para
contextualizar a pertinéncia do tema abordado ao longo da investigagdo. No contexto desta
investigacdo em especifico pretende-se compreender o estado atual de conhecimento sobre a
satisfacdo dos clientes com os servigos de saude de um modo geral e com os servigos prestados
pelas farmacias comunitarias em particular, abordando temas como as expetativas e a lealdade
dos clientes, a importancia da avaliagdo da satisfacdo dos clientes, a qualidade dos servicos
prestados e a relacdo entre a satisfacao e essa mesma qualidade. No terceiro capitulo ¢ feita uma
breve apresentagdo da organizagdo na qual o estudo foi realizado, abordando aquela que ¢ a sua
historia, bem como o seu contexto atual. De seguida, o quarto capitulo aborda a metodologia

de investigacdo, sendo apresentadas as ferramentas e métodos utilizados para atingir o objetivo



do estudo, sendo ainda especificada qual a populacdo em estudo, o0 método de amostragem, a
dimensdo da amostra e o periodo durante o qual foram recolhidos os dados.

No quinto capitulo do presente documento sdo apresentados os resultados obtidos através
da andlise dos dados recolhidos, tendo em consideracdo a contextualizagdo da literatura
previamente apresentada no segundo capitulo, sendo que as propostas de melhoria para a
organizac¢do, de acordo com os resultados do estudo, sdo apresentadas de seguida, no sexto
capitulo. Por ultimo, no sétimo capitulo, sdo apresentadas as conclusdes finais do trabalho

desenvolvido, bem como as limita¢cdes encontradas no decorrer da investigagao.



2. Revisao de Literatura

2.1. Satisfacdo do cliente: definicio, importincia e aplicacio do conceito no

contexto da prestacio de cuidados de saude

A satisfacdo do cliente consiste num indicador que, embora amplamente investigado, ndo esta
associado a uma definicdo globalmente aceite. Ainda assim, numa fase em que o conceito
comegou a ser alvo de uma maior atengdo por parte das empresas/organiza¢des, Donabedian
(1966) considerou que esta dimensdo deveria ser medida como resultado de um servigo prestado
e, com o passar do tempo, esta ideia foi sendo aprofundada, por investigadores subsequentes,
como Ware et al. (1983), os quais definiram a satisfagdo do cliente no contexto dos cuidados
de satide como um conceito multidimensional que pressupde uma avaliacdo individual de
dimensdes distintas dos cuidados de saude.

Enquanto para alguns investigadores a satisfacdo do cliente consiste no resultado da
comparagdo entre as caracteristicas esperadas do servico e a experienciagdo do mesmo
(Fitzpatrick & Hopkins, 1983), para outros corresponde a uma atitude perante um servigo
prestado, ou seja, reflete o quanto o cliente gostou ou ndo do servigo ap6s té-lo experimentado
(Woodside et al., 1989). Em ambos os cenarios, a satisfacdo do cliente ¢ associada a um unico
episodio, no entanto, de acordo com Raposo et al. (2009), a satisfacdo corresponde a uma
variavel ndo estatica e que, portanto, ndo pode ser representada como resultado de um tnico
episodio, devendo sim, ser percecionada como uma série de atividades e reagdes continuas ao
longo do tempo. Para além disso, e aprofundando ainda mais esta questdo, de acordo com Al-
Jumaili et al. (2020), a defini¢do proposta por Dehghan, Zenouzi e Albadvi (2011), tem por
base, ndo s6 a experiéncia de contacto do cliente com o servigo, mas também, os resultados
pessoais que advém desse mesmo servico, o que significa que a satisfacao dos clientes consiste
no reflexo dos sentimentos de prazer ou desilusdo resultantes da comparacdo do
desempenho/resultado esperado de um produto/servico com as suas expectativas.

Para além de todas as defini¢des j& mencionadas, no Quadro 2.1 estdo explicitos mais
alguns exemplos, reforcando a ideia de que efetivamente existem inumeras defini¢des para o
conceito de satisfacdo do cliente, nenhuma delas correta ou incorreta, apenas divergindo umas

das outras de acordo com a interpretacdo de cada autor.



Quadro 2.1 Defini¢des de varios autores para o conceito de satisfacdo do cliente

Autor(es) Definicao
Fendmeno que acompanha uma experiéncia e que consiste numa
avaliacdo dessa experiéncia particular, ou seja, a satisfagdo nao
Hunt, 1977 ¢ simplesmente a parte agradavel de uma experiéncia, mas sim

um julgamento da experiéncia conforme as expetativas que se

tem para a mesma.

Oliver, 1981

Apesar de poder compreender uma dimensdo cognitiva, a
satisfacdo consiste no resultado das emocgdes geradas pelo
elemento surpresa encontrado num determinado momento, neste

caso, quando se experimenta o Servigo.

Alssageer et al., 2021

A satisfacdo do cliente ndo ¢ mais do que a combinagdo das
expectativas com as experiéncias do mesmo durante um
determinado processo, que pode ir desde um simples
atendimento ao balcdo, até ao acompanhamento de um

tratamento especifico.

A satisfacdo do cliente representa um importante indicador da viabilidade e

sustentabilidade dos servicos de saude, que permite uma gestdo/utilizagdo mais eficaz dos

recursos disponiveis neste contexto (Johnson et al., 1997). De acordo com Naik Panvelkar et

al., (2009), existem evidéncias de que clientes satisfeitos t€m maior probabilidade de continuar

a utilizar os servicos de saude; valorizar e manter relacionamentos com os prestadores de

cuidados de satde; aderir ao tratamento e atingir melhores resultados decorrentes do mesmo.

Assim, de acordo com Naik Panvelkar et al. (2009), em concordancia com Ford et al. (1997), a

satisfacdo do cliente consiste num indicador da qualidade do servigo prestado e ¢ fundamental

para a monitorizagdo continua e a melhoria da qualidade dos servigos de prestacao de cuidados

de satde. Além disso, a avaliacdo da satisfagdo do cliente pode ajudar a identificar as

necessidades, preocupacdes e falhas no servigo prestado, encorajando os prestadores de

cuidados de saude a serem responsaveis por garantir a qualidade mesmo.




2.2. A prestacio de cuidados de satide centrados na pessoa e a satisfacdo inerente

a adoc¢io deste paradigma

As pessoas, de um modo geral, quando recorrem a uma organizagao/servico de saude, procuram
sentir-se apoiadas e seguras desde o0 momento em que sdo recebidas. Neste sentido, um dos
grandes objetivos das organizac¢des de saude deverd ser precisamente responder a este desejo,
procurando o estabelecimento de relagdes de longo prazo com aqueles que os procuram e nao
somente um momento de contacto unico definido por uma transagdo (Pinto, 2015). De acordo
com o estudo realizado por Little et al. (2001), uma relacdo préxima/pessoal entre a pessoa/o
doente e o profissional de saude e, por consequéncia, a existéncia de um sentimento de
parceria/trabalho em equipa, t€m um impacto positivo na satisfagdo da pessoa com o servigo, o
que proporciona melhores resultados, quer preventivos, quer terapéuticos. Deste modo, sera
correto afirmar que a criacdo de uma alianga terapéutica, tem por base o desenvolvimento e
manuteng¢do, a longo prazo, de relagdes construtivas entre o profissional de satide e o doente,
das quais ambos beneficiam (Mead e Bower, 2000).

O interesse pelo tema da medicina centrada na pessoa remete ao final da década de 1960
(Balint, 1969), sendo que, atualmente, corresponde a uma metodologia cada vez mais tida em
considera¢do aquando da prestagdo de cuidados de satde, merecendo especial atengao por parte
das organizagdes que se inserem nesse contexto (Jennings & Mold, 2024). Desde o seu
aparecimento, e apds longos anos de investigagdo em torno desta metodologia, varias defini¢des
tém sido propostas para a mesma, sendo que a maioria delas concorda que a tomada de decisao
focada na pessoa consiste no processo de identificacdo de circunstancias e comportamentos
clinicamente relevantes e especificos do doente para formular um plano de cuidados
contextualmente apropriado (Weiner et al., 2013; Jennings & Mold, 2024).

Neste contexto, os cuidados vistos como mais eficazes, sdo cuidados colaborativos, ou seja,
que sdo definidos através de um contacto entre o profissional de saude e o doente, e ndo somente
através dos conhecimentos gerais do profissional, havendo uma adaptacdo destes
conhecimentos gerais a situa¢do do doente em especifico, considerando aquelas que sdo as suas
preferéncias e expetativas (Pinto, 2015;Keter et al., 2024). Para tal, o profissional de satde
devera reconhecer a importancia de colocar em pratica aquelas que sdo as competéncias criticas
de empatia e comunicacao, a fim de compreender melhor a perspetiva de cada doente, aliando-
se a eles como um parceiro (Jennings & Mold, 2024). Kim, Kaplowitz e Johnson (2004),
concluiram que a empatia do profissional de satde percebida pelo doente esta correlacionada

com a percecao do mesmo no que respeita a experiéncia do profissional, sendo que essa mesma



empatia contribui para a cria¢ao de clima onde existe confianga e, consequentemente, para uma
maior satisfacdo da pessoa.

A presente metodologia exige que existam sistemas/planos que permitam monitorizar
continuamente as perce¢des dos doentes, ou seja, ¢ insuficiente assumir que tudo se esta a
desenrolar em conformidade com o estabelecido e que os doentes estdo satisfeitos, havendo
necessidade de medir esta satisfacdo, implementando ferramentas para avaliagdo da mesma,
bem como ciclos de feedback e melhoria continua (Pinto, 2015). Ainda sendo, de modo a
avaliar eficazmente os cuidados de satide e as intervengdes farmacéuticas centradas na pessoa,
¢ importante explorar e implementar planos de monitorizagdo e avaliacdo que se centrem nos
pilares fundamentais da experiéncia da pessoa, havendo necessidade de adotar abordagens
holisticas, proativas e inclusivas para compreender as preferéncias, as expectativas e as
experiéncias das pessoas de forma individual, indo de ao encontro das mesmas (Murry &

Desselle, 2023).

2.3. Relacao entre a satisfacdo do cliente e a qualidade do servico prestado

Tal como para o conceito de satisfagdo do cliente, também para o conceito de qualidade do
servigo existem diferentes defini¢cdes validas, sendo que, de acordo com Zeithaml et al. (1996),
a qualidade do servico pode ser definida como a comparacdo entre as expetativas inerentes a
esse servigo e as percecdes reais associadas ao desempenho do mesmo. Por outro lado, ainda
no seguimento das possiveis definicdes discutidas anteriormente, a satisfacdo do cliente
consiste numa resposta afetiva de intensidade varidvel, associada a um ponto especifico no
tempo, de duragdo determinada e limitada, direcionada ao ato de aquisicdo e/ou consumo de
produtos/servicos (Bastos & Gallego, 2008). Assim sendo, a qualidade do servigo corresponde
a uma atitude, enquanto a satisfacdo do cliente consiste numa medida especifica para essa
mesma atitude.

Especificamente, de acordo com Lai (2004), em concordancia com Parasuraman et al.
(1988), a qualidade do servigo prestado ¢ definida de acordo com cinco dimensdes distintas:
(1) tangibilidade (aparéncia fisica do servico, o que inclui os equipamentos e instalagdes que
suportam o processo de prestacdo do servico); (2) confiabilidade, ou seja, a capacidade de
executar o servico proposto de maneira adequada e confiavel; (3) capacidade de resposta, isto
¢, a capacidade de resolver os problemas dos clientes e atendé-los prontamente; (4) seguranca

e (5) empatia transmitida pelos prestadores do servigo ao cliente.



Na area dos servigos de saude, foram desenvolvidos vérios estudos com o objetivo de
avaliar a qualidade dos mesmos. Neste sentido, de acordo com Holdford e Schulz (1999; citado
em Ali Mahmoud & Mohammed Baquer, 2015), os quais estudaram o efeito da qualidade
técnica e funcional nas percegdes dos clientes sobre a qualidade dos servigos farmacéuticos, a
qualidade técnica refere-se ao resultado do processo de prestacdo do servigo, ou seja, aquilo
que o cliente recebe ao adquirir o servico, enquanto a qualidade funcional se refere ao
desempenho do processo de prestagdo do servigo vivenciado pelo cliente. Como resultado do
estudo referido concluiu-se que a qualidade funcional tem um maior impacto na perce¢dao do
cliente sobre a qualidade do servigo e nas intengdes comportamentais, o que significa que aquilo
que o cliente vivencia aquando da prestacdo do servigo tem uma maior influéncia na sua
satisfacdo com o mesmo (Holdford e Schulz, 1999).

Adicionalmente, de acordo com a investigacdo conduzida por Raposo et al. (2009), a
qualidade das instalagdes e o relacionamento entre os colaboradores e os clientes sdo as
dimensdes que mais afetam a satisfacdo do cliente. Os colaboradores responsaveis pela
prestagdo do servico, na perspetiva do consumidor, sdo, muitas vezes, percecionados como
sendo o proprio servico, pelo que, considerando que o nivel de desempenho dos mesmos nem
sempre ¢ constante, a qualidade do servico também ndo serd exatamente sempre a mesma.
Assim, a qualidade do servigo, e consequentemente a satisfagao do cliente, estd dependente do
que acontece em tempo real. Tal podera ser visto como uma oportunidade, na medida em que
o servico prestado pode ser personalizado aquele cliente especifico, naquele momento em
concreto, seguindo o paradigma da prestacdo de cuidados de satide focados na pessoa e
adotando uma perspetiva de fidelizag@o do cliente (Pereira et al., 2024).

O crescente nimero de farmécias comunitarias e o desejo dos clientes pela “melhor relacdo
qualidade/pre¢o” contribuiram para o aumento da competitividade entre as mesmas,
orientando-as para uma visao estratégica de gestao do negocio. Deste modo, os gestores tendem
cada vez mais a focar-se na maximizagao da satisfacao e na lealdade do cliente como meio para
atingirem uma finalidade: serem competitivos e bem-sucedidos (Pereira et al., 2024). O facto
de as farmdacias comunitarias serem tanto uma empresa retalhista como uma organizacdo
prestadora de cuidados de satde torna a avaliagdo da qualidade do seu servico bastante
desafiante (White & Klinner, 2012). De acordo com Al-Jumaili et al. (2020), pode afirmar-se
que existe uma relacdo positiva entre as varias dimensdes de qualidade do servigo ja referidas
e a satisfacdo dos clientes, fazendo parte do papel dos prestadores de servicos em farmacias, a
garantia de que as percegdes dos clientes sobre a qualidade do servigo sdo consistentemente

mais altas do que as suas expectativas, para que os mesmos permanegam satisfeitos. No



contexto das farmacias comunitarias, cada colaborador oferece um mesmo servigo ao cliente
de forma distinta, do mesmo modo que cada cliente avaliard o servigo de um mesmo
colaborador de modo diferente, pelo que o grande desafio para uma organizacao/prestador de
servicos consiste precisamente em garantir que existam padrdes minimos de qualidade do
servigo aos quais todos os colaboradores devem aderir (Surur et al., 2015).

Os servigos prestados pelas farmacias comunitérias tém sido cada vez mais ampliados, indo
atualmente muito para além do simples fornecimento de medicamentos, estando a relacdo
empresa/cliente mais proxima. Os colaboradores das farmécias trabalham em harmonia com
outros profissionais de satide para alcancar o melhor resultado clinico e melhorar a qualidade
de vida dos clientes. Assim, € expectavel que estes tenham uma atitude de cuidado adequada e
apliquem os seus conhecimentos e competéncias, no sentido de proporcionar uma melhoria da
saude e do bem-estar de quem os procura. Neste sentido, proporcionar acesso a farmacias de
qualidade consiste numa forma de melhorar a satisfacdo dos clientes com os servigos de saude
em geral (Ayalew et al., 2017). Como ja referido, a satisfacdo do cliente pode ser percecionada
como o resultado da relacdo entre a expetativa da qualidade do servico e a experiéncia real do
servigo prestado do ponto de vista dos clientes (Ahmad et al., 2011), sendo que se presume que,
de acordo com a World Health Organization (2011), sera alcancado um elevado nivel de
satisfagdo do cliente se as Boas Praticas Farmacéuticas (BPF) forem implementadas na
farmacia e se os papéis desempenhados pelos seus colaboradores forem os esperados pelos
clientes e pela sociedade, uma vez que uma correta pratica farmacéutica permitira responder as
necessidades das pessoas que utilizam os servigos farmacéuticos, fornecendo cuidados
baseados em evidéncias. A avaliacdo do nivel de satisfacdo dos clientes ¢ bastante util na
identificacdo de areas especificas dos servigos farmacéuticos que necessitam de ser alvo de

melhorias e na promocao de mudangas positivas nos mesmos (Al-Jumaili et al., 2020).

2.4. O resultado das expetativas dos clientes na satisfacio dos mesmos

Sendo constituintes de ambientes cada vez mais competitivos, as empresas/organizagoes
ambicionam aumentar, ndo sé a qualidade dos produtos/servigos de que dispde, mas também a
satisfacdo dos seus clientes, de modo a alcancarem, como consequéncia, uma maior fidelidade
dos mesmos, sendo este o ponto crucial para liderarem o mercado em que se integram. Deste
modo, compreender o que leva o cliente a ser mais fiel ¢, atualmente, uma das principais
preocupacdes das empresas (Bastos & Gallego, 2008). Os gestores de empresas de sucesso tém

consciéncia de que o foco no cliente ¢ essencial e, portanto, conhecer as expectativas dos
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mesmos ¢ imprescindivel para a formulacdo do seu plano/estratégia de negdcio. Para além
disso, reconhecem que as percecdes do cliente decorrem de cada contato dos mesmos com a
empresa €, por esta mesma razdo, ¢ importante determinar o grau de harmonia entre as
expectativas dos clientes e a qualidade do servigo que os prestadores acreditam estar a prestar
(Dyck, 1996).

De acordo com Dehghan et al. (2011), a satisfacdo e insatisfagdo s@o os dois extremos do
espetro, sendo o grau de satisfagdo determinado por uma comparagdo entre expectativas e
resultados, portanto os clientes ficam tanto mais satisfeitos quanto mais a qualidade e resultado
do servigo atenderem as suas expectativas. Em concordancia com Buttle (2008), a insatisfacdo
do cliente ocorre quando a qualidade geral percecionada do servigo ndo atende as suas
expectativas. Ainda assim, por vezes, as expectativas do cliente podem ser alcangadas sem que
este fique satisfeito, no caso de as expetativas deste serem baixas.

A satisfacdo do cliente pode ser avaliada sob duas perspetivas distintas, mais precisamente,
como sendo um resultado ou como sendo um processo. Enquanto, por um lado, a satisfacdo
como um resultado se concentra na natureza da satisfacdo, por outro, a satisfacdo como um
processo esta essencialmente preocupada com aquelas que sdo as suas causas (Raposo et al.
2009). De acordo com John (1991), o conceito de satisfagdo dos clientes engloba ambas as
dimensdes, ou seja, pode ser perspetivada como a atitude que resulta da confirmacdo ou ndo
das suas expetativas (perspetiva de resultado) ou como o nivel de expectativas do cliente para
a experiéncia com o servigo (perspetiva de processo). Deste modo, ¢ fundamental, ndo s
conhecer o resultado da experiéncia com o servigo, mas também quais sdo as causas que dao
origem a esse mesmo resultado.

Ainda assim, na area da saude especificamente, de acordo com a investiga¢cdo de Taylor e
Cronin (1994), ndo foi possivel comprovar que existe uma relagdo direta entre as expectativas
dos clientes e a satisfacdo dos mesmos. Para além disso, a questdo das expetativas pode ser
dificil aplicar neste contexto, uma vez que Peyrot et al. (1993) alertaram para o facto de, de um
modo geral, os clientes ndo terem noc¢ao do valor real dos produtos/servigos, sendo, portanto,
possivel melhorar a satisfagdo dos clientes através da melhoria de aspetos que ndo estdo
relacionados com a qualidade técnica do servico, ou seja, atuando em aspetos relacionados com
a qualidade dos processos.

De acordo com Zeithaml et al. (1990), avaliar a qualidade dos servigos prestados ¢ mais
dificil do que avaliar a qualidade de um produto especifico, isto porque os servigos sao
intangiveis e quando o que estd a ser vendido ¢ puramente desempenho, os critérios que os

clientes usam para avaliar podem ser complexos e dificeis de compreender com precisdo. Para



além disso, os servigos sdo heterogéneos, o que significa que ndo sdo exatamente sempre iguais,
podendo variar consoante o seu prestador, bem como consoante quem usufruiu desse servico.
Por tltimo, a produgdo e o consumo da grande maioria dos servigos sao processos inseparaveis,
ou seja, a qualidade dos servicos prestados € percecionada durante a prestagdo dos mesmos,
geralmente através de uma interacdo entre o prestador e o cliente. Os fatores que influenciam
as expectativas do cliente sdo (1) as comunicacdes word of mouth; (2) as necessidades pessoais
dos clientes; (3) as experiéncias anteriores com a utilizagdo do mesmo servi¢o ou de um servigo
semelhante; e (4) as comunicagdes externas de prestadores do servigo sobre o mesmo (Dyck
1996).

Neste sentido, surge a importancia de estudar a existéncia de lacunas entre a qualidade do
servigo prestado e as percecdes dos clientes sobre a essa mesma qualidade. Assim, de acordo
com Parasuraman et al. (1988), se para garantir um bom servigo ¢ necessario satisfazer ou
exceder o que os clientes esperam do mesmo, os julgamentos de alta e baixa qualidade do
servico dependem de como os clientes percebem o seu desempenho real no contexto daquilo
que esperavam. Deste modo, novamente em concordancia com Dyck (1996), a percecdo do
cliente sobre a qualidade do servico ¢ alterada quando existem lacunas entre (1) as expectativas
do cliente e a percecdo dessas expectativas pelo prestador de servigo; (2) a percecdo do
prestador de servicos sobre as expectativas do cliente e as especificagcdes existentes para as
prestacao de um servigo de qualidade; (3) as especificacdes de qualidade do servigo e o servigo
real prestado; (4) o servigo real prestado e o que a empresa comunica aos seus clientes que ira
entregar; e (5) o nivel de qualidade de servigo esperado pelo cliente e a sua perce¢ao do nivel
de qualidade de servigo que efetivamente recebeu. Em conformidade com o descrito na Quadro
2.2, onde estdo esquematizadas e descritas aquelas que sdo as lacunas mencionadas, bem como
os problemas que lhes dao origem e propostas de resolugdo para as mesmas, se as lacunas, do
ponto 1 ao ponto 4, conseguirem ser solucionadas, a lacuna identificada no ponto 5 fica também
ela resolvida, uma vez que o nivel de qualidade de servigo esperado pelo cliente estard em

consonancia com a sua percecao do nivel de qualidade de servigo que efetivamente recebeu.
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Quadro 2.2 Lacunas que afetam a percecdo do cliente sobre a qualidade do servigo

Lacunas a combater

Problemas

Propostas de Resolucio

interesses/necessidades  t€ém  maior
probabilidade de perceber a prestagao de
servigos de forma favoravel.

(comunicagdo ndo transparente ou
marketing enganoso).

a) Estudos insuficientes para . .
L . a) Avaliar estrategicamente as
. . caracterizacdo dos clientes; N .
(1) Saber aquilo que os clientes esperam reclamagdes dos clientes;
consiste na etapa mais critica na | b) Falta de interacdo entre a gestdo
~ P . . ) ¢ . g b) Desenvolver estudos para
prestagdo de um servigo de qualidade, da empresa e os clientes; . .
. perceber a atitude dos clientes
pelo que, para melhorar a qualidade do L .
. .. | ¢) Falta de comunicagdo entre os perante servigos semelhantes;
servi¢o, os prestadores devem adquirir )
. ~ . prestadores de servigo e os P
informagdes  precisas ~ sobre  as ‘ d (derivada d ¢) Acompanbhar a satisfagdo do
. . estores da empresa (derivada da . .
expectativas dos clientes. & . p . .. cliente com atendimento de forma
existéncia de muitos niveis o
. L. individual,
intermédios entre 0s mesmos).
a) Comprotmsso 1na§equad0 com a a) Desenvolver padrdes de
qualidade do servigo; desempenho que reflitam a
b) Percecdo de inviabilidade (ou percegao da gestio sobre as
: expectativas do cliente;
(2) Quando a empresa reconhece as §¢ja, a empresa compr.eende que P
expetativas do cliente, o desfio seguinte nao pode oferecer aquilo que o b) Padronizar tarefas
consiste em usar esse conhecimento para cliente espera que esta ofereca); (desenvolvimento de
definir padrdes de qualidade de servigo. ¢) Padronizagio inadequada de procedimentos/instrucdes de
tarefas; trabalho);
d) Auséncia de definigio de c) Estabel_ecer metas de qualidade
objetivos especificos. de servigo.
a) Os colaboradores nio a) Apostar na integracdo da
5 tecnologia para auxiliar o
(3) Quando a gestdo da empresa entende conseguem/ndo querem prestar o gap
i : servigo no nivel desejado; trabalho dos colaboradores;
as expectativas do cliente e define ’
especificagbes de servigo apropriadas, | p) Ambiguidade da fungdo do b) Implementar atividades de team
mas, ainda assim, a prestagdo de colaborador (inexisténcia de uma building para fomentar a
servicos fica aquém daquilo que os fungdo bem-definida); importancia do trabalho em
clientes esperam, existe uma lacuna equipa;
entre as especificacdes do servigo e a | ¢) Sistemas de controlo de ) Estabel todologi
~ . . is30 i . ¢) Estabelecer metodologias para
prestagdo real do servigo, ou seja, ao supervisdo inadequado; o £1as p
nivel do desempenho avaliacdo de desempenho e
: d) Trabalho em equipa inexistente atribuicio de prémios consoante o
ou ineficiente. mesmo.
(‘P Aquilo gue um servic;ol promlete a) Falha na ao nivel da comunicagdo a) Implementar agdes de promogdo
T nsiste no padra al 5 L
ol.e ecer co 1_515 cnop lidr g pz 0 qua’os e/ou coordenagao entre os da comunicagio entre aqueles que
c Tntes avaliam a qualidade do servigo, prestadores do servico e os comercializam o servigo ¢
ma repancia entr svei .
pelo que u disc cpanciaentre 0 responsaveis pela aqueles que prestam o servigo;
servigo real e o prometido tem um efeito descri¢do/promogdo do mesmo;
adverso nas percegdes do cliente sobre a b) Desenvolvimento de estratégias
qualidade do servigo. Por outro lado, os | b) Comunicagdo do servigo de forma de comunicagdo apropriadas e
clientes que acreditam que a empresa irreal, levando os clientes a eficazes sobre o servigo;
estd a atuar de modo a servir os acreditarem em algo que ndo ¢ . . .
exatamente a realidade c) Fornecimento de servigos que vdo

de encontro aquilo que foi
comunicado.

Fonte: Adaptado de Dyck (1996)




2.5. Impacto da satisfacdo dos clientes com o servico prestado pelas farmacias na

sua lealdade as mesmas

A satisfa¢do do cliente, conforme ja mencionado anteriormente, corresponde a reacio inerente
ao resultado da relacdo entre a expetativa e a experiéncia real de um determinado servigo. Este
indicador esta a tornar-se cada vez mais utilizado na avaliacao da qualidade dos cuidados de
saude, no qual os servicos farmacéuticos sdo uma parte essencial, uma vez que reflete a
realidade do servigo ou cuidados prestados. O baixo ou alto nivel de satisfacdo e expectativa
do cliente em relagdo ao servigo farmacéutico pode ser influenciado por uma variedade de
fatores, entre os quais as caracteristicas demograficas do cliente, o tempo de espera, o ambiente
da farmacia, a disponibilidade de medicamentos e a qualidade do servico (Ayalew et al., 2017).
Conforme citado Nitadpakorn et al. (2017), de acordo com Castaldo et al. (2016), o mercado
onde se inserem as farmdcias comunitérias tem vindo a crescer e, acompanhando esse forte
crescimento, o nivel de concorréncia aumentou substancialmente. Neste sentido, é cada vez
mais importante reter clientes, ganhando a confianca dos mesmos, sendo que a confianca que
os clientes tém nos profissionais de saude que trabalham na farmécia influencia a lealdade dos
clientes.

A confianca do cliente no servigo prestado por uma determinada empresa/organizagao pode
ser considerada um elemento essencial para o sucesso dos relacionamentos entre ambos, sendo
que, sem a confianca dos clientes, o seu relacionamento com a empresa ndo sobrevivera a longo
prazo (Ramli & Sjahruddin, 2015). Conforme citado por, Ramli & Sjahruddin (2015), de acordo
com Barnes (2003), a confianga do cliente consiste numa crenga por parte do mesmo que
encontrard aquilo que deseja e satisfaz as suas necessidades na empresa que procura. Conforme
citado por Naik Panvelkar et al. (2009), Schommer e Kucukarslan foram responsaveis por uma
grande parte dos primeiros avangos na conceitua¢ao da satisfacdo do cliente no contexto dos
servicos farmacéuticos, tendo considerado que esta sera influenciada: pela avaliacdo de
desempenho, ou seja, pela avaliagdo do cliente sobre aspetos do servico; pela gestdo de
expectativas (comparagdo entre a expetativa e a experiéncia real); pela avaliagdo afetiva, isto ¢,
pela resposta emocional ao servigo; e, por ultimo, pela avaliagdo baseada na equidade/justiga.
Ainda assim, a satisfacdo dos clientes, por si s0, ndo ¢ suficiente para a retencdo dos mesmos.

Conforme citado por Nitadpakorn et al. (2017), de acordo com Castaldo et al. (2016), a
confianga nos farmacéuticos corresponde a um dos principais fatores que, através da satisfagao,
influencia direta ou indiretamente a lealdade dos clientes as farmacias, sendo que,

adicionalmente, em concordancia com Antunes et al. (2015) a lealdade ndo se baseia apenas na
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competéncia profissional do farmacéutico, mas também na capacidade de comunicagdo social
do mesmo. Conquistar novos clientes ¢ fundamental para os negdcios, no entanto, manter os
clientes existentes constitui uma tarefa ainda mais imperativa e desafiadora, uma vez que reter
os clientes existentes cria mais valor para uma empresa, devido aos baixos custos operacionais
em compara¢do com a conquista de novos clientes. Os clientes recorrentes ndo constituem
apenas uma fonte estavel de receitas, mas também podem ser responsaveis por um marketing
word of mouth positivo, que podera permitir a chegada de novos clientes ao negocio, neste caso,
a farmdcia. Neste sentido, a lealdade dos clientes recorrentes desempenha, portanto, um papel
fundamental no sucesso empresarial a longo prazo. Sdo varios os fatores que afetam
diretamente a lealdade do cliente, sendo que o envolvimento do mesmo corresponde ao mais
citado, podendo ser definido como a intensidade da participacdo e conexao de um individuo
com as ofertas ou atividades de uma determinada organizacao, iniciadas pelo cliente ou pela
propria organizacdo. Um aspeto muito relevante observado no contexto da farmacia
comunitaria para atrair clientes ¢ a estratégia de pricing dos medicamentos. Ainda assim, a
decisdo dos clientes em comprar repetidamente numa determinada farmacia ndo depende
apenas dos precos dos medicamentos, mas também da qualidade do servigo, sendo que neste
contexto a qualidade do servigo pode ser subdividida na qualidade percebida em termos de
espaco fisico e atributos da farmacia e nas percegdes dos clientes relativamente ao
farmacéutico/técnico de farmacia no atendimento. Neste sentido, ¢ crucial explorar se a
estratégia de pricing dos medicamentos, a qualidade percebida da estrutura da farmadcia e as
percegdes dos clientes sobre o farmacéutico podem afetar o envolvimento e a devocdo dos
clientes da farmacia.

De acordo com Nitadpakorn et al. (2017), e conforme ilustrado na Figura 2.1, as perce¢des
dos clientes sobre os farmacéuticos influenciam significativamente o envolvimento dos
mesmos com a farmécia, sendo que estas percegdes estdo associadas a prestacdo de servigo de
assisténcia farmacéutica com conhecimento preciso, a existéncia de servi¢os confidveis com
disponibilidade, ao atendimento rapido e a capacidade de inspirar confianga. Por outro lado, o
envolvimento com a farmécia significa que os clientes se sentem parceiros das mesmas, sendo
ouvidos atentamente e esclarecidos/auxiliados com prontidao. Neste sentido, o envolvimento
com farmdcia apresenta relacao significativa com a lealdade do cliente 8 mesma, uma vez que
quando os clientes se sentem apreciados e satisfeitos com os servigos farmacéuticos que lhes

sdo prestados tendem: (1) a encorajar os seus familiares e amigos a utilizar também eles os



servicos; (2) a dar conselhos construtivos no sentido de melhorar continuamente os servigos;

(3) e, finalmente, a recomprar medicamentos ou a voltar a procurar os servicos da farmacia.
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Fonte: Adaptado do modelo conceptual desenvolvido por Nitadpakorn et al. (2017)

Figura 2.1 Fatores que afetam o envolvimento do cliente com a farmécia e a sua lealdade com

a mesma

Assim sendo, Nitadpakorn et al. (2017) demonstraram que o envolvimento do cliente
corresponde a um mediador na relacdo entre as perce¢des dos clientes sobre o farmacéutico e a
lealdade do cliente a farmdcia, tendo destacado a importancia do envolvimento da farmacia
como uma etapa necessaria na conquista da lealdade dos clientes. Deste modo, ¢ necessario
garantir que todos os colaboradores da farmdacia responsaveis/alocados ao atendimento no
balcdo permitem uma partilha ou troca de ideias com os clientes que faga com que estes se
sintam valorizados, uma vez que tal potenciara as perce¢des do cliente sobre o profissional de
saude, aspeto este diretamente relacionado, e inclusivamente impulsionador, de um maior

envolvimento ¢ a lealdade.

2.6. Instrumentos para medir a satisfacio dos clientes com os servicos prestados

no contexto de atuacao das farmacias comunitarias

Ainda que a satisfacdo do cliente com os servigos farmacéuticos seja um parametro que nos
permite tirar conclusdes sobre atitudes a tomar para garantir a qualidade dos servigos prestados,

existem também desvantagens em usar a satisfacdo como medida de resultado primario. Uma
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dessas desvantagens ¢ a visao da satisfagdo como “um concurso de popularidade” e ndo como
um indicador de qualidade, alimentando a percec¢do equivocada de que uma interagdo agradavel
dos profissionais com os clientes ¢ suficiente para gerar satisfagdo. Desenvolver a confianca
dos clientes nos servigos farmacéuticos exige mais do que ser gentil, sendo que, sem reconhecer
ativamente este facto, existe um grande risco de permanecer num paradigma orientado para o
produto, no qual os clientes podem ficar satisfeitos com os servigos farmacéuticos, continuando
sem confiar na informag¢do recebida. Este preconceito, proximo da dimensdo comercial dos
servicos farmacéuticos, pode funcionar como uma barreira na aplicagdo de praticas de
aconselhamento farmacéutico e de cuidados centrados no cliente, especialmente se a atengdo
se centrar apenas na satisfacdo do cliente e ignorar o cultivo da confianca (Druica et al., 2021).

Muitas dos estudos conduzidos sobre os servigos prestados por farmacias comunitarias,
utilizam a satisfa¢@o do cliente como indicador, ainda que a satisfacdo esteja mais relacionada
com aspetos empresariais, como a qualidade ambiental e a atitude dos colaboradores, e menos
com aspetos relacionados com o servigo farmacéutico em si, sendo que tal acontece porque a
confiangca ndo ¢ tratada como uma questdo central, mas apenas como um dos potenciais
determinantes da satisfacdo (Druica et al., 2021). Ainda assim, existem diferentes questionarios
devidamente elaborados e validados, especificos para os servigos de saude, que permitem
avaliar a satisfag@o do cliente, de entre os quais o The Client Satisfaction Questionnaire (CSQ),
que corresponde a um questiondrio extenso, desenvolvido por um grupo de investigadores em
1979 (Larsen et al., 1979). Anos mais tarde, Ware et al., 1983, bem como Marshall e Hays
(1994), desenvolveram estudos no sentido de contrariar a tendéncia de questionarios bastantes
extensos elaborados até entdo, sendo o Patient Satisfaction Questionnaire Short Form (PSQ-
18), da autoria dos ultimos investigadores mencionados, constituido apenas por 18 parametros
a avaliar.

Mais especificamente, indo de encontro ao contexto do presente estudo, o questionario
desenvolvido por Mackeigan & Larson (1989), designado por Satisfaction With Pharmacy
Services Questionnaire, consiste num questiondrio que permite avaliar, especificamente, a
satisfacdo com os servicos prestados pelas farmécias comunitarias. O questionario em questdo
¢ também ele, a semelhanga dos ja referidos, extenso, sendo, mais especificamente composto
por 44 itens e considerando as seguintes dimensdes de satisfagdo: (1) Explicagdo; (2)
Consideracdo; (3) Competéncia Técnica; (4) Aspetos Financeiros; (5) Acessibilidade; (6)
Eficacia do Medicamento; (7) Disponibilidade do Produto de Venda Livre; (8) Qualidade do
Medicamento; (9) Satisfacdo Global; (10) Continuidade com a Farmacia. Contudo, com o

objetivo de focar os elementos que caraterizam, num contexto de atendimento em farmacia



comunitaria, o contacto entre os profissionais de saide e os clientes, este questionario foi
adaptado por Larson et al. (2002), passando a avaliar somente duas dimensdes de satisfacdo:
(1) Explicagdo, a qual inclui itens relacionados com a facilidade de atendimento, o ambiente do
atendimento e o aconselhamento; (2) Gestdo da Terapéutica, a qual, por sua vez, engloba os
itens que tratam do conceito de assisténcia farmacéutica e resolucao de problemas terapéuticos.

Uma vez que o sucesso de uma empresa esta dependente, ndo sé da sua capacidade para
atrair novos clientes, mas também da sua capacidade para manter os clientes que tém,
motivando-nos a consumir mais produtos/servicos € a recomendar 0os mesmos as pessoas que
conhecem e com as quais comunicam, ¢ essencial avaliar e monitorizar 0 modo como as
empresas gerem o relacionamento com o cliente e determinam aquelas que sdo as suas novas
necessidades e as necessidades ndo atendidas. Neste sentido, o Net Promoter Score, proposto
por Frederick Reichheld, consiste num indicador que permite avaliar a satisfacdo, a experiéncia
e a lealdade dos clientes de varios setores, incluindo o setor da saude, sendo considerado um
preditor de crescimento mais poderoso do que instrumentos mais complexos e dispendiosos
para avaliar a satisfacdo dos clientes (Diliasari & Sulistiadi, 2024). Somente com base na
probabilidade de recomendagao do servigo por parte do cliente a amigos, colegas ou familiares,
este indicador permite determinar a fidelizagdo do cliente e, consequentemente, o crescimento
da organizagdo, excluindo, portanto, a necessidade de realizar pesquisas extensivas e fazer
analises estatisticas detalhadas. Deste modo, o crescimento da empresa serd proporcional ao
nimero de “promotores” que a mesma possui, como base na questdo “Qual a probabilidade de
referir a empresa a outras pessoas ou entidades como uma referéncia na forma como presta os
seus servigos?” (Chandra Mandal, 2014).

Conforme citado por Chandra Mandal (2014), Reichheld considera que a vontade de
promover ¢ um forte indicador de lealdade e, consequentemente, do crescimento da empresa,
uma vez que os clientes da mesma, ao recomenda-la, estdo a colocar a sua reputacdo em jogo,
o que significa que s6 o fardo de forem totalmente leais. Para o célculo do Net Promoter Score
¢ necessario somente considerar as respostas a pergunta anteriormente referida e, considerando
uma escala de 0 a 10, agrupa-las em diferentes categorias: (1) promotores, no caso da
classificagdo atribuida ser igual a 9 ou 10; (2) passivamente satisfeitos, se a classificacao for de
7 ou 8; (3) detratores, no caso de a classifica¢do atribuida a pergunta ser igual ou inferior a 6.
Assim, o valor do Net Promoter Score ¢ dado pela substracdo da percentagem de detratores a

percentagem de promotores.
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O indicador em questdo foi tornando-se cada vez mais popular entre os gestores,
principalmente pela facilidade com que pode ser implementado e comunicado, permitindo aos
mesmos economizar, nao s6 tempo, mas também recursos. Embora o Net Promoter Score tenha
sido adotado por empresas de grande dimensao, tais como American Express € Microsoft, existe
quem defenda que o indicador ndo tem logica suficiente, ndo sendo tdo eficaz como descrito.
Neste sentido, existem evidéncias contraditdrias relativamente a presumivel ligagao entre o Net
Promoter Score e crescimento empresarial, as quais sugerem que pontuacdes baixas ndo estdo
necessariamente relacionadas com um fraco word of mouth. Para além disso, poderdo ser
necessarias mais evidéncias sobre como as pontuacdes do Net Promoter Score se traduzem num
comportamento real de recomendacao e, adicionalmente, se o indicador em questdo podera ser

mais adequado para avaliar a satisfagdo do cliente, do que a sua lealdade (Dawes, 2023).



3. Metodologia

Para a realizag¢do de uma investiga¢do de um modo estruturado e coerente, ainda antes da etapa
caracterizada pela exposicao e analise dos dados recolhidos, ¢ crucial definir o(s) objetivo(s)
que pretendemos atingir com a concretizagdo da mesma, especificando, de seguida, a

metodologia utilizada para essa finalidade.

3.1. Objetivo do estudo

O objetivo do estudo consiste em avaliar a satisfacdo dos clientes com o servigo prestado pelas
Farmacias Correia Rosa (grupo de farmacias constituido pela Farmacia Rosa, Farmacia
Caldense e Farmacia Santa Catarina), com o intuito de definir e implementar agdes de melhoria
continua. Assim, com a elabora¢do deste projeto, pretende-se, especificamente, recolher
informagao e analisar a mesma, retirando conclusdes que permitam orientar a implementacao
de medidas de melhoria continua que tenham efeitos/repercussoes positivas na satisfagdo dos

clientes das farmacias.

3.2. Instrumento de recolha de dados

A instrumento selecionado para recolha de dados, apds a realizagdo de uma pesquisa na
literatura cientifica no sentido de encontrar questiondrios orientados para a avaliagdo da
satisfacdo dos clientes no contexto de farmacia comunitaria, consiste num questiondrio de
autopreenchimento (self-completion questionnaire) (Bell et al., 2019, p. 59), desenvolvido por
Larson et al. (2002). A técnica de recolha de dados ¢ adequada ao contexto da investigaciao por
permitir recolher uma grande variedade de respostas de um elevado niimero de participantes,
num curto intervalo de tempo (Aline et al., 2021).

O questionario selecionado corresponde a uma versdo adaptada de um outro questionario
desenvolvido e validado por Mackeigan & Larson (1989), tendo esta adaptacao sido realizada
com o intuito de o questiondrio ser aplicado para avaliar a satisfacdo do cliente com aspetos
que caraterizam, num contexto de atendimento em farmdacia comunitaria, o contacto entre os
profissionais de saude e os clientes (Larson et al., 2002). Assim, e de acordo com a Tabela 4.1,
o questionario adaptado considera apenas duas dimensdes de satisfacdo, enquanto a sua versao

original considerava um nimero bastante superior.
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Quadro 3.1 Dimensoes de satisfagdo avaliadas através do questionario

Dimensao Itens

1. O aspeto profissional da farmacia?

2. A disponibilidade do profissional de saude que o atendeu para responder as suas
perguntas?

3. A relagdo profissional entre si e esse mesmo profissional de satude?

4. A capacidade do profissional de saude que o atendeu para o aconselhar sobre os

problemas que possam surgir derivados dos medicamentos que adquiriu/que
toma?

5. A prontiddo ou rapidez no servico de dispensa de medicamentos mediante
apresentacao de receitas médicas?

Explicagao 6. O profissionalismo dos colaboradores da farméacia, de um modo geral?

7. O modo como o profissional de satde que o atendeu lhe explicou para que servem
o(s) medicamento(s)/produto(s) que adquiriu?

12. O modo como o profissional de satide que o atendeu lhe explicou como e quando
tomar o(s) medicamento(s)/produto(s) que adquiriu?

13. Os servigos que a farmacia disponibiliza, de um modo geral?

14. O modo como o profissional de saude a quem recorreu respondeu as suas
perguntas?

16. A cortesia e o respeito demonstrados pelo pessoal da farmacia para consigo?

8. O interesse do profissional de saude no seu bem-estar e na sua saude?
9. O modo como o profissional de satide o/a ensinou a gerir a sua medicagao?

10. O empenho do profissional de satide em tirar as suas duvidas/solucionar os
problemas que tem com a sua medicagdo habitual e/ou com os medicamentos que
adquiriu?

11. A responsabilidade que o profissional de saude assume pelo seu tratamento?

Gestdo da | 15. O empenho do profissional que o atendeu para o ajudar a melhorar a sua satde
Terapéutica ¢/ou a manter-se saudavel?

17. A confidencialidade das suas conversas com o profissional de satide durante o
atendimento?

18. O empenho do profissional de saide que o atendeu para assegurar que 0s seus
medicamentos fazem o que € suposto fazerem?

19. O modo como o profissional de satde lhe explica os possiveis efeitos secundarios
associados ao(s) produto(s)/medicamento(s) que toma ou que esta a adquirir?

20. O tempo que o profissional de satde disponibilizou para estar consigo?

Adicionalmente, foram ainda incluidas no questionario aplicado (Anexo A), questdes sobre

o perfil dos respondentes, bem como questdes para avaliar a satisfacdo do cliente de um modo



geral. Assim, o questionario final aplicado no ambito do estudo ¢ constituido por trés partes,
englobando um total de 30 itens de resposta fechada. A primeira parte do questionario inclui,
entdo, questdes referentes aos dados sociodemograficos dos inquiridos, que permitem a
realizagdo de uma caracterizagcdo da amostra. De seguida, a segunda parte do questiondrio inclui
as questoes que constituem o questiondrio desenvolvido e validado por Larson et al. (2002), as
quais permitem avaliar os aspetos relacionados com o servigo prestado pelos profissionais de
saude ao nivel do atendimento em balcao, tendo sido considerada, para tal, uma escala de Likert
de 5 pontos, em que 1 corresponde a “Fraco” e 5 corresponde a “Excelente”. Por ultimo, na
terceira parte do questionario, solicita-se ao inquirido que avalie a sua satisfacdo global com o
servigo prestado pela farmacia, dando-lhe a oportunidade de refletir globalmente sobre todos
os pontos avaliados ao longo do questiondrio, sendo, nesta parte do questionario, incluida,
através da ultima pergunta, a métrica criada por Frederick Reichheld designada por Net Promoter
Score.

Relativamente ao formato e aplicagdo do questionario, este foi desenvolvido em formato
digital, com recurso a plataforma Qualtrics*™, tendo o seu preenchimento sido solicitado ao
cliente logo apds o atendimento, presencialmente, a saida da farmécia, com recurso a um tablet.
Tendo havido necessidade de pensar numa estratégia para incentivar os clientes a preencherem os
questiondrios, dando-lhes a conhecer o contexto e importancia dos mesmos, e considerando que
estes eram relativamente extensos e que, portanto, o seu preenchimento implicava um dispéndio
de tempo consideravel, optei, por sugestdo da Diretora Geral das Farmécias Correia Rosa, por
oferecer aos inquiridos, como forma de agradecimento pela sua colaboragdo no estudo, um gel

de banho em formato viagem.

3.3. Populacgio alvo e amostra

A populacdo alvo do presente estudo sdo as pessoas, com mais de 18 anos de idade, enquanto
clientes ou representantes dos clientes menores, que foram atendidas nas Farmacias Correia
Rosa, pelo menos uma vez, entre o dia 4 de junho de 2024 e o dia 19 de julho do mesmo ano,
durante periodos especificamente definidos para recolha de dados no ambito do estudo,
periodos esses que foram sendo definidos ao longo do tempo, sem um padrdo especifico.
Considerando o elevado nimero de pessoas que recorre todos os dias as farmacias onde o estudo
foi realizado (mais especificamente, em média, 250 pessoas por dia nas Farmécias Rosa e
Caldense e 95 na Farmdcia Santa Catarina) e que os periodos definidos para recolha de dados

eram bastante reduzidos, optou-se por uma amostra intencional dos clientes constituida por 100
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clientes nas Farmacias Rosa e Caldense e por 50 clientes na Farmacia de Santa Catarina, o que

perfez um total de 250 clientes inquiridos.

3.4. Analise de dados

A etapa seguinte a recolha de dados, neste caso em especifico, a recolha de respostas aos
questionarios, consiste em analisar as mesmas, sendo que, para tal, optei por recorrer ao
Microsoft Excel, bem como ao software estatistico IBM SPSS Statistics, tendo sido utilizadas
diversas técnicas de estatistica descritiva e inferencial. Torna-se importante, neste sentido,
referir que toda a informacao recolhida através dos questionarios, sera entdo sujeita a tratamento
estatistico de um modo total confidencial, o que significa que, considerando os requisitos legais
e éticos, o anonimato dos inquiridos sera mantido durante todo o processo de analise dos dados,
destinando-se a mesma somente a fins académicos. Para além disso, ¢ fundamental ressalvar
também que todos os clientes inquiridos responderam ao questionario com o devido

consentimento.



4. Historia e contexto atual das Farmacias Correia Rosa

As Farmacias Correia Rosa sdo, na regido Oeste, uma referéncia no setor onde atuam, somando
décadas de existéncia e de dedicagdo a comunidade. A histdria desta empresa remete ao ano de
1917, ano de nascimento de José Constantino Correia Rosa, o responsavel pelo inicio do
processo de crescimento da mesma até entdo. Em 1944, ap6s ter concluido os seus estudos em
Lisboa, Jos¢ Constantino Correia Rosa mudou-se, com a sua mulher, para as Caldas da Rainha,
onde teve duas filhas, Margarida Rosa Tacanho e Eduarda Rosa, tendo esta tltima seguido as
pisadas do seu pai, tornado-se farmacéutica, e, inclusive, tendo sido professora de Quimica
Organica na Faculdade de Farmdcia na Universidade de Lisboa até 2005.

O primeiro local trabalho de José foi a Farmécia Branco Lisboa, a qual ainda estd em
funcionamento, e, anos mais tarde, decidiu adquirir a Farmécia Caldense, que se tornou uma
das principais farmacias da cidade. Como empreendedor que era, j4 em 1958, abriu sua a
segunda farmacia na cidade, a Farmécia Rosa, sendo que as primeiras instalagdes da mesma se
situavam na Rua Fonte do Pinheiro, mais precisamente num antigo armazém de uma drogaria.
Apo6s 10 anos, a Farmacia Rosa passou a localizar-se na Rua Raul Proenga e, finalmente, em
1983, mudou novamente de localizagdo, passando a situar-se onde se encontra atualmente, na
Avenida 1.° de Maio. De 1964 a 1975, ambas as farmacias, a Farmacia Caldense e a Farmacia
Rosa, foram administradas pela Sociedade Industrial Farmacéutica SA, sendo que, durante esse
periodo, José Rosa trabalhou em Lisboa, nos Laboratorios Azevedos. Apds o 25 de abril, em
1976, regressou as Caldas da Rainha e abriu um posto de medicamentos em Santa Catarina, sob
a responsabilidade da Farmacia Caldense. Mais tarde, ja em 2010, este posto de medicamentos
passou a ser farmacia, sendo a atual Farmdcia Santa Catarina. Catarina Rosa Tacanho, filha de
Margarida Tacanho, tirou o curso de Ciéncias Farmacéuticas na Faculdade Farmacia da
Universidade do Porto e, em 2003, regressou as Caldas da Rainha para gerir o negécio familiar,
sendo a atual Diretora Geral das Farmacias Correia Rosa.

Atualmente, as Farmacias Correia Rosa abragam diariamente a missao de cuidar ativamente
da satde da populagdo, pelo que disponibilizam aos seus clientes inimeros servigos nesse
sentido, procurando sempre estar a par das mais recentes inovagdes que surgem no seu setor de
atuagdo, integrando-as no seu trabalho didrio. Dos servigos farmacéuticos que as Farmécias
Correia Rosa disponibilizam fazem parte:

e A administracdo de vacinas que ndo integram o Plano Nacional de Vacinagao,

receitadas previamente por um médico, bem como de vacinas contra a gripe € a

COVID-19, ao abrigo do plano do Servico Nacional de Saude, para utentes elegiveis;
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e A preparacdo individualizada da medicagdo (PIM), que consiste na organizacdo da
medicac¢do do cliente por um profissional de saude especializado, num blister semanal,
¢ A Unidade de Apoio ao Hipertenso (UAH), a qual proporciona aos clientes acesso as
mais modernas tecnologias de monitorizagdo da pressdo arterial.
Para além dos servigos referidos, existem também outros servigos dos quais os clientes podem
usufruir, que incluem varios tipos de aconselhamento especializado nas areas da
dermocosmética, da gravidez e pos-parto, bem como da nutri¢gdo. Adicionalmente, os clientes
podem a informar-se sobre o seu risco cardiovascular, através da avaliacdo do perfil lipidico,
bem como monitorizar os seus diabetes, se for o caso, através da medicao da glicémia. Outros
servicos, disponibilizados pelas Farmécias Correia Rosa, incluem, por exemplo, a compra e o
aluguer de produtos ortopédicos, a avaliagdao do peso, altura e IMC, a perfuragdo de orelhas, a
recolha de radiografias e rastreios capilares.

Por ultimo, a aquisi¢ao de habitos e conceitos para um estilo de vida saudavel deve comegar
desde cedo, quer em casa, quer no ambiente escolar, pelo que, conscientes da importancia da
intervengao do farmacéutico na comunidade, as Farmacias Correia Rosa criaram, em ano 2002,
o projeto “A Farmdacia Vai a Escola”, cuja missdo consiste em intervir precocemente na
educacdo e promoc¢do da saude nas escolas. Este projeto consiste, mais especificamente, na
realizacdo de a¢des de sensibilizacdo sobre os mais diversos temas na area da saude, destinadas
ao pré-escolar e 1.° ciclo do ensino bésico de diversas escolas do concelho de Caldas da Rainha
e Obidos, ainda que, conforme o solicitado pelas escolas, possam também ser feitas

apresentacgdes para o 2.° e 3.° ciclo, ensino secundario e universidades sénior.



5. Resultados

5.1. Caracterizacio da amostra

A amostra do presente estudo ¢ constituida, no total, por 250 participantes, sendo que, tal como
jé referido, deste total de participantes, 100 sdo clientes inquiridos na Farmacia Rosa, 100 sao
clientes inquiridos na Farmécia Caldense e os restantes 50 sdo clientes inquiridos na Farmacia
de Santa Catarina. Assim, comecando a caracterizacdo da amostra pelo género (Figura 5.1),
considerando uma visao geral das Farmacias Correia Rosa, 182 clientes sdo do género feminino

(73%), 66 do género masculino (26%) e os restantes 2 sdo do género ndo binario (1%).

Farmacia Caldense 70% 30%
Farmacia Rosa 71% 28% 1%
Farmacia Santa Catarina 82% 16% 2%
Farmacias Correia Rosa 73% 26% 1%

Feminino Masculino Nao binario

Figura 5.1 Distribui¢cdo da amostra por género

Os clientes apresentam idades compreendidas entre os 18 e os 85 anos, sendo que a média
de idades ¢ de 49 anos. Relativamente a distribuicdo da amostra por grupos etarios (Figura 5.2),
os grupos etarios dos 56 aos 65 anos e dos 36 aos 55 anos sdo aqueles que mais se destacam
(23 e 22%, respetivamente), seguindo-se o grupo etario com idade superior a 65 anos (17%) e
os intervalos de idades compreendias entre os 26 € os 35 anos e entre os 46 € 0s 55 anos (16 €

15%, respetivamente). Apenas 6% dos respondentes tém uma idade igual ou inferior a 25 anos.
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Farmacia Caldense = 8% 14% 19% 20% 30% 9%

Farmacia Rosa 6% 24% 17% 8% 21% 24%
Farmacia Santa Catarina 4% 6% 36% 20% 14% 20%
Farmacias Correia Rosa ' 6% 16% 22% 15% 23% 17%

<25anos ' 26 - 35 anos m36-45anos ' 46 -55anos 56 - 65 anos > 65 anos

Figura 5.2 Distribuicdo da amostra por grupo etario

Analisando o grau de escolaridade dos clientes (Figura 5.3), torna-se percetivel que todos,
a excegdo de um (que representa, na percentagem total da amostra, uma percentagem de 0,04%)
tém algum grau de escolaridade e que, inclusive, a percentagem dos que completaram algum
tipo de formacdo superior ¢ relativamente elevada, a semelhanca da percentagem dos que
concluiram o ensino secundario (38 e 31%, respetivamente), pelo que que a maioria da amostra
completou, pelo menos, o ensino secundario (69%). Cerca de 16% dos clientes completaram o
3.° ciclo de escolaridade (7.° ao 9.° ano), enquanto 10% completaram o 1.° ciclo (1.° € 4.° ano

de escolaridade), tendo os restantes 4% completado o 2.° ciclo (5.° € 6.° ano de escolaridade).

Farmacia Caldense 7% 6% 14% 28% 45%
Farmacia Rosa 9% 3% 16% 31% 40%
Farmécia Santa Catarina 18% 4% 20% 36% 22%
Farmécias Correia Rosa 10% 4% 16% 31% 38%

Sem escolaridade = 1.° ciclo m 2.° ciclo ' 3.° ciclo  Ensino Secundario = Ensino Superior

Figura 5.3 Distribuicdo da amostra de acordo com o grau de escolaridade

Terminando a caracterizacdo da amostra com a analise da situacdo laboral dos clientes

Figura 5.4), podemos concluir que grande parte trabalha por conta de outrem (52%), seguindo-
(Fig ), P que g p p (52%), seg



se os reformados (21%) e os trabalhadores por conta propria (18%). Para além disso, verifica-

se que somente 3% dos clientes sdo estudantes e os restantes 6% estdo desempregados.

Farmaécia Caldense 4% 58% 14% 7% 17%
Farméacia Rosa 2% 49% 17% 6% 26%
Farmacia Santa Catarina 2% 46% 28% 6% 18%
Farmécias Correia Rosa 3% 52% 18% 6% 21%

Estudante ' Trabalhador(a) por conta de outrem = Trabalhador(a) por conta propria  Desempregado(a) = Reformado(a)

Figura 5.4 Distribui¢do da amostra considerando a situacdo laboral dos clientes

5.2. Dados sobre a frequéncia de ida as Farmacias Correia Rosa

Relativamente a frequéncia de visitas as Farmacias Correia Rosa (Figura 5.5), a maioria dos
clientes (50%) visita a farmécia mensalmente, seguindo-se aqueles que visitam a farmacia
semanalmente (24%) e os que visitam a farmacia com uma frequéncia trimestral (16%). Para
além disso, apenas 5% dos clientes visitam as Farmdacias Correia Rosa diariamente, havendo,
inclusive, clientes que estavam a visitar a farmécia pela primeira vez (5%).

Em relacdo ao numero de visitas a cada uma das Farmdcias Correia Rosa, no que diz
respeito a Farmacia Caldense, a maioria dos clientes visita a farmacia mensalmente (62%),
situagdo relativamente semelhante a que se verifica na Farmécia Rosa, a qual ¢ visitada por
49% dos clientes com uma frequéncia mensal. Por outro lado, a maioria dos clientes da

Farmacia Santa Catarina visitam a farmacia semanalmente (50%).
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Farmacia Caldense 3% 19% 62% 10% 6%

Farmacia Rosa 5% 17% 49% 23% 6%
Farmacia Santa Catarina 10% 50% 26% 12% 2%
Farmacias Correia Rosa 5% 24% 50% 16% 5%

Diariamente ~ Semanalmente = Mensalmente  Trimestralmente = E a minha primeira vez

Figura 5.5 Distribuicdo da amostra de acordo com a frequéncia com que os clientes visitam as

Farmacias Correia Rosa

Para além disso, como ¢ possivel verificar na Figura 5.6, 62% dos clientes afirmaram ndo
ser a sua primeira visita as Farméacias Correia Rosa, enquanto os restantes 38%, pelo contrario,
afirmaram ser a sua primeira visita. Mais especificamente, nas Farmacias Caldense e Rosa a
maioria dos clientes (62 e 70%, respetivamente) sdo clientes que ja visitaram as mesmas mais
do que uma vez, enquanto, por outro lado, na Farmacia Santa Catarina a percentagem clientes
que visitaram a pela primeira vez (56%) ¢ maior do que a percentagem de clientes que ja

visitaram a farmdacia mais do que uma vez (44%).

Farmacia Caldense 3% 62%
Farméacia Rosa 30% 70%
Farmécia Santa Catarina 44% 6%
Farmaécias Correia Rosa 3% 62%
Sim = Nao

Figura 5.6 Distribui¢do da amostra consoante seja ou ndo a primeira visita as Farmdacias

Correia Rosa
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5.3. Avaliacao da Satisfacio do Cliente

A satisfacdo dos clientes das Farmécias Correia Rosa foi avaliada tendo em consideracao,
conforme mencionado no Capitulo 3.2, duas dimensdes de satisfacdo distintas: explicagdo e
gestdo da terapéutica. Neste sentido, no final do atendimento no balcao da farmécia, solicitei
ao cliente o preenchimento do questiondrio considerando como referéncia esse mesmo
atendimento e expressando a sua perce¢do sobre o mesmo recorrendo a uma escala de Likert.
Através do grafico de perfil representado abaixo (Figura 5.7) percebemos que, para todas
as perguntas constituintes dessas mesmas dimensoes, as op¢des de resposta mais escolhidas
pelos inquiridos variam entre “Muito Bom” e “Excelente”, o que se traduz num contentamento
por parte dos mesmos face ao servigo. Para além disso, percebemos que os resultados obtidos
em cada farmadcia, para cada parametro avaliado, sdo relativamente semelhantes aos resultados
obtidos considerando as trés farmacias como um todo, ou seja, os resultados obtidos de forma

individual por farmécia sdo semelhantes aos resultados obtidos enquanto empresa.
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O aspeto profissional da farmacia.

A disponibilidade do profissional de satde que o atendeu para responder as
suas perguntas

A relagdo profissional entre si e esse mesmo profissional de saude.

A capacidade do profissional de saude que o atendeu para o aconselhar
sobre os problemas que possam surgir derivados dos medicamentos que
adquiriu/que toma

ASUIP[E)) BIOBULIE,] ——

A prontiddo ou rapidez no servigo de dispensa de medicamentos mediante
apresentagdo de receitas médicas.

O profissionalismo dos colaboradores da farmécia, de um modo geral.

O modo como o profissional de saude que o atendeu lhe explicou para que
servem o(s) medicamento(s)/produto(s) que adquiriu

O interesse do profissional de satide no seu bem-estar e na sua saude.

BSOY BIOBULIR,] ——

O modo como o profissional de satide o/a ensinou a gerir a sua medicago.

O empenho do profissional de satide em tirar as suas duvidas/solucionar os
problemas que tem com a sua medicag@o habitual e/ou com os
medicamentos que adquiriu

A responsabilidade que o profissional de satde assume pelo seu tratamento

O modo como o profissional de saude que o atendeu lhe explicou como e
quando tomar o(s) medicamento(s)/produto(s) que adquiriu

Os servigos que a farmacia disponibiliza, de um modo geral

BULIEIE)) BJUES BIOBULIE ]

O modo como o profissional de saude a quem recorreu respondeu as suas
perguntas

O empenho do profissional que o atendeu para o ajudar a melhorar a sua (
saude e/ou a manter-se saudavel.

A cortesia e o respeito demonstrados pelo pessoal da farmacia para consigo

A confidencialidade das suas conversas com o profissional de saude
durante o atendimento

O empenho do profissional de satide que o atendeu para assegurar que os
seus medicamentos fazem o que ¢ suposto fazerem

O modo como o profissional de satude lhe explica os possiveis efeitos
secundarios associados ao(s) produto(s)/medicamento(s) que toma ou que
estd a adquirir.

BSOY BIOLIO)) SBIOBULIE,] ——

O tempo que o profissional de saide disponibilizou para estar consigo.

Figura 5.7 Gréfico de perfil representativo da média das respostas dos clientes (por farmacia e

enquanto empresa)



Em concordancia com o grafico de perfil anterior, de acordo com o resultado do teste de
Kruskal-Wallis, que permite testar a igualdade de distribui¢cdes de uma variavel em trés ou mais
grupos independentes, percebemos que ndo existem diferengas estatisticamente significativas
entre as variaveis avaliadas nas trés farmacias (a=0,05). Assim sendo, de acordo com o
resultado do teste de Kruskal-Wallis apresentado no Anexo B, optei por recorrer a uma analise
da satisfacdo do cliente considerando as trés farmacias como um todo, ou seja, avaliando a
satisfacdo do cliente com os servigos prestados pelas Farmacias Correia Rosa enquanto
empresa, descartando a necessidade de proceder a uma analise individual para cada farmacia.

Com o intuito de avaliar a consisténcia interna das variaveis incluidas em cada dimensao
de satisfagdo dos clientes, foi determinado o valor do coeficiente Alpha Cronbach. Assim,
conforme apresentado no Quadro 5.1, todas as dimensdes apresentam uma consisténcia interna
considerada excelente, uma vez que o valor do coeficiente Alfa de Cronbach ¢ superior a 0,9,
o que significa que as varidveis constituintes de cada umas das dimensdes permitem mensurar
essas mesmas dimensdes de forma adequada. Para além disso, ainda de acordo com o Quadro
5.1, o grau de satisfacdo, medido através da média das variaveis avaliadas em cada dimensao,
¢ relativamente semelhante para ambas as dimensdes. Adicionalmente, no Anexo C sdo
apresentados os resultados detalhados relativamente a média e desvio padrdo para cada uma

das variaveis em estudo.
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Quadro 5.1 Alpha Cronbach e média das dimensdes de satisfacdo avaliadas

Dimensdes Média das Média das
de N.’ da Parimetro a avaliar respostas respostas Alpha
satisfacio pergunta por por Cronbach
¢ parametro dimensio
1 O aspeto profissional da farmacia 4,32
5 A disponibilidade do profissional de satide que o atendeu 4.44
para responder as suas perguntas ’
3 A relagdo profissional entre si e esse mesmo profissional de 498
saude ’
A capacidade do profissional de satide que o atendeu para o
4 aconselhar sobre os problemas que possam surgir derivados 4,32
dos medicamentos que adquiriu/que toma
5 A prontiddio ou rapidez no servico de dispensa de 431
medicamentos mediante apresentagao de receitas médicas ’
o 6 O profissionalismo dos colaboradores da farmacia, de um 4.48
Explicagdo modo geral ? 4,355 0,961
O modo como o profissional de satide que o atendeu lhe
7 explicou para que servem o(s) medicamento(s)/produto(s) 4,42
que adquiriu
O modo como o profissional de satide que o atendeu lhe
12 explicou como e quando tomar o(s) 4,32
medicamento(s)/produto(s) que adquiriu
13 Os servigos que a farmacia disponibiliza, de um modo geral 4,12
14 O modo como o profissional de saide a quem recorreu 434
respondeu as suas perguntas ’
16 A cortesia e o respeito demonstrados pelo pessoal da 454
farmacia para consigo ’
3 O interesse do profissional de satide no seu bem-estar e na 408
sua saude ?
9 O modo como o profissional de satide o/a ensinou a gerir a 434
sua medicagdo ’
O empenho do profissional de saude em tirar as suas
10 duvidas/solucionar os problemas que tem com a sua 4,36
medicacao habitual e/ou com os medicamentos que adquiriu
1 A responsabilidade que o profissional de satide assume pelo 419
seu tratamento ’
Gestao da 15 O empenho do profissional que o atendeu para o ajudar a 408
Mot melhorar a sua saude e/ou a manter-se saudavel ’ 4,293 0,968
17 A confidencialidade das suas conversas com o profissional 430
de satide durante o atendimento ’
O empenho do profissional de saide que o atendeu para
18 assegurar que os seus medicamentos fazem o que ¢ suposto 4,30
fazerem
O modo como o profissional de saude lhe explica os
19 possiveis  efeitos  secundarios  associados  ao(s) 4,19
produto(s)/medicamento(s) que toma ou que esta a adquirir
20 O tempo que o profissional de satide disponibilizou para 4.40
estar consigo ?

Analisando a relacdo que existe entre as duas dimensdes de satisfagdo em estudo,

percebemos que existe uma associacdo positiva e forte entre as mesmas, o que significa que



quanto maior a satisfagdo com a explica¢do dada no contexto do atendimento pelo profissional

de saude, maior ¢ a satisfagdo do cliente ao nivel da gestao da terapéutica (p=0,935; a=0,05).

5.4. Satisfacao Global do Cliente

Quando questionados sobre o modo como avaliam os servigos prestados pelas Farmacias
Correia Rosa de um modo geral, atendendo a todos os aspetos da sua relagdo com as mesmas,
com base nos dados apresentados na Figura 5.8, a grande maioria dos clientes mostraram estar
muito satisfeitos, sendo que, em todas a farmacias, a percentagem de satisfacdo ¢ superior a
70%. Em particular, a Farmacia Santa Catarina ¢ a que mais se destaca nesta analise, havendo
86% dos clientes que se mostraram muito satisfeitos com os servigos prestados pela mesma.
Para além disso, em todas as farmacias que constituem a empresa, apenas 2 a 4% dos clientes
mostraram estar insatisfeitos ou muito insatisfeitos com o servicos prestados, o que, ao nivel da
empresa, se traduz numa percentagem de 2% de clientes muito insatisfeitos.

Adicionalmente, de acordo com o resultado do teste de Kruskal-Wallis realizado,
percebemos que nao existem diferencas estatisticamente significativas ao nivel satisfagdo

global entre as trés farméacias (p=0,360; a=0,05).

3%

Farmacia Caldense l 4% 15% 77%
0
20 1%
Farmacia Rosa n 22% 75%
0
29 1%
Farmacia Santa Catarina N 8% 86%
40
2% &
Farmacias Correia Rosa I 16% 78%

3%
®m Muito insatisfeito = Insatisfeito = Nem satisfeito, nem insatisfeito + Satisfeito = Muito Satisfeito

Figura 5.8 Distribuicdo da amostra em relagdo a satisfacdo global com os servicos prestados

pelas Farméacias Correia Rosa

Ao serem inquiridos com o intuito de perceber se os servigos que lhes foram prestados pelas
Farmacias Correia Rosa corresponderam as suas expetativas, os clientes revelaram opinides um
pouco divergentes, ndo havendo, ainda assim, de acordo com o resultado do teste de Kruskal-

Wallis realizado, diferengas estatisticamente significativas entre as trés farméacias (p=0,398;
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0=0,05). Detalhadamente, de acordo com a Figura 5.9, considerando um andlise enquanto
empresa, 39% dos clientes revelaram que os servigos que receberam estavam de acordo com as
suas expetativas, enquanto 28% dos mesmos consideraram o servigo que receberam melhor do
que aquilo que estavam a espera. Por ultimo, os restantes 33% dos clientes consideraram o
servi¢o do qual usufruiram muito melhor do que esperavam. Adicionalmente, se considerarmos
uma analise por farmacia, a Farmacia Caldense ¢ a unica onde se verificou que uma
percentagem de clientes, correspondente a 1% dos mesmos, classificaram o servigo prestado

como sendo muito pior do que esperavam.

Farmacia Caldense | 1% 37% 31% 31%
Farmacia Rosa 43% 26% 31%
Farmacia Santa Catarina 34% 24% 42%
Farmacias Correia Rosa 39% 28% 33%

Muito pior do que esperava De acordo com o que esperava Melhor do que esperava Muito melhor do que esperava

Figura 5.9 Distribuicdo da amostra relativamente as expetativas com os servicos prestados

pelas Farméacias Correia Rosa

No que diz respeito a disponibilidade dos clientes para dizer coisas positivas sobre o
trabalho prestado pelas Farmécias Correia Rosa relativamente aos servigos que costumam
utilizar, a grande maioria mostrou estar totalmente disponivel para tal, o que se traduz numa
percentagem superior a 60% em todas as farmacias, em conformidade com os dados
apresentados na Figura 5.10. Em particular, considero relevante destacar novamente a Farmacia
Santa Catarina, uma vez que corresponde a farmacia onde uma maior percentagem de clientes
se mostrou disponivel para dizer coisas positivas sobre o trabalho prestado pela mesma, ndo
tendo havido, inclusive, nenhum cliente a afirmar estar indisponivel ou a ter muito pouca
disponibilidade para tal.

Considerando ainda uma perspetiva enquanto empresa, 70% dos clientes mostraram estar
totalmente disponiveis para dizer coisas positivas sobre o trabalho prestado pelas Farméacias
Correia Rosa relativamente ao servicos que costumam utilizaram, sendo que apenas 1% dos
mesmos mostraram estar indisponiveis ou a ter muito pouca disponibilidade. Os restantes 29%

dos inquiridos mostraram-se disponiveis, ainda que nao totalmente. Adicionalmente, de acordo



com o resultado do teste de Kruskal-Wallis realizado, percebemos que nao existem diferencas
estatisticamente significativas ao nivel da disponibilidade dos clientes para dizer coisas
positivas sobre o trabalho prestado pelas Farmacias Correia Rosa, relativamente aos servigos

que costumam utilizar, entre as trés farmacias (a=0,05).

Farmacia Caldense | 6% 22%
Farmécia Rosa 7% 27%
Farmdcia Santa Catarina 6% 18%
Farmacias Correia Rosa | 6% 23%

Naio estaria de todo disponivel para dizer coisas positivas =2 3 4 mEstaria totalmente disponivel para dizer coisas positivas

Figura 5.10 Distribuicao da amostra considerando a disponibilidade dos clientes para dizer
coisas positivas sobre o trabalho prestados pelas Farmécias Correia Rosa relativamente aos

servigos que costumam utilizar

Por ultimo, para avaliar probabilidade de recomendacdo das Farmacias Correia Rosa a
terceiros, ou seja, para perceber até que ponto, apds serem atendimentos na farmadcia e, portanto,
usufruirem dos seus servigos, os clientes se sentiam motivados a recomendar os mesmos a
familiares ou amigos, foi utilizado como indicador o Net Promoter Score, o qual permite
determinar a relagdo entre o comportamento do cliente e o crescimento da empresa.

Assim sendo, de acordo com os resultados apresentados na Figura 5.11, a percentagem de
clientes considerados promoters ¢ superior a 70% em todas as farmécias, o que € bastante
positivo, tendo em conta que este tipo de cliente reconhece o valor do servigo do qual usufruiu
e sente-se realmente satisfeito por utiliza-lo, sendo um cliente leal. De seguida, a percentagem
de clientes classificados como sendo passives ¢ relativamente semelhante para os clientes da
Farmacia Rosa e Santa Catarina (15 e 12%, respetivamente), sendo a Farmécia Caldense aquela
onde se verificou uma maior percentagem deste tipo de clientes (correspondente a 20%), que,
embora satisfeitos, ndo sdo leais a farmécia, ndo se importando de ir a uma farmacia concorrente
ou procurar outras opc¢des/ofertas mais atraentes. Adicionalmente, a percentagem de clientes

classificados como detractors é também semelhante, mas, desta vez, nas 3 farmacias, sendo
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que a percentagem destes clientes ¢ igual a 6% nas Farmacias Rosa e Santa Catarina e a 4% na
Farmacia Caldense. Estas percentagens representam clientes insatisfeitos com o(s) servigo(s)
prestado(s) que sentem que, em vez de terem sido ajudados e a situagdo que os levou a recorrer
a farmdcia ter sido resolvida, sentem que esta s6 piorou, sendo clientes que, tendencialmente,

necessitam de mais atengao.

Farmacia Caldense 76% 20%
4%
Farmacia Rosa 79% 15% 6%
Farmacia Santa Catarina 82% 12% 6%
5%
Farmacias Correia Rosa 78% 16%

Promoters Passives Detractors

Figura 5.11 Distribui¢ao da amostra considerando a probabilidade de recomendacao dos

servicos prestados pelas Farméacias Correia Rosa a terceiros.

Tendo calculado entdo o valor do Net Promoter Score, de acordo com os resultados
apresentados no Quadro 5.2, torna-se percetivel que este valor ¢ relativamente semelhante
quando comparamos as farmacias entre si ¢ quando comparamos cada uma individualmente
com a empresa como um todo. Considerando o resultado obtido enquanto empresa, um Net
Promoter Score de 73% indica que a empresa estd, neste momento num patamar caracterizado
por um servigo muito bom, e, portanto, de qualidade, bastante perto de uma zona considerada

de exceléncia (Net Promoter Score igual ou superior a 75%)).



Quadro 5.2 Calculo do Net Promoter Score (NPS) que caracteriza as Farmacias Correia Rosa

Farmacia Farmécia Rosa Farmacia Santa Farmacias
Caldense Catarina Correia Rosa
Promoters 76% 79% 82% 78%
Passives 20% 15% 12% 16%
Detractors 4% 6% 6% 5%
NPS 72% 73% 76% 73%

Por ultimo, foi encontrada uma relag@o positiva estatisticamente significativa entre o grau
de expectativas dos clientes e a sua satisfagdo global perante os servigos que lhe foram prestados

(p=0,363; 0:=0,05).

5.5. Comparacio da satisfacio entre grupos de clientes

De modo a perceber se existiam diferencgas estatisticamente significativas entre média da
satisfacdo com cada dimensdo em estudo nos grupos de clientes inquiridos do género feminino
e masculino, ou seja, se a média de satisfacdo com cada dimensdo era ou ndo igual em ambos
os grupo, foi aplicado o teste t a igualdade de duas médias. Uma vez confirmados os
pressupostos do teste, de acordo com os dados apresentados na Quadro 5.3, podemos concluir
que ndo existem diferengas estatisticamente significativas no que diz respeito a satisfagdo dos
clientes com ambas as dimensdes em estudo entre os clientes inquiridos do género feminino e

masculino (p=0,264 e p=0,131, respetivamente; o=0,05).

Quadro 5.3 Comparagdo da satisfagdo média com as dimensdes em estudo entre o género dos

clientes
N Meédia Desvio Padrao t Significancia
Feminino 182 4,380 0,661
Explicagdo 1,119 0,264
Masculino 66 4,275 0,622
Gest?io qa Feminino 182 4,335 0,716 1,515 0.131
Terapeutica | \fa5cyling 66 4,177 0,749

Para além disso, de acordo com os resultados da correlagao de Pearson realizada, nao foi

possivel encontrar nenhuma relagdo entre a idade dos clientes e a dimensdo “Explicagdo”,
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tendo, no entanto, sido verificada a existéncia de uma correlacdo negativa fraca entre a idade
dos clientes e a dimensao “Gestao da Terapéutica” (a=0,01), o que significa que, quanto maior
a idade do cliente, menor a satisfacdo do mesmo com a dimensdo “Gestdo da Terapéutica”.
Adicionalmente, através da determinacao do coeficiente de correlagdo de Spearman, concluiu-
se que:

e Existe uma correlagdo positiva, ainda que considerada fraca, entre o nivel de
escolaridade dos clientes inquiridos e, ndo s6 a dimensao “Explicacdo”, mas também a
dimensdo “Gestdo da Terapéutica” (p=0,201 e p=0,184, respetivamente; a=0,01), o que
significa que, quanto maior o nivel de escolaridade dos clientes inquiridos, maior a
satisfacdo dos mesmos com ambas as dimensoes;

e A frequéncia com que o cliente vai a farmacia ndo tem relagdo a sua satisfagdo, nem

com nenhuma das dimensoes de satisfacdo em estudo (o=0,01).

Analisando ainda aos dados relacionados com a frequéncia de ida do cliente a farmacia,
recorrendo ao teste t a igualdade de duas médias, uma vez confirmados os pressupostos deste
mesmo teste, de acordo com os dados apresentados no Quadro 5.4, podemos concluir que nao
existem diferencas estatisticamente significativas entre o grupo de clientes que frequentam
apenas a farmacia onde foram inquiridos e o grupo de clientes que frequentam varias farmacias

(p=0,950 e p=0,632, respetivamente; a=0,05).

Quadro 5.4 Comparacao da satisfacdo média com as dimensdes em estudo entre os clientes que
frequentam apenas a farmacia onde foram inquiridos (grupo 1) e os clientes que frequentam

varias farmacias (grupo 2)

N Média Desvio Padrao t Significancia
) Grupo 1 96 4,404 0,5883
Explicacao 0,950 0,343
Grupo 2 154 4,324 0,6857
Gestio da Grupo 1 96 4,331 0,6817
Terapéuti 0,632 0,528
erapeutica | Grypo 2 154 4,271 0,7528

Com a intengdo de comparar a probabilidade de recomendagdo dos servigos prestados pelas
Farmacias Correia Rosa entre os clientes do género feminino e do género masculino, recorreu-
se ao teste de Mann-Whitney. Conforme exposto no Quadro 5.5, podemos concluir que existem

diferengas estatisticamente significativas entre os dois grupos (p=0,003), ou seja, que a



distribui¢do da probabilidade de recomendacdo dos servigos prestados pelas Farmacias Correia
Rosa entre os clientes do género feminino e do género masculino nao ¢ igual. Assim, de acordo
com os valores apresentados na coluna “Mean Rank” do Quadro 5.5, a probabilidade de
recomendacdo dos servigos prestados pelas Farmdcias Correia Rosa ¢ maior no grupo de

clientes do género feminino, comparativamente com o grupo de clientes do género masculino.

Quadro 5.5 Comparagao entre a probabilidade de recomendagdo dos servigos prestados pelas
Farmacias Correia Rosa no grupo de clientes inquiridos do género feminino e o grupo de cliente

inquiridos do género masculino

N Mean Rank | Mann-Whitney | Significancia

Qual a probabilidade de
referir as Farmacias Correia | Feminino | 182 131,40
Rosa a outras pessoas ou

entidades como uma 4750 0,003

referéncia na forma como | Masculino | 66 105,47
prestam os seus servigos?

Para além disso, através da determinacdo do coeficiente de correlacdo de Spearman,

percebeu-se que existe:

e Uma correlacdo positiva estatisticamente significativa entre ambas as dimensdes de
satisfacdo em estudo, “Explicagdo” e “Gestao da Terapéutica”, e a satisfacao global dos
clientes (p=0,346 e p=0,338, respetivamente; a=0,01), pelo que a satisfacdo global dos
clientes aumenta a medida que aumenta a satisfagdo dos mesmos com cada uma das
dimensoes em estudo;

e Uma correlagdo positiva estatisticamente significativa entre a satisfagdo global dos
clientes e a probabilidade dos mesmos recomendarem os servigos prestados pelas
Farmacias Correia Rosa (p=0,479; a=0,01), ou seja, verifica-se um aumento do nivel
de recomendacdao do servico por parte dos clientes a medida que aumenta a sua
satisfacdo global com os mesmos, pelo que os clientes mais satisfeitos, de um modo
geral, s3o aqueles cuja probabilidade de recomendarem os servigos prestados pelas

Farmacias Correia Rosa é maior.
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5.6. Analise global dos resultados

De acordo com os resultados obtidos, em primeiro lugar, considerando que a amostra do estudo
¢ constituida por 250 clientes, 182 dos quais sd3o do género feminino, o que corresponde a uma
percentagem de 72,8% da amostra, percebemos que existe uma disparidade percentual
consideravel no que diz respeito a variavel género. Esta disparidade pode ser esclarecida pelo
facto de, tendencialmente, as mulheres procurarem cuidados de satde mais prontamente € com
mais frequéncia do que os homens, isto porque as mulheres tendem a ter uma atitude mais
proativa em relagdo a sua saude, enquanto os homens tendem a negligenciar o recurso a um
servigo de saude, como uma farmaécia, até que os sintomas sejam graves.

Relativamente as idades dos clientes, embora a média de idades seja de 49 anos, os grupos
etarios dos 56 aos 65 anos e dos 36 aos 45 anos sdo aqueles que mais se destacam (23 e 22%,
respetivamente), o que pode ser justificado por diferente fatores relacionados com o estilo de
vida, as necessidades de saude e habitos de consumo de medicamentos. O grupo etario com
idades compreendidas entre os 36 e os 45 anos tende a incluir clientes que estdo numa fase da
sua vida bastante ativa e associada a grandes responsabilidades, o que pode justificar a sua ida
a farmécias, uma vez que estdo mais atentos a sua saude e, se for o caso, a dos seus filhos e
outros familiares proximos, adotando muitas vezes comportamentos preventivos, adquirindo
vitaminas, suplementos e outros produtos de cuidado pessoal. Por outro lado, o grupo etario
dos 56 aos 65 anos inclui clientes que estdo numa fase da sua vida onde se verifica um aumento
das necessidades médicas derivadas do envelhecimento. As pessoas que constituem este grupo
etario tendem a frequentar mais consultas médicas e a seguir prescri¢des de medicamentos com
maior regularidade, o que resulta numa maior presenga em farmacias

Abordando agora o grau de escolaridade dos clientes, a maioria completou, pelo menos, o
ensino secundario (69%), havendo, ainda assim, uma percentagem de 14% dos clientes que
completaram apenas 6 anos de escolaridade ou menos, os quais, por terem um menor nivel de
educacdo, tém uma menor literacia em saude (Wittink & Oosterhaven, 2018). No que diz
respeito a situacdo laboral dos clientes, destaca-se a elevada percentagem de trabalhadores por
conta de outrem (52%), seguidos, em concordancia com facto de o grupo etario dos 56 aos 65
anos ser um dos mais predominantes, pelos reformados (21% dos clientes).

Relativamente a frequéncia de visitas as Farmacias Correia Rosa, a maioria dos clientes
visita a farmacia mensalmente, no entanto, ¢ importante destacar o facto de na Farmécia Santa
Catarina, 50% dos clientes terem afirmado visitar a farmacia de forma semanal, o que ndo

acontece nas outras duas farmdcias, onde a maior percentagem de clientes visita a farmacia



mensalmente. Este resultado pode ser explicado pelo facto de a Farmacia Santa Catarina ser
localizada numa vila, enquanto as Farmdacias Rosa e Caldense se localizam numa cidade, uma
vez que, nessa vila, os habitantes tém menos op¢des de farmécias disponiveis, o que leva a uma
maior dependéncia da Farmécia Santa Catarina. Para além disso a populagdo residente numa
vila tende a ser mais envelhecida do que nas cidades, o que pode resultar numa maior
necessidade de medicamentos de uso prolongado, levando a visitas mais frequentes a farmaécia,
o0 que, consequentemente, pode resultar num relacionamento mais préximo dos clientes com os
colaboradores.

Ainda assim, na Farmacia Santa Catarina, a percentagem de clientes que a visitaram pela
primeira vez (56%) ¢ maior do que a percentagem de clientes que ja visitaram a farmécia mais
do que uma vez (44%). Tal pode significar que a Farmdcia Santa Catarina esta, de algum modo,
a conseguir atrair novos clientes, seja através de campanhas de marketing, da qualidade do
servigo prestado ao cliente ou até de recomendagdes de outras pessoas, 0 que sugere que a
farmécia estd a captar a atencdo de pessoas que anteriormente ndo a frequentavam, sendo que
tal ¢ apoiado pelo facto de, de acordo com o célculo do Net Promoter Score, a percentagem de
clientes considerados promoters ser superior a 70%.

Ainda que os clientes se tenham mostrado, de um modo geral, bastante satisfeitos com
todos parametros de satisfacdo avaliados, considerando a empresa como um todo e ndo
abordando cada uma das farmacias individualmente, uma vez que nao existem diferencas
estatisticamente significativas entre as varidveis avaliadas nas mesmas, de acordo com a Figura
5.12, as trés mais apreciados pelos clientes sdo: (1) a cortesia e o respeito demonstrados pelo
pessoal da farmacia; (2) o profissionalismo dos colaboradores, de um modo geral; e (3) a
disponibilidade dos profissionais de satide para responder as perguntas dos clientes que
atenderam. Estes pardmetros estdo interligados e tendem a influenciar-se mutuamente,
influenciando, por consequéncia, a perce¢dao dos clientes sobre a qualidade do atendimento
numa farmacia, na medida em que a cortesia e respeito, que sdo 0s primeiros sinais visiveis de
um bom atendimento, quando combinados com o profissionalismo, tendem a elevar a
experiéncia do cliente, pois este sente que estd a ser tratado por pessoas competentes, que sabem
o que estdo a fazer e, simultaneamente, que o tratam bem. A disponibilidade reforga a questdo
do profissionalismo, na medida em que o colaborador demonstra conhecimento e competéncias
para lidar com cada situacdo individualmente. Por outro lado, ainda conforme a Figura 5.12, as
trés variaveis avaliadas onde a satisfacdo dos clientes foi menos evidente incluem: (1) os
servicos que a farmécia disponibiliza, de um modo geral; (2) a responsabilidade que o

profissional de satide assume pelo tratamento dos clientes; (3) e 0 modo como o profissional de
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saude explica os possiveis efeitos secundarios associados ao(s) produto(s)/medicamento(s) que
os clientes tomam ou estdo a adquirir. Em relacdo aos servigos que a farmacia disponibiliza,
grande parte dos clientes, no momento do preenchimento do questionario, demonstraram nao
conhecer os mesmos ou nunca os ter utilizado, dai que a satisfagdo associada a este parametro
seja menor. Por outro lado, os resultados ndo tdo satisfatérios no que diz respeito a
responsabilidade que o profissional de satide assume pelo tratamento do cliente, pode dever-se
ao facto de os clientes sentirem que o profissional de saude nao dedicou tempo suficiente para
entender as suas necessidades ou para lhes darem orientagdes especificas sobre o tratamento,
uma vez que um atendimento mais superficial e pouco proximo pode transmitir a impressao de
que o profissional de saude ndo estd comprometido com o tratamento do cliente e com a
continuidade do mesmo. No que se refere ao modo como o profissional de satde explicou os
possiveis efeitos secundarios, uma vez que este ¢ um tema bastante complexo, se a explicagao
for dada de forma muito rapida, genérica ou pouco detalhada, os clientes podem sentir que ndo
foram devidamente informados ou se, por outro lado, o profissional de satde tiver minimizado
a importancia dos possiveis efeitos secundarios ou ndo tiver ressalvado a necessidade de ter

atencao aos mesmos, o cliente pode ter sentido que essa informacao foi negligenciada.



A cortesia e o respeito demonstrados pelo pessoal da farmécia para consigo 4,54

O profissionalismo dos colaboradores da farmacia, de um modo geral. 4,48
A disponibilidade do profissional de saude que o atendeu para responder as suas perguntas 4,44
O modo como o profissional de saude que o atendeu lhe explicou para que servem o(s) 442
medicamento(s)/produto(s) que adquiriu 4
O tempo que o profissional de satide disponibilizou para estar consigo. 44
O empenho do profissional de satide em tirar as suas dividas/solucionar os problemas que 436
tem com a sua medicagao habitual e/ou com os medicamentos que adquiriu ’
O modo como o profissional de satide a quem recorreu respondeu as suas perguntas 434
O modo como o profissional de saude que o atendeu lhe explicou como e quando tomar o(s) 434
medicamento(s)/produto(s) que adquiriu ’
O modo como o profissional de satide o/a ensinou a gerir a sua medicagao. 434
A capacidade do profissional de saude que o atendeu para o aconselhar sobre os problemas 4
que possam surgir derivados dos medicamentos que adquiriv/que toma ”
O aspeto profissional da farmacia. 4,32
A prontiddo ou rapidez no servigo de dispensa de medicamentos mediante apresentagdo de 431
receitas médicas. ’
O empenho do profissional de satide que o atendeu para assegurar que os seus medicamentos 43
fazem o que € suposto fazerem ?
A confidencialidade das suas conversas com o profissional de satide durante o atendimento 43
O empenho do profissional que o atendeu para o ajudar a melhorar a sua saiide e/ou a manter- 428
se saudavel. ?
O interesse do profissional de satide no seu bem-estar e na sua saude. 428
A relagdo profissional entre sie esse mesmo profissional de saude. 4,28
O modo como o profissional de saude lhe explica os possiveis efeitos secundarios associados 419
ao(s) produto(s ymedicamento(s) que toma ou que esta a adquirir. ?
A responsabilidade que o profissional de satide assume pelo seu tratamento 4,19
4,12

Os servigos que a farmécia disponibiliza, de um modo geral

Figura 5.12 Pontuagdo média atribuida pelos clientes aos pardmetros de satisfacdo avaliados

na segunda parte do questiondrio

Para uma analise mais minuciosa dos resultados obtidos, é fundamental relaciona-los com
as principais caracteristicas da amostra em estudo. Relativamente ao género dos clientes,
verificou-se que ndo existem diferencas estatisticamente significativas no que diz respeito a
satisfacdo dos clientes entre os clientes do género feminino e masculino, o que sugere que
ambos 0s géneros percecionam os servigos prestados pelas Farmacias Correia Rosa de forma
semelhante. Tal pode ser indicativo de que as farmécias estdo a proporcionar um nivel de
qualidade do atendimento consistente, independentemente do género dos clientes, sem que haja
preferéncias ou discriminagdo percebida. Por outro lado, do ponto de vista estatistico, a
auséncia de diferencas entre os grupos pode resultar do facto de a amostra ndo ter tamanho
suficiente para detetar pequenas diferengas. Contudo, o mais importante ¢ que, neste caso, ndo
parece haver uma necessidade de alterar, de alguma forma, o servigo prestado para atender

especificamente a um género, dado que ambos parecem igualmente satisfeitos.

43



44

Relativamente a idade dos clientes, de acordo com os resultados obtidos, percebemos que,
quanto maior a idade dos clientes, menor a sua satisfagio com a dimensdo “Gestdo da
Terapéutica” e, em relagdo a escolaridade dos mesmos, entendeu-se que, quanto maior o nivel
de escolaridade, maior a satisfacdo com ambas as dimensdes em estudo, o que significa que o
nivel de educagdo influencia positivamente a percecdo dos clientes sobre os servigos da
farmécia. Os clientes com um maior nivel de escolaridade tendem a ter mais conhecimentos
sobre saude, ou seja, um maior nivel de literacia em saude, o que lhes permite compreender
melhor as orientagdes que lhes sdo fornecidas pelos profissionais de saude na farmacia e seguir
as mesmas de forma mais eficaz. Por outro lado, os clientes idosos € com um menor nivel de
escolaridade podem ter mais dificuldades em compreender instru¢des complexas ou seguir
regimes de tratamento mais exigentes, o que pode contribuir para a menor satisfagdo observada
nesse grupo. Para além disso, um maior nivel de escolaridade pode ser associado a um maior
nivel de proatividade e autonomia, pelo que um cliente com mais escolaridade tende a ser o
proprio a procurar informagdes que lhe permitam tomar decisdes informadas, ao contrario do
que acontece com os clientes mais velhos e com menor escolaridade.

Quanto a frequéncia dos clientes a farmacia, entendeu-se que frequéncia com que o cliente
vai a farmacia ndo influencia a sua satisfagdo e, para além disso, concluiu-se também que nao
existem diferengas estatisticamente significativas entre o grupo de clientes que frequentam
apenas a farmacia onde foram inquiridos e o grupo de clientes que frequentam varias farmacias.
Esta conclusdo de que a frequéncia de visitas a farmacia nao influencia a satisfagao, sugere que
a satisfacdo dos clientes nao estéd diretamente ligada a quantidade de vezes que eles frequentam
a farmacia, o pode indicar que a satisfagdo ¢ mais influenciada por outros fatores, como a
qualidade do atendimento, a disponibilidade de produto ou a eficiéncia dos servigos prestados,
em vez de simplesmente, pelo nimero de visitas. Para além disso, a auséncia de diferengas
estatisticamente significativas entre clientes que frequentam apenas a farmécia onde foram
inquiridos e aqueles que frequentam varias farmacias sugere que, em termos de satisfacdo, ndo
h4a um impacto claro e mensuravel resultante do facto de um cliente frequentar uma unica
farmécia, o que pode significar que a satisfagdo ndo estd necessariamente relacionada com
lealdade a farmécia. Assim sendo, os resultados sugerem que a frequéncia de visita a farmacia
e a escolha de frequentar uma ou varias farmacias ndo sdo determinantes significativos da
satisfacdo dos clientes no contexto do estudo.

Por ultimo, tendo sido verificado que a satisfacdo global dos clientes aumenta a medida que
aumenta a satisfacdo dos mesmos com cada uma das dimensdes de satisfacdo em estudo,

verificou-se também que os clientes mais satisfeitos, de um modo geral, sdo aqueles cuja



probabilidade de recomendarem os servigos prestados pelas Farmacias Correia Rosa ¢ maior.
A constatacdo de que a satisfacdo global dos clientes aumenta a medida que a satisfagdo com
cada dimensdo também aumenta indica que as diferentes dimensdes de satisfacdo estdo
relacionadas entre si e contribuem para a perce¢do geral dos clientes sobre a farmacia, o que
comprova a veracidade dos resultados obtidos. Por outras palavras, se um cliente esta satisfeito
com todos os aspetos especificos do servico prestado, tal reflete-se numa maior satisfagcdo
global, o que realca a importancia de manter um nivel de desempenho consistente em todos os
parametros avaliados. Adicionalmente, os resultados obtidos estdo em concordancia com a
convic¢ao de que a satisfacdo do cliente ¢ um precursor importante da sua disposi¢ao para
recomendar os servigos da farmadcia, pelo que, neste sentido, melhorar a satisfacao dos clientes
deve ser uma questdo prioritaria, ndo s6 com o intuito de garantir uma boa experiéncia para o

cliente, mas também fazer com que este recomende o servigo a outras pessoas.
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6. Propostas de Acoes de Melhoria

Refletindo sobre os resultados obtidos, segue-se, entdo, a concretizagdo da segunda parte do
objetivo do presente estudo, que consiste em, apds avaliar a satisfagdo dos clientes com o
servico prestado pelas Farmacias Correia Rosa, definir agdes de melhoria continua a
implementar, com o intuito de causar um impacto positivo na satisfacdo dos mesmos.

Ainda que os resultados obtidos sejam satisfatorios, uma vez que a satisfacdo dos clientes
com ambas as dimensdes de satisfagdo em estudo se traduz numa percentagem de satisfacdo
global superior a 70%, em todas as farmacias, ¢ possivel identificar pardmetros onde a
implementagdo de melhorias afetard positivamente a satisfagao dos clientes. Numa fase inicial,
penso que serd relevante que o foco das agdes de melhoria sejam ao nivel das trés varidveis,
referidas no capitulo anterior, onde a satisfacdo dos clientes foi menos evidente, as quais
incluem: (1) os servigos que a farmécia disponibiliza, de um modo geral; (2) a responsabilidade
que o profissional de saude assume pelo tratamento do cliente; e (3) 0 modo como o profissional
de saude explica os possiveis efeitos secundarios associados ao(s) produto(s)/medicamento(s)
que o cliente toma ou esta a adquirir.

Nesse sentido, em primeiro lugar, de modo a aprimorar o modo como o profissional de
saude comunica os possiveis efeitos secundarios associados ao(s) produto(s)/medicamento(s)
que o cliente toma ou esta a adquirir, considero fundamental a promocao de formagao continua
neste sentido, ndo so para o profissional, para que este esteja a vontade na hora da explicagao,
mas também para o cliente, através da criacdo de material informativo acessivel ao mesmo.
Seria pertinente, por exemplo, a criagdo de um documento onde constam os medicamentos mais
vendidos e/ou aqueles que estdo associados a mais efeitos adversos, acompanhados por uma
breve descrigdo desses mesmos efeitos adversos, sendo este documento disponibilizado online
no website da empresa e divulgado periodicamente nas redes sociais ou, em alternativa, para
pessoas com mais idade, impresso, se se considerar relevante para o atendimento em especifico.
Assim, no momento do atendimento, o colaborador convidara o cliente a visitar o website da
empresa em caso de alguma duvida sobre efeitos secundarios do medicamento, sendo que, ao
sugerir este website como uma fonte de informagao sobre saude, a farmécia posiciona-se como
um recurso confiavel e atualizado para os clientes, o que pode aumentar a confianca na marca
e fidelizagdo do cliente. Para além disso, direcionar os clientes para o website da farmacia
aumenta o nimero de acessos ao mesmo, o que pode ser bastante Util para que os clientes
conhegam mais sobre os servicos oferecidos, produtos disponiveis e promogoes.

Adicionalmente, tal como referi, considero relevante a disponibilizagdo de programas de



formagdo ao nivel do atendimento ao cliente de um modo geral, focado em competéncias de
comunicagdo, empatia e resolu¢do de problemas, uma vez que tal permitird que os
farmacéuticos, e demais colaboradores, estejam sempre atualizados e preparados para
responder as expectativas dos clientes.

Para além disso, de modo a reforcar a responsabilidade dos profissionais de saude no
tratamento dos clientes, fortalecendo a confianga do cliente no atendimento farmacéutico,
especialmente ao nivel acompanhamento da sua teraplutica, considero relevante a
implementagdo de um sistema estruturado de acompanhamento pds-atendimento na farmacia
para os casos que se considere relevante. O intuito deste sistema serd monitorizar a evolugao
do tratamento do cliente, especialmente em situagdes de aconselhamento de
produtos/medicamentos, e oferecer o apoio que este certamente precisa. Este acompanhamento,
idealmente, ndo deverd ocupar muito do tempo dos profissionais de saude, nem do proprio
cliente, pelo que sugeria que fosse algo simples e ndo muito demorado, como, por exemplo, um
telefonema periodico, até que a situagdo do cliente seja resolvida ou ndo se considere relevante
continuar os contactos frequentes. Tal demonstrara ao cliente que a farmécia se preocupa, a
longo prazo, com o seu tratamento e, consequentemente, com a sua saude.

Adicionalmente, tendo constatado que a menor satisfacdo dos clientes com servigos que a
farmécia disponibiliza, comparativamente com os restantes parametros avaliados, advém do
facto de muitos clientes ndo conheceram ou nunca terem utilizado esses mesmos servigos,
considero essencial a implementagdo de uma estratégia de comunicacdo eficaz para aumentar
a visibilidade e o conhecimento dos mesmos. Ainda que estejam j4 em execucdo algumas
medidas neste sentido, seria importante, em primeiro lugar, oferecer aos colaboradores
formagdo periddica sobre como comunicar eficazmente os servigos aos clientes, incentivando
0s mesmos a que, em cada interacdo com os clientes, mencionem um ou dois servicos que
possam ser uteis na situacdo descrita pelo cliente, de forma personalizada, oferecendo aos
colaboradores algum tipo de recompensa no caso de o cliente usufruir de algum dos servigos
sugeridos. Ademais, pode ser também relevante a criacdo de uma aplicagdo mdvel na qual o
cliente pode, ndo so, consultar todos os servicos que a farmacia disponibiliza, mas também
realizar marcagdes e aceder aos resultados de testes/exames realizados na farmacia, havendo
ainda a possibilidade de partilharem o seu testemunho, de forma acessivel a todos os
utilizadores da aplicag@o, sobre um determinado servigo utilizado, uma vez que testemunhos
reais de clientes geram confianga e podem despertar interesse por parte outros clientes. Por
ultimo, pode ser tutil neste sentido, a realizacdo de estudos periddicos juntos dos clientes,

perguntando diretamente, apos o atendimento, por exemplo, que servigos da farmadcia
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conhecem e quais utilizam, pedindo sugestdes para novos servicos e/ou para melhoria dos
servigos ja existentes e, com essas sugestoes, ajustar as estratégias de comunicagdo e, se
necessario, os servicos oferecidos. Por ultimo, tendo em consideragdo o facto de se ter
verificado que quanto maior a idade do clientes, menor a sua satisfacdo com a dimensao “Gestao
da Terapéutica”, podera ser relevante, nos casos em que os clientes t€ém mais idade e
demonstram ter dificuldades em gerir a medicacdo, sugerir o servico de preparagdo
individualizada da medica¢do (PIM) que a farmdcia disponibiliza, estabelecendo objetivos

periodicos de angariacdo de clientes aderentes ao servigo.



7. Conclusao

A crescente competitividade no mercado onde atuam as farmacias comunitarias e a necessidade
de adaptacao a clientes cada vez mais exigentes, faz com que a qualidade dos servigos prestados
pelos profissionais de saude nas farmacias seja, atualmente, um fator determinante para a
fidelizagdo dos clientes e o sucesso empresarial. Neste sentido, a satisfacdo dos clientes
constitui um importante indicador de desempenho que pode contribuir para a diferenciagdo num
mercado competitivo, sendo que a sua avaliacdo periddica ¢ fundamental para que as farméacias
comunitarias possam identificar pontos fortes e areas de melhoria ao nivel dos servigos
prestados, garantindo que estes estdo alinhados com as expectativas e necessidades dos clientes.

Assim sendo, o presente estudo teve como objetivo a avaliagdo da satisfagdo dos clientes
com os servicos prestados pelas Farmacias Correia Rosa, com o intuito de melhorar os mesmos,
de modo que estejam de acordo com as expetativas dos clientes, atendendo as suas necessidades
e, por consequéncia, melhorar aspetos relacionados com a gestdo da organizacao de satide em
questdo. A importancia da realizag¢do deste estudo, tal como referido, justifica-se pelo interesse
crescente em compreender as necessidades, expectativas e percecdes dos clientes, com a
intencdo de ajustar os servigos prestados a todos estes aspetos, garantindo um atendimento mais
personalizado e eficaz. Assim, a avaliagdo da satisfacdo dos clientes permitiu identificar pontos
fortes, bem como areas de melhoria, fortalecendo o relacionamento e a confianca da
comunidade na farmacia.

Tendo em vista dar resposta ao objetivo definido, foi aplicado um questionario da autoria
de Larson et al., 2002, presencialmente, a saida da farmdacia, a uma amostra de 250 clientes:
100 na Farmacia Caldense, 100 na Farmacia Rosa ¢ 50 na Farmacia Santa Catarina, de modo a
recolher informagdo sobre a sua satisfagdo com o servigo prestado pelas Farmacias Correia
Rosa. Assim, de acordo com a analise das respostas aos questionarios, em primeiro lugar,
concluiu-se que os clientes das Farmacias Correia Rosa se encontram satisfeitos com o servigo
prestado, tendo, inclusive, sido observado que, em todas as farmécias que constituem a
empresa, mais de 70% dos mesmos reconhecem o valor do servi¢o e sentem-se realmente
satisfeitos por utiliza-lo, sendo clientes leais. Em concordancia, no que diz respeito a
disponibilidade dos clientes para dizer coisas positivas sobre o trabalho prestado pelas
Farmacias Correia Rosa relativamente aos servigos que costumam utilizar, a grande maioria
dos clientes mostra estar totalmente disponivel para tal, o que se traduz numa percentagem

superior a 60% em todas as farmadcias, tendo-se ainda verificado que os clientes mais satisfeitos,

49



50

de um modo geral, sdo aqueles cuja probabilidade de recomendarem os servigos prestados pelas
Farmacias Correia Rosa ¢ maior.

Relativamente as varidveis de satisfacdo avaliadas na segunda parte do questiondrio
aplicado, concluiu-se que as varidveis mais apreciados pelos clientes sdo: (1) a cortesia e o
respeito demonstrados pelo pessoal da farmacia; (2) o profissionalismo dos colaboradores; e
(3) a disponibilidade dos profissionais de satde para responder as perguntas dos clientes. Por
outro lado, as variaveis onde a satisfacdo dos clientes foi menos evidente incluem: (1) os
servigos que a farmacia disponibiliza; (2) a responsabilidade que o profissional de satide assume
pelo tratamento do cliente; e (3) o modo como o profissional de saude explica os possiveis
efeitos secundarios associados ao(s) produto(s)/medicamento(s) que o cliente toma ou estd a
adquirir.

Adicionalmente, os resultados do estudo demonstraram que: (1) a satisfacdo global dos
clientes aumenta a medida que aumenta a satisfacdo dos mesmos com cada uma das dimensdes
de satisfacdo em estudo; e (2) quanto mais aproximado as expetativas dos clientes esteve o
servico que lhes foi prestado, mais satisfeitos estes se manifestaram. Para além disso, com a
realizacdo do presente estudo, foi possivel concluir que ndo existem diferengas estatisticamente
significativas entre o grupo de clientes do género feminino e o grupo de clientes do género
masculino, no que diz respeito a satisfacdo global e a probabilidade de recomendagdo dos
servigos prestados pelas Farmacias Correia Rosa.

Relativamente as outras varidveis analisadas, pode concluir-se que: (1) quanto maior a
idade do cliente, menor a satisfagdo do mesmo com a dimensdo “Gestdo da Terapéutica”; (2)
quanto maior o nivel de escolaridade dos clientes, maior a sua satisfacio com ambas as
dimensdes de satisfagdo em estudo; (3) a frequéncia com que o cliente vai a farmécia ndo
influencia a sua satisfacdo com nenhuma das dimensdes de satisfagdo em estudo; ¢ (4) nao
existem diferengas estatisticamente significativas entre o grupo de clientes que frequentam
apenas a farmacia onde foram inquiridos e o grupo de clientes que frequentam varias farmacias.

Assim, considerando que o objetivo do estudo pressuponha a elaboragdo de propostas de
acoes melhoria, uma vez analisados os resultados obtidos, foi possivel identificar aspetos onde
a satisfacdo dos clientes ndo foi tdo evidente e, portanto, dreas onde € necessario intervir, as
quais incluem, principalmente, a comunicacao dos efeitos secundarios dos medicamentos e dos
servigos que a farmdcia disponibiliza, bem como a responsabilidade que os profissionais de
saude assumem pelo tratamento dos clientes. Neste sentido, sugere-se a implementagdo de
planos de formagao continua para os colaboradores, a criagdo de materiais informativos sobre

interagdes medicamentosas, a criagdo de um plano de acompanhamento pos-atendimento e,



ainda, o desenvolvimento de uma estratégia de comunicagdo eficaz para aumentar a adesdo aos
servigos. Para além disso, foi ainda proposto o desenvolvimento de uma aplicagdo moével, na
qual o cliente pode, ndo sd, consultar todos os servigos que a farmacia disponibiliza, mas
também realizar marcacdes e aceder aos resultados de testes/exames realizados na farmacia.
Por tultimo, foi realgada a necessidade de realizar estudos periddicos junto dos clientes, no
sentido de ajustar, ndo s6 a estratégia de comunicacdo dos servigos, mas também,
eventualmente, os proprios servigos.

O presente estudo apresenta algumas limitagdes que sdo relevantes ter em consideragdo. A
dimensdo da amostra constitui umas das limitagdes deste estudo, uma vez que, tendo em conta
o numero de clientes que visitam diariamente as farmacias, o nimero de inquiridos deveria ter
sido mais elevado, de modo a alcangar uma amostra maior. Todavia, houve dificuldade em que
os clientes aceitassem responder ao questionario. O facto de o questionario ter sido aplicado
presencialmente, e imediatamente apos o atendimento, pode ter influenciado as respostas, uma
vez que os clientes poderiam estar apressados ou, de certa forma, incomodados com a
necessidade de responder ao questionario naquele momento. Tal pode ter reduzido a qualidade
das respostas, pois os clientes podem nao ter refletido adequadamente sobre a sua experiéncia
ou ter simplesmente respondido ao questiondrio sem lhe atribuir a atengdo e importancia
devidas, com a inten¢do de o terminar o mais rapido possivel. Tendo atualmente consciéncia
destas limitagdes, o intuito € que as investigacdes futuras tenham as mesmas em consideragado
para eventuais melhorias, as quais poderdo incluir: (1) o aumento do tamanho da amostra, o que
pode ser conseguido aplicando o questionario durante um periodo de tempo mais longo,
garantindo uma maior representatividade; e (2) o envio dos questiondrios por e-mail ou
mensagem de texto, permitindo que os clientes respondam quando lhes for mais conveniente,
de modo a melhorar a qualidade das respostas.

A avaliagdo continua da satisfa¢do dos clientes ¢ fundamental para garantir que os servicos
prestados pelas Farmacias Correia Rosa estejam sempre alinhados com as suas expectativas e
necessidades. Esse processo permite, ndo so a identificacdo de areas de melhoria, mas também
o fortalecimento das relagdes de confianga com a comunidade, promovendo a fideliza¢ao dos
clientes e assegurando a presta¢do de um servigo de exceléncia. Além disso, estudos periddicos
deste tipo sdo cruciais para que a farmécia possa adaptar-se as mudangas no mercado, como o
surgimento de novas tecnologias e o desenvolvimento de novas necessidades de saude,
garantindo que a qualidade do atendimento e a satisfacdo do cliente se mantenham sempre em

niveis elevados.
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Anexos

Anexo A — Questionario aplicado para avaliar a satisfacdo dos clientes com os servigos

prestados pelas Farmacias Correia Rosa

Iscte CORREIA ROSA

INSTITUTO Caldas da Rainha

UNIVERSITARIO
DE LISBOA

QUESTIONARIO DE SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo dos clientes e a melhoria da qualidade dos servigos prestados ¢ um
compromisso das Farmacias Correia Rosa e, como tal, a sua opinido ¢ muito importante para
nds. Neste sentido, pedimos a sua colaboragdo através do preenchimento do presente
questionario, desenvolvido pela Iné€s Marques (irmsa@iscte-iul.pt) no ambito da sua

Dissertagao de Mestrado em Gestao de Servigos de Saude.

O preenchimento do questionario tem uma duragao aproximada de 5 minutos, sendo a sua

participagdo totalmente andonima e confidencial. Pedimos que responda com maximo rigor e

honestidade, com base na sua opinido pessoal.

PARTE I — Dados Sociodemograficos

1. Género:
Feminino Masculino Prefiro ndo responder
2. Idade:

3. Escolaridade:

Sem 1.° ciclo 2.° ciclo 3.°ciclo Ensino secundario Ensino
escolaridade | (1.°-4.°ano) | (5.°-6.°ano) | (7.°-9.°ano) (10°-12.° ano) Superior

4. Profissdo/Situacao Laboral:

Trabalhador(a) por Trabalhador(a) por

Estudante A
conta de outrem conta propria

Desempregado(a) | Reformado(a)




5. Com que frequéncia vem a Farmacia Rosa/Santa Catarina/Caldense?

Diariamente Semanalmente Quinzenalmente Mensalmente Trimestralmente

6. A Farmacia Rosa/Santa Catarina/Caldense € a Uinica farmacia que frequenta?

Sim Nao

PARTE II — Avaliacido dos servigos prestados pela Farmacia Rosa/Santa Catarina/Caldense

Assinale a op¢do que melhor caracteriza a sua opinido relativamente aos diferentes aspetos enumerados

de seguida. Como avalia, considerando uma escala de 1 a 5, em que:

1=Fraco /2 =Razoavel / 3 = Bom / 4 = Muito bom / 5 = Excelente

1. O aspeto profissional da farmacia

2. A disponibilidade do profissional de satide que o atendeu para responder as
suas perguntas

3. A relagdo profissional entre si e esse mesmo profissional de saude

4. A capacidade do profissional de saude que o atendeu para o aconselhar sobre
os problemas que possam surgir derivados dos medicamentos que adquiriu/que
toma

5. A prontiddo ou rapidez no servigo de dispensa de medicamentos mediante
apresentacdo de receitas médicas

6. O profissionalismo dos colaboradores da farmacia, de um modo geral

7. O modo como o profissional de satide que o atendeu lhe explicou para que
servem o(s) medicamento(s)/produto(s) que adquiriu

8. O interesse do profissional de satide no seu bem-estar e na sua saude

9. O modo como o profissional de satide o/a ensinou a gerir a sua medicagao

10. O empenho do profissional de satide em tirar as suas davidas/solucionar os
problemas que tem com a sua medicagao habitual e/ou com os medicamentos que
adquiriu

11. A responsabilidade que o profissional de satde assume pelo seu tratamento

12. O modo como o profissional de saude que o atendeu lhe explicou como e
quando tomar o(s) medicamento(s)/produto(s) que adquiriu

13. Os servigos que a farmacia disponibiliza, de um modo geral (Servico de
entregas em casa ou recolha em pick-up na farmécia; Unidade de Apoio ao
Hipertenso (UAH); Administragdo de vacinas; Preparagdo Individualizada da
Medicagdo (PIM), etc)

14. O modo como o profissional de saude a quem recorreu respondeu as suas
perguntas




15. O empenho do profissional que o atendeu para o ajudar a melhorar a sua saude
e/ou a manter-se saudavel

16. A cortesia e o respeito demonstrados pelo pessoal da farméacia para consigo

17. A confidencialidade das suas conversas com o profissional de saude durante
o atendimento

18. O empenho do profissional de saude que o atendeu para assegurar que os seus
medicamentos fazem o que ¢ suposto fazerem

19. O modo como o profissional de satide lhe explica os possiveis efeitos
secundarios associados ao(s) produto(s)/medicamento(s) que toma ou que esta a
adquirir

20. O tempo que o profissional de saude disponibilizou para estar consigo

PARTE III - Satisfacio Global com a Farmacia Rosa/Santa Catarina/Caldense

1. Tudo somado, e atendendo a todos os aspetos da sua relacdo com a Farmacia Rosa/Santa
Catarina/Caldense, considera-se:

Nem satisfeito, nem
insatisfeito

Muito insatisfeito Insatisfeito Satisfeito Muito satisfeito

2. De um modo geral, como compara o servi¢o prestado pela Farmacia Rosa/Santa Catarina/Caldense
face as suas expectativas?

Muito pior do que
esperava

Pior do que esperava

De acordo com o que
esperava

Melhor do que
esperava

Muito melhor do que
esperava

3. Se lhe fosse questionado, quio disponivel estaria para dizer coisas positivas sobre o trabalho
prestado pela Farmacia Rosa/Santa Catarina/Caldense relativamente aos servigos que costuma

utilizar?

(Considere uma escalade 1 a 5, em que 1 = Nao estaria de todo disponivel para dizer coisas positivas e 5 = Estaria totalmente disponivel para

dizer coisas positivas)

Nao estaria de todo disponivel para
dizer coisas positivas

Estaria totalmente disponivel para
dizer coisas positivas

5

4. Qual a probabilidade de referir a Farmacia Rosa/Santa Catarina/Caldense a outras pessoas ou
entidades como uma referéncia na forma como presta os seus servigos?

(Considere uma escala de 0 a 10, em que 0 = Nada provavel recomendar e 10 = Muito provavel recomendar)

Nada provavel
recomendar

Muito provavel
recomendar

10




Anexo B — Resultado do teste de Kruskal-Wallis realizado para verificar a igualdade de

4

icoes das variaveis nas 3 farmacias
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Anexo C — Média e desvio padriao das variaveis avaliadas para cada dimensao

Dimenséo Variavel Média | Desvio padrao
O aspeto profissional da farmacia 4,32 0,746
A disponibilidade do profissional de saude que o atendeu para

pont> P 1 P 4,44 0,716
responder as suas perguntas
A relagdo profissional entre si e esse mesmo profissional de saude 4,28 0,827
A capacidade do profissional de satide que o atendeu para o
aconselhar sobre os problemas que possam surgir derivados dos 4,32 0,793
medicamentos que adquiriu/que toma.
A prontiddo ou rapidez no servico de dispensa de medicamentos
: « . i 4,31 0,800
mediante apresentagdo de receitas médicas.
. O profissionalismo dos colaboradores da farmécia, de um modo
Explicacio geral, 4,48 0,678
O modo como o profissional de saide que o atendeu lhe explicou
. k 4,42 0,746
para que servem o(s) medicamento(s)/produto(s) que adquiriu.
O modo como o profissional de saide que o atendeu lhe explicou
como ¢ quando tomar o(s) medicamento(s)/produto(s) que 4,34 0,792
adquiriu.
Os servicos que a farmacia disponibiliza, de um modo geral. 4,12 0,840
0O modo como o profissional de satide a quem recorreu respondeu
‘ P d P 4,34 0,772
as suas perguntas.
A cortesia e o respeito demonstrados pelo pessoal da farméacia para
. P peiop P 4,54 0,689
consigo.
O interesse do profissional de saude no seu bem-estar € na sua
) P 4,28 0,833
saude.
O modo como o profissional de satide o/a ensinou a gerir a sua
000 P & 4,34 0,792
medicagao.
O empenho do profissional de saide em tirar as suas
davidas/solucionar os problemas que tem com a sua medicagio 4,36 0,769
habitual e/ou com os medicamentos que adquiriu.
A responsabilidade que o profissional de satide assume pelo seu
tratamento. 4’ 19 0’869
Gestao da O empenho do profissional que o atendeu para o ajudar a melhorar 428 0.799
Terapéutica a sua saude e/ou a manter-se saudavel. > >
A confidencialidade das suas conversas com o profissional de
, . 43 0,847
satde durante o atendimento.
O empenho do profissional de satide que o atendeu para assegurar
. . 43 0,813
que os seus medicamentos fazem o que ¢ suposto fazerem.
O modo como o profissional de saude lhe explica os possiveis
efeitos secundérios associados ao(s) produto(s)/medicamento(s) 4,19 0,838
que toma ou que esta a adquirir.
O tempo que o profissional de saude disponibilizou para estar
Lpo e op P P 44 0,761
consigo.




