CURSO DE ADMINISTRACAO

Rubianara Rodrigues

ANALISE DE SATISFACAO DOS CLIENTES DA ASSOCIACAO BENEFICENTE
SANTA MARIA DE LIMA

Sobradinho
2019



Rubianara Rodrigues

ANALISE DE SATISFACAO DOS CLIENTES DA ASSOCIACAO BENEFICENTE
SANTA MARIA DE LIMA

Trabalho de Curso lll, apresentado ao Curso de
Administracé@o da Universidade de Santa Cruz do Sul
— UNISC, campus de Sobradinho, para a obtencao do
titulo de Bacharel em Administracéo.

Orientadora: Ms. Patricia Kothe

Sobradinho
2019



SUMARIO

1 INTRODUGAOD .......ciiit ettt ettt st ettt eeeeere e 7
R O oY= Y 0 1= PP 9
I @ oY= (Y o = - | PR 9
1.1.2 ObjetivOS €SPECITICOS ..oiiiiiiiiiiiiiiie e 9
1.2 JUSHITICALIVA .uuuiie e e e e e e e eaaaanes 10
1.3 Apresentagcao da OrganiZaGan ........ccceeeeeeieiiee e 12
2 REVISAO DE LITERATURA .....ooiiiiecteeeete ettt 15
2.1 A competitividade N0 MErcado .........ccccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 15
2.2 Marketing ..ccoooiiiiiii 17
2.2.1 Marketing de SEerviGOS ......cccouiiiiiiiiiiiiiii e 19
2.3 Composto MercadolOgiCO ...c.ooiuuiiiiiiiiiee e 21
2.4  Satisfacdo dO ClIENTE .....cccoc i 22
2.5 Qualidade dOS SEIVICOS ....ccoiiiiiiiiiiiiie e eee et e e e e e e e e e 24
2.6 ALENAIMENTO oo 25
2.7 Comportamento doS ClIENTES .......uuiiiiiiiiiiiecee e 27
2.8 Marketing de relacionamento e Fidelizagdo dos clientes.......cccccccceeeeeee. 29
2.9 O ramo hOSPIAIAT ....uueei e 31
3 METODOLOGIA ...ttt e e e e e e r e e e e e e e e anae 33
3.1 Delineamento da PeSOUISA..........uuciiiiieeiiiiiiici e 33
3.2 POPUIACAD € @MOSTIIA . .uuiiiicciiiiieiie e 34
3.3 Técnicadacoletade dadosS.......cccccviiiiiiiiiiiiiii e 35
3.4 Técnicade ANalise dOS dadOS .......ueeiiiiieiiiiiiiiiieiee e 37
4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS ..., 38
4.1 ContextualiZEG80 00O CASO ...cuuuuuiiiieeeeeeeeiie e 38
v 2 AN o -V ST o Ko F-R = Vo Lo 1= P 38
4.2.1 Andlise dos questionarios dos internadosS.........cccccccceeieieeeeieeeeiiceee e, 38
4.2.2 Analise dos servigos de exames de mamografias........cccccceeeeiiiiiiiiiinnns 54
4.2.3 Entrevistacom a adminiStradora......c....eiiuiiiiiiiiieieeeeeee e 54

4.3 Sugestdes de MEINOTIAS ......ii i e 56



4.3.1 Especialidades MEUICAS .........uuciiiiiieiiiieiiiiie e 56
4.3.2 Seguranca no ambiente hospitalar..........cccceveeeeiiiiiiiiiiii e, 57
4.3.3 CondigOes de pagamento.........ccccevvveveeveeeeeennnnn. Erro! Indicador ndo definido.
4.3.4 Terceirizagao de Uma CaNtiNG .......ceevviiiiiiiiiiiiiiiiieeeiee et 57
4.3.5 AgOes na comunidade para melhorias.......ccccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 57
5 CONSIDERACOES FINAIS ..ot 59
REFERENCIAS. ..ottt 61
APENDICES
APENDICE A - QUESTIONARIO........cviuiieeieeeeee et 65
APENDICE B - QUESTIONARIO. ..ot 68

APENDICE B - ENTREVISTA ..ottt 69



LISTA DE GRAFICOS

1= oo I 1= [T o T PEUPPRPRPRR 39
GrafiCo 2: FAIXA BLAMNA......uuuiiiiiiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e s e e snne 40
Gréfico 3: Frequéncia que o entrevistado vai ao hospital..........cccoeovvvviicicinnnnn. 41

Gréfico 4: Nivel de satisfacdo dos clientes quanto a qualidade dos

S1=T AV oo 1= T PP PP TP TP TP PPTPPN 42
Gréfico 5: Quanto a diversidade dos servi¢cos oferecidos...........cccevvvvevvviiiinnnnnns 43
Gréfico 6: Satisfacdo quanto a infraestrutura .........ccccoeevvvvviiiiiiiiiiiee e, 44
Grafico 7: Nivel de satisfacdo quanto ao valor cobrado pelos servigos............ 45
Grafico 8: Nivel de satisfacdo quanto ao valor das acomodacoes.................... 46
Gréfico 9: Nivel de satisfacdo em relacéo a alimentacao servida....................... a7
Gréfico 10: Nivel de satisfacdo em relacdo a higienizacao...........ccccccvvvvvvvnnnnnnn. 48
Grafico 11:Nivel de satisfacdo em relacdo as condi¢des de pagamento........... 49
Grafico 12: Nivel de satisfacdo em relagdo a SeguranGa........cccccovevvvveeeeeenivvnennn. 50

grafico 13: Nivel de satisfacdo quanto ao horario disponibilizado para
Y2 S 1= TP PPPPRRP 51
Gréfico 14: Avaliacdo do atendimento prestados dividido por setores............. 52
Grafico 15: Analise da satisfacdo dos clientes em relagdo ao setor de
realizagao de MamMOGIafiasS . .......uuuuiiiiiiiiiiiiieeie e e e e e e e 54



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus que me deu for¢ca e coragem, para que eu
pudesse enfrentar todos os momentos de dificuldades, e continuar persistindo no meu
sonho de me formar em Bacharel em administracdo. Agradecer aos meus pais e a
minha irma pelo apoio de sempre, especialmente a minha mae, que deixava seus
afazeres para cuidar do meu filho quando era ainda bebé, com tanto amor e carinho,
permitindo que eu frequentasse as aulas, sempre me incentivando a nao desistir.

Agradeco a meu esposo, por me ajudar, me incentivar e compreender as minhas
auséncias diarias, sempre cuidando do nosso filho com muita dedicacdo. Agradeco
também a administradora da Associacdo Beneficente Santa Maria de Lima, por
autorizar a realizagdo do meu trabalho de concluséo de curso I, Il, lll sobre a
instituicdo disponibilizando todas as informacfes necessarias para a realizacado do
mesmo.

E finalmente gostaria de agradecer com imenso carinho e gratiddo, aos
professores que fizeram parte da minha vida académica ao longo de todo o curso de
administracdo, contribuindo com todos os ensinamentos, nos transmitindo com muita
dedicacao e sabedoria, em especial aos meus orientadores do trabalho de concluséo
de curso, professor Leonardo Schneider, que me ensinou e orientou com muita
paciéncia e dedicacédo transmitindo toda sua sabedoria. A minha orientadora, Patricia
Kothe, que foi uma das primeiras professoras do curso de graduacdo, uma pessoa
muito querida, simples e que soube transmitir o seu conhecimento de maneira pratica
e de facil compreensdo, para que fosse possivel a realizacdo desse trabalho.
OBRIGADO!

Aos meus colegas dos longos cinco anos de graduacao, obrigado por todo esse
periodo de convivéncia, vocés deixardo boas lembrancas e recordacoes, os levarei

para a vida toda, vocés sao especiais.



RESUMO

A Associacdo Beneficente Santa Maria de Lima, assim como a maioria das
organizagfes, vem percebendo e acompanhando as varias e continuas mudancas
gue esta acontecendo no mercado. A instituicdo € filantropica e atua no ramo
hospitalar realizando diversos servigcos ambulatoriais e de internacdo, e percebe que
se ndo elaborar estratégias para fidelizar o cliente, se diferenciar da concorréncia, e
aumentar os lucros nao conseguira manter um equilibrio financeiro. O hospital € Unico
na cidade, porém na cidade vizinha possui outros dois concorrentes que oferecem
servicos semelhantes. O presente estudo buscou identificar e analisar a satisfacéo
dos clientes da Associacdo Beneficente Santa Maria de Lima, com o propdsito de
fideliza - los, e aumentar a competitividade no mercado através do Marketing de
Relacionamento. Para responder aos questionarios semiestruturados foi utilizada uma
amostra de 158 (cento e cinquenta e oito) clientes internados e ou seu acompanhante
e 25 (vinte e cinco), clientes mulheres que usaram o servico de mamografia, com a
finalidade de analisar a satisfacdo em relacéo a instituicdo e aos servigos prestados.
Apds a analise dos questionarios, foi possivel identificar uma porcentagem bem
significativa de pessoas que estdo satisfeitas com o0s servicos oferecidos na
organizacao, sugerindo a vinda de novos profissionais com diferentes especialidades
aumentando o leque de op¢Bes em servigos de saude, na regido centro serra.

Palavras-chave: Satisfacdo dos clientes. Marketing de Relacionamento. Estratégias.
competitividade.



1 INTRODUCAO

A competitividade no mercado vem aumentando a cada dia, fazendo com que a
busca pelo sucesso continuo pelas organizacfes seja algo incessante e exaustivo
para acompanhar a demanda e aumentar a satisfacao dos clientes. A relacéo cliente
certo, produto certo, hora certa relaciona-se diretamente com qualidade dos servigos
oferecidos e satisfacdo dos clientes, além de que, essa relagédo fez com o marketing
assumisse uma postura criativa e efetiva inovando técnicas e colaborando para o
desenvolvimento do processo produtivo de uma organizagao

O marketing é de grande relevancia para uma organizacdo poder divulgar o
diferencial dos seus servigos, criar valor para os seus clientes e satisfazer as suas
necessidades. No momento em que os clientes sentirem a necessidade de algum
servico, irdo relacionar o bom atendimento e a qualidade daquilo que estad sendo
oferecido, essa relacdo entre organizacdo e o cliente é a busca continua pela
satisfagéo e fidelizagdo do mesmo.

O diferencial de um servico ou produto € representado pelas caracteristicas que
ele possui e de como ele € apresentado ao cliente, sendo algo de extrema importancia
pois a maioria das pessoas estdo optando por pagar mais para ter um produto ou
servico que acima de tudo o mantenha satisfeito.

Entre inUmeros segmentos de marketing, tem se evidenciado o da pesquisa
mercadolégica que é a identificacdo, coleta, analise e a disseminacdo das
informacdes obtidas, a fim de que as mesmas possam melhorar as tomadas de
decisbes e as solugcbes de problemas dentro das organizacbes. Cada fase desse
processo € muito importante e seguem um caminho previsivel, planejado e
documentado, e deve ser realizada sem sofrer influéncias politicas ou pessoais.

Essa pesquisa é de extrema importancia para as empresas e organizac0es, pois
€ atraves dela que o gestor cria bases fundamentais para tomar decisdes de maneira
estratégica, tendo mais seguranca para interpretar os cenarios do seu negocio. A
base utilizada sédo as informacdes obtidas, sendo que € através desse conhecimento
gue o gestor obtém um maior respaldo na hora de decidir o melhor caminho a ser
seguido e quais as atitudes a serem tomadas.

Com a pesquisa mercadoldgica, a organizacao faz uma busca de informacdes
sobre ela mesma, os servicos que ela oferece, definindo o seu publico alvo e suas

necessidades, para que haja melhorias em sua estrutura, pois o foco de todo



empreendimento € o cliente.

No trabalho a seguir, foi realizada uma pesquisa de mercado na organizacao
Associacdo Beneficente Santa Maria de Lima, localizado na Regidao Centro Serra. A
pesquisa é de grande importancia, pois busca identificar a opinido dos pacientes e
usuarios dos servicos, no que diz respeito a satisfacdo geral, a fim de aumentar a
competividade da organizacdo no mercado identificando a percepcdo dos mesmos
em relacdo aos servicos prestados pela organizacéo e propor melhorias.

Realizar uma pesquisa de satisfacdo € uma maneira de descobrir o que os
clientes de uma organizacao realmente pensam, residindo na descoberta conjunta de
como esta a satisfacdo dos pacientes em relacdo aos servi¢os, as acomodacdes e 0
atendimento oferecido. Uma boa pesquisa dard o feedback ideal sobre o servigco
prestado, assim os clientes que utilizaram o servico dirdo se estéao dispostos a adquiri-
lo novamente, sendo também uma forma de encontrar oportunidades de melhorar o
gue organizacdo esta entregando. Alcancar a satisfacdo sobre um servigo prestado
ndo é uma tarefa facil, pois os clientes sédo individuos que possuem opinides, gostos
e caracteristicas diferentes, sendo que o que é satisfatorio para uma pessoa pode ser
insatisfatorio para a outra.

Serdo apresentados nos capitulos a seguir, 0s objetivos gerais e especificos do
trabalho para a resolucédo da pesquisa, a seguir serd apresentada a justificativa, ou
seja, 0 porqué da realizacdo da pesquisa. Apés sera realizada a apresentacdo da
organizacdo em estudo, revisédo de literatura e a metodologia, ou seja, o conjunto de
métodos e técnicas utilizados para a realizacdo do trabalho e por fim serdo
apresentados os resultados obtidos e as consideracfes finais, finalizando com as

referéncias usadas.



1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a satisfagdo dos clientes sobre os servicos prestados pela Associagao
Beneficente Santa Maria de Lima.

1.1.2 Objetivos especificos

e Analisar a satisfacdo média dos clientes quanto a equipe médica, recepcao,
equipe de enfermagem, Raio x, nutricdo, acomodacdes, ou seja, a qualidade
dos servicos oferecidos na instituicao.

e Verificar junto a administracdo da organizacéo, qual a sua percepg¢ao sobre a
qualidade geral dos servigos oferecidos.

e Avaliar a satisfacdo das mulheres em relacdo ao servico de mamografia
prestado na organizagéao.

e Apresentar sugestdes de melhorias.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A pesquisa de marketing é de grande importancia para as organizacdes, pois
auxilia nas tomadas de decisdes de marketing seguindo um caminho previsivel e
planejado, tendo como base os dados previamente coletados e analisados. As
organizacdes adotam as pesquisas de marketing por dois motivos, identificar e
solucionar os problemas de marketing, a identificacdo do problema é realizada para
avaliar o ambiente e diagnosticar o problema, € a mais comum das formas de
pesquisa. Uma organizacédo que esteja sofrendo um declinio na sua demanda pode
estar passando por problemas especificos, o fato de considerar o comportamento do
consumidor/paciente, as tendéncias econdmicas e culturais ajudam a identificar e
resolver esses problemas.

A utlizacdo de ferramentas gerenciais como orcamento, planejamento
estratégico, controle do fluxo de caixa por exemplo, podem auxiliar a qualificar a
gestao, tornando-a mais eficiente a especificidade do setor, como por exemplo, a
geracdo de lucros. Pois por mais que sejam consideradas sem fins lucrativos, ndo
deixam de ser organizagfes que necessitam de uma gestéao qualificada para que haja
desenvolvimento, bom desempenho e continuidade da organizacao no mercado. Uma
entidade em que o foco ndo seja especificadamente o lucro, a maior parte das suas
receitas sao referentes a receitas publicas e até mesmo de doac¢des, porém mesmo
nao gerando lucros, a mesma tende a cobrar uma reciprocidade a instituicdo, uma
espécie de solidariedade pelos servigos prestados.

Segundo Izuno (2005), a pesquisa de mercado teve origem e se desenvolveu no
Estados Unidos a partir de 1910, porém foi a partir das décadas 50 e 60 que obteve
destaque. A pesquisa de mercado, € uma ferramenta de grande importancia para
manter a organizacdo atualizada e informada sobre as varidveis que mantém a vida
saudavel do seu negécio.

Diante dessa percepcao, sentiu-se uma necessidade de realizar uma pesquisa
com os pacientes do hospital Santa Maria de Lima, que utilizam as acomodag¢des do
mesmo para internacdes e realizacio de exames como mamografias e raio x. E muito
importante saber quais sdo as necessidades desses usuarios, a fim de que a
organizacdo possa se adequar e suprir essas necessidades para a satisfacédo e
fidelizacdo dos mesmos.

Segundo Possolli (2017), através da pesquisa de mercado é possivel conhecer
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a organizacdo, manter contato com o cliente atual e atrair o cliente futuro e para que
isso aconteca é fundamental que se faca uma pesquisa de mercado. E importante
para a organizacdo conhecer o seu publico considerando varios aspectos como: sexo,
hébitos de consumo, idade, classe social. Portanto a busca por informacdes dos seus
clientes deve ser de maneira continua e sistematica, ou seja, um processo
permanente com propositos bem definidos que é auxiliar a empresa nas suas tomadas
de decisoes.

O resultado dessa pesquisa ira permitir que a organizacao e seus colaboradores,
verifiquem os seus pontos fortes e seus pontos fracos, analisando no que ha
necessidades de mudanca e também naquilo que ela precisa investir mais. A
instituicdo poder& perceber o que leva o paciente a usufruir dos servigos prestados
pela mesma, e quais as estratégias que poderdo ser usadas para manter e atrair
novos pacientes, verificando a importancia do marketing para a organizacao.

A realizacdo desse trabalho para a comunidade em geral, € de grande
importancia pois ird suprir as suas necessidades, e se colocado em préatica esse plano
de marketing, ir4 trazer comodidade a organizacdo. Para a académica, esse trabalho
sera importante para aprimorar seus conhecimentos, verificando como funciona as
estratégias na pratica, como sao utilizadas e como € o funcionamento interno de um
hospital, no @mbito de mercado.

O tema estudado é de grande importancia para a pesquisadora, pois além de
permitir ter mais conhecimento sobre a satisfacdo dos pacientes do ramo hospitalar,
ainda estara agregando conhecimento para a conclusédo do curso de Administracao.
A realizacdo desse trabalho tem o intuito de poder contribuir para que a organizacéo
possa descobrir 0 nivel de satisfacdo dos seus pacientes em relacdo aos seus
servigos prestados, os valores cobrados, o atendimento, a estrutura fisica e tudo o

gue eles pensam sobre a organizacao.
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1.3 APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

O hospital Santa Maria de Lima esta situado na regido Centro Serra, possuindo
uma area que totalizam 6.410m, destes, 3.304m de area construida possuindo um
amplo estacionamento para uso dos pacientes e colaboradores. O mesmo possui
como razéo social, Associacdo Beneficente Santa Maria de Lima sendo uma entidade
de médio porte, que oferece servi¢os de assisténcia meédica, hospitalar e ambulatorial
a toda populacdo, promovendo a saude em ambito geral.

A organizacdo atua no ramo hospitalar oferecendo servicos de atendimento a
salude, exames de raio X, mamografia, cirurgias e internacées e possui em anexo uma
farmacia. A Associacdo Beneficente Santa Maria de Lima, é uma instituicdo
filantrépica contando com quinze sécios acionistas, que constituem a assembleia
geral onde se reunem mensalmente e a cada dois anos conforme o estatuto do
hospital, para realizarem eleicGes. A escolha da diretoria é realizada pelos sécios em
votacdo, a qual é composta por nove membros que foram eleitos pelos demais sécios
da entidade.

A Associagdo Beneficente Santa Maria de Lima foi fundada em 1941, porém foi
somente em 25 de julho de 1942 que ela foi registrada, sendo uma sociedade civil
sem fins lucrativos, e foi a partir de 1947 que a mesma foi considerada uma instituicao
filantrépica. Primeiramente seu prédio foi construido de madeira, contendo apenas
nove leitos, sendo que destes, dois eram destinados para uso das Irmas Franciscanas
de Bonlanden, e eram usados como dormitorio, refeitorio e oratorio das irmas, as
quais tiveram um importante papel na fundacdo, e na sequéncia da instituicao,
juntamente com o Dr. Reinaldo Seitenfus e sua esposa Laura Seitenfus que
trabalhavam juntamente com as irméas no hospital. Na época, o vigario colocou-se a
disposicdo junto com a comunidade, para ajudar a construir um novo prédio de
alvenaria, e foi dessa forma que aos poucos foram construindo uma nova estrutura
através de doacdes de materiais e mao de obra.

Atualmente, o Hospital Santa Maria de Lima, conta com um amplo prédio,
disponibilizando 65 (sessenta e cinco) leitos distribuidos em trés andares, em seu
guadro de colaboradores, possui profissionais capacitados e treinados
trimestralmente. A instituicdo conta com equipamentos, para a realizacao de exames
de raio x e mamografias, além de internacbes clinicas e para tratamento de

transtornos mentais e dependéncia quimica. A organizacdo € referéncia na regiao
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para internacées que buscam o tratamento da salde mental e de dependéncia
quimica.

Seu publico alvo esté voltado para idosos e criancas, pois sdo as duas faixas
etarias que possuem maior vulnerabilidade e por esse motivo utilizam com mais
frequéncia dos servicos oferecidos na instituicho. O numero de mulheres que
procuram a organizacao é significativo, devido aos exames de mamografias que séo
realizados diariamente, também em funcéo de que sdo as mulheres que na maioria
das vezes acompanham os filhos internados, e idosos que necessitam de cuidadores.

A Associacao Beneficente Santa Maria de Lima, esta completando setenta e dois
anos de atuacdo no ramo hospitalar, contando atualmente com um quadro funcional
de setenta e quatro funcionarios ocupando os seguintes cargos: administracao,
enfermeiras, técnicos em enfermagem, nutricionista, psicologo, farmacéutica,
técnicos em radiologia, cozinheiras, secretarias, profissionais que atuam na copa,
limpeza, lavanderia, manutencao, portaria, e faturamento. A organizacao € unica na
cidade, portanto ndo ha concorréncia direta.

A distribui¢do dos leitos ocorre da seguinte forma:

e Clinica Médica, com 42 leitos;

e Clinica Cirargica, com 8 leitos;

e Clinica Pediétrica, com 9 leitos;

e Clinica Obstétrica, com 6 leitos;

e Clinica para tratamento da Saide Mental, com 10 leitos;

O corpo clinico é composto por: trés pediatras, dois obstetras, quatro clinicos
gerais, trés cirurgibes, dois anestesistas e um traumatologista. E de responsabilidade
dos profissionais acima citados, o atendimento e o tratamento de pacientes que
procuram 0s servicos, e € de incumbéncia dos mesmos, elaborar uma escala de
trabalho que deve ser cumprida rigorosamente, para que o hospital nunca fique

desassistido de profissionais para atender a populacdo que o procuram.
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Figura 1: Prédio do Hospital Santa Maria de Lima no ano de 1941 quando iniciou suas

atividades.

Fonte: Dados internos da organizacao.

Figura 2: Prédio do Hospital Santa Maria de Lima no ano de 2019.

A
Fonte: Dados internos da organizacao.

A organizacao estudada, tem a misséo de promover a saude protegendo a vida
e superando as expectativas dos seus pacientes. A visao € trabalhar para ser uma
instituicao filantropica reconhecida e valorizada pela sociedade, oferecendo servicos
de qualidade. Os valores séo reconhecer o valor e a dignidade de cada pessoa.
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2 REVISAO DE LITERATURA

O presente estudo possui como objetivo principal apresentar uma revisao
bibliografica, apresentado os principais assuntos estudados durante a graduacao do
curso em Administracdo. Os temas a seguir sdo de grande importancia para o
desenvolvimento do estudo de caso realizado na Associacédo Beneficente Santa Maria
de Lima, envolvendo todo o composto mercadolégico e o0 marketing de

relacionamento da organizagao.

2.1 A competitividade no mercado

Toda e qualquer organizacdo com ou sem fins lucrativos, deve buscar uma
constante evolugcéao no quesito qualidade na oferta de seus produtos ou nos servicos.
A complexidade no meio empresarial traz consigo novos desafios, que anteriormente
eram baseados em prec¢os baixos que atraiam o consumidor. Nos Ultimos anos, a
globalizacdo associada aos avancos tecnologicos e as mudancas na politica e na
economia, esta envolvendo os mercados cada vez mais, tornando a sobrevivéncia
das instituicdes ainda mais complexa (FREZATTI, 2006).

A satisfacdo do cliente construida por meio da qualidade e do valor, é o ponto
principal o qual determina que os consumidores irdo adquirir produtos ou servicos de
maior valor para eles, passando a ser o diferencial que ira determinar a vantagem
competitiva em relacdo a concorréncia (COBRA, 2009).

O resultado satisfatério buscado pelas organizacdes, esta atrelado diretamente
a competitividade no mercado, pois 0 momento empresarial atual caracteriza-se pela
guestao da concorréncia mercadoldgica (PADOVEZE, 2010).

Uma organizacdo que encontra problemas em atingir seus resultados, pode-se
dizer que ha dificuldades em apresentar vantagens competitivas em relacao aos seus
concorrentes. Estas vantagens podem ser em relacdo ao preco, a qualidade, a
tecnologia, a variedade dos servigos e produtos, as condigcdes de pagamento e ao
atendimento, todos esses quesitos fardo com que o cliente opte entre uma
organizacgéo ou outra (PADOVEZE, 2010).

Um diagnostico da estrutura organizacional € essencial dentro de um ambiente
empresarial cada vez mais competitivo, pois examinar fatores externos e internos

como clientes, economia, colaboradores, fornecedores, politica sdo fatores de
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extrema importancia pois fornecem recursos formando uma base sélida de
informacdes, contribuindo para tomada de decisdes com maior eficiéncia e eficacia
dentro de uma organizagao (FREZATTI, 2006).

E crucial compreender os clientes, porém n&o é o suficiente, pois as estratégias
competitivas de marketing devem levar em consideracdo as estratégias dos
concorrentes e ndo somente as necessidades dos consumidores-alvo (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).

Para que uma organizacdo seja competitiva no mercado, é necessario que haja
uma controladoria estratégica responsavel em produzir ferramentas contabeis. Essas
ferramentas possuem o intuito de informar os responsaveis pelo planejamento
estratégico, lhe fornecendo dados, dando assim mais seguranca ao implementar
controles. Porém, nem sempre planos estratégicos sao garantias de sucesso, pois
num mercado de alta competitividade em que vivemos € necessaria uma adequacao
constante (PADOVEZE, 2010).

A base para a construcdo da imagem de uma organizacao é a satisfacdo dos
clientes e a busca permanente e constante pela fidelizacdo dos mesmos, isso
determina o crescimento e a permanéncia neste mercado de alta competitividade.
Com o constante crescimento da concorréncia, surge a necessidade da busca
incessante pela fidelizacdo dos clientes pois € um importante componente de
competitividade, visando um relacionamento mais proximo e duradouro com o0s
consumidores (LANDGRAF, 2012).

O alicerce para a realizacdo desse processo, estda em identificar, coletar,
analisar, entender e interpretar as informacdes, apds isso levantar os pontos fortes e
pontos fracos, juntamente com as ameacas e as oportunidades obtidas nos ambientes
internos e externos para que haja uma maior precisao (PADOVEZE, 2010).

Para se ter nocdo da substituicdo de estratégias, € necessario montar um
cenario relacionando politica, objetivos e missédo da organizacgéo, verificando ainda se
as estratégias nesse cenario serao viaveis para 0s préximos anos ou ndo. O sucesso
de uma organizacéo depende essencialmente do atendimento dos servi¢os prestados
e dualidade deles, pois isso gera um enorme diferencial de sobrevivéncia de mercado
e competitividade (LANDGRAF, 2012).

A elaboracéo de cenarios podera ajudar a organizacao a prever situacdes onde
encontraria alguma dificuldade onde ndo ha planos de acbes ou planejamento

estratégico. Com esses cenarios, a organizacdo consegue identificar as mudancas
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necessarias tanto na execu¢ao dos seus processos quanto na sua estrutura, para que
a empresa alcance seus objetivos com mais facilidade mantendo-se frente ao
mercado. As melhorias, podem gerar vantagens competitivas e contribuir para que a
organizagdo acompanhe a constante evolugdo das tendéncias de mercado
(FREZATTI, 2006).

A competitividade veio para somar no mundo dos negdcios, assumindo um papel
importante unido ao marketing, na diferenciacdo e na distingdo das organizacoes e
dos seus produtos e servicos.

2.2 Marketing

O termo marketing pode ser entendido como um processo para que as trocas
entre pessoas e organizacfes tanto de bens quanto de servicos, sejam intensificadas
com o objetivo de obter a satisfacdo dos seus clientes suprindo as suas necessidades
ou seja suprindo as exigéncias humanas basicas e a obtencdo de bons resultados
(KOTLER e KELLER, 2006).

O marketing foi criando nos Estados Unidos em 1940, tornando-se necessario
em todo e qualquer empreendimento, pois na Roma antiga esse termo nao era
utilizado e se usava “mercare” para o ato de comercializar os produtos, pois tudo que
era produzido era vendido sem esfor¢o adicional (COBRA, 2009).

O marketing é definido como o

[ ] processo de planejar e executar a concepcao de ideias, produtos e servicos

definindo preco, promovendo e distribuindo-os para criar trocas que atendam
aos objetivos de satisfagdo de necessidades e a realizacdo de desejos
individuais e organizacionais (COBRA, 2009, p.9).

O marketing tem como objetivo entender e conhecer o cliente a fim de que o
servigo ou o produto disponibilizado se venda sozinho, sendo adequado ao que ele
precisa e procura, resultando em um cliente disposto a comprar, entdo a Unica coisa
gue seria necessario, seria ter o servi¢co ou o produto disponivel para ele ( KOTLER e
KELLER, 2006).

O marketing € o processo de planejar e executar o estabelecimento de precos,
bens, servigos, promocao e distribuicdo de ideias para que sejam realizadas trocas

que irdo satisfazer metas organizacionais e individuais (CHURCHILL, 2000).
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Para as organizac¢@es lucrativas, o marketing sempre teve uma aplicacdo mais
intensiva do que as néo-lucrativas, no entanto instituices de cunho religioso e social
estdo fazendo do marketing uma ferramenta para a sensibilizagdo da comunidade e
obter recursos (COBRA, 2009).

O marketing tem a funcdo de negociar, lidar com os clientes tendo como
objetivos principais atrair novos clientes e cultivar os atuais lhes proporcionando
satisfacdo e prometendo-lhes agregar valor superior aos concorrentes (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).

A importancia do marketing se destaca no século XXI, onde tem se enfrentado
uma crise econOmica desafiando muitas organizacbes a encontrar um modo de
sobrevivéncia e prosperar financeiramente, diante dessa realidade o marketing tem
desempenhado um papel fundamental e de grande importancia para enfrentar os
desafios (KOTLER, 2012).

O marketing € uma maneira de perceber as oportunidades de mercado, e
desenvolver produtos e servicos sendo importante para todos os tipos de pessoas,
das mais simples até as mais sofisticadas (COBRA, 2009).

A preocupacdo de muitas empresas e organizacdes esta somente em atender
as necessidades do mercado, e acabam por ndo prestar atencdo nas suas
disponibilidades internas. E preciso reconhecer que os recursos financeiros, humanos,
tecnoldgicos e produtivos ndo séo irrestritos e todo esforco de marketing para atender
a demanda de mercado deve levar em consideragao n&o apenas o que o cliente quer,
e sim analisar se é possivel atendé-lo e de que maneira tal desejo sera realizado
(COBRA, 2009).

[ ] marketing é como agradar os parceiros em uma unido. E preciso verificar
as necessidades do mercado e as disponibilidades internas, ou seja, o que a
empresa tem a oferecer deve corresponder, ou até mesmo superar, o que o

mercado quer (COBRA, 2009, p. 7)

Todas as atividades relacionadas a trocas e que sdo voltadas para a satisfagéo
das necessidades e para as vontades e consumir, adquirir algo ou algum tipo de
servigos e se essas necessidades sao satisfeitas apds a aquisicédo, envolve marketing
(KOTLER, 1998).

No marketing ha quatro tipos de beneficios comuns que os clientes podem

receber quando adquirem algum produto ou servico séo eles: beneficios funcionais,
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beneficios sociais, beneficios pessoais e beneficios experimentais (CHURCHILL e
PETER, 2012).

O marketing assume um papel muito importante na criacdo da relacdo entre
organizacao e cliente, ligado ao marketing de servicos que visa explorar as vantagens
competitivas de determinado servico, de maneira que o cliente enxergue a sua

organizacdo como sendo a melhor escolha para se contatar.

2.2.1 Marketing de Servigos

Tudo aquilo que é entregue ao consumidor final com um determinado valor, sdo
denominados produtos e servi¢os a fim de satisfazer as necessidades e desejos dos
mesmos, porém os tipos de servicos que é entregue ao cliente sdo essencialmente
diferentes na sua composicdo. Embora muitos produtos para serem vendidos,
precisam incorporar servicos como instalacdo, manutencdo etc. Um servico ele é
impalpavel e intangivel, ndo podendo ser previamente testado, enquanto o produto é
algo fisico podendo ser tocado e estocado, ambos precisam ser oferecidos em locais
e precos apropriados (POSSOLLI, 2007).

Uma caracteristica dos servigos € a facilidade de imitacdo, ou seja, servigos
sdo facilmente imitados pela concorréncia. Dai a importancia de realizarmos
com frequéncia pesquisas de mercado que oferecam para as empresas o perfil
atualizado do seu publico alvo. Com essas informacgdes, a empresa pode se
adequar as expectativas de seus consumidores e colocar-se a frente de seus
concorrentes (ARANTES, 2012, p.35).

A producao de um servico pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico, pois
servico € gqualquer atividade que uma determinada parte pode oferecer a outra,
resultado na propriedade do mesmo (CHURCHILL e PETER, 2012).

Os servicos apresentam quatro principais caracteristicas que s&o:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Intangibilidade, os
produtos ao contrario de servicos, ndo podem ser tocados, nem cheirados, nem
ouvidos antes de serem adquiridos, inseparabilidade, os produtos sao produzidos e
consumidos ao mesmo tempo, variabilidade, considerando que a producdo de um
servico € realizada no ato que ele é prestado e por serem produzidos por pessoas e
nao por maquinas, a perecibilidade pode ser considerada um problema quando a

demanda por determinado tipo de servigco oscila, pelo fato de ndo poder estocar.
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Determinados tipos de servicos podem ser mais procurados em determinadas épocas
do ano, portanto quando a organizacdo percebe esse desequilibrio, deve tomar
algumas medidas para que para se adequar a nova demanda, como por exemplo
oferecer descontos em determinados horarios ou épocas do ano (POSSOLLI, 2017).

Para garantir a qualidade do que é oferecido ao cliente, as organizacdes podem
seguir trés providéncias: utilizar de bons processos de contratacdo e treinamento,
padronizar o processo de execucao dos servicos em todo setor da organizacao e
acompanhar o nivel de satisfacao do cliente (KOTLER e KELLER, 2006).

O consumo humano surge a partir das nossas necessidades basicas que sao
comer e vestir, porém apos 0 nascimento também possuimos vontades supérfluas de
possuir, usufruir e satisfazer os nossos desejos, mudando assim as necessidades
humanas pelo consumo e os processos de compra (CARDOSO, 2011).

O sucesso de uma organizacdo muitas vezes depende basicamente de sua
capacidade de desenvolver relacdes harmoniosa com os clientes, prestar servigos de
qualidade. Logo, os profissionais de marketing de servicos dependem de sua
capacidade de conquistar e manter seus clientes e ndo so os atrair. Os servi¢cos por
ser intangiveis, apresentam desafios especiais um deles é que, quem adquire um
servico ndo consegue examina-lo antes de compra-lo dessa forma o profissional de
marketing deve saber o que o mercado considera importante. Os compradores levam
em consideracdo também os precos dos servicos como um indicador de qualidade,
um outro desafio da intangibilidade pode ser mais dificil de se corrigir como por
exemplo: quando se tem uma experiéncia ruim em um saldo de beleza, ndo se pode
voltar atras para corrigir o erro (CHURCHILL e PETER, 2012).

Ter conhecimento sobre qual a maneira mais adequada de vender os seus
servigos € essencial para o sucesso do negécio, pois s6 quem conhece, se faz ser
reconhecido pelos seus diferenciais. A organizacdo deve sempre estar atenta ao
cliente e também ao composto mercadoldgico, ou seja, um conjunto de interesses que
deve ser olhado com muito cuidado para que a organiza¢do consiga atingir o sucesso
esperado, de forma que todos os seus componentes devem estar ligados formando

um Unico objeto e alinhando o foco de todas as decisdes.
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2.3 Composto mercadolégico

Os compostos mercadoldgicos sdo a ligacao de ferramentas utilizadas para criar
valor para o cliente formando um dos principais alicerces para que a organizacao
alcance os seus objetivos, sendo considerado um dos principais instrumentos para se
definir estratégias visando atingir o mercado alvo (CHURCHILL e PETER, 2012).

Os elementos que compde o composto de marketing (marketing mix), sao:
produto, promocdo, preco e distribuicdo, as estratégias de mercado sao definidas
baseadas nesses elementos (COBRA, 2009).

Através da analise dos 4 P’s é possivel determinar a influéncia e a abrangéncia
de cada um deles dentro da organizacéo, avaliando as ferramentas usadas e tudo que
sera feito no que se refere a estratégias de atuacao para desenvolver um diferencial
estratégico (KOTLER e KELLER, 2013).

Os produtos podem ser diferenciados pelo formato, tamanho ou estrutura fisica,
possuindo caracteristicas variaveis que devem ser identificadas pela empresa,
fazendo levantamento com compradores e calculando o valor para o cliente no que
diz respeito ao custo. O produto ou o servigo oferecido pela organizacédo é o diferencial
da mesma, possuindo atributos tangiveis e intangiveis que proporcionam beneficios
com a finalidade de satisfazer os desejos e as necessidades dos clientes, que podem
ser alcancados através da qualidade, durabilidade, confiabilidade, estilo e/ou
facilidade (KOTLER e KELLER, 2006).

A estratégia da promocéo pode influenciar os clientes em todos 0s processos de
compra, pois as mensagens podem lembrar o consumidor que ele possui algum
problema que o produto ou o servigo oferecido pode resolver, ouvir essas mensagens
pode reforcar a decisdo de compra (CHURCHILL e PETER, 2012).

O marketing moderno vai muito além de apenas criar bons produtos e servicos
e oferecé-los no mercado, é de grande importancia a comunicagcdo com os clientes.
As principais ferramentas no composto promog¢ao sao: propaganda, promocao de
vendas, relacdes publicas e venda pessoal (KOTLER e KELLER, 2006).

Muitas vezes os clientes preferem produtos com precos mais baixos ou porque
ele estd em liquidacdo ou porgue possuem um determinado desconto em certa marca.
A estratégia de precos influencia fortemente a decisdo de compra do consumidor,
guando o mesmo esta avaliando alternativas para chegar a uma deciséo. O preco é

um dos elementos de marketing mais flexivel, pois pode mudar rapidamente ao
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contrario de promocdes, caracteristicas dos produtos ou compromissos com 0s canais
de distribuicdo (CHURCHILL e PETER, 2012).

O preco ndo é somente um numero fixado em uma tabela ou etiqueta, esse
desempenha muitas fun¢des assumindo diversas formas como: salarios, tarifas,
mensalidades, aluguel (KOTLER e KELLER, 2012).

A distribuicdo pode referir-se aos tipos de canais pelos quais as informacdes ou
o produto é oferecido ao cliente, influenciando na percep¢édo da imagem do mesmo.
Através de canais de distribuicdo adequados, distribui-se corretamente o produto
tornando o produto ou o servico disponivel para o consumo, objetivo dos canais de
distribuicdo é fazer com que nao falte o produto que o consumidor deseja para suprir
as suas necessidades (KOTLER e KELLER, 2006).

A praga é o local onde o produto vai ser comercializado, sendo uma combinagéo
de 6rgdo que executam as fungdes necessarias ligando os fabricantes aos usuarios
finais, para que a tarefa de marketing seja realizada (CHURCHILL e PETER, 2012).

Os P’s do marketing representam os quatro pilares de qualquer estratégia de
marketing e precisam estar em pleno equilibrio para que o seu publico seja
conquistado e para saber qual o grau de satisfacao dos clientes, € preciso conhecer

bem os 4 P’s pois cada um ter uma importancia fundamental para o cliente.

2.4 Satisfacao do Cliente

E necessario descobrir os desejos e as necessidades de cada cliente, para saber
o que oferecer a ele para satisfazé-lo dessa forma é de grande importancia descobrir
0 que o0 mesmo busca o valor e o beneficio esperado por ele na obtencédo do produto
ou servigo. O consumidor na maioria das vezes néo tem exata certeza daquilo que ele
deseja, cabendo a empresa identificar o que eles gostariam de ter e para isso, é valido
realizar investimento em pesquisas motivacionais e tecnolégicas (COBRA, 2009).

Para Kotler e Keller (2012), para que haja uma repeticdo nas compras e na
utilizacdo de servicos ofertados a empresa deve atender a expectativa de valor
percebido, beneficio e custo total esperada pelo cliente. O valor percebido, baseia-se
na diferenca em o que o cliente tem e o0s custos que ele assume pelas diferentes
opcoes, ja 0 beneficio € o valor monetario de um conjunto de beneficios que os

clientes esperam. Custo total € o que se refere ao conjunto de custos que os clientes
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costumam ter, avaliar, utilizar e descartar um determinado produto ou servico incluindo
seus custos de tempo, monetarios e psicolégicos (KOTLER e KELLER, 2012).

Para que uma empresa consiga alcancar a fidelidade e a lealdade dos seus
clientes, precisa atingir altos niveis de satisfacdo para os mesmos. Dessa forma € de
grande importancia realizar uma pesquisa de satisfacdo, para saber como esta o
indice de satisfacao dos clientes (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Os clientes sdo mais compreensivos no que diz respeito ao atraso ou ao
aumento de precos, se alguém da organizacdo vier com um pedido de desculpas ou
Ihes der uma explicacdo. Se as organizacdes mantém seus clientes informados, estes
podem manter-se mais satisfeitos, mesmo com as noticias ruins (CHURCHILL e
PETER, 2012).

Os clientes de uma organizacdo é quem adquire seus servicos ou produtos
podendo ser uma empresa, usuario um consumidor final, € ele quem determina de
maneira direta ou indireta se 0 negocio sera bem-sucedido ou nao. Clientes sao
capazes de derrubar uma empresa assim como também impulsiona-la. Por esse
motivo, o0s clientes devem ser considerados 0s maiores patrimonios de uma
organizacdo (CHIAVENATO, 2017).

Organizacgfes inteligentes medem a satisfacdo de seus clientes regularmente
identificando os fatores que moldam a sua satisfacdo, pois esse é o segredo para
conseguir reté-los. Um cliente satisfeito permanece por mais tempo fiel a organizacao
(KOTLER e KELLER, 2012).

Perceber a insatisfacdo de um cliente, ndo é uma tarefa facil, pois nem todos
reclamam e por vezes tais reclamacdes ndo chegam ao conhecimento da
administragdo. O fato de alguns clientes ndo manifestarem opinides sobre a
organizacdo, ndo quer dizer que eles estejam totalmente satisfeitos (PINHEIRO e
GULLO,2011).

Para as organizacdes focadas nos seus clientes, manter a satisfacdo dos
mesmos € uma ferramenta de marketing e ao mesmo tempo uma meta a ser
alcancada. A satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da
comparacao entre desempenho de um produto ou servico e as expectativas que o
comprador tem sobre ele. Manter a satisfacdo dos clientes é uma constante
preocupacao dos gestores das empresas, um cliente insatisfeito é fonte de irradiacao

de descontentamento. A internet se tornou uma ferramenta de facil acesso e que
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possibilita a disseminacdo de reclamacdes e elogios, estando ao alcance de todos
com muita facilidade (KOTLER e KELLER, 2012).

A qualidade do servi¢co € uma questdo fundamental que precisa ser valorizada,
porém mensurar a satisfacédo do cliente € um desafio quando o foco é a prestacéo de
servicos, satisfacdo dos clientes € uma das areas mais estudadas do marketing e se

tornou um dos principais fatores para que a organizacao alcance os objetivos.

2.5 Qualidade dos Servicos

Um dos principais diferencias para uma organizacdo sobreviver no mercado e
em meio aos seus concorrentes € a qualidade dos seus servi¢cos e produtos, pois a
mesma afeta diretamente a capacidade da satisfacdo das necessidades geradas
pelos clientes (KOTLER e KELLER, 2012).

Os niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais elevados de
satisfacédo, justificando ao mesmo tempo 0s precos mais altos pois ha uma estreita
ligagéo entre qualidade de servigos, satisfagédo dos clientes e lucratividade, tendo uma
alta correlacéo entre eles (KOTLER e KELLER, 2006).

Um atendimento de qualidade em qualquer que seja a organizacdo € essencial,
pois o cliente é a peca principal dela. Muita coisa se fala em atendimento ao cliente,
porém poucos investimentos tém sido feitos por parte dos gestores das empresas que
possuem uma maior preocupacédo em vender e ndo em construir um relacionamento
a longo prazo. Devido a isso, muitas organizacdes chegam a faléncia ndo obtendo
sucesso (LACERDA, 2015).

Enquanto o produto é feito longe dos olhos dos clientes, o0 servico € prestado
junto dele, dessa forma ndo ha como falhar ou consertar um servigo mal feito, assim
€ melhor que o servico prestado seja realizado com qualidade logo da primeira vez
(DANTAS, 2003).

Uma organizagao que satisfaz a maior parte das necessidades dos seus clientes
durante um maior periodo, é tida como uma organizacdo de qualidade. Existe uma
estreita ligacao entre qualidade dos servi¢cos e produtos, satisfacao e lucratividade, os
niveis mais elevados de qualidade produzem altos niveis de satisfacdo para os
clientes, justificando maiores pregos e propiciando custos menores (KOTLER e
KELLER, 2012).
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Um cliente ndo espera somente um bom produto ou um bom servico que a
empresa pode disponibilizar para ele, eles querem o melhor, ou seja, algo com
exceléncia. Se a empresa conseguir encantar o cliente ele se tornara um parceiro da
mesma fazendo uma boa propaganda para as pessoas, mas se as expectativas dele
nao forem atendidas, a organizacéo ira perder um cliente que poderia se tornar fiel e
também perdera outros que poderiam vir com ele (KOTLER e KELLER, 2006).

Dentro do conceito de qualidade inclui-se também um componente intangivel
que é a satisfacdo dos clientes, a habilidade de um servico em agradar e superar as
necessidades e expectativas do mesmo. A ligacédo entre contentamento do cliente e
qualidade s6 existe se houver o comprometimento de todos 0s setores na empresa,
desde a producdo até o setor responsavel pelo atendimento de reclamacdes. A
qualidade muitas vezes € a combinacdo de processos objetivos com processos
subjetivos (COBRA, 2009).

Os sete pecados que “ferem” a qualidade do servigo ao cliente sédo: apatia ou
seja, atitude de pouco caso; dispensa, procurar livrar-se do cliente; condescendéncia,
tratar o cliente como se ele ndo soubesse o0 que quer; automatismo, comportar-se
como um robd; passeio, empurrar o cliente de um setor para o outro; frieza, tratar o
cliente com desatencéo e hostilidade; livro de regras, colocar normas acima de tudo
(COBRA, 2009).

A importancia da qualidade do servi¢o oferecido reforga a ideia da imagem da
organizacdo, um bom relacionamento com o cliente no atendimento pode atar lacos

de fidelidade duradouros.

2.6 Atendimento

O atendimento é uma atividade continua e apaixonante, mas que necessita de
perseveranca, pois para as organizagdes que conseguem fazer isso, constitui em algo
recompensador futuramente (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Para que uma organizacdo seja bem-sucedida, o atendimento € o teste final
pois vocé pode fazer tudo em termos de produtos, servigos, marketing e pre¢cos, mas
Se 0 processo ndo se completar com um atendimento incrivel, corre o risco de o cliente
nao retornar para realizar novos negocios (FREEMANTLE, 1994).

Um bom atendimento proporciona a satisfacdo do cliente e dessa forma a

organizacao trilha o seu caminho garantindo a sobrevivéncia do empreendimento e o
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futuro promissor. Um mau atendimento abre espaco para a concorréncia por isso criar
estratégias para garantir a satisfacdo dos colaboradores e um atendimento de
qualidade aos clientes, € a base essencial para manter o sucesso de qualquer
empresa, pois um cliente bem atendido sempre terd bons motivos para voltar a
organizacao e trazer consigo novos clientes (COSTA, 2015).

Os clientes estéo procurando algo a mais, pois oferecer somente produtos néo
€ mais o suficiente, fazendo com que as organiza¢des busquem seu diferencial, pois
o cliente é o principal objetivo do negécio. Esse diferencial que a organizacdo deve
oferecer ao cliente € o atendimento de qualidade, pois somente isso fara com que o
mesmo continue comprando (CHIAVENATO, 2015).

Um mau atendimento € o principal motivo que leva as empresas a perderem
clientes. Portanto para ter um atendimento excelente a organizagdo precisa ter
constante investimento no desenvolvimento dos recursos humanos, ou seja, para
oferecer um servico de qualidade € necessario ter em seu quadro funcional pessoas
organizadas e competentes e que saibam se relacionar bem com os clientes (COSTA,
2015).

Algumas falhas podem representar grande ameaca ao negocio de qualquer
empresa, sao elas: apatia, ou seja, funcionarios com atitude de pouco caso, a
dispensa: atitude de querer livrar-se do cliente rapidamente desprezando seus
problemas e suas necessidades. A condescendéncia significa tratar o cliente de
maneira como se ele ndo soubesse 0 que realmente quer, automatismo: atendimento
robotizado sem preocupar-se com o cliente, frieza: quando o atendimento é feito com
indiferenca, rispidez e hostilidade, livro de regras: é onde as normas e regras da
organizacdo é colocado acima de qualquer interessa as empresas. O cliente deve ser
colocado em primeiro lugar pelo profissional que o atende, demonstrando empenho e
oferendo um servigco de qualidade, pois a organizacéo deve ter em mente que se deve
atender bem, para atender sempre (COBRA, 1997).

Para que uma organizacdo seja bem-sucedida € preciso vender aquilo que o
cliente quer comprar sabendo quais sao as suas vontades, necessidades, atitudes e
tendéncias de compra, e para isSso € necessario entrar em contato com seus clientes
de maneira que esse conhecimento resulte numa vantagem competitiva no mercado
(ALBRECHT e BRADFORD, 1992).

Para ser uma empresa bem-sucedida no atual mercado competitivo, o cliente

deve ser conquistado dos concorrentes e mantido a cada dia, devendo a organizagao
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entender as suas necessidades e desejos e entregando-lhes um valor superior daquilo
gue o mesmo procura (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Dentro de qualquer organizacgéo, € imprescindivel oferecer um bom atendimento,
mas isso depende muito do bem-estar do profissional que esta praticando o servigo.
Numa instituicdo hospitalar por exemplo, o colaborador que atua na mesma, esta
exposto a diferentes estressores ocupacionais como a alta exposicdo a riscos
quimicos e a falta de reconhecimento profissional, afetando diretamente o seu bem-
estar. Esses fatores acabam prejudicando e tornando o atendimento deficiente,
fazendo com que o cliente saia insatisfeito (CARLOTTO, 2005).

Um bom atendimento influéncia de maneira direta a concepcdo de uma
experiéncia de servigo, e isso reflete em tudo o que fazemos inclusive nas decisdes
de compras e deve ser levado em consideragdo por toda organizacdo que deseja

conhecer o seu cliente.

2.7 Comportamento dos clientes

Estudar o comportamento do consumidor centra-se muitas vezes no processo de
aguisicao de servico ou bem e nas forcas que o modelam, pois, sentimentos,
pensamentos e acdes dos mesmos e as influéncias sobre eles que determinam as
mudancas (CHURCHILL e PETER, 2012).

O mercado atual e o potencial devem ser observados para que sejam
identificadas ameacas e oportunidades a curto, médio e longo prazo, além de que
preferéncias e necessidades dos clientes ndo devem ser ignoradas pelas
organizacdes (CHIAVENATO, 2000).

Conforme Hitt (2002), trés perguntas basicas devem ser realizadas:

e Para a organizacédo, quais sdo seus clientes atuais e potenciais dos servicos
oferecidos?

¢ Quais séo as suas preferencias e as suas necessidades?

e Quais séo as possibilidades para melhor atendé-los?

Compreender o comportamento dos clientes € uma funcdo essencial do
marketing, ao analisar esse comportamento ganha-se um ponto a frente da
concorréncia. Além de que se a organizacao conhece seu cliente fica mais facil saber

0 que a pessoa gosta de ser atendida ficando mais facil agrada-la. Analisar o
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comportamento dos clientes € selecionar os servicos que eles adquirem para
satisfazer as suas necessidades, desejos, motivacbes entendendo o processo de
como quando e por qual motivo eles adquirem determinado servico ou produto
(KOTLER e KELLER, 2006).

Quanto mais satisfeitos os clientes ficarem maior é a probabilidade de que se
torne leal a organizacao estabelecendo uma relacéo de longo prazo com 0s mesmos,
pois a satisfacdo dos clientes e o valor que ele percebe em relacdo do que lhe é
oferecido influenciam fortemente nas decisdes de aquisi¢cdes futuras. Se os clientes
decidirem que os custos da aquisicdo de um servico forem maiores que os beneficios
gue 0S mesmos proporcionam, eles podem chegar a conclusdo que receberam um
valor baixo e ficardo insatisfeitos, pois suas necessidades ndo foram totalmente
satisfeitas, ou que foram a um custo elevado (CHURCHILL e PETER, 2012).

O ser humano tem necessidades e desejos de um lado e de outro tem os
recursos financeiros disponiveis para isso, tendo que buscar o consumo com maior
ou com menor moderacdo em fungéo da sua vida social, tendo que adquirir de acordo
com a sua condi¢gdo econdmica. O processo de adquirir ou ndo determinado produto
ou servico € elaborado mais de maneira emocional do que racional, tendo que o cliente
decidir e reconhecer se ha algum problema que sé pode ser resolvido se as suas
necessidades forem satisfeitas de tal forma, estimulando a reconhecer os problemas
gue os afligem (COBRA, 2009).

Diversos fatores podem influenciar no comportamento dos clientes sendo eles,
fatores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores sociais sdo entendidos
como familias, amigos e grupos de referéncias no qual estdo inseridos, os fatores
culturais, a classe social dos consumidores, a cultura e a subcultura. Os fatores
pessoais sdo evidenciados pelas caracteristicas pessoais como sexo, idade, ciclo de
vida, personalidade e estilo de vida, ocupacao entre outros, os fatores psicoldgicos é
a motivacdo, crenca, aprendizagem, necessidade de cada um e suas atitudes.
Conhecendo as necessidades e o comportamento de cada individuo e as
caracteristicas de cada cliente, a organizagcéo conseguira suprir as necessidades que
os clientes desejam satisfazer (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

As rapidas e continuas mudancas fazem com que os clientes buscam por servi¢os
e produtos que melhor os satisfagcam tanto no uso, no preco ou na qualidade. Isso faz
com que os clientes exercam fortes influéncias sobre as organizacdes de um mesmo

segmento podendo exigir qualidade nos servicos prestados e melhores precos,
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enfatizando bons servicos que provém de uma vantagem competitiva crucial, porém
se uma organizacao depender intensamente de clientes poderosos ela se encontrara
em desvantagem (BATEMAN, 1998).

E facil avaliar o comportamento dos clientes se a organizacdo sabe quais 0s
servicos que ele usa com maior frequéncia e como pagam, conhecendo o cliente é

muito mais facil manté-lo conquistado, do que ter que atrair um novo.

2.8 Marketing de relacionamento e Fidelizagdo dos clientes

Toda e qualquer organizacao necessita ter um cuidado especial ao atender seu
publico, sendo fundamental que os profissionais tenham qualificacdo para que seja
realizado um bom atendimento. Os principais pontos fundamentais sao: cuidados na
comunicacao verbal, cuidado com a comunicacao escrita, conhecer 0s servicos que
presta e ter autoconfianca (BARBOSA, 2014).

Para Kotler (2000), as rapidas mudancas fazem que o marketing de
relacionamento ofereca condicdes para a organizagdo conhecer seus clientes
verificando seus pontos fortes, pontos fracos e principalmente aquilo que esta em
deficiéncia na mesma. Ressalta-se a importancia do marketing de relacionamento
entre clientes, organizacdes, fornecedores e distribuidores para que as necessidades
e desejos dos clientes sejam supridas promovendo a satisfacdo dos mesmos
(KOTLER, 2000).

E muito importante cuidar dos clientes de uma organizacéo, pois eles sdo o que
a mesma tem de mais valioso. Um bom atendimento deve fazer parte da estratégia
de marketing de qualquer negdcio, e para isso a organizacéo precisa ter o foco no
cliente, garantindo que a empresa seja uma extensdo das suas expectativas
(CHURCHILL e PETER, 2012).

O marketing de relacionamento procura cativar os clientes criando valor e
buscando meios para desencadear novos e significativos beneficios para ele. As
organiza¢des podem aumentar seus lucros colocando o cliente primeiro lugar através
de relagbes de longo prazo, o resultado final do marketing de relacionamento é
formado ndo somente pela organizacdo, mas também por todos os interessados que
a apoiam ou seja, consumidores, colaboradores, distribuidores, fornecedores e outros
que constroem relacionamentos comerciais e de rentabilidade (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003).
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O investimento do marketing de relacionamento, distingue se por cinco niveis: o
basico, reativo, responsavel, proativo e parceria. No nivel basico é atender as
necessidades primarias demandadas pelo cliente, no nivel reativo a empresa precisa
realizar um esforgo para oferecer o mesmo ou até mesmo mais do que a concorréncia
oferece. No nivel proativo, € se antecipar a concorréncia oferecendo aos clientes
servicos inesperados, e no nivel parceria busca-se um relacionamento de
cumplicidade com os clientes procurando agrada-los sempre. Para isso € preciso que
eles tenham um valor percebido elevado em relagdo ao produto ou servico (COBRA,
2009).

E preciso entender que o marketing de relacionamento é muito importante, uma
vez que, para que um cliente adquira um determinado produto ou servi¢co esse passou
por varios niveis, tendo em vista sempre o respeito a necessidade de cada cliente de
uma organizacdo e trazendo beneficios para ele. O marketing de relacionamento
busca envolver e atrair clientes nas diversas fases da criacdo de valor criando fortes
relacionamentos com 0s mesmos, empenhando-se em reter os clientes que ja existem
e cativar novos (KOTLER, 1998).

E imprescindivel ter um diferencial para conquistar novos clientes, a fidelizac&o
do cliente € muito importante para o crescimento do negdcio, porém isSso nao existe
sem a satisfacdo de uma boa compra. Quando os clientes tém conhecimento que seu
dinheiro vale os servicos ou produtos de uma empresa, eles ficam propensos a
retornar, principalmente se tiveram uma boa experiéncia com os colaboradores da
organizacdo (FUTRELL, 2003).

A fidelizacdo de um cliente ndo é uma tarefa simples, mesmo que uma
organizacao esteja trabalhando com um publico em especifico sempre havera aquele
cliente que o servico ou produto tenha algo de inovador para ele, e pertence a
organizacao saber avaliar essas diferencas (BOGMANN, 2000).

A satisfacdo de um cliente pode torna-lo tdo fiel que se torna dificil para a
concorréncia tomar o negocio. A satisfacao dos clientes esta ligada a fidelizacdo dos
mesmos, pois se o cliente estiver satisfeito aumenta a probabilidade de ele voltar no
futuro e continuar comprando e usufruindo dos servi¢os oferecidos (FUTRELL, 2003).

A fidelidade € um compromisso de comprar determinado produto ou servigo no
futuro independente das influéncias situacionais capazes de causar mudancas no

comportamento. O segredo de gerar um alto nivel de fidelidade é entregar um alto
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valor para o cliente procurando manter uma boa comunicacao entre eles para saber
onde precisam realizar melhorias (KOTLER e KELLER, 2006).

Fidelizar clientes é gerenciar, medir e criar valor, tornando-o parte integrante da
missao da organizagao, integrando informacdes e sistemas transformando clientes
satisfeitos em clientes fiéis. E necessario medir a fidelizagdo como também o impacto
dos sistemas de gestdo de relacionamento com os clientes (SANTOS, 2008).

Em um mercado cada vez mais competitivo, receber um “sim” de um cliente

satisfeito € uma enorme conquista.

2.9 O ramo hospitalar

O setor hospitalar € um negdcio voltado para a prestacdo de servigos a saude
através das diversas especialidades relacionadas a éarea da medicina. Uma
organizacao hospitalar filantrépica ou ndo € um campo como outro qualquer que
requer gestdo, atendimento, procedimento, organizacao financeira, divulgacéo e etc.
permanecendo com as mesmas necessidades de qualquer empresa. A prestacao de
servicos nesse setor é essencial para a promocao, protecdo e recuperacao da saude
de todas as pessoas.

Em 1990 o governo criou o Sistema Unico de Satde (SUS), regido pela Lei
Federal 8.080, o SUS é composto por instituicdes publicas federais, estaduais,
municipais e das funda¢des mantidas pelo Poder Publico. A lei afirma que os servicos
de assisténcia a saude sao livres a iniciativa privada desde que sejam cumpridas as
normas expedidas pelo 6rgdo de direcdo do SUS e os principios éticos (SEBRAE,
2014).

A grande maioria dos brasileiros considera os hospitais como sendo a primeira
opcdo quando buscam atendimento médico, além disso, o tempo de espera pelo
servico e a qualidade € um parametro observado para julgar todo o sistema de saude.
Os hospitais tanto filantropicos quanto privados, possuem uma relagdo ambigua com
a sociedade, pois séao alvos de admiracéo e de desconfianca, sdo venerados, mas
também s&do temidos. Para médicos especialistas € um ambiente de revolucdo
tecnolégica, porém para alguns profissionais de saude publica, os hospitais
consomem grandes quantidades de recursos contribuindo pouco para a saude da
populacdo. Grande parte dos hospitais dependem de financiamentos publicos o que

torna o padrao de qualidade razoavel, o que faz com que grande parte dos brasileiros
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optem por esse servi¢o pelo fato de ndo poder pagar por um determinado médico ou
contratar um plano de saude privado (GERARD e ALENCAR, 2009).

Todos os profissionais que atuam no ambiente hospitalar estdo expostos a riscos
biolégicos e ocupacionais presentes no cotidiano das mesmas e que Sao
potencializados pela necessidade de rapidez na execucdo de técnicas empregadas
no atendimento ao paciente. As doencas que estdo relacionadas a exposicao
acidental dos trabalhadores da saude séo: hepatite B, C e HIV decorrentes de contato
com sangue contaminado ou lesdes percutaneas. Para que acidentes sejam evitados
ou minimizados é de responsabilidade da organizacdo fornecer equipamentos para
cada tipo de risco ocupacional em que o colaborador esteja exposto, garantindo a
seguranca do mesmo em sua jornada de trabalho (ALENCAR, 2016).

A localizacdo € um dos fatores importantes para o sucesso de uma organizacgao,
devendo considerar a densidade populacional, o perfil dos consumidores locais, a
visibilidade, os fatores para a locomocao e a proximidade para os clientes usuarios
dos servicos. Segundo dados do IBGE, os gastos em saude das pessoas que
compdem a classe baixa se concentram em medicamentos e as pessoas com maior
poder aquisitivo procuram mais por diagnosticos e terapias. (SEBRAE, 2014).

O termo hospital provém do latim e significa agasalhar, hospedar, sendo que
de todas as empresas nenhuma e mais complexa do que o hospital. As funcdes de
um hospital é receber o corpo humano ferido ou doente por alguma razéo e cuidar
dele de modo a recupera-lo ao normal ao mais préximo possivel. Uma organizacao
hospitalar deve trabalhar para possibilitar a reintegracdo social dos pacientes

produzindo servi¢os de saude e promovendo bem-estar dos mesmos (SOUZA, 2016).
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3 METODOLOGIA

Foi realizado neste trabalho uma pesquisa de mercado na instituicdo Associagao
Beneficente Santa Maria de Lima, localizada na regidao Centro Serra. Sendo que o
objetivo desse estudo foi analisar a satisfacéo dos clientes internados na instituicao
em relacdo aos servicos prestados pela organizacéo. Foi optado, por ndo entrevistar
clientes internados no setor de reabilitacdo mental, devido ao alto numero de
medicacao que fazem uso, ndo havendo condi¢cdes de responder de maneira correta.
Considerando que os internados ndo possuem acompanhantes diariamente, 0s
familiares s6 comparecem uma vez na semana através de visitas previamente
agendadas, para que possam participar de palestras e reuniées com o psicologo, e
isso demanda todo o tempo do horario estipulado.

Além da amostra estipulada de clientes que utilizam os servigos da instituicdo,
optou-se também por entrevistar 25 mulheres que utilizaram o servico de mamografia.

O periodo dessa coleta foi no més de agosto de 2019.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Para o desenvolvimento desse estudo optou-se pelo método de pesquisa
exploratoria. Conforme Cervo, Bervian e Silva (2007), pesquisas exploratérias sédo
aquelas que observam, analisam e relacionam com os fatos, sem manipula-los
preocupando-se em descrever os fatores relacionados ao objeto de maneira mais
préxima possivel da realidade. A pesquisa exploratoria possui como objetivo
proporcionar uma ampla visdo acerca de determinado fato, tendo como principal
finalidade.

[...] desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, com vistas na
formulagdo de problemas mais precisos ou hipOteses pesquisaveis para
estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que
apresentam menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e
estudos de caso (GIL, 1995, p.44)

A pesquisa qualitativa consiste em um método de coleta de dados baseados
em pequenas amostras com a finalidade de promover a compreensao dos problemas
de pesquisa (MALHOTRA, 2001).
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Os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de determinado
problema e a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar os
processos dinamicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos. Porque
é dificil quantificar as influéncias do ambiente externo (DIEHL, 2004, p.52)

A pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso da quantificacdo na coleta de
dados e no tratamento das informacgfes utilizando-se de técnicas estatisticas como
percentual, média e desvio padrédo respondendo a questao de “quanto” (DIEHL, 2004).
A determinacdo da composicao e do tamanho da amostra na pesquisa quantitativa €
um processo no qual a estatistica € o principal meio, sendo que a amostra deve ser
muito bem definida pois podem surgir problemas ao se utilizar a solugcéo para o todo

(MALHOTRA, 2001)

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados. Busca uma evidéncia
conclusiva em amostras representativas e envolve alguma forma de analise
estatistica. Ao contrario da pesquisa qualitativa, as descobertas da pesquisa
quantitativa podem ser consideradas conclusivas e recomendadas para
determinar um curso final de a¢cdes (MALHOTRA, 2011, p. 120).

Um aspecto crucial que deve ser observado na hora da coleta, € o tempo de
duracdo, se as pessoas demorarem para responder é sinal de que as questbes
abordadas no questionario estdo confusas, ou mal preparadas. Uma pesquisa
depende de uma coleta em um curto periodo de tempo para ter validade, sendo as
repostas das primeiras questbes poderdo ser conflitantes com as coletadas

posteriormente (COBRA, 2009).
3.2 Populacédo e amostra

Como este trabalho visa analisar o nivel de satisfacdo do Hospital Santa Maria
de Lima, foi aplicado um guestionario com questfes fechadas e uma questédo aberta
para que 0s pacientes entrevistados possam deixar suas sugestdes de melhorias para
a organizacao. Para os que ndo possuiram capacidade para responder corretamente,
ou seja, pacientes acamados com dificuldades de exercer suas funcdes mentais, e
criangas até doze anos de idade, o questionario foi respondido pelo familiar que esta
o0 acompanhando durante o periodo da internagéo.

A pesquisa teve como amostra do sujeito, 158 pacientes internados ou o seu

familiar em diferentes dias do més, a técnica de amostragem utilizada foi a nao-



35

probabilistica que obtém uma amostra dos componentes baseando-se na
conveniéncia do pesquisador. O niumero de pessoas internadas aumenta na primeira
quinzena de cada més e diminui na segunda em funcdo do convénio pelo sistema
Gnico de saude (SUS).

A amostragem por conveniéncia tem a vantagem de ser barata e facil. Além
disso as unidades de amostragem tendem a ser acessiveis, faceis de medir e
cooperativas (MALHOTRA, 2011, p. 267).

O calculo amostral foi realizado com base no movimento mensal de pacientes

e calculado através da formula a seguir:
n=1/ E2 n=N. n/N+n

E= erro percentual N= populacdo (quantidade de elementos que vamos

pesquisar)

n=tamanho da amostra

Numero de pacientes atendidos mensalmente 60.12 (an0)=720 pessoas

n= 1/ (7/100 %) 2= 1/ (0,7) 2= 204.0816 n=720.204= 146,880 720+204=924

n= 146/924

n= 158 pessoas

3.3 Técnica da coleta de dados

Os instrumentos de coleta de dados que foram utilizados sédo o questionario, a
entrevista e a observagdo. Sendo que no questionario se obtém vantagem devido a
rapidez na aplicacéo e na sua padronizacdo. A aplicacado do questionario foi dividida
em duas etapas devido ao alto indice de internacdes no inverno e uma diminui¢cao no
verdo, os meses escolhidos foram de fevereiro a agosto de 2019 sendo aplicado de
forma anénima para que a identidade dos clientes fosse preservada.

O questionario € uma técnica de investigacdo composta por varias questdes

submetidas a uma determinada pessoa, possuindo o propoésito de obter informacgdes
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sobre crencas, valores, sentimentos, conhecimentos, expectativas e interesses. Ao
ser elaborado um questionario, deve-se ter o cuidado de realizar perguntas que sejam
respondidas de forma l6gica e de facil entendimento para que quem o responder ndo
se sinta perdido nas respostas (GIL, 1999).

Como visto acima, na aplicacdo das questdes serdo abordados os assuntos
sobre como os clientes se sentem em relacao infraestrutura da organizacéo, qualidade
dos servigos, no atendimento, precos.

O questionario apéndice A, foi aplicado aos respectivos clientes do hospital onde
a pesquisadora se deslocou até as dependéncias do mesmo para aplica-lo
pessoalmente. A série de perguntas contou com questdes fechadas de mudltiplas
escolhas e duas questdes abertas, onde o cliente pode deixar suas criticas, elogios
ou sugestdes de melhoria para a organiza¢do. O questionario apéndice B, foi aplicado
as clientes do sexo feminino que realizaram exames de mamografias, onde elas
puderem avaliar o servico prestado, num questionario em formato de carinhas. Além
do questionério foi aplicada a entrevista (apéndice C) a administradora da instituicdo
com o intuito de entender melhor o problema em estudo, onde foram abordadas
guestdes sobre o que ela acha do atendimento dos colaboradores da organizacao,
infraestrutura, ambiente de trabalho, treinamento da equipe de enfermagem, numero
de colaboradores e como a mesma se sente em relacao a organizacao.

A conversa foi gravada e depois transcrita seguindo um roteiro semiestruturado
conforme questionario apéndice B. Para Mattar (1996), a entrevista pode ser realizada
de maneira individual, em grupo, pessoalmente ou até mesmo por telefone. Esse
método é caracterizado pela existéncia de quem fara as perguntas (entrevistador) e
de quem ira responder as mesmas (entrevistado), ou seja, € o encontro de duas
pessoas a fim de obter informagBes sobre determinado assunto, porém ocupam
papéis sociais diferentes.

Realizou-se uma observacgéo na instituicdo com o objetivo de conhecer a rotina
dos colaboradores durante as horas de trabalho. Conforme Marconi e Lakatos (1999),
na observacdo o pesquisador observa determinado grupo sem utilizar de recursos
especificos, oferecendo uma maior liberdade de acdo ao pesquisador. Na observagéo
os dados também sdo coletados e anotados, assim como as opinibes e
comportamentos fornecendo uma viséo geral para o desenvolvimento da pesquisa,

consistindo em ver, ouvir e examinar fatos ou fendémenos.
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3.4 Técnica de Analise dos dados

Ap6s a coleta, os dados, foram analisados estatisticamente e tabulados,
considerando toda a teoria do referencial tedrico e contando com o apoio da
ferramenta Excel, com a utilizacdo de graficos em formato de pizza. Também foi
realizada uma analise da relacdo e comparacdo entre questionario, entrevista e

observacdes realizadas pela pesquisadora.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

No capitulo a seguir, sera apresentado os resultados da pesquisa realizada, e

sugestdes de melhorias.

4.1 Contextualizacéo do caso

Hospital € um lugar privilegiado onde se consolida a arte de cuidar e do exercicio
da medicina, possui um carater acolhedor e de oferecimento de assisténcia onde as
pessoas se direcionam quando necessitam de curar doencas ou aliviar dores. Porém,
na atualidade ndo é sé isso que as pessoas buscam. Preocupar-se com um bom
atendimento e a qualidade dos servicos basicos oferecidos, sdo de grande
importéancia para incrementar a rentabilidade e consequentemente o lucro da
organizagao.

Dessa forma, esse estudo foi realizado com o publico que frequenta as
dependéncias da instituicdo durante o periodo de internacdo, com o objetivo de
analisar a satisfacdo desses clientes em relacdo aos servi¢os prestados no hospital e
averiguar a opinido das mulheres que utilizaram os servicos de realizacao de exames

de mamografias.

4.2 Andlise dos dados

4.2.1 Analise dos questionarios dos internados

O questionario foi aplicado a 158 (cento e cinquenta e oito) clientes do hospital
Santa Maria de Lima, com a finalidade de verificar a satisfacdo em relacéo a instituicao
e analisar os fatores que levaram ou influenciaram essas pessoas a procurar 0S
servigos oferecidos pela organizacéo.

Quanto ao género, grafico 1, os questionados sédo 85 (oitenta e cinco) do sexo
feminino o que corresponde a um total de 54% (cinquenta e quatro) da amostra, e 73
(setenta e trés) do sexo masculino, o que representa um total de 46% (quarenta e
seis) da amostra.

Entende-se que a maioria dos entrevistados foram clientes do sexo feminino, e

isso se da em decorréncia que durante as internacdes de criancas de até doze (12)
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anos, quem acompanha sédo no geral as maes, tias ou avos e pacientes acamados ou
gue necessitam de algum cuidado, séo filhas, noras ou cuidadoras. Nesses casos,
muito raro a presenca de alguém do sexo masculino, conforme podemos avaliar no

grafico 1.

Gréaficol:Género

macsulino ® macsulino

(+)
54% 46% H feminino

feminino

Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Em relacdo a faixa etaria no grafico 2, 48 (quarenta e oito) entrevistados
possuem de 0 a 12 anos o que representa 30% (trinta por cento) da amostra. Dos
entrevistados, 34 (trinta e quatro) possuem de 13 a 55 anos, 0 que representa 21%
(vinte um por cento) da amostra. 76 (setenta e seis) pessoas entrevistadas, afirmaram
possuir 56 anos ou mais, 0 que representa 48% (quarenta e oito por cento) da
amostra.

Percebe-se que as informacdes coletadas atingiram percentuais semelhantes,
entre os clientes de 0 a 12 anos e 0s que possuem de 56 anos ou mais, e iSSO ocorre
em decorréncia ao alto indice de internagbes de ambas as faixas etéarias

principalmente no inverno, conforme podemos avaliar no gréafico 2.
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Gréafico 2: Faixa etaria

0a 12 anos
13 a 55 anos

56 anos ou mais

Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Na pergunta onde foi questionado, quais os fatores que mais influenciam os
entrevistados a procurar os servigos oferecidos no Hospital Santa Maria de Lima,
poderia ser assinalado até trés alternativas. Sendo assim, 51 pessoas assinalaram a
especialidade dos médicos, 49 marcaram a qualidade dos servicos, 15 pessoas
assinalaram a localizacdo, 10 pessoas assinalaram cordialidade no atendimento, 18
pessoas assinalaram agilidade no atendimento, 8 pessoas assinalaram higiene do
ambiente, 7 pessoas assinalaram as acomodac¢des e nenhuma pessoa entrevistada
assinalou a opc¢ao preco.

Assim foi possivel observar para os clientes que foram pesquisados que os trés
fatores que mais influenciam na ordem séo: a especialidade dos médicos, a qualidade
dos servicos e a agilidade no atendimento. Todo hospital € um meio de reabilitacao e
prestacao de assisténcia médica por meios de diagndsticos. A organizacao estudada
caracteriza-se pela variedade de especialidades, pela qualidade dos servicos e pelos
profissionais (médicos) reconhecidos na regiao pelo histérico profissional, formando
um conjunto de fatores que leva a preferéncia do publico, pois cada um que procura
a instituicdo tem necessidades particulares, diferente das pessoas que procuram
atendimentos em centros de cidades maiores de alta complexidade por exemplo.

Dentro de uma organizacdo, o alvo primario é a qualidade no atendimento,
satisfagcéo e fidelizacdo de clientes internos e externos, sendo que cada grupo tem
necessidades e focos especificos, todas as atividades necessarias para um bom
atendimento e podem ser agrupadas em processos e atividades necessarias para
agregar valor aos servigos oferecidos na hora de entregar ao cliente (POSSOLLI,
2017).
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Aos entrevistados, foi solicitado para marcar a alternativa que mais se aproxima
da sua realidade, em relacdo a sua frequéncia ao Hospital Santa Maria de Lima,
demonstrado no grafico 3. Dos clientes que responderam a pesquisa, 45 (quarenta e
cinco) afirmaram ser a primeira vez que frequentam a instituicdo, o que representa
28% (vinte e oito por cento) da amostra, 30 (trinta) disseram procurar 0S servicos uma
vez por més, o que representa 19% (dezenove por cento) da amostra, 22 (vinte e dois)
afirmaram que vao a instituicdo duas vezes no més, o que representa 14% (catorze
por cento) da amostra, 45 (quarenta e cinco) afirmaram que vao a instituicdo a cada
seis meses, 0 que representa 28% (vinte e oito por cento) da amostra e 16 (dezesseis)
afirmaram que vdo a organizagdo uma vez por ano ou mais, o que representa 10%
(dez por cento) da amostra.

No entanto, percebe-se que 0 hospital possui clientes bastante assiduos visto
gue vinte e trés por cento frequentam a organiza¢cdo uma vez por més, e iSso ocorre
em decorréncia de doencas incuraveis e doenca pulmonar obstrutiva cronica.
Percebeu-se um numero importante de pessoas que procuraram 0S Servicos da
instituicdo pela primeira vez, e isso com certeza € uma vantagem bastante significativa
pois, para transformar pessoas em clientes, antes de qualquer coisa € preciso oferecer
servicos e ter um diferencial que atraia esse cliente. Desta maneira, este estudo é de
grande importancia, pois conhecendo o perfil do cliente a organizacdo consegue ficar
mais atenta sobre as suas preferencias, quando ele for utilizar os servicos no futuro

novamente, conforme podemos avaliar no grafico 3.

Gréfico 3: Freguéncia que o entrevistado vai ao hospital

M Primeira vez
32% M 1 vez por més

2 vezes por més
M a cada seis meses

H 1 vez por ano ou mais

Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Foi solicitado aos entrevistados que avaliassem o nivel de satisfacdo com

relacdo ao Hospital Santa Maria de Lima, quanto a qualidade dos servi¢os oferecidos
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na instituicdo, 31 (trinta e um) pessoas disseram estar muito satisfeitos o que
representa 20% da amostra, 89 (oitenta e nove) disseram estar satisfeitos, o que
representa 56% da amostra, 32 (trinta e dois) responderam regular o que representa
20% da amostra, 5 (cinco) responderam insatisfeito o que representa 3% da amostra,
nenhuma pessoa respondeu muito insatisfeito e 1 (um) ndo soube opinar, 0 que

representa 0,6% da amostra, conforme podemos avaliar no grafico 4.

Gréfico 4: Nivel de satisfacdo dos clientes quanto a qualidade dos servigos
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

A avaliacdo dos clientes quanto a qualidade dos servicos oferecidos foi
significativa, pois grande parte dos entrevistados avaliou como satisfeitos, e elogiaram
a conduta dos colaboradores, portanto ressaltaram que sempre ha algo que podem
melhorar. Esse fator é importante, pois oferecer um servico de qualidade é essencial
para que haja retorno do cliente futuramente.

A satisfacdo dos clientes, € uma das fontes principais para a obtencao de lucros,
devido a isso deve ser monitorada constantemente pelas empresas (HOFFMAN e
ANDRADE, 2007).

A qualidade em saude vai muito além de buscar a satisfacéo dos clientes, ela se
configura como estratégia para otimizar processos, maximizar os resultados da
organizagéo, e potencializar a seguranca do cuidado, envolvendo todos os ambitos
da organizacdo em uma estratégia administrativa, e para garantir a qualidade em
saude, o trabalho é constante (NASCIMENTO, 2017).

Em relacdo a diversidade dos servicos oferecidos na instituicdo, 35 (trinta e
cinco) pessoas disseram estar muito satisfeitos, o que representa 22% da amostra,

47 (quarenta e sete) disseram estar satisfeitos, o que representa 30% da amostra, 52
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(cinquenta e dois) responderam regular, o que representa 33% da amostra, 20 (vinte)
responderam insatisfeito o que representa 13% da amostra, 4 pessoas responderam
muito insatisfeito o que representa 3% da amostra e nenhuma respondeu muito

insatisfeito e ndo soube opinar, conforme podemos avaliar no gréfico 5.

Gréfico 5: Quanto a diversidade dos servi¢os oferecidos
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

A avaliagdo dos clientes quanto a diversidade servicos que a organizagao
oferece o que predominou na pesquisa foi a opgao regular, e usaram como justificativa
a falta de alguma especialidades nos servicos médicos, considerando ser um hospital
de pequeno porte e por vezes precisam se deslocar a centros maiores, para realizar
0 servico que necessita. Alguns também avaliaram como insatisfeitos e muito
insatisfeitos com a diversidade dos servigos definindo como “pobres de especialistas”,
porém ressaltaram que o “basico” tem. A instituicdo oferece os principais servicos de
suporte basico, e algumas especialidades, e para suprir a necessidade dos clientes
gue estdo insatisfeitos devido a falta de médico, compreende-se que o custo desses
profissionais é elevado, e que ndo h& profissionais interessados no momento.
Considerando que seria um desafio para 0os gestores, conseguir elevar e suprir a
necessidade desses clientes insatisfeitos.

A instituicdo teve uma avaliacdo bastante positiva quanto a diversidade dos
servicos, sendo que 22% relataram estar muito satisfeitos, ressaltando que sempre
encontraram na instituicdo o que procuravam.

Para Nascimento (2017), a diversificagdo na oferta de servigos exige adequacao
do servico hospitalar, para que possa atender a grande variedade de demanda, o que

contribui para o elevado custo na prestacéo de cuidados.
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Segundo Kotler e Keller (2018), os clientes criam expectativas e comparam 0
servico esperado com o servico recebido, se o servico recebido ndo atender as
expectativas do servico esperado, os clientes ficardo insatisfeitos e nao retornaréo a
empresa, organizacdes bem-sucedidas precisam ir além de satisfazer o cliente, ela
precisa encanta-lo.

Em relacdo ao nivel de satisfacdo quanto a infraestrutura localizado no grafico
abaixo, 38 (trinta e oito) disseram estar muito satisfeitos, o que representa 24% da
amostra, 60 disseram estar satisfeitos, o que representa 38% da amostra, 42 optaram
por regular, o que representa 27% da amostra, 15 disseram estar insatisfeitos o que
representa 9% da amostra, nenhuma pessoa respondeu muito insatisfeito e 3 (trés),
responderam n&o sei opinar o0 que representa 2% da amostra analisada, conforme

podemos avaliar no gréfico 6.

Gréfico 6: Satisfacdo quanto a infraestrutura
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Isso demonstrou que os colaboradores da organizacdo, sdo bem treinados
sabendo como utilizar os recursos disponiveis de maneira satisfatéria, nessa questao
€ muito importante um bom resultado fazendo com que tenham mais agilidade nos
processos e tornando a execucgédo do servigo cada vez mais rapida, e aumentando a
qualidade. Para Foggetti (2019), compreender do que gerou satisfacdo ou a
insatisfagcéo, é de grande relevancia, pois € necessario avaliar a expectativa do cliente
e 0 desempenho do produto ou servi¢o que ela adquiriu, relacionando-os.

Quanto ao valor cobrado pelos servigos, 12 (doze) responderam estar muito
satisfeitos, o que representa 8% da amostra, 73 (setenta e trés) disseram estar
satisfeitos, 0 que representa 46% da amostra, 57 (cinquenta e sete) responderam

regular, o que representa 36% da amostra, 10 (dez) disseram estar insatisfeitos, o que
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representa 6% da amostra, 6 (seis) ndo souberam opinar, 0 que representa 4% da
amostra e nenhuma pessoa respondeu muito insatisfeito. Conforme podemos avaliar

no grafico 7.

Gréfico 7: Nivel de satisfagcdo quanto ao valor cobrado pelos servi¢os
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Com esse resultado, compreende-se que 0s clientes que procuram a instituicdo
entendem os motivos que levam a um aumento de valores cobrados pelos servigos
prestados, considerando que para oferecer servicos de qualidade é necessario bons
profissionais e bons equipamentos. Outros ndo souberam opinar, por usufruir de
convénios, como usuarios do Instituto de Previdéncia do Estado (IPERGS) por
exemplo, clientes internados pelo sistema Unico de saude (SUS), também opinaram
considerando antigas internacdes particulares. Um crescente aumento no nimero de
empresas baseiam seus precos, no valor que é percebido pelos clientes, pois algumas
vendem preco e ndo o valor como deve ser (ROLON, 2018).

Quanto ao valor cobrado pelas acomodacbes, 12 (doze) responderam estar
muito satisfeitos, o que representa 8% da amostra, 73 (setenta e trés) disseram estar
satisfeitos, o que representa 46 % da amostra, 58 (cinquenta e oito), responderam
regular, o que corresponde a 37% da amostra, 9 (nove) disseram estar insatisfeitos o
gue representa 6% da amostra, nenhuma pessoa respondeu muito insatisfeito e 6
disseram nao saber opinar, o que representa 4% da amostra, conforme podemos

avaliar no grafico 8.
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Gréfico 8: Nivel de satisfacdo quanto ao valor das acomodacdes

B Muito satisfeitos

| Satisfeitos
Regular

H Insatisfeitos

B Muito insatisfeito

B Nao soube opinar

Fonte: elaborado pela autora, 2019.

De acordo com o resultado da pesquisa, conclui-se que o valor cobrado pelos
servi¢cos, tem relagdo com o valor das acomodacgOes, sendo ressaltado pelos
pesquisados o conforto das acomodacdes e a rapida resolucéo de problemas quando
foi solicitada manutencéo de algo que néo estava de acordo, outro fator relevante foi
a recente reforma de estruturas e trocas de mobilias dos quartos. Observou-se o
mesmo humero de pessoas que ndo souberam opinar, pelo uso de convénios como o
Instituto de Previdéncia do Estado (IPERGS), por exemplo. Usuarios do servi¢o Unico
de saude (SUS), também opinaram, pois em alguma oportunidade anterior, também
pagaram pelas acomodacfes e pelos servicos, ou simplesmente tiverem
conhecimento dos valores. Considerando o nimero de clientes satisfeitos com os
valores cobrados, pelas acomodagdes conclui-se que a organizagdo tem uma boa
estrutura fisica, quesito de grande relevancia para manter o cliente satisfeito. Em
termos de estratégia de preco a organizacdo tem flexibilidade para trabalhar nos
custos, para que dessa forma consiga obter uma margem de lucro a contento do seu
negocio (RAHME, 2017).

Em relacdo ao nivel de satisfacdo quanto a alimentacéo servida no hospital, 26
(vinte e seis) entrevistados responderam estar muito satisfeitos, o que corresponde
17% da amostra, 42 (quarenta e dois) disseram estar satisfeitos, o que corresponde a
27% da amostra, 31 (trinta e um) responderam regular, o que corresponde a 20% da
amostra, 53 disseram estar insatisfeitos, o que corresponde a 34% da amostra, 6
(seis) responderam muito insatisfeitos, o que corresponde a 4% da amostra, e
nenhuma pessoa entrevistada respondeu, ndo soube opinar, conforme podemos

avaliar no grafico 9.
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Gréfico 9: Nivel de satisfacdo em relacdo a alimentacdo servida
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Analisando o maior nUmero de respostas que predominou na pesquisa, conclui-
se que o nivel de insatisfacdo em relacdo a alimentacao servida é bem significativo,
pois a maioria queixava-se de o alimento ser sem sal, e outros de que a quantidade
servida era pouca. Considerando que os habitos alimentares da grande maioria, é
bem diferente do cardapio servido, causando a ma aceitacdo. Conversado com a
nutricionista sobre esse resultado que esta em desagrado, e a profissional relatou que
um novo cardapio esta sendo reelaborado com a introducédo de novos temperos, na
tentativa de tornar mais saboroso o paladar, e assim aumentar a satisfagéo do cliente
em relacdo ao seu setor. Dentro de uma organizacao é essencial mapear os clientes,
dessa forma ela podera utilizar de diversos recursos para capturar os requisitos dos
clientes e avaliando o grau de satisfacdo de cada um (POSSOLLI, 2017).

Em relag&o a higienizagdo do local, 35 (trinta e cinco) entrevistados responderam
estar muito satisfeitos o que representas 22% da amostra, 63 (sessenta e trés)
disseram estar satisfeitos, o que representa 40 % da amostra, 57 (cinquenta e sete)
responderam com regular, o que representa 36% da amostra, 3 (trés) pessoas
disseram né&o estar satisfeitas, o que representa 2% da amostra nenhuma respondeu
muito insatisfeito, e nenhuma nao soube opinar, conforme podemos avaliar no gréafico
10.
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Gréfico 10: Nivel de satisfacdo em relacdo a higienizagao
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Em relacdo ao resultado desse quesito, que € um dos mais importantes para a
organizacdo, observou-se um bom nivel de satisfacdo dos clientes, pois em conjunto,
€ um dos setores de maior importancia para se ter uma boa recuperacao do cliente
internado. Esse resultado é do frequente esforco da organizacdo em atualizar os
colaboradores com produtos e técnicas de higienizacao evitando a disseminacédo de
bactérias e contaminacdes pela mé higiene, proporcionando um ambiente tranquilo e

mantendo o cliente satisfeito.

Quanto as condi¢cdes de pagamento, 17 (dezessete) entrevistados responderam
estar muito satisfeitos, o que representa 11% da amostra, 64 (sessenta e quatro),
entrevistados responderam estar satisfeitos, o que representa 41% da amostra, 60
(sessenta) entrevistados responderam com regular, o que representa 38% da
amostra, 11 (onze) entrevistados responderam estar insatisfeitos, o que representa
7% da amostra, nenhuma pessoa entrevistada respondeu muito insatisfeito, e 6 (seis)
pessoas entrevistados responderam ndo soube opinar, 0 que representa 4% da

amostra, conforme podemos avaliar no gréafico 11.
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Gréfico 11: Nivel de satisfacdo em relacédo as condi¢cdes de pagamento
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

Para realizar a avaliagdo das expectativas do cliente em relacdo as condicdes
de pagamento, a organizacao deve considerar as estruturas sociais que predominam,
situacdo econdmica e aspectos legais para aquela atividade. Ter conhecimento das
expectativas € uma acao Obvia, porém na pratica é de dificil aplicacdo, pois mistura
conceitos distintos que podem estar relacionados como conceitos emocionais,
subjetivos e racionais (KOTLER, 2006).

Em relagdo a seguranca do local, nenhum entrevistado respondeu muito
satisfeito, 38 (trinta e oito) responderam satisfeitos, o que corresponde a 24% da
amostra, 85 (oitenta e cinco) dos entrevistados responderam regular, o que representa
54% da amostra, 30 (trinta) entrevistados responderam estar insatisfeitos, o que
representa 19 % da amostra, nenhum entrevistado respondeu muito insatisfeito, e 5
(cinco) dos entrevistados ndo soube responder, o que representa 3% da amostra,

conforme podemos avaliar no grafico 12.
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Gréfico 13: Nivel de satisfagcdo quanto ao horario disponibilizado para visitas

B Muito satisfeitos

| Satisfeitos
Regular

H Insatisfeitos

B Muito insatisfeito

B N3o soube opinar

Fonte: elaborado pela autora (2019)

Considerando o resultado da pesquisa, compreende-se que familiares, amigos
e acompanhantes entendem que horarios de visitas estendidos aumentam 0s riscos
de contaminacdes e infec¢des hospitalares. E que quanto menor o tempo de visitacao,
menor sera o risco de proliferacdo e aquisicdo de doencas, retardando a melhora do
cliente/paciente internado na instituicao.

Foi elaborado um questionario de carinhas com o intuito de facilitar a resposta
para os clientes idosos e sem alfabetizacédo, a fim de que possamos verificar a
percepcdo de cada um em relacdo as variaveis especificadas, carinha vermelha-
insatisfeito, carinha amarela- regular/indiferente, carinha verde-satisfeito.

Durante a entrevista foi requerido que os clientes avaliassem o atendimento
prestado na instituicdo nos setores da portaria, secretaria, raio x, enfermagem e
médicos no quesito educacado, gentileza, amizade e simpatia no atendimento. Em
relacdo a esses quesitos, 83 (oitenta e trés) pessoas entrevistadas avaliaram o setor
da portaria selecionando a satisfeito (carinha verde), o que representa 53% dos
entrevistados, 70 (setenta) pessoas optaram por assinalar regular/indiferente (carinha
amarela), que representa 44% dos entrevistados, 6 pessoas assinalaram a opc¢éo
insatisfeito (carinha vermelha), o que representa 4% da amostra.

No setor da secretaria, 81 pessoas entrevistadas disseram estar satisfeitas
(carinha verde) o que representa 51% da amostra, 58 entrevistados assinalaram a
carinha amarela (regular/indiferente) o que representa 37% da amostra, e 19
(dezenove), disseram estar insatisfeitos (carinha vermelha), o que representa 12% da

amostra. No setor do raio x, 100 (cem) pessoas entrevistadas assinalaram a opcao
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satisfeitos (carinha verde), o que representa 64% da amostra, 58 (cinquenta e 0ito),
assinalaram a opcéo regular/indiferente, (carinha amarela) o que representa 37% da
amostra e nenhuma pessoa entrevista assinalou a opcao carinha vermelha
(insatisfeito).

No setor na enfermagem, 103 (cento e trés pessoas) entrevistadas, assinalaram
a opcao satisfeito (carinha verde), o que representa 65% da amostra, 45 (quarenta e
cinco), assinalaram a opcéo regular/indiferente (carinha amarela), o que representa
28% da amostra e 10 (dez) pessoas entrevistadas assinalaram a opcéao insatisfeito
(carinha vermelha), o que representa 6% da amostra. No setor que se refere aos
meédicos, 108 (cento e o0ito) pessoas entrevistadas assinalaram a opcao satisfeito
(carinha verde), o que representa 68% da amostra, 34 (trinta e quatro) pessoas
entrevistadas, assinalaram regular ou indiferente (carinha amarela) o que representa
22% da amostra e 16 (dezesseis) pessoas entrevistadas optaram por assinalar
insatisfeito, (carinha vermelhe) o que representa 10% da amostra.

A avaliacdo dos clientes no geral foi considerada positiva nos quesitos
mencionados acima, pois por se tratar de uma cidade pequena onde grande parte da
populacao se conhece e se chamam pelo nome, acabam criando vinculos de amizade,
o gue facilita o desenvolvimento de um bom relacionamento entre profissionais e

clientes, conforme podemos avaliar no grafico 14.

Gréfico 12: Nivel de satisfacdo em relacdo a seguranca
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Fonte: elaborado pela autora, 2019.

De acordo com o resultado obtido, conclui-se que a grande maioria dos
entrevistados se sentem seguros na instituicdo, porém teve um numero expressivo de

entrevistados que disseram estar insatisfeitos, pelo fato de em alguns horarios nao ter
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porteiro o que facilita a entrada de pessoas de ma fé. E isso pode ser considerado um
fator de relevancia na hora do cliente optar por uma instituicdo. Um ambiente em que
os clientes se sentem seguros pode ser considerado um diferencial de uma
organizagao.

Em relacdo ao horario disponibilizado para visitas, 13 (treze) entrevistados
responderam, muito satisfeitos, o que corresponde a 8% da amostra, 78 (setenta e
oito) entrevistados responderam, satisfeitos o que corresponde a 50% da amostra, 63
(sessenta e trés) entrevistados responderam regular, o que representa 40% da
amostra, 4 (quatro) entrevistados responderam, insatisfeitos o que representa 2% da
amostra, nenhum entrevistado respondeu muito insatisfeito e nenhum respondeu néo

soube opinar, conforme podemos avaliar no gréfico 13.

Grafico 14: Avaliacdo do atendimento prestados dividido por setores
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Fonte: elaborado pela autora (2019)

Foi solicitado aos entrevistados que sugerissem melhorias, ou opinassem com

criticas e sugestoes.
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Sugestdes de melhorias:

Ampliagéo de alguns quartos;

e Divisorias em quartos que acomodam mais de um internado;

e Cama para o acompanhante;

e Maior divulgacao dos valores das acomodagfes no momento da internacao;

e Pagamento em cartédo de crédito;

e Maquina de café;

e Maior numero de “enfermeiras”;

e Utilizar as frutas do pomar (Péra) para fazer “chimia”;

e Maior quantidade de comida servida nos pratos;

e Implantacdo de uma espécie de uma lanchonete nas dependéncias da
instituicao;

e Pagamento através de boletos bancarios;

e Fumodromo;

Criticas:

Demora no atendimento por alguns médicos;

Médico mal-humorado,

e Maior agilidade na secretaria;

e As camas sdo desconfortaveis;

e Alguns ambientes precisam ser modernizados;

e Alguns quartos muito quentes e ndo possuem ventiladores;

¢ Nao tem tv em quartos de SUS (sistema unico de saude);

Elogios:

Servigos de enfermagem realizados com muita agilidade e eficiéncia;

o Copeiras muito carinhosas pacienciosas;

e Funcionarios educados;

e Centro de esterilizagdo de matérias (CME), organizado de maneira que as
“pessoas” observem como o material (mascaras de nebulizagdo e instrumental)

sao higienizados;

Profissionais treinados e “destrinchados” na hora de emergéncias.



54

4.2.2 Analise dos servicos de exames de mamografias

Foram entrevistadas 25 (vinte e cinco) pessoas do sexo feminino, que
procuraram a instituicdo para realizar exames de mamografias no més de agosto de
2019, a fim de que fosse analisada a satisfacdo dessas mulheres em relacdo a esse
servico oferecido, salientando que a realizacdo desses exames foi implantada
recentemente, e recebe mulheres de todas as cidades vizinhas, para a obtencao
desses resultados informados a seguir foi utilizado o questionario de carinhas.

No setor mencionado as 25 (vinte e cinco) mulheres que foram entrevistadas
avaliaram o atendimento como satisfatorio, o que representa 100% (cem) da amostra.
Ressaltaram ainda a higiene do local “tudo limpinho e cheiroso”, ambiente acolhedor,
e um dos itens mais importante, paciéncia, atencdo e o carinho das colaboradoras
durante a realizacdo do exame, ndo houve clientes insatisfeitas na avaliacdo desse
setor, o que deixa a organizacdo com imensa satisfacdo, visto que o setor € recente
e estd em fase de adequacédo, e elogios sdo sempre motivadores tanto para a
organizacdo quanto para os colaboradores. Como podemos avaliar no grafico 15.

Grafico 15: Analise da satisfacdo dos clientes em relagdo ao setor de
realizacdo de mamografias

m Satisfatério100%

Fonte: Elaborado pela autora (2019)

4.2.3 Entrevista com a administradora

A entrevista com a administradora da organizacao foi realizada através de um
roteiro semiestruturado, possuindo seis questdes, sendo que a conversa foi gravada

e depois transcrita, as respostas seguem abaixo.
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Na questdo numero 1(um), foi solicitado a administradora que descrevesse a
avaliacdo da instituicdo sobre o atendimento dos colaboradores e o ambiente da
instituicdo, e na sua concepgao, afirmou que “temos colaboradores muito bons apesar
de que as vezes, nota-se que, para oferecer um bom atendimento depende muito do
estado de espirito que o colaborador se encontra”. Salientou que os colaboradores
podem ser divididos em dois grupos, “os mais novos e 0s mais antigos, os mais
antigos possuem um pique mais acelerado em relagdo aos outros”. Enfatizou que “o
ambiente entre os colaboradores poderia estar melhor para acolher quem esta
chegando, pois observo uma espécie de competitividade, o que torna o ambiente nao
muito saudavel entre os colaboradores, mas estamos buscando melhorias para
amenizar essa situagao”.

Na questdo numero 2(dois), foi solicitado a administradora da instituicdo, que
explicasse como estda a equipe de enfermagem. “Salienta que os técnicos de
enfermagem saem despreparados do curso”, “porém os colaboradores mais antigos
sdo muito bem preparados e treinados pela enfermeira RT (responsavel técnica),
apesar de que as vezes, percebe-se a falta de interesse por parte de alguns
colaboradores, em frequentar os cursos de reciclagem e treinamentos oferecidos na
instituicao”.

Na questdo numero 3(trés), foi solicitado a administradora que avaliasse a
equipe de colaboradores responsaveis pelo setor da cozinha, copa e limpeza em dias
de bastante movimento na organizacdo. Afirmou que “hoje o setor da cozinha esta
alinhado, tenho uma 6tima nutricionista que consegue conduzir a equipe muito bem
nos dias de maiores movimentos”. Sobre a limpeza, “sei que esse setor estd com
poucos colaboradores, 0 que por vezes acaba sobrecarregando esse setor, mas no
momento nao tempos condig¢des financeiras de novas contratagoes”.

Na questdo namero 4(quatro), foi solicitado a administradora que comentasse
sobre a estrutura fisica da organizacao, “temos uma boa estrutura fisica apesar da
idade do préedio, que existe a mais de 50 (cinquenta) anos, estamos conseguindo fazer
algumas reformas, para melhorar e organizar os espagos”.

Na questdo numero 5(cinco), foi solicitado a administradora que respondesse:
como vocé acha que esta a satisfacdo dos clientes da organizacdo em relagdo aos
servigos prestados? Justifique. “pelas pesquisas de satisfagao que tem sido realizada,
o resultado esta sendo bastante positivo, também tem algumas reclamacgdes no setor

da secretaria, médicos, e enfermagem, mas a média no geral esta se mantendo boa”.
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Na questdo numero 6(seis), foi solicitado a administradora sobre qual seria a sua
avaliagdo sobre o numero de colaboradores de todos os setores da instituicdo, é
suficiente para suprir a demanda e as necessidades dos clientes? Salienta que “o
namero de colaboradores que a instituicdo dispde nédo € o suficiente, gostaria de ter
pessoas sobrando para poder manejar as escalas”. Afirma ainda que “ndo tenho
pessoal suficiente, pois as vezes ocorre que algum colaborador fica doente, preciso
pegar emprestado de outro setor para cobrir aquele, 0 nimero de colaboradores sédo
poucos para atender a demanda, oS Unicos setores que estdo devidamente
preenchidos sdo o raio X, a secretaria e a cozinha, e 0s setores que estdo mais
desfalcados s&o a enfermagem, limpeza e lavanderia”.

Nessa mesma questao ressalta ainda, que “a instituicdo é muito cobrada pela
vigilancia sanitaria e pela fiscalizagcdo em termos de preenchimento de documentos,
0 gque para isso ha a necessidade de disponibilizar uma enfermeira para manter essa

documentacdo em dia, o0 que reduz ainda mais o quadro funcional nesse setor”.

4.3 Sugestdes de melhorias

Nesse item, encontram-se as sugestdes de melhorias oferecidas a organizacao

de acordo com a analise dos resultados obtidos na pesquisa.

4.3.1 Especialidades Médicas

Foi constatado através da pesquisa que existe muita vontade por parte dos
clientes, que a organizacdo oferecesse mais especialidades médicas, dessa forma
uma das sugestdes da pesquisadora € buscar a possibilidade de novos profissionais
atuantes em areas diferentes, com o apoio da prefeitura local e das cidades vizinhas,
firmando convénios para atender a populacgéo.

O primeiro passo seria estudar a fundo essa possibilidade juntamente com as
autoridades locais e ver viabilidades de ir em busca de profissionais, conhecer bem
as variaveis que poderiam afetar esse novo negocio, levantando as informacdes
necessarias de que tipo de especialidade os clientes mais necessitam e as
viabilidades de contratacdes, pois com o aumento do niumero de clientes também teria

gue aumentar o numero de colaboradores capacitados.
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4.3.2 Seguranca no ambiente hospitalar

Observou-se um numero expressivo de clientes que salientaram a insatisfacédo
no que se refere a seguranca no ambiente hospitalar, e a sugestdo dada seria a
contratacdo desses profissionais vinte e quatro horas por dia, nem que fosse para
realizar um monitoramento pois no periodo noturno, trabalham somente profissionais
do sexo feminino, o que por vezes ndo sdo respeitadas. Outra sugestao seria a
implantacdo de cameras de monitoramento, 0 que no momento ja estdo sendo
instalada, isso diminuiria a pratica de furtos de objetos dentro dos quartos dos clientes

internados, e o deixaria mais tranquilo em relacdo a seguranca da organizacao.

4.3.4 Terceirizagdo de uma cantina

A terceirizacdo de uma cantina nas dependéncias da instituicao, também foi uma
sugestdo dada pela pesquisadora, pois observou-se que em finais de semana nédo ha
lugares disponiveis que servem alimentacdo aos acompanhantes dos clientes
internados, principalmente os que sdo de outras cidades, e até mesmo para 0s
colaboradores, no momento de seu intervalo. Seria um espaco terceirizado, que
funcionaria em um horéario determinado e ofereceria café, lanches, refrigerantes,
sucos e frutas, onde as pessoas pudessem fazer um lanche e “descansar” por alguns
minutos, permanecendo nas dependéncias do hospital e proximo ao seu familiar
hospitalizado. A implantagdo dessa ideia, depende de levantar mais dados e
informacdes sobre a real viabilidade, e identificar os interessados em alugar o espaco,
gue ja existe, mas necessita de algumas adequacfes para que tudo seja realizado

dentro das normas da vigilancia e dos padrdes exigidos.

4.3.5 Agbes na comunidade para melhorias

A realizagdo de jantares beneficentes, promovidos pela entidade para a
aguisicao de novos colchdes, equipamentos, ventiladores para equipar os quartos que
nao possuem condicionador de ar. A¢bes que possibilitariam realizar pequenas
melhorias que podem aumentar bastante a percepc¢éo de qualidade e a satisfacao dos

clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma das principais maneiras de uma organizagao se diferenciar da concorréncia
€ prestar servicos de qualidade, atender e exceder as expectativas dos clientes, que
estdo a cada dia mais exigentes, fazendo com que as instituicdes vdo em busca de
estratégias para manter e atrair novos clientes. Dessa maneira a Associacao
Beneficente Santa Maria de Lima, busca ampliar suas estratégias para melhor servir
os seus clientes, fazendo com que eles retornem a organizagcdo e saiam satisfeitos
com o que |hes foi oferecido.

Observou-se que a Associacao Beneficente Santa Maria de Lima, mantém o foco
no atendimento ao cliente criando um bom relacionamento entre cliente e
organizacdo, aumentando a credibilidade e oferecendo servicos diferenciados e de
qualidade. A organizacdo possui profissionais competentes, que buscam se
aperfeicoar e melhorar a cada dia, na tentativa de minimizar as queixas e reclamacdes
dos clientes, fazendo com que ele tenha vontade de voltar a instituicdo tornando o
nome da instituicdo ainda mais respeitado, o que demonstra as respostas obtidas nos
questionarios.

Em relacéo aos objetivos que diz respeito aos clientes internados, o que mais se
destacou na pesquisa de maneira positiva foi a qualidade dos servi¢cos oferecidos,
atendimento e a higienizacéo, e de maneira negativa o que predominou foi a questao
da alimentacdo servida e a seguranca. No que se refere ao objetivo relacionado ao
setor da mamografia, se destacou como ponto forte o atendimento e ndo foi observado
ponto negativo pelas entrevistadas, porém deve ser considerado que esse
atendimento €& breve ndo necessitando de permanéncia, notou-se que 0S
colaboradores desse setor conseguem manter o foco principal que € o atendimento
do cliente.

Os objetivos propostos foram alcancados e no geral os clientes/pacientes estéo
satisfeitos com o hospital. A analise da satisfacéo dos clientes péde ser bem definida
através do questionario aplicado, levando ao conhecimento da organizacao quais 0s
tipos de clientes que a frequentam entendendo o que influencia o cliente analisado e
0 atendimento no momento da prestagéo do servico.

Foi possivel identificar que os seus maiores clientes sédo criancas e idosos em
decorréncia da vulnerabilidade a aquisicdo de doengas devido a baixa imunidade

dessas duas faixas etarias
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Sugere-se a realizacdo de novas pesquisas de satisfacdo para que as respostas
possam ser analisadas, e comparadas com as respostas da pesquisa atual, e uma
outra sugestao seria efetuar uma pesquisa somente com 0s usuarios dos convénios,
onde ndo envolveria questdbes de valores cobrados. Realizar estudos mais
aprofundados de viabilidade para que a instituicdo possa futuramente disponibilizar
novas especialidades médicas, também estudar o interesse de empresas em
terceirizar uma cantina nas dependéncias do hospital, oferecendo mais um servico
para a comodidade do acompanhante do cliente hospitalizado.

Algumas limitagdes foram encontradas pela pesquisadora durante o estudo:

e As gquestdes sobre os valores e condigcbes de pagamento dos usuérios dos
convénios Instituto de Previdéncia do Estado do Rio Grande do Sul (IPERGS),
e Sociedade Cooperativa do Trabalho Médico (UNIMED), que em nenhuma
oportunidade tiveram que pagar pelo uso dos servicos, 0 que gerou certa
dificuldade na obtencao de algumas respostas.

e Os clientes que ndo puderam responder por serem crian¢as ou por possuirem
limitacdes, tiveram o questionario respondido por seu acompanhante o que
pode ter gerado respostas modificadas.

e Os internados na ala de reabilitacdo da salde mental que ndo puderam ser
entrevistados ficando de fora do estudo, devido a dificuldade em se coletar os
dados.

Apos a realizacao do levantamento de dados, e conclusédo da analise, podemos
verificar o quanto € importante as atividades administrativas praticas para que o
conhecimento tedérico adquirido em sala de aula, durante o curso de administracao
para que seja complementado.

Dessa forma, conclui-se entdo que o desenvolvimento desse trabalho, foi de
grande importancia para o estudo académico, o que possibilitou observar a realidade
de desenvolvimento de uma organizacdo, podendo ser usado pelos gestores
auxiliando nas tomadas de decisfes, para que 0s seus objetivos de desenvolvimento

no mercado e de lucratividade sejam atingidos.
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APENDICE A- Questionario

O questionario desenvolvido a seguir sera muito importante, tanto para a
académica Rubianara Rodrigues, do curso de Administracdo da Unisc-Sobradinho,
guanto para a instituicdo pois possibilitara a identificacdo do nivel se satisfacdo dos
seus pacientes em relacéo a estrutura fisica e aos servi¢os oferecidos na organizacao

Santa Maria de Lima.

Questionario com os pacientes/clientes da Associacdo Beneficente Santa Maria

de Lima.
1-Sexo
( ) Masculino () Feminino
2- ldade
()0al2anos ()13 ab55anos ()56 anosou mais.

3- Quais os fatores que influenciam vocé a procurar os servicos oferecidos no

Hospital Santa Maria de Lima? (Marque até trés alternativas).

() Preco () Higiene do ambiente
() Qualidade dos servicos () Agilidade no atendimento
() Acomodactes () Cordialidade no Atendimento

() Especialidades dos médicos () Localizacéo
() Outro motivo

4- Em relacdo a sua frequéncia no Hospital Santa Maria de Lima, qual a alternativa

gue mais se aproxima da sua realidade?
() Primeira vez que frequenta o hospital

() 1 vez por més () a cada 6 meses



() 2 vezes por més

() 1 vez por ano ou mais

5- Nivel de satisfacdo com relacdo ao Hospital Santa Maria de Lima.
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Muito

satisfeito

Satisfeito

Regular

Insatisfeito

Muito

Insatisfeito

Ndo sei

opinar

Quanto a qualidade

dos servicos

Quanto a diversidade

dos servicos
oferecidos
Quanto a

infraestrutura do local

Quanto ao valor
cobrado pelos

servicos

Quanto ao valor
cobrado pelas

acomodacfes

Quanto a alimentacdo
servida

Quanto a

higienizacdo do local

Quanto as condi¢des

de pagamento

Quanto a seguranca

do local

Quanto ao horéario
disponibilizados para

visitas

6- Como vocé avalia o atendimento prestados nos setores a seguir no quesito

cordialidade (educagéo, amizade, gentileza e simpatia no atendimento).
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‘ 2 e
Portaria
Secretaria
Raio x
Enfermagem
Médicos

7- Vocé tem algum elogio, critica ou sugestédo de melhoria para o Hospital Santa Maria

de Lima?

MUITO OBRIGADA PELA ATENCAO E DISPONIBILIDADE EM RESPONDER O
QUESTIONARIO.
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APENDICE B- QUESTIONARIO APLICADO AS CLIENTES QUE REALIZARAM
EXAMES DE MAMOGRAFIAS.

Como vocé avalia o atendimento prestado nos setores a seguir no quesito cordialidade

(educacéao, amizade, gentileza e simpatia no atendimento).

LN L

Portaria

Recepcao

Raio X
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APENDICE C- ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de entrevista com a administradora da instituicao:

1)

2)
3)

4)
5)
6)

Descreva a avaliagao da instituicdo sobre o atendimento dos colaboradores e
0 ambiente da instituig&o.

Como esta a preparacao da equipe de enfermagem?

Qual é a avaliacdo da equipe de colaboradores responsaveis pelo setor da
cozinha, copa e limpeza em dias de bastante movimento na organizacao?
Achas que tem algum problema na organiza¢do em relacdo a estrutura fisica?
Como vocé se sente em relacdo a organizacao?

Qual a sua avaliacdo sobre o numero de colaboradores, é o suficiente para

suprir a demanda e para suprir as necessidades dos pacientes?



