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RESUMO

A monografia propde a implantagéo de um posto de coleta de um laboratério
de Bioandlise no municipio de S&o José de Mipibu. Frente as exigéncias
cada vez maiores da populagdo ciente cada vez mais de seus direitos, as
empresas devem procurar atender a dados de forma eficiente, mudando
alguns posicionamentos para atingir uma melhor qualidade na sua imagem.
Para apresentagdo da proposta, foi realizada uma pesquisa de opiniao
publica no periodo compreendido entre junho e julho de 2008, que analisou
o processo de implantagéo. Constatou-se a existéncia de problemas efetivos
que indicam a necessidade de implantar um posto de coleta, mas que seja

um particular a prego popular, 0 que possibilitou pensar na proposta.

Palavras-chave: Implantac@o. Posto de coleta. Laboratorio.



ABSTRACT

The monograph propose a estabilishment of one collection post bionalisi's
laboratory the town hall of Sdo José de Mipibu. Because of exigencies more
and more frequent of the population, knowing more and more of its rights the
firns must attend everybody in a efficient way and changing some positions in
order to reach a better quality in trer image. For presentation of the propose it
was realized a research of public opinion at the period between june and july
of the year 2008, that analised the establishment process. Its was verified the
existence of effective problem that indicate the necessity of the establishment
one collection post, but will be a private public price, that allowed to think
about the propose.

Word- key: establishment.collection post. Lboratory
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1 INTRODUGAO

As organizacbes devem adotar uma filosofia de marketing e para isso,
devem fazer um trabalho no atendimento e satisfagdo das necessidades dos
consumidores. As empresas devem ser focadas nos consumidores e nao apenas
nos produtos. Os consumidores atuais sdo muito mais exigentes que os das
décadas passadas, assim o estudo de mercado centrado nas suas necessidades e
comportamento funciona com estratégia principal para negocios bem sucedidos. As
ferramentas de marketing a cada dia se desenvolvem mais € 0 empresario deve
estar atento para este desenvolvimento, de maneira a utiliza-las eficientemente com
a finalidade de obter vantagem competitiva no seu ambiente de negécio. Uma
estratégia de fundamental importancia no estudo do comportamento do consumidor
é a segmentagéo de mercado, que traga um perfil detalhado das caracteristicas dos
consumidores.

Diante desta realidade a empresa objeto de estudo sentiu a necessidade de
a possibilidade de montar um posto de coleta de exames de bioanalise, com uma
estrutura moderna, diferente do laboratério atual, para que venha a se tornar
exclusiva para particulares. Desta forma foi definido como problema apresentado
nesse trabalho se da com o seguinte questionamento: Qual a percepgdo do
consumidor final em implantar um posto de coleta de um laboratério de bioanalise
em Sao José de Mipibu?

O trabalho estéd organizado em 05 capitulos. O capitulo 1 fala sobre a
caracterizagdo da empresa; o capitulo 2 aborda a revisdo da literatura; o terceiro a
metodologia utilizada; o quarto a andlise e interpretagéo dos resultados e o quinto e
Gltimo capitulo trata da conclusé@o e as recomendacgdes.

1.1 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO

O laboratério de bioandlise e citologia clinica, comegou a atuar em maio do ano
de 2007. Com a parceria de dois amigos: Bruno Ferreira e Naiche Abdon, quando

resolveram terceirizar um laboratério da maternidade da Associagdo e protegdo a



maternidade e a infancia (APAMI) , localizada no municipio de S&o José de Mipibu,
40 km de Natal. Inicialmente foi utilizado o nome da maternidade, ficando
laboratério da Apami.

Passado cinco meses, tornou-se necessario criar uma marca propria,
passando a chamar-se BIOTECH. O laboratério tem como principais clientes os
pacientes do Sistema Unico de Saude (SUS), os particulares sdo atendidos a
precos populares. A grande diferenciacao do BIOTECH para os demais existentes
no municipio, € que além dos exames simples, como: hemograma, sumario e
parasitolégico, o laboratério também realiza horménios e citologia clinica, por

profissionais da area.

1.2 OBJETIVOS
1.3.1 Geral

Estudar a viabilidade de implantagdo de um posto de coleta de exames

|aboratoriais para Séo José de Mipibu.

1.3.2 Especificos

- Tragar o perfil do consumidor de laboratérios;
- Averiguar atributos envolvidos na deciséo da escolha;
- Quais atributos que o consumidor valoriza no processo de decisao;

- Quais as diferencas da empresa em relagdo aos concorrentes;

1.3 JUSTIFICATIVA

O trabalho tem o intuito de avaliar se hd demanda para implantar um posto
de coleta adicional. Além disso, o projeto torna-se projeto piloto, tendo em vista que

a pesquisadora trabalha na empresa e tém acesso direto as informagdes. Outro



motivo que justifica o desenvolvimento do trabalho € o interesse e afinidade da

pesquisadora com a tematica.

2 REFERENCIAL TEORICO

O Presente capitulo aponta a revisdo da literatura e esta estruturado em duas
secdes. A primeira apresenta a teoria do marketing enfatizando a evolugéo historica
dos conceitos de marketing nos Ultimos anos, os compostos mercadoldgicos,
segmentacdo de marketing, marketing de servicos, pesquisa de marketing e
marketing de relacionamento. A segunda sec¢do trata dos conceitos relacionados a
teoria do comportamento do consumidor.

2.1 MARKETING

Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado. E utilizada para expressar a acgdo voltada para o mercado. Assim,
entende-se que a empresa que pratica o0 marketing tem o mercado como razao e o
foco de suas agdes. O conceito moderno de marketing surgiu no pés-guerra, na
década de 1950, com o avango da industrializacdo mundial e a competicdo entre as
empresas e a disputa pelos mercados que trouxe novos desafios.

O cliente passou a contar com o poder de escolha e a relacionar-se com o
custo beneficio. Quando as empresas reconheceram que a decisédo final sobre a
compra estava nas maos dos clientes, passaram a adotar praticas como: pesquisas,
analises de mercado, adequagbes dos produtos de acordo com as necessidades
dos clientes, comunicacdo dos beneficios, produto, promogéo de vendas, criagao de
valores para os clientes, entre outros.

Portanto, segundo Dias (2003, p.2)

Marketing pode ser entendido como a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das
variaveis controlaveis de marketing: produto, pre¢o, comunicagéo
e distribuigdo.
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Ao se praticar a funcdo do marketing possibilita-se o crescimento sélido das
receitas e dos lucros da empresa, bem como, a realizacdo plena de sua contribuigéo
social.

Em uma outra visdo, Dias (2003) destaca que, o marketing também pode ser
entendido como o processo social voltado para satisfazer as necessidades e os
desejos de pessoas e organizagdes, por meio da criacdo da troca livre e competitiva
de produtos e servigos que geram valor para as partes envolvidas no processo..

Segundo Las Casas (2002) ha uma énfase no termo marketing, que significa
"acdo no mercado’, e ressalta ainda que o termo segue-se com todos os elementos
do composto de marketing que terdo que estar sempre presentes no conceito.
Observa-se que para alcancar a estratégia certa o produto, preco, distribuicdo e
promogédo tém que estar entrelagados.

Para Kotler (1998, p.37), “o conceito de marketing assume que a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes
para integrar as atividades e desejos dos mercados-alvos.”

Nesse cendario o conceito de marketing fundamenta-se em 04 pilares:
mercado alvo que é quando as empresas trabalham melhor quando definem o seu
mercado-alvo e preparam um programa de marketing sob medida; a necessidade
dos consumidores, que além da empresa definir seu mercado-alvo n&o podera falhar
em conhecer plenamente as necessidades dos consumidores; o marketing integrado
quando todos os departamentos da empresa trabalham em conjunto para atender
aos interesses do consumidor; por Ultimo, a rentabilidade que é o proposito final de
marketing que ajuda as organizagdes a atingir suas metas.

Com isso, nessa visdo mercadolégica para atingir-se uma meta
organizacional, deve-se definir as necessidades e os desejos dos mercados-alvos e
da entrega da satisfacdo desejada, superando a concorréncia.

2.1.1 Composto de Marketing

O marketing evoluiu desde seu surgimento. Sendo assim, define-se como a
funcdo empresarial que cria valores para o cliente, gerando vantagens competitivas
e duradouras para as empresas, por meio dos compostos de marketing.
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O composto de marketing € um dos conceitos do marketing moderno,
podendo ser definido como grupo de varidveis que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. Para que haja uma interacdo de uma
organizagéo com seus meios ambientes internos e externos é necessario conhecer
o composto de marketing.

As decistes e agbes especificas da funcdo de marketing, que compdem o
chamado composto de marketing, também conhecido como marketing mix ou os
“‘quatro P's”, referem-se a quatro variaveis: produto, prego, promogéo e distribuiggo.
Portanto, o gerente de marketing € o profissional responsavel pelas decisdes
relativas a essas quatro variaveis. (DIAS, 2003).

Entende-se assim que, o composto de marketing € o conjunto de quatro
ferramentas que a empresa utiliza para criar valores para o cliente. O prego envolve
a selecdo da estratégia de precos gerando vantagens competitivas para a
diferenciag@o para cada produto, bem como a maximizagéo do canal de distribuic&o:
A promogéo refere-se aos investimentos em estratégias e atividades de
comunicacdo, (propaganda, marketing direto, relagdes publicas, publicidades,
eventos, seminarios) e promog¢ao de vendas (sorteios, prémios, descontos, brindes,
dentre outros); Produto engloba a identificagdo de oportunidades de langcamentos de
produtos e servigcos, a adequagdo deste as necessidades e desejos dos clientes,
como: diferenciagdo, posicionamento e outros. E, o ponto de distribuicdo o local
determinado para que o produto esteja no lugar certo e o cliente possa satisfazer as
suas necessidades.

Dias (2003, p. 8) acrescenta ainda que,

O gerente de marketing € responsavel pelo controle das atividades
estratégicas e taticas de marketing, visando otimizar o valor para o
cliente e, simultaneamente, para o acionista. Apesar de muitos
nao acreditarem na possibilidade de se atingir um ponto de
equilibrio entre dois objetivos, considerados conflitantes, o
crescimento e a solidez da empresa em longo prazo dependem
desses equilibrios.

Com as quatro grandes dreas de responsabilidade de um gerente de
marketing pode-se destacar a andlise de marketing que se preocupa com 0s riscos e
oportunidades de mercado; o planejamento de marketing que seleciona o alvo e as
estratégias; a implantacdo de marketing que desenvolve o comportamento do
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profissional da area; e, o controle de marketing que avalia os resultados das
estratégias e dos programas.

Mais importante do que ter um produto ou servigo para ofertar é ter um cliente
para satisfazer. Com o cliente na méo, o gerente de marketing pode desenvolver um
produto ou servigo sob medida para esse cliente satisfeito, pois ha uma regra que
diz que um cliente nunca esta totalmente satisfeito. (COBRA, 2003).

Cobra (2003, p.21) destaca ainda que,

A conveniéncia de ser atendido com cortesia e magia. Muitas
vezes uma relagdo cessa quando a empresa transforma aquele
que deveria ser um momento magico em um momento tragico. A
leitura das paginas dos jomais dedicadas a reclamacao de clientes
constata que se da mais espaco a insatisfagdo do que
agradecimentos.

Com esse foco, a comunicacdo € que causa empolgacdo para o cliente
comprar esse ou aquele produto e/ou servico. Com isso, ela precisa, com clareza
nos principais pontos da oferta, para que o consumidor crie uma fantasia a oferta.
Ha também, o custo que tem que estar de acordo com possibilidades do comprador.

Ainda segundo Cobra (2003, p.22):

A anélise do comportamento das forcas ambientais e de seus
futuros desdobramentos é fundamental para diminuir as incertezas
das respostas as questées mercadologicas. Entretanto, para que
essa andlise seja proveitosa, ela deve ser feita de maneira
organizada, com regras de procedimentos bem definidas. A
pesquisa mercadolégica estabelece essa postura cientifica e
busca na linguagem quantitativa uma de suas principais formas de
expressao.

Ressalta-se ainda que com os experimentos ajuda a definicdo dos compostos
de produtos na fase da adaptagdo de produtos da empresa as necessidades e
expectativas do mercado. O composto de marketing € o somatério de trés outros
compostos: de produto, de prego e promocional; o composto de produtos é formado
por design, embalagem marca e rétulo que caracterizam um produto; o composto de
preco é configurado a partir de custo de produgdo e/ou de venda; o composto
promocional envolve distribuicdo, logistica, propaganda, promogdo de vendas,
merchandising, assessoria de impressa e forca de venda.
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2.1.2 Segmentacao de Marketing

A segmentagdo de marketing inicia-se quando passamos a compreender o
comportamento de compra do consumidor e passamos a segmenta-los
possibilitando a formulagéo de acdes estratégicas e taticas, visando atender, atingir
as expectativas, necessidades e desejos de consumo de cada segmento de
mercado.

Para Cobra (2003) como os gostos e preferéncias dos consumidores que
formam determinado mercado s&o individualizados, € importante a identificagao do
padrao de compra de cada segmento de mercado. Portanto, para segmentar, ou
seja, dividir um mercado maior em partes menores, é preciso conhecer as
necessidades dos consumidores-alvo, bem como suas atitudes e comportamentos
mais frequentes na decisdo de compra. E’ preciso ainda identificar e medir um
segmento de mercado através de dados demograficos, sociais e culturais, além, de
identificar o potencial desse segmento de mercado, que € a acéo de identificar e
classificar grupos distintos de compradores que apresentam comportamentos de
compra relativamente homogéneos.

Em uma outra visdo de Dias (2003), a segmentacdo de mercado € importante
em qualquer circunstancia, para qualquer tipo de negécios e qualquer objetivo de
plano mercadolégico. Diante dessa afirmacéo, alguém poderia argumentar que elaée
valida para o marketing de massa, mas ndo € relevante para o micromarketing, o
marketing um a um. Isso ndo é verdade, por que mesmo que se faca uso de
marketing cliente a cliente, um a um, individual e personalizado, ainda assim, esse
cliente tera perfil, caracteristicas e haitos de consumo compativeis com os do
segmento alvo.

A segmentacdo de mercado para as empresas & de grande importancia por
que significa investimentos, melhor uso dos orgamentos publicitarios, entre outros.
Com isso, o retorno financeiro é maior, tendo em vista, que é dirigida especializada

em um segmento menor.

2.1.2.1 estratégias de segmentacao
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A estratégia de marketing para cada segmento deve-se relacionar custos e
facilitar o acompanhamento dos resultados obtidos, entre outros beneficios. O
processo de segmentacdo de mercado utiliza sempre a pesquisa. Com ela, €
possivel que se chegue ao resultado do agrupamento desejado (segmento - alvo).
Dado que a segmentacdo de mercado & fundamental para o desenvolvimento das
estratégias de marketing, quanto mais e melhor se investe na pesquisa para
segmentacdo, melhores resultados operacionais deverdo ser obtidos. DIAS( 2003)

Ainda segundo Dias (2003), os objetivos principais da pesquisa de
segmentac@o sdo responder as perguntas como: Quem s@o nossos consumidores-
alvos? Quais s@o seus habitos de consumo?

Para entendemos melhor as estratégias de segmentagao suas intensidades,
tem que ser consideradas as seguintes alternativas como: estratégias de
segmentacado de néo diferenciacédo que é quando a empresa explora todo o mercado
potencial, em todas as regides geograficas, utilizando-se apenas um plano de
marketing, vélido para todo mercado, ou seja, mesma estratégia; estratégia de
segmentacdo por diferenciagdo € quando se concentram todos os seus esforgos
apenas nele, fazendo-o com um plano de marketing especifico para aquele
segmento entrelacado a segmentacao geografica.

Dias (2003, p.24) acrescenta que:

Podem, também, incorporar ao tema os conceitos de penetracéo
de mercado e ocupacgio de mercado. Penetrar em algum mercado
significa estar presente nele, ainda que de maneira pouco
representativa (participagdo de mercado pequena ou
insignificante). Ocupar mercado significa ter nele uma posi¢éo
forte, bastante significativa em termos de concorréncia e, portanto,
de participagdo de mercado.

A estratégia de concentracdo € a busca da maior participagdo do mercado
possivel nesse segmento, como, a busca de maior nivel de ocupacgdo. Contudo, a
segmentacdo de mercado é o processo de dividir mercados em grupos de
consumidores potenciais e com caracteristicas semelhantes. Estas segmentacbes
podem ser realizadas em todos os negécios, voltados ao marketing de massa como
também, o marketing um a um.

Com as diversas segmentacdes a empresa passa a conhecer melhor o cliente
e contrata-lo com facilidade. As principais formas de segmentacéo de mercado s&o:

socio-econdmica (classe segmentacdo demogréfica (tamanho de familia, estado



civil): segmentacéo social, renda, escolaridade); geografica (estados, municipios e
bairros), seg. por beneficios (praticidade, prego); por grau de utilizagéo (freqiéncia
de uso) e a psicografica (estilo de vida, personalidade e opinides).

A demogréfica estuda estatisticamente as populagdes e suas caracteristicas,
ou seja, divide os mercados com base nessas caracteristicas da populagéo; a social
identifica o mercado com base social e econdmica da populacéo; a segmentagao
geogréfica baseia-se em critérios geograficos com localizagdo e densidade
populacional; e a por beneficio &€ de acordo com as necessidades de cada cliente; e
por ultimo, a segmentacao psicografica que € de acordo como pensam e levam suas
vidas.

2.1.2.2 Escolha dos segmentos

A segmentagdo de mercado pode ser realizada através de trés passos:
primeiro a segmentagdo por mercado-alvo que consiste na divisédo do mercado em
agrupamentos distintos de compradores, tendo como foco os consumidores-alvos do
produto. Esses agrupamentos constituem os segmentos-alvo de mercado. O
segundo a selegcdo de mercado-alvo. E importante medir a atratividade de cada
segmento para selecionar um ou mais segmentos, nos quais a empresa devera
concentrar seu esforco de marketing. Cobra (2003)

Para escolhermos o segmento em que vamos concentrar o esforgo de
marketing, devemos considerar o tamanho da empresa, com suas caracteristicas de
crescimento, bem com também, a atividade e compatibilidade com os recursos e
objetivos da empresa. Para cada mercado € possivel um modelo novo de atuacéo
mercadologica.

De acordo com (Cobra, 2003):

Quando se ignora a diferenca entre varios segmentos, pratica-se um
marketing diferenciado. O marketing diferenciado ocorre quando se
criam diferentes ofertas de marketing para cada segmento de
mercado. E marketing concentrado quando se alocam todos os
recursos mercadolégicos para um Unico ou a um pequeno numero
de segmento de mercado.

O terceiro posicionamento de produto € o estabelecimento da posi¢éo
competitiva para o produto, visando criar diferentes idéias na mente do consumidor.



Portanto, posicionar significa criar uma posi¢ao unica para o produto, afastando-o
dos concorrentes. Dessa maneira, para cada segmento de mercado se objetiva
posicionar o produto para que ele desfrute de condicdo privilegiada na mente do
consumidor (Cobra, 2003, p.137).

Para a segmentagdo é necessario seguir etapas como levantamento, analise
e classificagdo do perfil de cada segmento de mercado. Verificando também a
analise dos agrupamentos de consumidores para identificar segmentos de consumo.
Com base nessas andlises torna-se possivel a identificagdo do perfil de cada
agrupamento em termos demogréficos, geograficos, psicogréficos e padrbes de

consumo.

2.1.3 Marketing de Servicos

Uma grande parcela da economia expressa o setor de servicos, que vem
desenvolvendo ao longo dos tempos. O que vai de acordo com Las Casas (2002,
p.13) que diz que os clientes estéo tornando-se cada vez mais sofisticados. Apesar
de o Brasil estd muito além do desejado, em alguns dos movimentos de
consumidores ja se percebe maior manifestagdo na luta por seus direitos. Na area
de servicos, o nivel de insatisfagcdo é ainda maior, pois, em virtude de serem raros
os bons profissionais prestadores de servicos, a area apresenta grandes
oportunidades e muitos desafios.

Com o desenvolvimento tecnoldgico, o surgimento da informatica, vem
tornando-se possivel o auto - servigo, 0 que vem a nos proporcionar desafios novos
e mudancas. A procura pelo desenvolvimento de franquias, que permite técnicas de
administracdo e de marketing mais avangados.

Segundo Las Casas (2002, p.15),

Percebe-se uma real necessidade de aplicacdo de marketing na
area de servicos, pois o setor tem sofrido importantes
transformacdes. Isso exige dos empresarios o conhecimento e
sensibilidade para colocar no mercado o servico adequado,
conforme expectativas dos clientes a dada situagdo mercadologica.

“Constantemente utilizamos os servigos constituem uma transformagao

realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo nao esta associado a
transferéncia de um bem” (LAS CASAS, 2002, p.17).
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Em outra visdo Lovelock;Lauren (2005, p.5), servigo € um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um
produto fisico, o desempenho & essencialmente intangivel e normalmente nao
resulta em propriedades de nenhum dos fatores de producéo.

Segundo Las Casas (2002) diz que os servigcos classificam-se servigcos
industriais e em servicos de consumo: que sdo prestados diretamente ao
consumidor final que se subdividem em: conveniéncia que ocorre quando o
consumidor ndo quer perder tempo em procurar empresas prestadoras de servigos,
por ndo haver diferengas entre elas, como: sapataria e empresas de pequeno
concerto; de escolha: custos diferenciados de acordo com a qualidade e tipo de
prestacéo de servigos como: bancos e seguros; de especialidades: sdo os técnicos
especializados, médicos, advogado e técnicos. Os servigos industriais, comerciais
elou institucionais, como: de equipamentos: relacionado com instalagdes,
montagens de equipamentos; de facilidade: servigos financeiros e de consultoria que
auxiliam nas tomadas de decisdes e incluem os servigos de pesquisa, educacéo e
consultoria.

Classificados dessa maneira, fica bem especifico os grupos de servigos, pois,
nos mostra as possibilidades que existem para estabelecer um esquema de
servicos, facilitando o processo de analise das implicagdes mercadologicas.
Lembrando que os servigos intangiveis devem ser tratados de forma diferenciada
daqueles que adicionam valor a tangiveis ou mesmo daqueles que tornam tangiveis

disponiveis. Ja que os servigos intangiveis sdo aqueles que nao se pode tocar.

2.1.4 Pesquisa de Marketing

Pesquisa de marketing consiste em projetos formais que visam a obtengdo de
dados de forma empirica, sistematicas e objetivas para a solugéo de problemas ou
oportunidades especificas relacionada ao marketing de produtos e servigos
(Samara, 1997, p.07).

Na visdo de Malhotra (2001, p.07) a pesquisa de marketing € a identificagao,
coleta, andlise e disseminagéo de informacdes de forma sistematica e objetiva e seu
uso visando a melhorar a tomada de decisdes relacionadas a identificacéo e solugdo
de problemas (e oportunidades) em marketing.
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Para entendermos melhor este processo de definicdo é necessario saber que
a pesquisa de marketing € sistematica em todos os estagios e objetiva. “Uma
pesquisa de identificacdo de problemas € realizada para ajudar a identificar
problemas que talvez ndo aparecam na superficie, mas existem ou provavelmente
irdo existir no futuro”. (Malhotra, 2001, p.46).

Ainda sobre a visdo de Malhotra (2001, p.46), as pesquisas para a solugéo de
problemas sdo usadas para a tomada de decisées que irdo resolver problemas
especificos de marketing.

Com os resultados obtidos em uma pesquisa é possivel diagnosticar todos os
processos de decisdes de compra do publico-alvo, que sera fundamental para o
conhecimento e avaliagdo de componentes de atitudes junto a publicos de interesse
das organizagbes juntamente com os consumidores, clientes, fornecedores de
opinido, dentre outros. “Um projeto de pesquisa de marketing deve ser executado
por etapas, que se iniciam na definicdo de problemas de pesquisa e terminam na
andlise e interpretacdo dos resultados obtidos, redagcdo do relatorio final e
apresentagdo ao cliente”. (SAMARA; BARROS, 1997, p. 9).

Existem varias etapas de um projeto de pesquisa para que de forma logica,
venham a trazer resultados de maior veracidade e util, como: definicdo do problema,
objetivos, tipo de pesquisa, coleta de dados, formulario, amostragem, calculo
amostral, representacédo grafica, analise, recomendagdes, dentre outros.

A pesquisa de mercado € utilizada para identificar as preferéncias, habitos e
costumes, perfil socioecondmicos, imagem da marca, intengbes de compra e analise
de participagdo de mercado entre outras caracteristicas do mercado. Samara;
Barros (1997).

Sendo assim, a pesquisa de marketing fornece informagées com finalidade
avaliativa o que nos possibilita maiores tomadas de decisbes. Com ela, ajudamos e
resolvemos problemas de marketing e embasamos as possiveis decisdes a serem
tomadas.

2.1.5 Marketing de Relacionamento
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Na visdo de Gummersson (2005, p.22), marketing de relacionamento é o
marketing baseado em intengbes dentro da rede de relacionamentos.

Com o marketing de relacionamento torna-se possivel as negociagoes bem-
sucedidas, pois, envolve toda uma pratica constante e intensa de técnicas adotadas
para fornecer um produto ou servico de qualidade. Além de requerer um
compromisso organizacional para as técnicas de pos-marketing.

De acordo com Vavra (1993, p.33), pos-marketing inclui os seguintes
elementos: atividade e esforcos para manter clientes satisfeitos apés a compra;
Fazer tudo que for possivel para aumentar a probabilidade de os clientes atuais
comprarem novamente o produto ou marca da mesma empresa em futuras ocasiées
de compra; Aumentar a probabilidade de que os clientes atuais comprarao outros
produtos da mesma empresa (um produto ou linha de produtos complementares) em
vez de procurarem um concorrente quando necessitarem de tais produtos; mensurar
repetidamente a extens@o da satisfacdo dos clientes pelos produtos ou servicos
atuais.

Ainda de acordo com Vavra (1993, p.36) “pds-marketing envolve um conjunto
de atividades que uma empresa pode levar o efeito apés um cliente adquiri uma
marca, produto ou servigo. O objetivo do pés-marketing € maximizar a satisfacdo.”

Para chegarmos a um bom relacionamento que deve comegar na empresa €
necessario observar o feedback de cada cliente sobre a qualidade dos produtos e/ou
servigos, além, das sugestdes sobre as diregdes futuras para melhoria ou mudanca.

Para Vavra (1993) todos os aspectos seguintes devem ser objetos de
mudancgas:

- Produto ou servigo oferecido;

- Sistema de entrega ou distribuicdo;

Acbes, atitudes e valores dos funcionarios;

- Agdes, atitudes e valores da administracao;

Estrutura e cultura organizacional,

- Incentivos aos funcionarios e programas de recompensa.

Sendo assim, fica mais facil determinarmos como os clientes se sentem e o
que eles desejam para transformarmos informacdes em agdes de administradores e
funciondrios. A producdo de bens e servicos de qualidade também €& um
relacionamento com os clientes. “Para obter trabalho de qualidade no mercado atual,

as areas funcionais da organizagéo devem comegar a trabalhar junta em um projeto
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desde o0 inicio e permanecer em equipe durante sua realizacdo.” (VAVRA, 1993,

p.278).

“Relacionamentos exigem que pelo menos duas pessoas estejam em contato.

O relacionamento fundamental do marketing € aquele entre um cliente e um
fornecedor “(GUMMESSON, 2005, p.22).

O marketing de relacionamento toma muitas dire¢gdes, sejam elas, tedricas ou

praticas, como também, seus valores que s&o de acordo com Gummesson (2005):

A administracédo de marketing deve ser expandida para a administracdo
empresarial voltada para o marketing;

Colaboragdo de longa data e ganha-ganha. Os principais valores do
marketing de relacionamento estdo em sua énfase em colaboragao e
criacdo de valores mutuos;

Todas as partes devem ser ativas e responsabilizadas. O marketing de
relacionamento ndo deve ser confundido com as vendas tradicionais que
representam a perspectiva do fomecedor e ndo péem o consumidor nem o
relacionamento interativo em foco;

Relacionamentos e valores de servico em vez de valores legais
burocraticos. Que sao caracterizados por rigidez, jargao legal, aplicacéo
de leis e regulamentagcbes sem utilidade pratica, foco em rotinas
internacionais. Maior interesse em rituais do que em resultados, crenga em
que os fornecedores s@o experientes e os clientes s&o ignorantes, o
consumidor considerado como um custo e um residio do sistema, os
consumidores como massa e medias estatistica e a importancia de vencer
o consumidor em algunha disputa.

Contudo, esses valores basicos tornam-se imprescindiveis para o marketing

de relacionamento, com novas estruturas organizacionais e processos bem

elaborados entre clientes e fornecedores. Que refletem eventos de negodcios e

sociedades.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
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Através do comportamento do consumidor conhecemos as satisfagdes, as
necessidades e desejos de cada consumidor. Além de estudar como os individuos,
grupos e organizagbes selecionam, compram, usam e utilizam os bens, servigcos,
idéias e/ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos. Ou seja,
para entender o comportamento € necessario conhecer os consumidores. Ja que
podem declarar suas necessidades e desejos e agir de outra maneira. Possa n&o
estar por dentro de suas motivagcdes, mais responder apenas as influéncias do
momento.

Para conquistarmos determinados espacos para a nossa realizacao pessoal,
temos que ser consumidores. Segundo Karsaklim (2000), o consumidor € dotado de
personalidade, o que faz com que alguns consumidores tenham maior atragéo por
determinado tipo de produtos do que outros. Para alguns, certos objetos sao
absolutamente dispensaveis.

Nem todas as preferéncias sdo as mesmas para todos, ja que cada um de
nds prefere aquilo que nos identificamos mais. H& a percepg¢do e as atitudes
positivas e negativas com relagé@o a produtos, a propaganda, pessoas e a tudo que
diz respeito as nossas vidas; que nos faz aprender nomes, lojas, produtos que
precisamos mais. Entretanto, para que o consumo possa acontecer € preciso
compreender os mecanismos de decisdes de compra que rege o comportamento do
consumidor, seus pontos de vista industriais e suas satisfagdes, tornando-se assim
algo essencial.

Para Mowen; Minor (2003), o comportamento do consumidor € definido como
o estudo das unidades de compradores e dos processos de troca envolvidos na
aquisi¢cdo, no consumo e na disposicao de mercadorias, servicos, experiéncias e
idéias.

Contudo, o comportamento do consumidor esta entrelagcado em um processo
de troca, onde o recurso transfere-se entre duas partes, que é elemento fundamental
e envolve fases de aquisicdo, consumo e disposicdo do produto ou servigo. De
acordo com Mowen (2003, p.03-04), a fase de aquisicao, os pesquisadores analisam
os fatores que influenciam as escolhas dos consumidores quanto aos produtos e
servicos. Ja a fase de consumo, € analisada de que maneira os consumidores
utilizam na verdade um produto ou servigo e as experiéncias que eles obtém com
esse uso; por ultimo, a fase de disposi¢cdo que se refere aquilo que os consumidores

fazem com um produto, uma vez que estdo cansados de utiliza-los.




22

2.2.1 Entendendo o Comportamento do Consumidor

Para que haja uma melhor compreensao nos beneficios que auxiliam em uma
tomada de decisdo, € necessario também fornecer uma base ou conhecimento a
partir da qual os pesquisadores analisam os consumidores. Além disso, ©
comportamento do consumidor compreende fatores da ciéncia social que
influenciam o comportamento humano. “A importancia de se compreender o
consumidor é encontrada na definicdo de marketing”. (MOWEN; MINOR 2003, p.4).

De acordo com esse conceito de processos de troca humana, o consumidor
deve estar no centro dos esforcos de marketing, onde, o individuo compre e
consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade, momento e
lugar.

Karsaklian, (2000, p.19) diz:

O ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida € a
motivagdo, que vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez,
despertara um desejo. Com base em tal desejo, surgem as
preferéncias por determinadas formas especificas de atender a
motivacdo inicial e essas preferéncias estardo diretamente
relacionadas ao autoconceito. O consumidor tendera a escolher um
produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de
ter de si mesmo. No entanto, e em sentido contrario & motivagao,
surgem os freios. Trata-se da consciéncia de risco que vem implicita
ou explicitamente relacionada com o produto.

Além da motivacdo dos freios, ha também a personalidade de cada individuo,
onde esta o autoconceito. Essa reunido resulta na percepgao e atitudes. Impactando
assim, nas preferéncias de cada um de nos.

2.2.2 As teorias que fundamentam o Comportamento do Consumidor

Utilizando algumas ciéncias biolégicas de apoio a neurologia e a fisiologia, os
psicologos comportamentais, ou behavioristas, criam uma serie de pesquisas em
laboratério que muito contribuiram para a compreensdo do ser humano. GIGLIO
(2002).
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O behaviorismo considera o comportamento como um impulso que leva-nos a
acdo e considera também como um habito, pois, sdo criadas respostas aos reforcos,
no que reduz assim o impulso.

Para Karsaklian (2000)" a teoria behaviorista € um sistema tedrico da
psicologia que propée um estudo exclusivamente objetivado ao homem,
determinando que a unica fonte do comportamento humano, é o observavel.”

Ndo podendo ignorar que na maioria das vezes, nosso comportamento &
consciente e que reagimos ao mundo externo segundo nossa interpretagdo dos
estimulos. A teoria cognitivista da motivagao propde levar em consideragao o que se
passa nas nossas cabecas.

Segundo Karsaklian (2000), a teoria cognitiva, ndo ha um estabelecimento
automatico de conexdo e estimulo. Resposta, o individuo antevé consequéncias de
seu comportamento por que adquiriu e elaborou informacdes em suas experiéncias.

Ainda de acordo com Karsaklian (2000, p.24), ha muitas teorias, bem como, a
teoria psicanalista que a motivacdo do comportamento &, portanto, proveniente do
inconsciente e resulta da interacdo conflituosa ou ndo entre sistemas. Fenédmenos
inconscientes, tais como, sonhos e sintomas neurdticos aparentemente irracionais,
podendo ser interpretados como manifestacdes da atividade inconsciente.

Existe também a chamada teoria da psicologia humanista que aborda a
psicologia compartilhada por psicologos contemporaneos, que mostram insatisfeitos
com concepgbes de homens até agora fornecidas pelos estudos psicologicos
cientificos. “Ainda que essas teorias possam esclarecer parcialmente o
comportamento humano, elas ndo colocam o foco sobre a questao do ser humano’.
(Karsaklian, 2000, p.30).

2.2.3 Modelos de comportamento do consumidor

Um dos modelos analisados foi o modelo de Nicosia que foi proposto em 1966
por Francesco Nicosia, este, foi inspirado em um programa de computador, onde, s&o
analisadas as decisbes de um consumidor como originarias de um processo que &
possivel de ser decupado e subdividido em subcampos ou subprogramas. “Assim, o

campo de acdo da compra resulta de uma atividade de pesquisa e de avaliagdo de



informacgéo, procedida pela exposicéo a uma mensagem, quase sempre publicitaria”.
(KARSAKLIAN, p. 158). De modo mais preciso as caracteristicas da organizacéo, tais
como elas se manifestam na mensagem, se combinam com aquelas que O
consumidor j& possui para que em caso de exposi¢éo, ofereca origem a uma atitude.
Sendo assim, fica integrada a uma atividade de pesquisa e de avaliagao das
relacbes, associando assim, as marcas julgadas disponiveis e as expectativas
surgidas das atitudes gerando assim, a motivacdo para especificar marcas para
transforma-se em atos de compra. Na visdo de Karsaklian (2000, p. 158), o consumo
ou a estocagem dos produtos comprados acarretando assim para o consumidor e
para empresa uma experiéncia, modificando o ponto de partida. Contudo, o modelo
de Nicésia representa os primeiros esforgos de integracdo de varias pesquisas
originarias das ciéncias sociais e da economia.

Um outro modelo, proposto Engel Kollat e Blackwell em, tem caracteristicas
cientificas que propde uma estrutura explicativa do comportamento de escolha de
marca pelo consumidor estabelecendo assim, relagdes entre varidveis e expressoes.
Além, de indicar pontos de impacto dos elementos da estratégia do marketing-mix
sobre o comportamento do comprador.

O modelo decompde-se em quatro modelos. Os estimulos mercadolégicos, as
variaveis ou influéncia, o processamento da informagao e o0 processo de decisdo, que
é o eixo central. A integracdo das variaveis de influéncia € completa, ela inclui as
diferencas individuais, os fatores sociais e culturais e também elementos situacionais.
KARSAKLIAN (2000).

Torna-se fundamental a memoéria j& que é indispensavel, exposicéo, atencao,
compreensdo, aceitagdo e retencdo. Além, de filtragem e a recuperagdo da
informag&o. Ainda de acordo com Karsakliam (2000), a tomada de decisdo € dividida
em cinco etapas:

a) O reconhecimento de um problema;
b) A busca de informagao;

c) A avaliagdo das alternativas;

d
e

) A escolhg;
)

A analise apds a compra.
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2.2.3.1 o consumidor no processo de compra

De acordo com Mowen;, Minor (2003), o modelo do comportamento do
consumidor possui cinco componentes basicos, como: as unidades compradoras, 0
processo de troca, a estratégia de vendedor, os influenciadores individuais e os
influenciadores do ambiente. Onde, as unidades compradoras nesse modelo
representam os clientes de produtos, servigos, experiéncias e idéias oferecidas pelos
profissionais de marketing.

Essas pessoas estdo ligadas ao vendedor por meio de trocas. As unidades
compradoras podem ser compostas de um individuo uma familia ou empresa que
toma uma decisdo de compra. Além disso, podem ser consumidores também. O
termo vendedor pode ser uma corporagao que vende uma mercadoria ou Servigo;
buscando uma troca com consumidores praticando uma estratégia de marketing, por
meio da qual, tenta alcancar os objetivos de clientela e lucros em longo prazo. “A
estratégia de marketing & implementada por meio do desenvolvimento da
segmentacdo, do posicionamento e dos objetivos de mix de marketing para um
produto.” (Mowen ; Minor, 2003, p. 16).

Ainda de acordo com a visdo de Mowen; Minor (2003, p.17), para
desenvolver uma estratégia, o vendedor ou profissional da area conduz estudos de
analises do ambiente, a fim de identificar os provaveis efeitos das influéncias desse
ambiente. O modelo une a unidade compradora aos fatores de influéncias
individuais e aos influenciadores de ambiente, como esbogado na figura. Os fatores
de influéncias individuais representam o processo psicologico que afeta as pessoas
envolvidas na aquisicdo, no consumo e na disposi¢cao de mercadorias do ambiente
e representam aqueles fatores externos a pessoa a quem afetam consumidores
individuais, tomadores de decisdo e vendedores.
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Figura 1: Diagrama do processo de troca
Fonte: Adaptado de Mowen; Minor (2003)




3. METODOLOGIA

O presente capitulo trata da definicdo dos caminhos para o desenvolvimento
da coleta de dados da andlise a serem colocadas. O tipo de pesquisa, universo e
amostra.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O Estudo de caso classifica-se como sendo do tipo exploratério. Para Aaker
(2001, p.94), estudo exploratério é:

A pesquisa exploratoria € usada quando se busca um entendimento
sobre a natureza geral de um problema, as possiveis hipoteses
alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser consideradas
normalmente, existem pouco conhecimento prévio daquilo que se
pretende conseguir. Os métodos sdo muito flexiveis, nao
estruturados e qualitativos, para que o pesquisador comece seu
estudo sem preconcepgdes sobre aquilo que sera encontrado.

De acordo com Vergara (1997), as pesquisas exploratorias serdo sempre
realizadas onde ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Na viséo de
Aaker (2001, p.94) é também utilizada para o estabelecimento de prioridades entre
questdes de pesquisa e para o aprendizado sobre os problemas praticos na
execucao do trabalho.

A pesquisa ainda é descritiva. Conforme Mattar (1999). A pesquisa descritiva e
agrupada em uma série de pesquisas cujos processos apresentam importantes
caracteristicas em comum; Nesse caso, a elaboracdo das questdes das pesquisas
precisa ser aprofundada, no problema a ser estudado.

Nesse estudo, o objetivo principal é a viabilidade de implantagdo de um posto
de coleta em S&o José de Mipibu/ RN.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA
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A populacdo inclui habitantes de uma regido, das quais, podemos coletar
informacgdes para alcangar o objetivo da pesquisa. Para uma melhor concretizacéo
desse estudo, & necessario trabalhar com o universo da amostra dos numeros de
residéncias no centro de Sdo José, onde, ha um publico maior economicamente

ativo.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de fontes primarias e
secundarias. Para Mattar (1994), dados primarios sdo aqueles que nao foram antes
coletados, estando ainda em posse dos pesquisados, e que sao coletados com
propésito de atender as necessidades especifica da pesquisa em andamento.

Por outro lado, os dados secundarios, sdo aqueles que ja foram coletados,
tabulados, ordenados e ate analisado, com propoésito de atender as necessidades da
pesquisa em andamento.

A coleta de dados primarios sera feita com auxilio de questionario que sera
aplicado diretamente com os clientes de laboratorios de analise. Para facilitar a coleta
de informacdes, a pesquisadora ira abordar o cliente desses servicos, em suas
residéncias.

Segundo Mattar (1999, p.173) " os questionarios auto preenchidos consistem
em o instrumento de coleta de dados que serdo lidos e respondidos diretamente
pelos pesquisados, ou seja, ndo ha interferéncia do entrevistador.”

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados do trabalho foram tratados de forma quantitativa. Nesta metodologia
guantitativa foi utilizado o método descritivo e analitico; fazendo-se necessario o
programa SPSS, para realizar a tabulacido dos dados coletados. As técnicas
estatisticas utilizadas foram: tabelas de frequéncias, representagbes graficas e
cruzamento de dados.




O método da pesquisa quantitativa € a que busca a analise quantitativa das
informagbes para que os resultados sejam precisos e confidveis. Este tipo de
metodologia possibilita que sejam feitas andlises estatisticas que sejam coniventes

com a realidade.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa de campo
realizada para responder aos objetivos propostos por este trabalho. O presente
capitulo encontra-se estruturado em trés segbes: a primeira apresenta os perfil dos
entrevistados, a segunda o comportamento do consumidor de laboratério de
bioandlise e a ultima a avaliagdo da implantagdo de um posto de coleta de um

laboratério de bioandlise na cidade de Séo José de Mipibu.

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Dos dados obtidos foi constatado que a populagdo entrevistada & em sua
maioria, 58%, representada por pessoas do sexo feminino com faixa etaria
compreendida entre 25 a 34 anos (36%), casados (70%). Quanto ao grau de
instrucdo observou-se que 36% tém nivel superior completo. A renda média familiar
dos entrevistados indica um baixo poder aquisitivo, pois 44% informaram ter renda
média familiar de até dois salarios minimos, para sustentar uma familia composta por

duas a cinco pessoas (37%).
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4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE LABORATORIO DE BIOANALISE

Em relagdo a freqiéncia da realizacdo de exames laboratoriais, 58%, ndo tém
freqéncia certa para ir a um laboratério de bioanalise e quando foram questionados
quais exames realizavam com maior frequéncia 86% responderam que é o
hemograma, seguido por 59% de sumario de urina e posteriormente 56%
responderam que era o parasitologico de fezes, ou seja, exames de rotina. Os
resultados comprovam que 35% dos entrevistados utilizavam-se dos servigos de um
laboratério de bioanalise particular em uma média de duas vezes, e 30%
responderam que ja utilizaram mais de trés vezes.

Questionados em relacdo aos fatores que mais interferem na decisdo de
escolha de um laborat6rio particular, observou-se que 78% dos entrevistados citaram
a qualidade, 62% responderam a rapidez na entrega de exames e 45% disseram
localidade e 43% se reportaram ao preco.

4.2.1 Comportamento do consumidor segmentado segundo as variaveis sécio-
demograficas

4.2.1.1 freqiiéncia de realiza¢cdo de exames

De acordo com a pesquisa segmentada, observamos que para a nao existe
frequéncia definida para utilizacdo de servicos laboratoriais, enquanto dos
entrevistados que possui escolaridade de 1° grau afirmam que utilizam os servigos
anualmente. Também nao existe diferenciacéo na frequéncia de utilizacdo quanto ao
sexo, ou seja, tanto os entrevistados do sexo masculino quanto os do sexo feminino
afirmam utilizar os servicos sem frequéncia definida, bem como também, a faixa
etaria, ndo ha frequéncia. Foi observado que o indice de pessoas que dependem da
renda € na média de 3 a 5 pessoas e nao tem frequéncia definida quanto ao estado
civil.
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4.2.1.2 frequéncia de utilizacdo dos servicos de um laboratério de Bioanalise
particular

Os entrevistados tém frequéncia de mais de duas vezes em laboratérios
particulares e a frequéncia da faixa etaria € entre 25 a 34 anos. Quanto 3
escolaridade, os do superior incompleto, ja freqientou mais de duas vezes e os de
superior completo, mais de trés vezes, ou seja, independente do grau de instrugéo,
todos ja frequentaram. Os casados tém uma freqii&ncia melhor, mais de duas vezes
ao ano. Mesmo sendo de 3 a 5 pessoas dependendo da renda familiar, disseram ter
freqUentado um laboratdrio de Bioanalise particular, mais de duas vezes e em relagéo
a renda também que é de R$ 381,00 a 760,00.

4.2.1.3 avaliagao da localiza¢do proposta para instalagao do laboratério

Caso seja instalado um laboratério particular na Rua Bardo de Mipibu, os
entrevistados do sexo masculino, os de faixa etaria de 35 a 44 anos de idade
achariam bom. Além de observarmos também que o nivel de escolaridade do
superior incompleto, os que tém o estado civil solteiro disseram achar bom. De
acordo com 0 numero de pessoas que moram na mesma residéncia e depende da

mesma renda, de R$ 381,00 a 760,00 achariam bom, também.

4.2.1.4 avaliagao da utilizagdo dos servigos do laboratério

Sendo instalado um laboratério de Bioanalise particular, que realiza todos os
exames, os entrevistados do sexo masculino responderam com um indice maior que
sim e os de faixa etaria entre 25 a 34 anos também. O maior indice dos que
responderam que sim, utilizariam os servicos do novo laboratério foram os de nivel
superior incompleto e de estado civil os solteiros, que reside na mesma residéncia de
1 a 3 pessoas com renda de R$1.141,00 a 1.520,00 disseram que sim.
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43 AVALIACAO DA IMPLANTAGAO DE UM POSTO DE COLETA DE UM
LABORATORIO DE BIOANALISE

Em relagéo a implantagdo de um posto de coleta particular na Rua Bardo de
Mipibu, 54% disseram ser boa a idéia, ou seja, mais da metade dos entrevistados
mostraram de boa aceitagdo. E, 89% dos entrevistados disseram sim, quando

questionados da utilizagéo desses servicos laboratoriais.




5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Recomenda-se que diante dos resultados obtidos, chega-se a conclusdo de
que é viavel a implantagdo de um posto de coleta no municipio de Sdo José de
Mipibu, na Rua Bardo de Mipibu, onde, percebe-se que a maioria do publico é
constituida por pessoas que possui estado civil casado e de renda média com nivel
superior completo. Sendo assim, o posto de coleta podera ser aberto desde que
seja levada em consideragdo a recomendagdo de continuar com o atendimento dos
particulares, porém, a preco popular. Tendo em vista que essa é a clientela que se
mostrou satisfeito com a implantagéo deste, de acordo com a pesquisa realizada

com 0s consumidores.
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APENDICE A - Questionario

1 —Vocé ja utilizou o laboratério que esta estabelecido na APAMI?
( ) Sim ( ) Nao

2 — Durante 0 ano, com que freqiéncia vocé efou seus dependentes procuram um
laboratério de Bioanalise para a realizagcdo de exames.

( ) Mensal ( ) Bimestral ( ) Trimestral

() Semestral () Anual ( ) Nao tem frequéncia certa

3- Quais 0s exames que vocé realiza com mais freqiiéncia em um laboratério de Bioanalise?

( )Hemograma ( )Parasitolégico de fezes ( ) Creatinina
( )Sumario de urina ( )glicose ( ) Outros:

4 — Quantas vezes voce ja utilizou os servicos de um laboratério de Bioanalise particular?
( )1vez ( Y2vezes ( )3vezes ( ) mais de 3 vezes( ) Nunca utilizei
5 — Qual o fator que mais interfere na decisdo da escolha de um laboratério particular?

( ) Qualidade
() Prego

( ) Localidade
( ) Precisédo dos Resultados

( ) Rapidez na entrega

( ) Credibilidade da empresa

( ) Credibilidade dos profissionais

6 — Caso seja instalado um laboratério de Bioandlise particular na Rua Barao de Mipibu,
como vocé classifica este local?

( ) Otimo ( ) Bom ( )Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo

7 — Caso seja instalado um laboratério de Bioanalise particular que realize todos os exames

de horménios, DNA e citologia clinica, vocé poderia vir a utilizar os servigos deste laboratoério
?

( )Sim ( ) Nao ( ) Depende ( ) Nao Sabe

8 — Se respondeu NAO na pergunta anterior, por que motivo?

9 — Se respondeu DEPENDE na pergunta N° 7, DEPENDE DE QUE?

10 — Sexo ( ) Masculino ( ) Feminino

11 — Faixa etaria (em anos)

( ) Menos de 25 ( )25a34 ( )35a44 ( )45a54
( ) 55 ou mais
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12 — Nivel de Escolaridade
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1 V_F? : — — 4 1 1 [} b
% . | 4,81 » 270 1 4 33,33
2 VEZES 7 6
s E -y " 99
3 1 B

40



Sexo

——— _
fivaliagao ao focal g8, [FEMININO|MASCULINO

T

BOM 27 27

% | 4855 64,29
OTIMO 18 10

% 31,03 23,81
REGULAR 12 | 5

% 2069 | 11,90
RUIM 1

% %
Total 58 42

% 100 100

Idade o
Avaliacdo do local de i

instalagao do laboratorio25 A 34 ANOS(35 A 44 ANOS|45 A 54 ANOSMENOS DE 25 ANOS
BOM 23 | 19 | 7 5

% | e3se 67,86 33,33 33,33

OTIMO 11 4 - 8

% 3056 | 1420 2381 | 53,33 :
REGULAR _ 5 o | 1 H
% 5,56 17.86 42,86 6,67

RUIM 1
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Escclﬂandade

ﬁlfﬁééi‘éﬂiméfm cémﬁﬁgo cgmiﬁgo .Né’;ﬁﬁfgm | POS-GRADUAGAO gg;gﬁgé |NS(':Ucf|\E§||.(E$o
BOM 2 7 5 ,"- - 2 17
% 50,00 41,18 33,33 [ : 63.89 65,38
OTIMO 2 5 1 - 2 9 g
% 50,00 20,41 | 6,67 100,00 25 ] 34,62
REGULAR - 5 | 8 : 4 ! >
% . 29,41 - 53,33 - 111 | :
RUIM - [ - 1 - - -
% - ! - 667 . - -
Total 4 17 15 2 36 26
% 100 100 100 ' 100 100 100

Estado civil
Avaliagdo do localde | cAsADO | DIVORCIADO | SOLTEIRO | UNIAO ESTAVEL |wviOvo
instalagado do laboratério
BOM 36 1 . 14 2 1
% 51,43 10000 | s3ss 100 100
OTIMO 18 - 10 - .
% 2571 | - 3846 | . =
REGULAR 6 | : 1 ' - :
% 22,86 2 385 | : :
RUIM . - 1 .[ ; [
% a - | 385 . -
Total 70 1 | 26 2 1 T
% 100 | 100 100 100 100




Pessoas gue moram na residéncia

Avaiiacéo do local de‘ ' |

instalagdo do laboratério|1 A 3 PESSOAS%S A S PESSOAS|6 PESSOAS OU MAIS|NENHUMA
BOM 19 | 16 5 14
% 70,37 | 43,24 55,56 51,85
OTIMO 3 15 . 10
% 11,11 40,54 - 37,037
REGULAR 5 6 4 2

% 1852 16,22 44 44 741
RUIM ] - 1

% - - j - 3,70
Total 27 37 ! 9 27
% 100 100 100 100

Renda familiar mensal

Avaliagdo do local de
instalagdo do laboratorio ATE R$ 380.00JR$ 381,00 A 760,00/R$ 761,00 A 1140,00/R$ 1141,00 A 1520,00
BOM . ; 26 I 22 6
% - ;I 59,09 53,66 50,00
OTIMO 2 13 10 3
% 100,00 27,27 2439 25,00
REGULAR - o g 3
% - 11,36 21,95 25,00
RUIM . 1 -
% - 2,27 - B _ =
Total 2 44 | a1 12
% 100 100 100 100
Sexo

|
vocé poderia vir a i
utilizar os servigos deste|
laboratério ?

FEMININO IMASCULINO

NAO SABE 8 3
% 13,79 7,14
SIM 50 39
% 86,21 92,86
Total 58 42
% 100 100
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Idade

vocé poderia vir a
utilizar os servigos deste

50

laboratério ? 25 A 34 ANOS[35 A 44 ANOSI45 A 54 ANOSIMENOS DE 25 ANOS
NAO SABE 2 2 5 2
% 5,56 7.14 23,81 13,33
SIM 34 26 16 13
% 94,44 92,86 76,19 86,67
Total 36 28 21 15
% 100 100 100 100
Escolaridade
vocé poderia vir a
utilizar os servicos deste| 1° GRAU 2° GRAU 2° GRAU SUPERIOR SUPERIOR
Jaboratorio 7 COMPLETO! COMPLETO | INCOMPLETO | POS- GRADUAGAO | COMPLETO | INCOMPLETO
NAO SABE - 3 3 - 4 1
% - 17,65 20,00 - 11,11 3,85
SIM 4 14 12 2 32 25
% 100 82,35 80,00 100,00 88,89 96,15
Total 4 17 15 2 36 26
% 100 100 | 100 100 100 | 100
Estado civil
vocé poderia vir a
utilizar os servigos deste
\aboratério 7 CASADO |DIVORCIADO | SOLTEIRO | UNIAD ESTAVEL |VIUVO
NAO SABE 9 - 2 = <
% 12,86 - 7,69 = £
SIM 61 1 24 2 1
% 87,1428571 100 92,3076923 100 100
Total 70 1 26 2 1
% 100 100 100 | 100 100
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Pessoas que moram na residéncia

vocé poderia vir a

utilizar os servigos deste

laboratorio 7 1 A 3 PESSOAS|3 A 5 PESSOAS|E PESSOAS OU MAIS|INENHUMA
NAO SABE 1 7 - 3

% 3,70 18,92 = 11,11
SiM 26 30 9 24

% 96,30 81,08 100,00 88,89
Total 27 37 9 27

% 100 100 100 100

Renda familiar mensal

vocé poderia vir a

utilizar os servicos deste|

laboratério 7 IATE R$ 380,00|R$ 381,00 A 760,00|R$ 761,00 A 1140,00|R$ 1141,00 A 1520,00
NAO SABE - 6 4 1

% - 13,64 9,76 8,33

SIM 2 39 37 11

% 100 86,36 90,24 91,67

Total 2 a4 4 12

% 100 | 100 100 100




