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RESUMO

Sabe-se que a gestdo da qualidade desempenha um importante papel relacionado
diretamente as percepcbes de cada individuo. A conscientizacdo e o
reconhecimento de sua importancia tornaram sua certificagdo indispensavel para a
sobrevivéncia e a competitividade das organizacdes, reduzindo custos e
possibilitando facil acesso a novos mercados. Com o objetivo de identificar o nivel
de aprovagdo quanto a qualidade de atendimento, avaliou-se a satisfagido do cliente
externo com os servicos prestados pela Casa de Saude Sao Lucas, hospital privado
e referéncia no Estado do Rio Grande do Norte. Posteriormente, um estudo
descritivo foi realizado e apresentado na forma de estudo de caso, o qual constou
apenas dos pacientes atendidos no setor de intemag¢do, com amostra aleatoria
simples equivalente a 126 questionarios. A conclusdo inicial do estudo evidenciou o
alto nivel de satisfagdo dos clientes relativamente aos servigos prestados pela Casa
de Saude Sdo Lucas. O resultado também contemplou pontos importantes
relacionados a percepgdo do cliente, suas expectativas, necessidades e ainda, ao
que ele pensa e sente. Concluindo, os individuos que responderam aos
questionarios possuem niveis diferentes de percepgcdo e diferentes formas de
expressa-las por meios dos fatores operacionais e afetivos.

Palavras-chave: Qualidade no Atendimento, Satisfagdo do Cliente, Qualidade Total.



ABSTRACT

It is kwnon that the management of quality plays an important role related to the
perceptions of each individual. The awareness and the recognition of its importance
emerged indispensable for the survival and the competitiveness of the organizations.
It has reduced costs, encreasiling the access to new markets. In order to identify the
approval level related to the quality of attendance, it was evaluated the external
costumer'’s satisfaction related to the serviges offered by Sdo Lucas Hospital, wich is
a private hospital and a standard in the State of Rio Grande do Norte. Thus, a
descriptive study was carried out and presented as a study of case, wich was
consisted of intemed pacients only, with an aleatory sample equivalent to 126
questionnaires. The study's conclusion showed the high satisfaction level of the
patients in S&o Lucas Hospital. The results also contemplated important points
related to the customer's perception, his expectations and even what he thinks and
feels. Hence it follows that the individuals who answered the questionnaires have
diferent levels of perception and diferent ways to express them through operacional
and affectives factores.

Key-Words: Quality of Attendance, Costumer’s Satisfaction, Total Quality
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto e Colocagao do Problema

Sabe-se que a qualidade desempenha um importante papel relacionado

diretamente as percepgdes de cada individuo.

Embora termos tais como “engenharia da qualidade®, “gestdo da
qualidade” e “garantia da qualidade” sejam relativamente novos, as idéias sobre
qualidade existem desde a idade média. Quando os reis adquiriam bens e servigos

de terceiros, ja havia interesse pelo controle de qualidade.

Foi durante a primeira guerra mundial que a qualidade no trabalho passou
a ser exigida com mais énfase, devido ao desperdicio de material e produtos

defeituosos.

Apés a segunda guerra mundial, os Estados Unidos continuaram a aplicar
os conceitos de qualidade através da inspegdo e amostragem controladas por
inspetores para diminuirem os produtos defeituosos e padronizar conceitos através

de métodos evidentes.

No Brasil, no final da década de 80, com a abertura do mercado interno,
ficou evidente que o pais necessitava urgentemente adequar-se ao mercado
externo, visando um grau de conformidade com as especificagbes técnicas para os
seus produtos e servigos criando um conceito de qualidade total. Salienta-se que o
atendimento a clientes mais perceptivos e exigentes ja era pratica comum no
mercado europeu e norte-americano. Isto fez com que as empresas e as pessoas
buscassem constantemente criar uma mentalidade positiva de mudanca, reavaliando

periodicamente sua trajetoria.

Atualmente, a gestdo da qualidade vem sendo uma das maiores
preocupacgdes das empresas, estejam elas voltadas para a qualidade de produtos

e/ou de servigos. A conscientizagdo para a qualidade e o reconhecimento de sua
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importancia, tornou a certificacdo de sistemas de gestéo da qualidade indispensavel

para as micro e pequenas empresas de todo o mundo.

A certificacao da qualidade, além de aumentar a satisfagdo e a confianga
dos clientes, reduzir custos internos, aumentar a produtividade, melhorar a imagem e
0s processos continuamente, possibilita, ainda, facil acesso a novos mercados
permitindo avaliar as conformidades determinadas pela organizagdo através de
processos interos, garantindo ao cliente um produto e/ou servigo concebido

conforme padrdes, procedimentos e normas.

Desta forma a Casa de Saude Sao Lucas — CSSL - da sua inauguragao
até os tempos atuais, tem passado por muitas transformacdées. A CSSL se
modernizou, ganhou novas instalagdes, equipamentos de aita tecnologia e
profissionais altamente qualificados, tornando-se assim referéncia de qualidade na
assisténcia a saude para a comunidade potiguar.

Apresenta-se, pois, 0 seguinte problema de pesquisa:

Em que medida o cliente externo da Casa de Saide Sao Lucas

encontra-se satisfeito com a qualidade no atendimento?
1.2 Caracterizacdo da Casa de Saude Sdo Lucas e do seu Ambiente

A Casa de Saude Séao Lucas esta instalada em um bairro nobre de Natal,
em uma area privilegiada de 7.500 m?. E considerado um hospital aberto e sua
administracdo médica prima por manter um bom relacionamento com os colegas,
bem como observar o respeito cientifico e ético merecido pelos médicos que utilizam

0S NOSSOS Servigos.

O pronto socorro é ponto de referéncia no Rio Grande do Norte pela
competéncia de sua equipe. Existem quatro médicos em plantdo ininterrupto: um
clinico geral, um cardiologista, um neurologista e um ortopedista-traumatologista,
mantendo em regime de sobreaviso uma equipe de cirurgibes para atender
pacientes que necessitem deste tipo de assisténcia.
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O servico de enfermagem se caracteriza pela boa qualificacdo das
enfermeiras e técnicos de enfermagem, sempre orientados no sentido de oferecerem
dedicacgdo e solidariedade humana aos pacientes. Essas condutas sdo completadas
com as visitas didrias por equipe multidisciplinar constituida por médicos assistentes,

nutricionistas, assistentes sociais, psicéloga hospitalar e fisioterapeutas.

Como atividades médicas complementares de diagnéstico e tratamento,
funcionam agregadas a Casa de Saude Sao Lucas em dependéncia do proprio
hospital, os seguintes servigos: imagem (ultra-sonografia, ecocardiografia e
tomografia); hemoterapia, laboratérios (analises clinicas microbiolégicas e anatomo-
patologicas); hemodindmica e medicina intervencionista e servicos médicos

(Unineuro, Traumacenter e Servimed).

A missdo da organizagcdo consiste em: “Promover a saude, de forma
eficiente e humanizada, com alta tecnologia e conhecimento, buscando a satisfagdo
e a melhoria da qualidade de vida de nossos clientes e colaboradores” (Manual da
qualidade, P.03)

A Casa de Saude S3do Lucas ndo se restringe apenas a assisténcia
médico-hospitalar. Colaborar também no esforgo para o desenvolvimento econémico

do Estado, empregando 656 funcionarios dos quais 61 de nivel superior.

A instituicdo tem como pontos fortes a tradigao, localizagéo, mix de

produtos, ampla carteira de clientes, assisténcia e tecnologia avangada.

As oportunidades evidentes da instituicdo sdo a fidelizacdo dos seus
clientes, a localizagio e a flexibilidade da administragdo visando a satisfacéo dos

nossos clientes.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar se o cliente externo da Casa de Saude Sao Lucas encontra-se

satisfeito com a qualidade no atendimento.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Identificar o perfil do cliente externo;

b) Identificar o nivel de satisfacdo do cliente externo em relacdo ao

atendimento dispensado na recepgao;

c) ldentificar o nivel de satisfacdo do cliente externo em relagdo a

capacidade e conhecimento da equipe de enfermagem e demais profissional; e

d) ldentificar o nivel de satisfagdo do cliente externo em relagdo aos

servigos prestados pelos setores de nutricdo, dietética e hotelaria.

1.4 Justificativa

Justifica-se a realizagdo do estudo na Casa de Saude Sado Lucas pela
oportunidade de a instituicdo hospitalar continuar com o propdsito de melhorar
continuamente seus servigos de saude para a comunidade em geral. E, ainda, tendo
maior valor para que organizagoes de saude tenham a visibilidade de melhor
oferecer servigos de qualidade a quem os necessita.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Evolugéo Histérica da Qualidade Total

A qualidade no Brasil comegou em 1986, quando, numa visita a Feira
Mundial do Livro em Frankfurt, o Sr. Saidul Rabman Mahomed, teve acesso a um
livro sobre qualidade: O método Deming para qualidade. Este livro, escrito pela
jornalista Mary Walton, teve impacto imediato na transformacao para implantagdo da

qualidade no nosso pais.

Em 1990, o presidente Collor assumiu o0 governo com um discurso ousado
de abrir as fronteiras. A partir de entdo, Mahomed (2007, p.32) viu uma oportunidade
de ouro e propOs aos seus patroes que investissem num novo nicho do mercado que

era a literatura na area da qualidade.

Em 1992, o Brasil ja ocupava a segunda posi¢do no seu ranking, com o
maior nimero de engenheiros certificados para o desenvolvimento de normas 1ISO
em todas as suas séries. A verdadeira integracao de sistemas teve inicio no Brasil
com o langamento do Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade (PBQP), em
cujo bojo foi criada a Fundagao para o Prémio Nacional da Qualidade (PNQ), cuja
missao era implementar e administrar o referido prémio, voltado para a exceléncia
da gestao de todos os sistemas e processos das organizacdes. Esta iniciativa
procurava repetir no pais a experiéncia bem sucedida de programas similares

adotados em outros paises.

Segundo Mahomed (2007, p 33),

Hoje, a palavra qualidade estad incorporada ao linguajar e ao
pensamento dos brasileiros visto que a maioria das empresas
brasileiras ja é certificada através de algum programa de gestdo ou
estd em processo de certificacdo. A certificagdo, hoje, € uma arma
indispensavel para a sobrevivéncia e a competitividade das
organizacbes. Competitividade agora é a palavra de ordem e as
organizagdes buscam adaptar-se aos novos tempos sem o que néo
conseguiram sobreviver. Este desafio traduz-se na implantagdo de
sistemas de qualidade implantados de uma nova forma de gestdo: a
gestao pela qualidade.
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As tendéncias dos modelos de gestdo para os proximos anos s&o
promissoras, pois estas visam um modelo de gestao focado na cidadania, no lugar,
no poder e na autoridade, com estruturas planas, considerando que a gestio sera
muito mais emocional do que técnica, focada mais em pessoas e ndo apenas em

tarefas.
Dentro desse principio, Mahomed (2007, p. 34) enfatiza que:

qualidade quer dizer methoria continua em busca de reducio de tempo nos
processos produtivos, simplificacdo de seqiiéncias nas operagdes,
reprogramacao de datas no sentido de uniformizar a carga de trabalho, etc.
Conhecida como Kaizen no Japdo, sua melhor definicdo pertence a
Masaaki Imai: "Kaizen significa melthoramento. Mais: significa melhoramento
na vida pessoal, na vida doméstica, na vida social e vida de trabalho.
Quando aplicada para o local de trabalho, significa melhorias continuas que
envolvem todo mundo — administradores e trabalhadores igualmente

2.2 Os Principios da Qualidade

Quando o assunto & Qualidade Total, imaginamos um plano simplificado,
com principios claros, que tem um objetivo bem-definido: Implantar niveis elevados

de qualidade em tudo o que se faz.

Por isso, segundo Os Principios (2007, p. 07), “é importante que vocé
conhega e entenda os 10 principios que uma empresa deve estabelecer para atingir

a Qualidade Total, que, em resumo, busca a satisfagio total dos clientes”.

1 - Principio da satisfacao total dos clientes

Os clientes sédo a razdo da empresa existir. Portanto, tudo deve ser feito

para o satisfazer os seus interesses.

2 - Principio da geréncia participativa

O sentido da gestdo participativa extrapola as fronteiras da empresa,
através de uma interagdo constante com os clientes, os formecedores e a

comunidade.
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3 - Principio do desenvolvimento humano

Este principio orienta todas as acdes que buscam a evolugdo pessoal e
profissional dos funcionérios. Ensina, antes de tudo, a ser muito mais. Ser um
individuo capaz de se auto dirigir € se auto-controla, em todas as situacdes. Na

empresa e na vida.

4 - Principio da constancia de propésito

Para chegar & Qualidade Total, € preciso fazer uma mudanca cultural.
Implantar novos valores, eliminando os conceitos ultrapassados. E isso s6 acontece

quando os principios passam a ser repetidos e reforgados, dia ap6s dia.

5 - Principio do aperfeicoamento continuo

Antes de pensar nas mudancas, € importante entender muita bem a
empresa e todos os seus processos. N&o da para aperfeicoar o que ndo se pode
medir. Portanto, € fundamental criar indicadores de qualidade e produtividade que
retratem a situacdo inicial. Em cima desses indicadores € que vamos trabalhar
sempre com a intengdo de melhorar os indices, buscando um aperfeicoamento

continuo.
6 - Principio da geréncia de processos

A empresa pode ser vista como um grande processo envolvendo
fornecedores, empregados, clientes e a sociedade. Esse grande processo se divide
em subprocessos menores até o nivel de uma tarefa individual.
7 - Principio da delegacao

O atendimento ao cliente deve ser agil. Decisfes sobre assuntos do seu

interesse precisam ser rapidas. Por isso, todos os funcionarios devem conhecer os

principios da empresa e saber tomar decisées nos momentos necessarios.
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8 - Principio da disseminacgdo de informagdes

Todos os funcionarios devem saber divulgar os produtos e servigos da
empresa. Portanto, a informagdo tem que circular em todos os niveis. A alta

administracdo deve manter contato com o setor de execugao.

9 - Principio da garantia da qualidade

A qualidade dos produtos e servicos € assegurada pela formalizagéo de
processos e pela administracdo das rotinas. Essas agbes garantem que a qualidade

dos produtos ou servigos ndo sera alterada com a substituicdo de pessoas.

10 - Principio da ndo-aceitagéo de erros

Fazendo certo da primeira vez, ndo seré preciso corrigir. Esse € o
principio de quem ndo perde tempo, nem produz documentos incorretos. A
prevencdo contra erros e a visdo de aperfeicoamento fazem parte da filosofia da

qualidade.

2.3 Os Gurus da Qualidade

De acordo com Os Gurus, (2007, p. 01), “é de fundamental importancia
que se conhega a grandeza dos fundamentos dos pensadores da qualidade

total”.

DEMING - Segundo Deming a Qualidade de um produto ou servigo apenas pode ser
definida pelo cliente. A Qualidade &, assim, um termo relativo que vai mudando de

significado a medida que as necessidades dos clientes evoluem.

JURAN - Juran define Qualidade como adequacao ao uso. A palavra produto (bem
ou servigo) refere-se ao output de um processo e é necessario encontrar o equilibrio
entre as caracteristicas positivas do produto e a ndo existéncia de deficiéncias no

produto. Essas caracteristicas positivas ndo se referem a componentes luxuosos,
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mas sim a caracteristicas técnicas dum produto que foi desenhado para
corresponder as necessidades dos clientes. As deficiéncias causam problemas aos

clientes e, portanto provoca a sua nao satisfagao.

CROSBY - A abordagem de Crosby baseia-se na prevencdo. A idéia de que os erros
sd0 inevitaveis é falsa. Compete aos gestores através das suas atitude e praticas,
nomeadamente através do reconhecimento, desenvolver o compromisso com a
prevencdo e eleger como objetivo principal "zero defeitos”. Se, por exemplo, for
privilegiado o prazo de execugdo em relacdo a qualidade entdo o trabalho vai focar-

se nesse parametro.

FEIGENBAUM - Para Feigenbaum a Qualidade € uma filosofia de gestdo e um
compromisso com a exceléncia. Definiu, nos anos 50, o conceito de controlo da
qualidade total: "um sistema eficiente para a integracdo do desenvolvimento da
qualidade, da manutengcdo da qualidade e dos esforcos de melhoramento da
qualidade dos diversos grupos numa organizagao, para permitir produtos e servigos
mais econdmicos que levem em conta a satisfacdo total do consumidor”.

ISHIKAWA - Esta associado principalmente ao conceito de "Circulos de Qualidade”.
Os circulos de qualidade sao pequenas equipas, geralmente da mesma éarea de
trabalho, que voluntaria e regularmente se rednem para identificar, investigar,

analisar e resolver os problemas que surgem no trabalho.

TAGUCHI - Na sua opinido, a qualidade e o custo de um produto s&o determinados
em grande medida pelo seu desenho e pelo seu processo de fabrico. Define

Qualidade em termos das perdas geradas por este produto para a sociedade.

SHINGO - Deve-se-lne uma estratégia para a melhoria continua através do

envolvimento criativo de todos os trabathadores. No periodo de 1961-64 estendeu as
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idéias de controlo de Qualidade e desenvolveu o Poka-yoke, teste de erro e o

conceito de "zero defeitos".

TOM PETERS - Introduziu o conceito de "Exceléncia” juntamente com Waterman no
livro de gestao mais vendido de sempre - "In Search of Excellence". Para os autores,
as empresas excelentes tém oito caracteristicas distintivas: inclinagdo para a agéo;
proximidade do cliente; autonomia individual, produtividade atraves das pessoas;
criacdo de valores concretos; centrar-se no essencial, simplicidade formal;, e

existéncia em simultaneo de rigidez e flexibilidade.

2.4 Qualidade no Atendimento

Toda empresa tem clientes e sdo eles que compram seus produtos. Por
isso, o assunto deve ser tratado com grande atengdo destro do mundo dos
negécios. Cada vez mais se percebe a necessidade de se conhecer as
peculiaridades do mercado consumidor € de como € importante valorizar os
interesses do cliente antes de tentar oferecer servicos ou produtos. Na concepgao
de Prado (2007, p. 22), “é preciso agrada-los, uma vez que serdo eles que darédo
dinheiro em troca de produtos/ servigos e, consequentemente, manterdo a empresa

viva’.

Algumas empresas ainda nao se deram conta disso, dai 0 modo como
somos tratados no dia-a-dia por muitas delas. Encontramos muito desrespeito ao

consumidor, levando-as a caminharem por caminhos duvidosos.

As companhias tém suas caracteristicas especificas e seus processos de
atendimento irdo refletir essas diferencas. Porém existem alguns aspectos
essenciais que, mesmo sendo tratados de maneiras diferentes, devem ser
compreendidos e colocados em pratica da forma mais adequada ao negécio. Sédo
eles: a compreensdo das necessidades dos clientes; a comunicacdo durante o

atendimento; a percep¢ao, a empatia e o treinamento.
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Um atendimento de qualidade é aquele mais adequado, o que atenda
melhor as necessidades e possibilidades do cliente. A Qualidade no atendimento
ocorre quando todos os profissionais, setores ou subsistemas de uma organizagao
trabalham de forma sinérgica, ou seja, visando a satisfacdo plena do cliente. Do
ponto de vista de Prado (2007, 23), “é importante que as organizacbes valorizem
todas as suas areas ou subsistemas, pois elas sdo interdependentes e interatuantes.
Portanto, a Qualidade no Atendimento depende da integracdo de toda a

organizagao”.

A Qualidade no Atendimento ao cliente reflete a eficiéncia e eficacia de
toda a organizagéo, da sua cultura, das relagdes de trabalho, da sua capacidade
gerencial, da motivacdo dos seus empregados e da consciéncia do trabalho em
equipe. Como diz Prato (2007, p 25), “atender a um cliente € um relacionamento
interpessoal, que se processa por meio de comunicagdo, entremeado pela
motivagao uma vez que visa detectar as necessidades do cliente e satisfazé-las. "Ha
varios tipos de atendimento como: prestacdo de informagédo, recepcdo e venda de
servigos e produtos.

A qualidade de um produto ou servigo esta ligada diretamente a
satisfacdo total do cliente e & obtida pelo equilibrio entre trés fatores: Qualidade

intrinseca; Custo; Atendimento.

2.5 O foco na satisfagdo do cliente.

As empresas ndo devem se ver e atuar como produtoras de bens e
servicos apenas, mas como empreendedoras voltadas para a satisfagdo dos
clientes. Afinal, como diz LeBoeuf (1996, p.13) “os clientes sdo os maiores ativos da

empresa, pois, sem eles, a empresa nao existe.”

Os clientes de hoje ndo se satisfazem somente com produtos de
qualidade, mas estdo se tornando cada vez mais exigentes quanto aos servicos
prestados pelas organizagGes. Considerando tal questdao e, para uma melhor
compreensé&o desse objeto de pesquisa, Swift (2001) classifica os clientes da

seguinte forma:
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a) cliente — o do varejo. Aquele que compra o produto ou o servico final e
que, normalmente, é representado por um individuo ou uma familia;

b) empresas para empresas — Nesse caso, € o cliente que compra o
produto de uma empresa e adiciona esse produto ao produto que ele fabrica, para

venda a outro cliente ou empresa;

c) canal / distribuidor / franquia — trata-se de pessoa ou organizacdo que
compra o produto da empresa para vender ou para utiliza-lo como seu representante

/ ponto-de-venda nessa area;

d) cliente interno — refere-se a pessoa ou unidade de negdécio dentro da
empresa que precisa do produto ou servico dessa empresa para obter sucesso nos
proprios objetivos de negécio. Esse é o cliente mais ignorado de uma organizagéo e

0 mais lucrativo ao longo do tempo.

De uma maneira geral, o cliente deve necessariamente ocupar as
prioridades de negbcio da empresa. Sua satisfagcdo, independentemente de sua
classificagdo, €& fator chave de sucesso para qualquer organizagdo que queira
continuar competindo no mercado global. Reconhecendo que a alta satisfagdo leva a
um alto nivel de fidelidade do cliente, muitas empresas, segundo Kotler (2000), estéao
buscando conquistar a satisfagdo total do cliente, uma vez que, para essas
empresas, ao mesmo tempo que tal conquista representa uma meta, é também uma
ferramenta essencial de marketing. Infelizmente, dentro desse cenario, o que se
percebe é que muitos ainda ndo atentaram para a importancia dos servicos aos

clientes.

Como expressam Cannie; Caplin (1994, p.4): os gerentes de alto nivel s6
agora estdo se dando conta de que os servicos orientados para o cliente sdo um
processo estratégico. Publicidade, slogans e boas inten¢des ndo sdo suficientes. E
necessario obter o comprometimento dos altos escalbes e assumir novas decisdes
administrativas, mudancas de atitude, estratégias e sistemas, adotar um
comportamento amigavel com o cliente e muito mais. WING, (1998, p.165),
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demonstrando sua preocupag¢do com tal questado, afirma que “as empresas devem
trabalhar no sentido inverso, primeiro focalizando a satisfagdo do cliente, depois
recuando até a criacdo dos produtos ou servigos que proporcionam essa satisfagdo.”
Afinal, como diz Peter Drucker (apud Wing, 1998, p.166) “o propésito da empresa &
gerar e manter clientes.” E, a partir do momento que a empresa consegue satisfazé-
los totalmente em seus desejos, necessidades e expectativas, tem a seu favor todas
as condigbes fundamentais para manté-los ativos em seus negocios. Isso precisa

ser percebido com clareza por empregados, gerentes e corpo diretivo da empresa.

Dentro dessa perspectiva, toma-se desafiador atentar para o que Moura
(1999, p.11) sugere, quando diz que “as organiza¢des deveriam ter como meta
atingir 100% de satisfagao de clientes.” Pensando assim, deve ser considerada a
visdo de Hammer (1997) quando diz que a cultura empresarial precisa ser adaptada,
quando o cliente vem em primeiro lugar nas prioridades do negocio. O cliente nao
esta preocupado com estrutura administrativa, financeira ou plano estratégico, mas

sim, com o valor que a empresa pode ihe oferecer.

Assim, a partir do momento que a empresa passa a funcionar com o foco
no cliente, ela consegue se conduzir para resultados e modelo cultural que promova
essa transferéncia de valor e para um atendimento que seja 100%. O cliente
satisfeito mantém, normalmente, com a empresa um relacionamento saudavel, de
longa duragdo, onde ele e a empresa, de alguma forma, sdo o tempo todo
beneficiados. Kotler (2000) descreve com muita clareza o perfil do cliente satisfeito,
atribuindo a ele os seguintes aspectos:

a) permanece fiel por mais tempo;

b) compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou
aperfeicoa produtos existentes;

c) fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

d) da menos atengdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos

sensivel a preco;
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e) oferece idéias sobre produtos ou servigos a empresa;

f) custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as

transacgdes sao rotinizadas.

A partir dessa 6tica, as empresas necessariamente tém que buscar a
capacitagdo que lhes garantira conquistar dos clientes a preferéncia. Wing (1998)
propde que as empresas devem estar prontas para oferecer diferentes combinagées
de meios, lugares e pregos, para que os clientes lhes déem a preferéncia. E
importante elucidar que os clientes normaimente ndo compram ‘coisas’; eles
compram ferramentas para solucionar problemas ou atender necessidades. As
empresas que conhecem bem os problemas de seus clientes, sdo capazes de ajuda-
los mais faciimente a encontrar solugbes do que aquelas que conhecem o
equipamento apenas. Ampliando o entendimento do que seja satisfagdo do cliente e
bom atendimento, Wing (1998, p.252) esclarece que “significam sempre observar a
sua empresa, as suas politicas e os seus produtos e servigos a partir da perspectiva
dos seus clientes.” Observa que o cliente quer € ter suas perguntas respondidas,
suas necessidades atendidas e seus problemas devidamente resolvidos em vez de
querer saber como a empresa esta organizada para atendé-lo. Afinal, a preocupagao
em se organizar para oferecer um servico de exceléncia deve acontecer de forma
continua por parte do fornecedor. E, uma realidade que dela nao se pode mais fugir
é que cada vez mais o atendimento vem se tornando mais individualizado.

A cada dia que passa, mais e mais as empresas estdo preocupadas em
atender os clientes dentro de sua individualidade, de suas preferéncias que, muitas
vezes, sd0 unicas. Ao tratamento de forma individual, Davis (apud SHIOZAWA,
1993, p.25) o chama de customizagdo de massas, significando que: um grande
numero de clientes pode continuar a ser atingido pela produ¢do em massa da
economia industrial, porém onde cada cliente é tratado de forma individual, como os
mercados customizados das economias pré-industriais. Aliam-se as possibilidades
abertas pela tecnologia de infformacao a necessidade de atender a demandas muito

diferenciadas, cada vez mais especificas e em permanente mutacgéo.
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De certa forma, pode-se alegar que produtos e servicos customizados s&o
fortes candidatos a preferéncia e fidelidade dos clientes, nos dias atuais, em que a
producdo em série nos moldes tradicionais ndo sé é criticada, mas vem sofrendo
fortes reavaliagbes em funcdo até mesmo dos avancgos tecnoldgicos. Shiozawa
(1993, p.80) enfatiza ainda que “customizacgédo € a personalizagdo de um produto ou
servigo, [...].” O autor ainda explica que: a evolugdo de processos produtivos, 0s
avancgos tecnolégicos e a utilizacdo dos conceitos de qualidade permitem que o
atendimento personalizado seja efetuado e os mercados sejam customizados em
grande escala (mercados customizados de massa). Isto significa que o mesmo

grande numero de clientes pode ser atingido [...] porém tratados de forma individual.

Finalizando, conclui-se que uma vez focada a satisfacdo dos clientes, as
empresas tém como empreender um servico de atendimento que seja sempre

inovador e que realmente resguarde a exceléncia esperada.
2.6 Gerenciando a satisfagcdo dos clientes

Quando o propdsito € saber como a empresa esta se saindo em relagéo a
satisfagdo do cliente, o que se percebe é que a visdo da mesma, quase sempre, €
moldada em cima de base quantitativa, ou seja, de numeros. Como Wing (1998)
mesmo demonstra, as empresas ficam restritas a analisar o faturamento do més em
relacdo ao do més passado; o faturamento do trimestre em relagdo ao ultimo
trimestre; orcamento versus realizado; ano em curso versus ano anterior; regido A
versus regido B; produto X versus produto Y. Considera que o demonstrativo de
lucros e perdas (e outras medidas quantitativas) & de fundamental importancia. Tais
medidas permitem que o gerente avalie se a empresa esta superando ou ndo as
previsdes, por qué e que agdes devem ser tomadas, caso necessario. Mas, alega
que dentre tudo isso falta o fundamental que € a opinido do cliente, o qual, se
perdido, levara a empresa a ter que partir para propaganda, programas e
campanhas promocionais, ou seja, fazer algo para incrementar as vendas e ver se
se recupera. Wing (1998, p.23) afirma com veeméncia que “a migragéo do cliente é
um sério golpe financeiro para aqueles que nao sabem medir e gerenciar a
satisfagdo do cliente. E € uma extraordinaria oportunidade para os que sabem.”
Considerando que a exceléncia no atendimento ocorre, quase sempre, numa
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proporgdo direta a qualidade do desempenho gerencial, vale observar que Kotler
(2000, p.460) defende que: [...] servigos gerenciados com exceléncia tém em comum
as seguintes praticas: concepgio estratégica, comprometimento da alta geréncia
com a qualidade, padroes rigorosos, sistemas de monitoramento do desempenho
dos servicos, atendimento as reclamacées dos clientes e énfase na satisfagéo tanto

dos funcionarios quanto dos clientes.

Estes séo fatores essenciais que as empresas nao podem abrir mao na
busca da conquista da exceléncia em servigos de atendimento. Percebe-se que o
comprometimento tem que existir desde a administragdo superior, em sua
concepgio estratégica de gestado, até o envolvimento de todos e a avaliacdo dos
resultados alcangados. Na concep¢édo de Wing (1998, p.23) “toda empresa deveria
passar por um check-up do servigo de atendimento ao cliente e saber como ela é
percebida pelos seus clientes.” Até porque, a exceléncia no atendimento esta
atrelada a condicdo da empresa ser capaz de criar e fornecer valor. Afim de
esclarecer essa idéia, McDonald (2001, p.118) observa que “o valor para o cliente é
criado quando a oferta de uma empresa € methor, mais barata e mais rapida que a
dos concorrentes”. Segundo o autor, isso s6 € possivel se a empresa estiver proxima
de seus clientes e se ela for capaz de ser inovadora, trabalhando com equipes

multidisciplinares, avaliagées de processo e uma ampla definicdo de inovagao.

Diante do exposto, nota-se que é impossivel a criacdo e o fornecimento
de valor a clientes, caso a empresa nao esteja disposta a pesquisar o mercado, a
obter informacbes sobre desejos, necessidades e expectativas de todo e qualquer
cliente potencial. Uma vez pesquisado, através do gerenciamento de informagdes
nele colhidas, a¢cdes adequadas podem ser investidas na organizagdo rumo a
conquista do desempenho supernor e da plena satisfagao dos clientes. Enfim, como
defendem McDonald et al. (2001), é fundamental para se fornecer valor que a
empresa converse com clientes e funcionarios sobre exatamente o que é valor para
o cliente dentro daquilo que a organizagao oferece. Ainda no que diz respeito a essa
questao, Wing (1998, p.119) afirma que: gerenciar a satisfacdo do cliente € o meio
pelo qual uma empresa obtém fatos.
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Essas informacdes sdo necessarias para melhorar continuamente a forma
como a empresa lida com as necessidades e expectativas dos clientes, bem como
com as necessidades de possiveis clientes, as percepgbes do mercado, o
comportamento do cliente, a atividade competitiva e outros dados externos. Essas
informagGes podem proceder de cartdbes de comentarios / reclamacbes, de
entrevistas pessoais, de pesquisas de opinido sobre a satisfagdo do cliente ou de
outras formas de avaliagdo [...]. Diante das idéias expostas, 0 que se conclui é que o
papel gerencial € de suma importancia para que o sucesso pretendido seja
efetivamente alcangado no contexto do atendimento.

Gerenciar o relacionamento com o cliente significa sobretudo coloca-la no
foco das estratégias da empresa, facilitando o seu acesso a funcionarios,
informacdes e produtos da organizagdo. O Objetivo &€ buscar ao maximo a
fidelizac&o do cliente no segmento de mercado em que se atua. Em suma, os fatores
de fidelizagcdo a serem considerados por um fabricante de parafusos ou por uma
prestadora de servigos de limpeza sdo os mesmos, mudando-se no entanto a
énfase: os servigos pos-vendas podem contar muito mais que o fator custo na escala

de valores de um cliente consumidor dos produtos ou servigos.

Para ouvir um cliente chateado ou que esta reclamando do atendimento
dentre milhares de outros satisfeitos, as organizagées adotaram o denominado
Customer Relationship Management (CRM) ou solugbes para o gerenciamento do
relacionamento com o cliente. O diretos da MDJ Assessoria e Engenharia
Consultiva, Eduardo Daniel, acredita que um gerenciamento de clientes deve
trabalhar dentro da perspectiva do balanced Score Card (BSC) e atender em
primeiro lugar o acionista, depois os clientes, gerenciar os processos operacionais,
as pessoas e o seu conhecimento. “Para melhor atender os clientes posso agregar
qualidade de maneira genérica em meus processos, definir qual a maneira mais
eficaz e eficiente de que o meu cliente esta enxergando os valores que estou
agregando aos meus atendimentos. O que existem sdo os momentos magicos de
relaggo com o cliente: negociacdo, venda, entrega do produto ou servico,
mapeamento do processo e pods-venda. Posso citar o caso de uma empresa que

atua em TV a cabo. Quando o técnico vai instalar a os cabos, o cliente abre sua
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casa para ele, que represente a empresa, € se ndo um houver um relacionamento

bom, imagina o que pode acontecer nas proximas relagbes”.

No fundo, muitos clientes valorizam os tempos de resposta, a
confiabilidade e a entrega dos pedidos realizados. Geralmente garantir qualidade
nos processos de produgdo e processamento dos pedidos, agilidade e zero defeito
sdo pontos criticos a serem tratados. Muitas empresas langaram iniciativas e
programas para a qualidade. A medicdo € uma parte essencial de qualquer
programa desse tipo, de modo que as empresas ja estdao familiarizadas com uma
série de indicadores da qualidade dos processos. As empresas de Sservigos,
principaimente, devem identificar os defeitos de seus processos internos que
possam afetar negativamente os custos, a capacidade de resposta ou em nivel de
satisfagdo dos clientes. Com isso poderdo desenvolver medidas customizadas de

deficiéncias na qualidade.

Em termos simples, o gerenciamento da satisfagdo dos clientes pode ser
entendido como uma estratégia que permite a empresa como um todo ter uma visdo
unica de seu cliente e, a partir dai, saber explorar as oportunidades de negécio. Para
isso & necessario aproveitar todas as interagbes que a corporacio tem com o cliente
no sentido de captar dados e transforma-los em informagdes que possam ser
disseminadas pela organizagao, permitindo que todos os departamentos vejam o
cliente da mesma forma, ou seja, saibam quem ele &, seus gostos e preferéncias,
quantas vezes ligou, reclamacgdes que fez, sugestées que deu, quanto traz de valor

para a empresa, entre outras.

Para alguns especialistas, todas as informagbes relativas a esse
relacionamento do cliente com a empresa precisam ser compiladas ou recuperadas
no momento em que esta ocorrendo o contato, ou seja, quando o cliente liga, para
que ele seja reconhecido e a empresa possa aproveitar esse momento para obter
mais informagdes e também para oferecer novos produtos e servigos que se afinem
com o perfil daquela pessoa em particular. Para isso € preciso fazer uso intensivo da
tecnologia da informagdo. Mas nao apenas isso. Também é necessario mudar a
cultura da organizagdo, através de treinamento de funcionarios. Implementar
tecnologias sem fazer o redesenho dos processos internos da empresa e sem criar
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um modelo de relacionamento e de atendimento ao cliente, podera ser apenas um
projeto de informatizagédo do call center ou da area de vendas, ndo conduzindo aos

resultados esperados pela organizagao.

As declaragbes de misséo e visdo, comumente afirmam que a meta da
organizagao é ser o principal fornecedor dos clientes, havendo um esquecimento da
impossibilidade evidente de que todos as outras organizagdes também queiram ser
o fornecedor nimero um de seus clientes. Ndo se pode contestar a validade de
declaragbes inspiradoras que estimulam todos os colaboradores a satisfazer as

necessidades soa clientes.

Traduzir as declaragbes de missdo e visdo em objetivos especificos,
baseados no mercado e clientes, € a aspiragdo da perspectiva de relacionamento
com clientes, normalmente empresas que tentam ser tudo para todo mundo,
normalmente acabam ndo sendo nada para ninguém. Portanto, a perspectiva dos
clientes traduz a missdo e a visdo em objetivos especificos, focalizados em
segmentos de clientes e mercados que podem ser comunicados facilmente a toda
organizagdo. Geralmente o grupo de medidas essenciais, possui indicadores como:
participacdo de mercado; retengdo de clientes; captacdo de clientes; satisfagdo de
clientes; e lucratividade de clientes.

A principio, genérica para todos os tipos de organizagdes, as medidas
devem ser customizadas para grupos especificos de clientes, com os quais a

organizagao espera obter seus resultados.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

No que diz respeito ao tipo de pesquisa, realizou-se um estudo descritivo,

na forma de estudo de caso.

Vergara (2004, p. 47) preconiza que a pesquisa descritiva “expOe
caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado fendmeno. Pode
também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza. Nao tem
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal

explicacao”.

Do ponto de vista de Roesch (1999, p. 195),

Estudo de caso € uma estratégia especialmente adequada aos
trabalhos de conclusdo de curso e as dissertagbes de mestrado em
administracdo, tendo em vista que os estudantes, em geral,
focalizam suas pesquisas em ambientes definidos por uma ou
poucas organizagdes, e, sobretudo, ndo contam com uma equipe
para desenvolver pesquisa de campo.

3.2 Universo e Amostra

Entende-se como universo de uma pesquisa o0 conjunto, a totalidade de
seres animados ou inanimados que apresentam determinadas caracteristicas,

definidas para um estudo.

Devido a complexidade das areas de atendimento da Casa de Saude Séo
Lucas definiu-se, pois, que o universo a ser pesquisado abrange apenas os
pacientes atendidos no setor de internagao totalizando 992 (novecentos e noventa e
dois) pacientes/ més.
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Samara; Barros (1997) definem amostra como sendo “uma parte do

universo, ou populacdo, com as mesmas caracteristicas destes”.

Apds a definicdo do universo, estabeleceu-se uma amostra aleatéria
simples equivalente a 8% de erro e 95% de confiabilidade do universo da pesquisa,

perfazendo o total de 126 questionarios, correspondente ao setor de internagao.

Para Roesch (1999, p. 139), na “amostra aleat6ria simples a escolha dos
elementos ¢é feita através de tabela de numeros aleatérios, de forma em que cada

componente da populagao tenha a mesma possibilidade de ser incluido na amostra”.

Segundo Vergara (1998, p. 50), na amostra aleatéria simples “cada
elemento da populagdo tem uma chance determinada de ser selecionado. Em geral,
atribui-se a cada elemento da populacdo um numero e depois faz-se a selegéo

aleatoriamente, casualmente”.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

Como afirmam Lakatos; Marconi (2001,p.165), a coleta é a “etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicagdo dos instrumentos elaborados e das técnicas

selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos.”

Para efeito da coleta de dados, optou-se pelo seguinte instrumento:

questionario.

Por questionario, Gil (1999, p.128) entende que é “a técnica de
investigagdo composta por um nimero mais ou menos elevado de questdes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situacbes vivenciadas etc”.

Segundo Hayes (2001, p. 138), “o desenvolvimento e a avaliacdo do
questionario apresenta um passo significativo para a compreenséo das reagdes dos

clientes”
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O questionario & considerado um “conjunto de perguntas onde O
informante responde, sem necessidade da presenga do pesquisador’ ( ANDRADE,
1998, p. 132).

De acordo com Vergara (1998, p. 54), “o0 questionario caracteriza-se por

uma série de questdes apresentadas ao respondente por escrito”.

3.4 Tratamento para Analise de Dados

Em razdo desta proposta de pesquisa envolver um estudo de caso, optou-
se por adotar uma analise e interpretagéo de dados sustentados por um trabalho de
tabulacao eletronica.

Segundo Lakatos; Marconi (2001, p. 167), o processo de tabulagao

consiste na:

disposicdo dos dados em tabelas, possibilitando maior facilidade na
verificagdo das inter-relagdes entre eles. E uma parte do processo
técnico de analise estatistica, que permite sintetizar os dados de
observagao, conseguidos pelas diferentes categorias e representa-
los graficamente. Dessa forma, poderdo ser mais bem
compreendidos e interpretados mais rapidamente.

Apés a filtragem dos dados, serao usados para a tabulagio e andlise das
informagdes coletadas, planilhas excel e word, recursos estes que permitirdo o
desenvolvimento e apresentagcdo dos dados organizados e demonstrados
quantitativa e percentualmente, bem como graficos que ajudarao na apresentacao e
melhor percepc¢ao dos resultados da pesquisa.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.1 Perfil do Entrevistado

Tabela 01 — Distribuicdo dos entrevistados em relagao ao sexo.

Masculino 53 42
Feminino i3 58
Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Verifica-se, na Tabela 01, que existe uma predominancia feminina,

destacando-se um percentual de 58% sobre o total da amostra.

Tabela 02 - Distribuicdo dos entrevistados em relagdo ao estado civil

sivil
Casado (a)

Solteiro (a) 39 31

Viuvo (a) 10 8

Divorciado (a) 09 7
Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Observa-se, na Tabela 02, que 54% dos clientes entrevistados s&o
casados e 31% sao solteiros.

Percebe-se, a predominancia de clientes casados atendidos na Casa de
Saude Séo Lucas.
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15-19 6
20-29 26 21
30-39 30 24
40 - 49 25 20
50 - 59 23 18
> 59 16 13
Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Percebe-se, na Tabela 03, que 65% dos nossos clientes encontra-se na

faixa de 20 a 49 anos, porém destaca-se neste niumero 24% dos clientes que

concentra-se entre 30 a 39 anos.

Nota-se, que a maioria dos clientes atendidos pelo hospital, € de adultos

jovens.

Tabela 04 — Distribuigdo dos entrevistados em relagdo a faixa salarial

04 - 06 44 34
07 - 10 26 21
> 10 13 10
Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Verifica-se, na Tabela 04, que 69% dos clientes da Casa de Saude Séo
Lucas, possui uma faixa salarial de 01 a 06 salarios minimos, e que os 31%
restantes detém um maior poder aquisitivo.
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Tabela 05 — Distribuicdo dos clientes quanto ao grau de escolaridade.

' : __Numero de entrevnstados

Grau de escolandade Absoluto %
1° grau completo 03 2

1° grau incompleto 08 6
2° grau completo 46 37
2° grau incompleto 16 13
Superior completo 38 30
Superior incompleto 15 12

Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Observa-se, na Tabela 05, que 67% dos clientes entrevistados possui 2°

grau completo e nivel superior completo.

Percebe-se, o elevado grau de conhecimento dos usuarios.

4 2 Dados Avaliativos

Tabela 06 — Nivel de satisfacdo quanto a capacidade e conhecimento da equipe de

enfermagem.
. Numero de entrewstados -
Nuvel de satisfagéo Abse[uto % . =

Multo satisfeito 66 53
Satisfeito 47 37
Parcialmente satisfeito 10 8
Insatisfeito 3 2

Muito insatisfeito - 0,0

Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Observa-se, na Tabela 06, que 90% dos entrevistados afirma estar “muito

satisfeito” e “satisfeito”, respectivamente 53% e 37%, no que concerne ao nivel de

satisfagdo quanto a capacidade e conhecimento da equipe de enfermagem.

Ressalta-se, pois, a existéncia na Casa de Saude S&o Lucas, de

profissionais de enfermagem capazes de proporcionar satisfagcdo aqueles que

necessitam de um servico especializado.



Tabela 07 — Nivel de satisfacdo em relagdo ao atendimento na recepcéo.

. : Numero de entrevistados
Nivel de satisfagdo Absolito = n
Muito satisfeito 46 37
Satisfeito 52 41
Parcialmente satisfeito 25 20
Insatisfeito 3 2
Muito insatisfeito - 0,0

Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Nota-se, na Tabela 07, que 41% dos clientes entrevistados afirma estar

“satisfeito” em relagéo ao atendimento da recepcédo e 37% “muito satisfeito”.
Tal resultado demonstra que o setor possui uma equipe bem treinada e

especializada para trabalhar com o publico.

Tabela 08 - Nivel de satisfagdo em relacdo ao atendimento e tratamento na Unidade

Cirurgica.
o e : Numero de entrevistados
- Niveldesatisfacgo [ Apsoluto : %
Muito satisfeito 75 60
Satisfeito 40 32
Parcialmente satisfeito 9 7
Insatisfeito 1 1
Muito insatisfeito - 0,0
Total 125 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Percebe-se, na Tabela 08 que 68% dos entrevistados afirma estar “muito
satisfeito” com o atendimento e tratamento na Unidade Cirurgica e 32% encontra-se

“satisfeito”, o que totaliza 92% de satisfacdo em relagcdo ao servico.
Ressalta-se, pois, a capacidade dos profissionais que trabalham na

Unidade Cirurgica.



Tabela 09 - Nivel de satisfacdo em relagéo aos servigos de nutrigio e dietética.

, . 'vae"t,de;Satisfa;'éd~ ‘

Numero de entrevistados

"~ Absoluto

%
Muito satisfeito 49 39
Satisfeito 51 40
Parcialmente satisfeito 25 20
Insatisfeito 1 1
Muito insatisfeito - 0,0
Total 126 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Verifica-se, na Tabela 09, que 40% dos entrevistados encontra-se
“satisfeito” com os servicos de nutricdo e dietética, e 39% encontra-se muito
satisfeito. Totalizando 79% de satisfagao.

Percebe-se, a importancia deste servigco e a responsabilidade com que os

profissionais deste setor atuam na recuperagdo dos pacientes.

Tabela 10 - Distribuicdo dos entrevistados quanto ao nivel de satisfacdo em relagao

ao atendimento e tratamento na UTI.

 Nivel de satisfagio

: Numero de entrevistados
__Absoluto : .

Muito satisfeito 83 70
Satisfeito 29 29
Parcialmente satisfeito 5 4
Insatisfeito 1 1
Muito insatisfeito - 0,0
Total 118 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Constata-se, na Tabela 10, que 95% dos clientes entrevistados aprova os

servigos da UTl. Como também, verifica-se, que 70% dos entrevistados encontra-se

“muito satisfeito” e 25% encontra-se “satisfeito” com os servigos.

Destaca-se, pois, a existéncia na Casa de Saude S&o Lucas de

profissionais capacitados e especializados que prestam servicos de exceléncia.



Tabela 11 - Distribuicdo dos entrevistados quanto ao nivel de satisfagdo em relagao

a Hotelaria.

~ Nivel de satisfaggo

~ Numero de entrevistados

Absoluto %
Muito satisfeito 52 41
Satisfeito 49 39
Parcialmente satisfeito 23 18
Insatisfeito s 2
Muito insatisfeito - 0,0
Total 118 100,00

Fonte: Dados primarios, 2007.

Constata-se, na Tabela 11, em relacdo a hotelaria que 41% dos clientes

entrevistados encontra-se “muito satisfeitoc” com o servico e 39% encontra-se

“satisfeito”, o que totaliza 80% de satisfacao.

Ressalta-se, a eficiéncia e a qualidade dos servigos prestados por este

setor.

Tabela 12 — Distribuicdo dos entrevistados quanto a indicagdo dos servigos a outras

pessoas.

Fonte: Dados primarios, 2007.

s 2 _ Ndmero de entrevistados

~ Indicag&o dos servicos " Absoluto %
Sim 126 100
Nao - 0,0
Total 126 100,00

Observa-se, na Tabela 12, que 100% dos clientes entrevistados
recomendam os servicos da Casa de Saude S&o Lucas para outras pessoas.

Percebe-se, pois, um elevado grau de satisfacdo com relagdo a todos os

servicos prestados pela instituicdo e também o bom desempenho dos seus

profissionais.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Conclui-se, pois, que com relagdo ao sexo dos entrevistados a
maioria € do sexo feminino;, percebe-se quanto ao estado civil dos ciientes
entrevistados, que a predominancia € de solteiros; por sua vez, observa-se, que a
maioria dos entrevistados encontra-se na faixa etaria entre 30 e 39 anos; no entanto
no que diz respeito a faixa salarial a maioria dos entrevistados ganha entre 01 e 03
salarios minimos; além disso, com relagéo ao grau de escolaridade, a maioria tem o

2° grau completo.

Conclui-se, ainda, que dos entrevistados a maioria encontra-se satisfeito e
muito satisfeito com relagdo aos servicos prestados pelos setores contempiados
(Recepcgao, Enfermagem, Unidade Cirurgica, Nutrigdo e Dietética, UTI, Hotelaria), na
pesquisa. Além disso, todos os entrevistados foram unanimes em indicar os servicos

do hospital para outras pessoas.

Recomenda-se inicialmente, os pontos a serem melhorados na Casa de
Saude Sdo Lucas, tendo como finalidade respaldar sua busca pela qualidade e
melhoria continua. Primordialmente, destaca-se a melhoria nas instalagbes visando

o melhor conforto para os clientes.

Em segundo lugar, diversificar o foco de atendimento aos clientes no que
diz respeito aos procedimentos cirurgicos, visto que atualmente a instituicdo atende
em sua maioria clientes clinicos com longa permanéncia, 0 que traz pequena

rotatividade de leitos.

Por udltimo, recomenda-se que a empresa implemente a norma OHSAS
18001:2007 — Sistema de Gestdo da Seguranga e Saude no Trabalho, visando

controlar de forma mais eficaz seus riscos de acidentes e doengas ocupacionais.
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APENDICE A - Questionario

| - DADOS AVALIATIVOS

01) Qual o nivel de satisfagdo em relagdo ao atendimento na recepgao?
( )Muito Satisfeito ( )Satisfeito ( )Parcialmente Satisfeito ( )insatisfeito ( )Muito
Insatisfeito

02) AQual o nivel de satisfagéo em relagcéo a capacidade e conhecimento da equipe
de enfermagem?

( )Muito Satisfeito ( )Satisfeito ( )Parcialmente Satisfeito ( )insatisfeito ( )Muito
Insatisfeito

03) Qual o nivel de satisfagdo em relagdo ao atendimento e tratamento na Unidade
Cirargica?
( )Muito Satisfeito ( )Satisfeito ( )Parcialmente Satisfeito ( )Insatisfeito ( )Muito
Insatisfeito

04) Qual o grau de satisfagcdo em relacao aos servigos de Nutricdo e Dietética?
( )Muito Satisfeito ( )Satisfeito ( )Parcialmente Satisfeito ( )Insatisfeito ( )YMuito
Insatisfeito

05) Qual o nivel de satisfacdo em relagio ao atendimento e tratamento na UTI?
( )Muito Satisfeito ( )Satisfeito ( )Parcialmente Satisfeito ( )Insatisfeito ( )Muito
Insatisfeito

06) Qual o grau de satisfagdo em relagdo a Hotelaria?
( )Muito Satisfeito ( )Satisfeito ( )Parcialmente Satisfeito ( )Insatisfeito ( ) Muito
Insatisfeito

07) Vocé indicaria os servigos da C.S.S.L a outras pessoas?
( )Sim ( )Néo
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II- PERFIL DO ENTREVISTADO

08) Sexo
( ) Feminino ( ) Masculino

09) Estado Civil
( ) Casado(a) ( ) Solteiro(a) ( ) Vidvo(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Outro Qual?

10) Faixa Etaria

( )De 15a19 anos
( ) De 20 a 29 anos

( ) De 30 a 39 anos

( ) De 40 a 49 anos

( ) De 50 a 59 anos

( ) Acima de 59 anos

11) Escolaridade

( ) 1° Grau Completo
( ) 1° Grau Incompleto

( ) 2° Grau Completo

( ) 2° Grau Incompleto

( ) Superior Completo

( ) Superior Incompleto

12) Faixa Salarial

( ) De 1 até 3 salarios minimos

( ) De 4 até 6 salarios minimos

( ) De 7 até 10 salarios minimos
( ) Acima de 10 salarios minimos



