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RESUMO

Atualmente, dados estatisticos apontam que a pratica empresarial de clinicas
meédicas torna-se cada vez mais comum. Com isso, a relacéo de atendimento de um
paciente pode requerer do profissional de saide uma abordagem mais comercial
com os seus clientes. Incluir estratégias de atendimento nas clinicas médicas ajuda,
nao somente 0s médicos e recepcionistas, a obter um bom relacionamento com 0s
pacientes, como também leva o cliente a comparar a percep¢ao do servi¢o prestado
com suas expectativas iniciais de modo a julgar a qualidade do servigco. A pesquisa
teve como objetivo analisar a percepcao dos pacientes da Clinica Pedro Cavalcanti
com relagdo a abordagem de atendimento utilizada, centrando-se na satisfacdo do
cliente e no comportamento do consumidor, verificando e esclarecendo alguns dos
fatores positivos e negativos percebidos nos servigos prestados. Desta forma, o
presente trabalho pdde realizar um estudo de caso do tipo exploratério descritivo e
como instrumento de pesquisa foram aplicados 120 questionarios para os pacientes
de retorno da clinica, com perguntas fechadas, no intuito de verificar as
repercussdes da abordagem de atendimento e identificar se a recepcdo e 0s
meédicos atendem seus pacientes como clientes. Tornou-se possivel apontar
solugdes para otimizar os servigos avaliados, buscando a satisfacdo do cliente. Os
resultados obtidos com a aplicacdo dos questionarios demonstraram que atualmente
a Clinica Pedro Cavalcanti atende seus pacientes como clientes.

Palavras chave: Atendimento. Cliente. Paciente. Clinicas Médicas. Satisfacao.



ABSTRACT

At present, statistical data points that the business practice of medical clinics
becomes commoner and commoner. Because of this, the service relation of a patient
can apply of the professional of health a more commercial approach with his clients.
To include service strategies in the medical clinics helps not only the doctors and
receptionists obtaining a good relationship with the patients, as also it takes the client
to compare the perception of the service given with his initial expectations of way to
judge the quality of the service. The research aims to analyse patient’s perceptions of
the Clinica Pedro Cavalcanti, regarding the service approach used, focusing in the
satisfaction of the client and in the behaviour of the consumer, checking and
explaining some of the positive factors and negatives realized in the given services.
In this way, the present work could execute a case study of the type exploratory
descriptively and like instrument of inquiry 120 questionnaires were applied for the
patients of return of the clinic, with shut questions, in the intention of checking the
repercussions of the service approach and identifying if the reception and the doctors
attend his patients like clients. It became possible to present solutions to optimize the
evaluated services, looking to satisfaction of the client. The results obtained with the
application of the questionnaires demonstrated that at present the Clinica Pedro
Cavalcanti attends his patients like clients.

Key words: Service. Client. Patient. Medical Clinics. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

Na area de saude, a tecnologia obteve avancos imprevisiveis e
inimagindveis na criagcdo de equipamentos capazes de mudar e assegurar uma
impressionante melhoria na qualidade de vida do cidaddo comum. Entretanto, o
avanco tecnoldgico trouxe consigo uma caracteristica menos humanizada no que diz
respeito aos servicos prestados nessa area.

Atualmente, dados estatisticos apontam que a pratica empresarial de
clinicas médicas torna-se cada vez mais comum. Suas instalacdes estdo cada vez
mais modernas, confortaveis, com equipamentos de alta tecnologia e seu nimero de
estabelecimentos vém crescendo a cada ano, evidenciando a importancia de um
estudo que as tornem mais competitivas, de forma eficiente e eficaz.

Independente do ramo em que as empresas atuais estejam inseridas
torna-se fator determinante para sua sobrevivéncia, a busca do bom atendimento e
da satisfacdo do cliente, seja por meio do estudo do comportamento do seu
consumidor ou através de suas estratégias de atendimento.

Para a insercdo dessas estratégias de atendimento torna-se importante,
primeiramente, compreender que atender bem ao seu cliente ndo se resume
somente a sua forma de tratamento, mas também é necessario ter a consciéncia de
que € fundamental investir em métodos que busquem a satisfacdo e a superacdo
das expectativas dos clientes, surpreendendo-o, cativando-o e fazendo com que ele
volte sempre.

A inclusdo de estratégias de atendimento nas clinicas meédicas ajuda, ndo
somente 0s médicos e recepcionistas a obter um bom relacionamento com o0s
pacientes, como também leva o cliente a comparar a percepc¢éo do servigo prestado
com suas expectativas iniciais, de modo a julgar a qualidade do servi¢o ao longo de
todo o seu ciclo de momentos da verdade.

Com relagdo as clinicas médicas, isso se torna mais evidente
considerando a sua dupla feicdo, do atendimento de pacientes que também sao
clientes. O presente estudo centra-se justamente na necessidade de melhorar as
estratégias de atendimento das clinicas meédicas de Natal, verificando e
esclarecendo alguns dos fatores positivos e negativos percebidos nos servigos
oferecidos.



1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA

Muitos profissionais na area de saude acabam se tornando
empreendedores. De fato, observa-se comumente que boa parte das clinicas
médicas de Natal sdo gerenciadas por profissionais da area de saude. Para
viabilizar sua atuacéo profissional, muitos desses profissionais acabam investindo no
desenvolvimento de uma estrutura que permita a pratica de sua formacao
profissional. Uma clinica na area de saude € uma empresa como qualquer outro
empreendimento, que requer atencao e capacitacao especializada.

No entanto, a falta de uma formacdo mais especifica em gestao
empresarial gera repercussbes negativas no que se refere ao funcionamento
operacional das clinicas da cidade. Os profissionais da area de saude em geral ndo
possuem qualificacdo profissional especifica para gerenciar um empreendimento.
Consequentemente, o gerenciamento desses empreendimentos € caracterizado por
uma abordagem mais instintiva do que técnica e sistemética. Devido a esse fator, é
possivel perceber frequentes falhas operacionais no cotidiano dessas clinicas. O
resultado acaba sendo flagrantes lacunas nos processos e sistemas dessas
empresas.

Uma lacuna muito frequiente nas clinicas gerenciadas por profissionais de
salde é o atendimento oferecido. E muito comum presenciar pacientes que
enfrentam uma longa espera para serem atendidos. Muitos profissionais de saude,
por exemplo, adotam um sistema de atendimento aos pacientes por “ordem de
chegada’. Essa medida acaba forcando os pacientes a se anteciparem ao horario do
inicio do atendimento para conseguir um bom lugar na fila ou a esperar por um longo
periodo até que chegue a sua vez. Essa espera acarreta ndo s6 um desgaste fisico
e emocional daqueles que aguardam a sua vez, mas também uma percepcéao
negativa do servico oferecido. A espera demasiada leva o paciente a fazer
avaliacbes e julgamentos quanto a fatores como o conforto do ambiente, o
tratamento das recepcionistas, instalacées e todos os detalhes que influenciam na
escolha do servico.

Em verdade, muitos profissionais de saude tém dificuldade em entender
seus pacientes como clientes. Uma clinica médica é uma empresa que cobra pelos

servigos prestados por seus profissionais. Por esse motivo, a relagcado estabelecida



entre a clinica e 0s seus pacientes se caracteriza como uma relacdo comercial que
deve ser gerenciada de modo a atender com eficiéncia o principal consumidor desse
servico, o paciente. O atendimento médico privado € um servico que demanda
diretrizes de trabalho baseadas em estudos de gestdo de servicos. A relacdo de
atendimento de um paciente pode requerer do profissional de salude uma
abordagem mais comercial com os seus clientes.

No entanto, ter uma visdo comercial em uma clinica de saude pode nao
significar necessariamente em retirar a ética e a preocupacdo com o bem estar do
paciente do ato médico. Manter um equilibrio entre atender o paciente que requer
cuidados médicos e satisfazer o cliente com um atendimento eficiente tem se
revelado um grande desafio para muitos profissionais de saude. Baseado nesse
contexto, essa pesquisa se propde a esclarecer o seguinte problema: Até que ponto

a clinica Pedro Cavalcanti deve atender seus pacien tes como clientes?

1.2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E SEU AMBIENTE

Uma clinica médica € um ambiente profissional muito particular.
Diferentemente de um Hospital, as clinicas médicas se caracterizam por atenderem
seus pacientes em um ambiente menos conturbado, mais confortavel, com
limitacdes de horério e de niumero de pacientes. Cada vez mais se torna possivel
encontrar em clinicas médicas um espaco que engloba um numero crescente de
especialidades concentradas em um mesmo ambiente, facilitando as necessidades
de muitos pacientes.

Para esta pesquisa foi selecionada a Clinica Pedro Cavalcanti, localizada
na Avenida Rodrigues Alves, N° 758, no bairro do Tirol, em Natal. Fundada em 1986
pelo médico otorrinolaringologista que deu seu nome a este estabelecimento de
saude, possui na atualidade um quadro de mais de 100 mil pacientes cadastrados. A
escolha desta clinica para o presente estudo deu-se primeiramente por apresentar
um alto padrdo representativo no que se refere ao atendimento. Outra raz&do para a
escolha da clinica a ser estudada se deu pelo fato de sua grande repercussao no

mercado de clinicas médicas da cidade. Além disso, é reconhecida por possuir um



guadro de profissionais altamente conceituados e por ser referéncia nos cuidados da
garganta, ouvido e nariz, bem como por possuir uma aparelhagem bem moderna.

Apresenta uma estrutura voltada aos pacientes, visando o seu conforto e
0 seu bem-estar durante a permanéncia no local. A clinica dispde de duas amplas
recep¢cbes com lanchonete, internet gratuita para seus clientes, estacionamento
privativo, vaga para portadores de necessidades especiais e uma area de
entretenimento para criancas, em harmonia com o bem-estar de seus clientes.
Conta com uma completa infra-estrutura e modernos equipamentos, que
transformam os espagos em um verdadeiro complexo especializado para o
diagndstico e tratamento do ouvido, nariz e garganta.

Um dos grandes diferenciais da Clinica Pedro Cavalcanti estd na sua
equipe técnica e humana, com profissionais altamente capacitados, proporcionando
qualidade e satisfacdo no atendimento. Sua equipe principal € composta por seis
médicos reconhecidos nacional e internacionalmente, todos com especializagdo em
Otorrinolaringologia. E, em busca de um melhor atendimento, a clinica conta com
um quadro de aproximadamente 60 colaboradores, que inclui enfermeiros,
fonoaudidlogos, recepcionistas, atendentes de consultério, telefonistas, técnicos em
informéatica, gestores, estagiarios, coordenadores e faxineiros.

Sua marca é lembrada pelos seus pacientes como sinénimo de bom
atendimento. Por meio da opinido de seus clientes, foi apontada por diversas vezes
como a clinica médica mais lembrada, nos prémios: Top Natal e Marcas que
Marcam — de 2003 a 2009.

Possui salas equipadas com moderna aparelhagem em diversas
Unidades de Tratamento. Tem ainda em suas atribuicbes o servico de pos-
graduacdo em Otorrinolaringologia que funciona ha 10 anos, formando profissionais
nessa especialidade, dentro de um mesmo ambiente. Tal ambiente funciona nas
acomodacgdes da clinica e denomina-se CEPEL- Centro de Estudos e Pesquisas
Prof. Ermiro Lima. E € nas acomodacdes do CEPEL onde funcionam os cinco leitos
gque abastecem as atividades que sao realizadas no centro cirargico.

A clinica investiu em novas especialidades ao trazer a dermatologia, as
cirurgias plasticas e estéticas do nariz e do ouvido, e a Medicina do Sono,

disponibilizando de exames especificos e relativos a sua area de atuacao.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Analisar até que ponto a Clinica Pedro Cavalcanti deve atender seus

pacientes como clientes.

1.3.2 Especifico

» Identificar se a recepc¢éo da Clinica Pedro Cavalcanti atende seus pacientes
como clientes;

» Identificar se os médicos da Clinica Pedro Cavalcanti atendem seus pacientes
como clientes;

» Verificar as repercussdes da abordagem de atendimento da Clinica Pedro

Cavalcanti.

1.4 JUSTIFICATIVA

Ainda sdo poucos os estudos encontrados no Brasil que exploram as
caracteristicas comerciais das clinicas médicas. Esta pesquisa foi idealizada como
uma forma de colaboracéo para os conhecimentos da area. O seu intuito é construir
uma base de informacfes que possa atingir o nivel mais préximo possivel do
raciocinio administrativo dentro da area de saude.

A pesquisa cientifica torna-se viavel a partir da descoberta de que os
conhecimentos existentes sao insuficientes para explicar os problemas surgidos, e
com isso, chegar a uma compreensao da realidade, langando principios possiveis de
serem explicados e que possam servir de base para mudancgas no setor.

Do ponto de vista pratico, essa proposta de estudo justifica-se pelo fato
de permitir as clinicas médicas, ndo somente a escolhida para esta pesquisa,
conhecer a importdncia da utilizagcdo de estratégias de atendimento na sua

abordagem comercial. Torna-se possivel proporcionar uma visdo mais ampla sobre



0 uso dessas praticas, aumentando a capacidade de relacionamento paciente-
médico.

Deve ser levado em conta a contribuicdo teorica para o conhecimento
académico, visto que a apresentacdo de dados levantados e a base cientifica sobre
0 assunto exposto, poderdo ser convertidos em um enriguecimento sobre essa
tematica. A idéia cientifica consiste em utilizar os resultados da pesquisa como uma
fonte de atualizacao.

Os assuntos abordados poderdo beneficiar ndo somente os profissionais
da area de Administragdo, mas também como os profissionais da area de saude que
necessitem de uma diretriz mais aprofundada com relagcdo ao gerenciamento das
estratégias de atendimento das clinicas médicas. Surge o desafio e a importancia
em demonstrar que as estratégias propostas neste projeto, trazem melhorias
incrementais para os profissionais dessa é&rea, salientando que podera servir de
aprofundamento para as inUmeras empresas desse segmento, devido a relevancia
do tema exposto. Embora n&o seja possivel alcancar todas as respostas, o esforco
pelo conhecimento e a busca da verdade tornam-se fatores essenciais da
investigacgéo cientifica.

Por fim, toda a sociedade civil podera se beneficiar com esse estudo, uma
vez que a proposta viabiliza mudancas e melhorias no atendimento médico-paciente,
bem como na busca da qualidade na administracdo dos servicos de saude. Ha
tempos, pesquisas na area médica apontam a necessidade de um desenvolvimento
da interacdo comunicativa entre meédico e paciente. Por vez, essa pesquisa teve
como foco, apontar essa consciéncia pelo angulo empresarial, trazendo
contribuicdes no que se refere ao aperfeicoamento das estratégias de atendimento
ja utilizadas e implementando melhorias para entender e antecipar as necessidades

dos clientes, conquistando-os, mantendo-os e fidelizando-os.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo do consumidor comecgou a ser discutida pelos profissionais
de Marketing desde o inicio da década de 70, porém, nos dias atuais, esse tema
passou a ser um dos principais alvos de toda e qualquer empresa, uma vez que
estudos apontam que manter seus clientes satisfeitos torna-se bem mais barato e
simples do que adquirir novos. Na opinido de Kotler (1998, p. 58), “estima-se que o
custo de atrair novos consumidores é cinco vezes o custo de manté-lo satisfeito”. Na
opinido de Vavra (1993, p.15) “se uma organizacdo ndo pode satisfazer seus
clientes atuais, ela também ndo possui nenhum negocio que possa atrair novos
clientes”.

A satisfagdo do cliente € uma relagdo entre o que ele recebeu de fato e o
que ele esperava receber. E um conjunto de sentimentos favoraveis ou
desfavoraveis, formada durante um determinado periodo de tempo. Segundo Kotler
(1998, p. 53), “satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento, sendo
resultante da comparagéo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em
relacdo as expectativas da pessoa”. De acordo com Cobra e Rangel (1993, p. 45)
“satisfacdo do cliente € a realizacdo do desejo do cliente, contendo-o através de um
atendimento personalizado”.

Define-se satisfacdo do consumidor conforme Miranda (2001, p.22) como
sendo “[...] uma avaliagéo feita por ele a partir de sua ampla experiéncia com um
produto/ servico até o momento.” Ja para Fornell apud Miranda (2001, p.22) a
satisfacdo do cliente € o ponto central para o0 bom desempenho da empresa e do
seu sucesso financeiro, sendo uma premissa transcender velhas maneiras de
conguistar e manter clientes.

Atualmente ha uma maior valorizacdo do consumidor devido ao aumento
da concorréncia dos mercados. Construir as bases das organiza¢cées em torno dos
clientes passa a ser uma exigéncia do mercado atual, evidenciando a satisfacdo das

necessidades, das expectativas, das exigéncias e dos desejos dos seus clientes. De



acordo com Longnecker, Moore e Petty (1997, p.311) define-se necessidade como
“as sementes basicas (e o ponto de partida) de todo comportamento”.

Para Limeira (2008, p. 5), a necessidade “designa um estado de caréncia,
privacdo ou sensacao de falta de algo essencial para a pessoa’. No contexto atual
de concorréncia acirrada, com os mercados globalizados e a grande oferta de
produtos semelhantes, € fundamental ter foco no cliente, conhecendo as suas
necessidades e atendendo-as da melhor forma possivel e com os menores custos.

E indispensavel satisfazer o cliente, com bom atendimento e servigos de
qualidade, fazendo com que ele ndo sO tenha vontade de procurar seu servigo
novamente, mas também possa divulgar para outras pessoas. Um cliente satisfeito
muitas vezes opta em pagar mais caro por um produto ou servi¢co pelo simples fato
de ter sido bem atendido em situacBes anteriores ou no exato momento em que
entra em contato com esse tipo de vantagem competitiva. Na opinido de Limeira
(2008, p. 369) a satisfacao do consumidor “pode ser entendida como a atitude geral
sobre um produto ou servigo posterior a sua aquisicao e seu uso”.

O atendimento com qualidade ndo se resume somente a tratar bem o
cliente, mas sim, agregar beneficios a produtos/servi¢os, na intencdo de superar as
expectativas, levando-se em conta que a satisfacdo do cliente depende muito do
desempenho da oferta em relacdo as expectativas. As expectativas, muitas vezes,
sdo geradas com base em experiéncias anteriores de contato com 0 servico ou
produto oferecido.

Com o facil acesso ao consumo, 0s clientes tornam-se mais exigentes e
procuram mais atencdo daqueles que oferecem o0s servicos e produtos. As
expectativas e exigéncias aumentam a medida que as informacdes chegam mais
rapidamente e com maior precisdo. Suas exigéncias sdo amparadas através de
meios legais, como o exemplo do Cdodigo de defesa do consumidor, que na opiniao
de Almeida (1995, p. 72) “veio contribuir significativamente para a elevacdo do nivel
da qualidade dos servicos prestados no Brasil”. Suas necessidades séo
influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos e, portanto,
devem receber um tratamento e um estudo aprofundado.

Outro aspecto importante na busca pela satisfacdo do cliente esta
diretamente relacionado a sua percepc¢ao, pois, para Almeida (1995) “a satisfacdo do
cliente € diretamente proporcional a sua percepcao” e para Kotler (1998) a

satisfacdo é funcdo do desempenho percebido e das expectativas.



Se o desempenho ficar longe das expectativas, o consumidor estara
insatisfeito. Na visdo de muitas empresas, ndo basta somente deixar o consumidor
satisfeito. E preciso buscar a alta satisfacdo dos clientes uma vez que, apenas
satisfeitos, estes consumidores estardo dispostos a conhecer novas e melhores
ofertas quando estas surgirem.

A alta satisfacdo cria, além da preferéncia racional, uma afinidade
emocional e com isso, obtém-se a lealdade do consumidor. Para tanto, € necessario
muito esfor¢o para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores
atuais. Goldbarg (1995, p. 33) afirma que “[...] somente antecipando necessidades e
excedendo expectativas sera possivel conquistar o cliente, sobrepondo aos
concorrentes”.

Segundo Mowen e Minor (2003, p. 221):

A satisfacdo do consumidor é a atitude referente a um produto ou
servico apds sua compra e uso. E um julgamento de avaliacdo pos-
escolha que resulta de uma selecdo de compra especifica e da
experiéncia de usa-la e consumi-la.

Na busca pela satisfacdo do cliente, ndo se pode deixar passar aspectos
como o desenvolvimento e a capacitagdo daqueles que realizam o atendimento
desses consumidores. E fundamental que se tenha o conhecimento ndo somente do
comportamento do consumidor, mas principalmente daquilo que esta sendo vendido.
Praticar a abordagem adequada usando funcionalmente a comunicacdo, buscar
respeitar principios basicos, demonstrar interesse em solucionar problemas e gostar
daquilo que faz, sdo todos exemplos de condutas de um bom atendimento que
resultam na satisfacdo do consumidor. Para tanto, a empresa que percebe isso
possui um importante diferencial competitivo.

A opinido do cliente é fundamental para avaliar se 0s investimentos
organizacionais estdo atingindo sua principal meta que € o consumidor. A avaliacao
dos clientes quanto ao desempenho de um produto ou servico oferece a empresa
avaliadora, informacdes essenciais para a busca de melhorias e aperfeicoamentos.
A pesquisa de satisfacdo € uma solucdo eficaz e seu uso identifica os pontos
favoraveis ou fatores que precisam ser melhorados na visdo do cliente quanto a
concorréncia. Na opinidao de Goldbarg (1995, p. 33), “deve existir um processo de

acompanhamento e aprendizado continuo acerca dos clientes, de forma a medir o



grau de satisfacdo e expectativas geradas”. De acordo com Las Casas (2001, p.
155):

Ha varias maneiras de avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes de
uma empresa. No entanto, a que sugerimos, e que tem maior
aceitacdo por parte dos empresarios, € a avaliagcao periddica do nivel
de satisfacdo dos clientes através de um questionario. Este
guestionario pode ser bastante variavel. A empresa deve adaptar as
perguntas as necessidades de cada situacao.

Passada a etapa de se conhecer os fatores que influenciam na satisfacao
dos clientes, deve-se entdo adotar medidas que ocasionem alteracdes nos

processos e métodos.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os primeiros passos para o0 estudo do comportamento do consumidor
surgiram a partir da década de sessenta, utilizando-se de conceitos vindos de outras
areas cientificas como a psicologia para o estudo do individuo, a sociologia para o
estudo dos grupos sociais, a antropologia para entender a influéncia que a
sociedade exerce sobre o individuo e a economia.

Com os primeiros estudos, tornou-se possivel observar que o consumidor
adquire bens e servigcos para 0 seu uso pessoal e, em geral, esse consumo sofre
uma influéncia dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Na opinido de Kotler; Armstrong apud Maia (2008), os fatores culturais
exercem a mais ampla e profunda influéncia no comportamento do consumidor por
ser determinante dos desejos de uma pessoa; os fatores sociais influenciam suas
atitudes pessoais e sua auto-imagem, e criam pressdes que podem afetar suas
escolhas; ja as caracteristicas pessoais como idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacao, situacéo financeira, estilo de vida e personalidade moldam as decisdes
do consumidor; por ultimo, as escolhas de consumo de uma pessoa sao bastante
influenciadas por fatores psicologicos tais como motivacdo, percepcao,
aprendizagem, crencas e atitudes.

E perceptivel que, com base nesse levantamento de informacdes, toda e
qualquer empresa que tenha como pilar principal o cliente, tera que compreender

primeiramente 0o comportamento de seu consumidor antes de tomar qualquer



decisdo. Para Karsaklian (2000, p.19), o ato de consumir “ndo surge do nada. Seu
ponto de partida é a motivacdo, que vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua
vez, despertara um desejo”. Limeira (2008, p. 7) define consumo como “ato ou efeito
de consumir, ou seja, o comportamento de escolha, compra, uso e descarte de
produtos e servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos humanos.” Uma
vez que a situacdo de reconhecimento do problema é entendida, pode-se entédo
decidir qual estratégia de marketing sera mais apropriada.

Saber 0 que os consumidores irdo consumir, como eles vao se comportar,
0 que os profissionais da area podem fazer a respeito e orientar a melhor oferta para
a incessante procura, torna-se uma tarefa que o estudo do comportamento do
consumidor pode esclarecer.

Para Mowen e Minor (2003, p. 4), o comportamento do consumidor €&
definido como “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisi¢cdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos,
experiéncias e idéias.”

Segundo Schiffman e Kanuk (2000 apud FIORAVANTI, 2002), o estudo
do comportamento do consumidor é o estudo de como estes tomam as decisdes de
como vao utilizar os seus recursos, sendo eles financeiros, tempo ou esfor¢o. Num
mercado em constante movimento e com uma enorme diversidade cultural, a
multiplicidade de fatores que influenciam a compra tendem a ser cada vez mais
complexos.

O estudo do comportamento do consumidor possibilita perceber os
elementos que podem influenciar ou ndo o consumo do cliente com relagcéo ao que
Ihe é oferecido, de modo que as empresas se utilizem desses elementos para
atenderem melhor seus clientes, aperfeicoando-se as suas caracteristicas.
Karsaklian (2000) afirma que esse estudo diz respeito a elucidagdo das razdes que
levam o individuo a consumir tal produto/servico no lugar de outro, em determinada
guantidade, em um momento especifico e em certo lugar. E € somente estudando o
consumidor que se podera tentar compreender e explicar seu comportamento.

Na opinido de Mowen e Minor (2003, p. 4):

Compreender o0s consumidores e o0 processo de consumo
proporciona uma série de beneficios. Entre esses beneficios estdo o
auxilio aos Gerentes em suas tomadas de decisdes, o fornecimento
de uma base de conhecimento a partir da qual os pesquisadores de



marketing podem analisar os consumidores. Além disso, o estudo
gue envolve o comportamento dos consumidores pode nos ajudar a
compreender os fatores da ciéncia social que influenciam o
comportamento humano.

Las Casas (2001, p. 138) afirma que “grande esforco deve ser
despendido para conhecer-se o consumidor. Entender o consumidor € uma das
tarefas mais dificeis do marketing, apesar de toda a sua importancia”.

Os consumidores recebem influéncias internas e externas. As influéncias
internas compreendem os fatores psicoloégicos como: motivacdo, aprendizagem,
percepcao, atitudes, personalidade. As influéncias externas compreendem a familia,
classe social, grupos de referéncia e cultura.

Para Las Casas (2001, p. 141) “motivacdo € a forca interna que dirige o
comportamento das pessoas”. Na opinido de Karsaklian (2000, p. 22), “motivacéo é
algo que ndo pode ser diretamente observado e, por essa razao, infere-se a
existéncia de motivacoes pela observacao do comportamento.

A aprendizagem € uma alteracdo de comportamento permanente que
ocorre como resultado da pratica e, as suas teorias auxiliam no entendimento de
marketing que se relaciona as formas diferenciadas de consumo.

Por sua vez, a percepcdo varia de acordo com as necessidades do
individuo. Nesse processo o individuo seleciona, organiza e interpreta informacgdes
para dar significado as coisas. Para Mowen e Minor (2003, p. 45), percepcao “é o
processo por meio do qual individuos sdo expostos a informacgéo, prestam atencao
nela e a compreendem”. De acordo com Karsaklian (2000, p. 42), podemos definir
percepg¢do como “um processo dinamico pelo qual aquele que percebe atribui um
significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente.”

As atitudes séo constituidas pelos sentimentos positivos e negativos a
respeito de algo ou de alguma coisa. De acordo com Las Casas (2001, p. 145), “as
atitudes geralmente sdo estaveis e ndo mudam repentinamente”. Torna-se
importante conhecer as atitudes dos consumidores em relacdo a seus produtos de
consumo, pois certas atitudes sugerem esforcos na mudanca ou na manutencéao de
situacdes de mercado.

A personalidade, segundo Karsaklian (2000, p. 35) “consiste na
configuracdo das caracteristicas Unicas e permanentes do individuo”. Ainda para



essa autora, personalidade é a referéncia a um atributo ou caracteristica da pessoa
gue causa alguma impressao nos outros.

A familia passa a ter um importante papel na determinacdo de habitos e
costumes no comportamento do individuo uma vez que o contato entre os membros
é constante. A familia, de acordo com Pinheiro et al (2006, p. 35), “é a base do
processo de socializacdo de consumo, repercutindo posteriormente na construcao
da identidade dos integrantes, bem como das suas opc¢des de vida e escolhas de
consumo.”

Dussart (1983 apud KARSAKLIAN, 2000) define classe social como
sendo “uma divisao relativamente homogénea e permanente de uma sociedade, no
seio da qual é possivel classificar individuos ou familias que compartilham valores,
modos de vida, interesses e comportamentos de consumo”.

Os grupos de referéncia sao importantes influenciadores no processo de
consumo dos individuos ja que representam o meio termo entre a familia e a classe
social. A influéncia das situacdes de interacdo social sdo primordiais nas a¢fes do
individuo com relacéo as suas a¢des de consumo.

E por fim, os valores culturais sdo tdo influentes nos individuos que
algumas nacdes ja se caracterizam por certos estereétipos de comportamento.
Pinheiro (2006, p. 37) afirma que “muitos dos fracassos em marketing sao
explicados pela falta de sensibilidade na consideracdo da realidade cultural em que
se encontram inseridos os consumidores”.

Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor também
podem ser de aspecto situacional. Para Mowen e Minor (2003, p. 247) “a situagbes
do consumidor consistem nos fatores temporarios do ambiente que formam o
contexto dentro do qual ocorre a atividade do consumidor”. Ainda na opinidao dos
autores, os ambientes fisicos podem ter grande impacto sobre as experiéncias
vividas pelos consumidores.

O ambiente fisico de uma clinica médica deve ser devidamente estudado
de modo a influenciar o comportamento do seu consumidor. Uma vez que 0s
estimulos como a cor, os ruidos, a iluminagdo, o clima, a posicdo das pessoas ou
dos objetos no espaco, até mesmo da musica de fundo, tornam-se fatores
determinantes na influéncia da percepcdo. Isso se da por meio dos mecanismos

sensoriais de visado, audicao, olfato e até mesmo o tato.



Para Mowen e Minor (2003, p. 248) “ambiente fisico € o aspecto fisico e
espacial concreto do ambiente que circunda uma atividade de consumo”.

Alguns fatores podem ser, de um certo modo, controlados pelo ambiente
fisico. Um desses fatores é a percepcdo da seguranca. A localizacdo do
estabelecimento, seu layout, o espacgo anterior, a disposicao dos corredores, a
textura das paredes, os aromas, as cores, as formas, os sons, a decoragao e todos
0s aspectos que envolvem o espaco fisico de um estabelecimento séo fatores de

importante influéncia na percepcéo do consumidor.

2.3 CODIGO DE ETICA MEDICA

Por meio da resolucdo do Conselho Federal de Medicina — CFM, do ano
de 88, deu-se origem ao Caodigo de Etica Médica que contém as normas éticas que
devem ser seguidas pelos médicos no exercicio da profissdo. Esse Codigo abrange
145 artigos disciplinando todo o exercicio da profissdo de modo a exigir do médico
uma postura criteriosa em relacéo a todos os enfoques profissionais: seus direitos e
deveres, responsabilidade profissional, respeito aos direitos humanos, relagcdo com
pacientes e familiares, relacdo entre médicos, remuneracao, sigilo médico, pesquisa
e realizagcao de trabalhos, emissédo de atestados e boletins e por fim, a publicidade
médica.

Antes da nova resolucdo do Codigo de Etica Médica, os médicos
arbitravam um sistema que envolvia somente 0s seus pacientes e os funcionarios,
mas com as modificacbes do Cddigo atual, seus cuidados abrangem um sistema
dindmico que engloba, além daqueles anteriormente citados, as empresas de
convénio ou as cooperativas.

Com base no Cdodigo e nas informacdes da pratica meédica atual, é
possivel tracar trés abordagens que sofrem influéncia de acordo com o0 modo que 0s
médicos desempenham a sua profissdo. A primeira abordagem trata das
necessidades e interesses do médico. De acordo com Coutinho (2001, p. 91 apud
PALACIOS; MARTINS; PEGORARO, 2001), “o médico deve conseguir e manter a
qualidade a um custo o6timo, estando isso relacionado a utilizacdo eficiente e

planejada dos recursos tecnoldgicos, humanos e materiais disponiveis.” A segunda



abordagem trata das necessidades e expectativas do paciente. Com relacdo a isso
Coutinho (2001, p. 91 apud PALACIOS; MARTINS; PEGORARO, 2001) afirma que:

0 paciente necessita da confianca no profissional e nos servigos por
ele prestados, bem como exige qualidade no atendimento e sua
manutencgdo continua. Passa pela humanizacdo do atendimento com
0 respeito que o0 paciente merece. Espera também que o médico
tenha seus direitos respeitados pelas empresas de convénio para
gue ele, paciente, tenha a garantia do atendimento.

A Ultima abordagem que sofre influéncia pelo “modus operandi” do
médico diz respeito as necessidades e interesses da empresa. Segundo Coutinho
(2001, p. 92 apud PALACIOS; MARTINS; PEGORARO, 2001):

a empresa de convénio necessita do comportamento profissional do
médico caracterizado pela Etica nos procedimentos e lisura no
faturamento, bem como necessita da adesdo dos pacientes as suas
proposicdes. A empresa sé existe em funcdo do trabalho do médico
e do universo de clientes que possa conseguir.

E necessario que haja uma analise do relacionamento do médico com
outro profissional, com o paciente e com a empresa para que cada uma dessas trés
abordagens seja pautada pela Etica, de modo que seja criado um compromisso de
alianca da Etica com a qualidade, o respeito, a remuneracéo e a Ciéncia, em busca
do equilibrio necessario.

Mesmo com a sua abrangéncia, o Codigo de Etica Médica considera
importante determinados tépicos na esfera do relacionamento. O relacionamento
médico/empresa aponta a existéncia de uma regulagdo do sistema pela
manipulacdo do credenciamento e descredenciamento, pela reserva de mercado e
direcionamento de pacientes que caracteriza como uma violacdo dos direitos do
paciente e do carater liberal da profissdo médica. Outra regulacdo diz respeito a
valorizagcdo do trabalho médico em cooperativas de trabalho médico, sendo
encarada como ética a sua promoc¢ao. Ha que se considerar também, a regulacéo
pela influéncia nos honorarios, a medida que sdo desvalorizados pelas tabelas
referenciais desatualizadas.

No caso do relacionamento médico/paciente é perceptivel que este sofre
influéncia direta do sistema atual, aliado a realidade econémica e financeira do pais

e 0 encarecimento da Medicina. Torna-se cada vez mais comum a filiacdo da
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sociedade a um plano de saude ou seguro de saude. Desse modo é possivel
observar a inibicdo da livre escolha do médico pelo paciente. Além disso, para
Coutinho (2001, p. 94 apud PALACIOS; MARTINS; PEGORARO, 2001) ao longo
dos anos, a midia e o mercado criaram na sociedade uma verdadeira “cultura do
convénio”, fazendo com que essa sociedade aja de maneira subliminar na procura
de um médico — “s0 serve se 0 médico tiver o convénio”.

Porém, mediante essa realidade, existem movimentos em curso na
categoria médica, com base nos fundamentos éticos, viabilizando reverter essa
mentalidade e recuperar a relacdo médico-paciente, restaurando o direito do
paciente na livre escolha.

Outra preocupacao existente com relacdo a comunicacdo entre o médico
e 0 paciente vai de acordo com a humanizacéo do atendimento. A conduta médica e
seus procedimentos sao estabelecidos por meio de cada um dos artigos do Cddigo
de Etica Médica. Contudo, a humanizacio do profissional e do atendimento por ele
oferecido ndo esta prevista nesse codigo.

A necessidade de desenvolver uma interagdo comunicativa entre medico
e paciente tornou-se motivo de amplos estudos que se iniciaram a partir dos anos
60. Conforme Caprara e Franco (1999, p. 647), cujas palavras estdo transcritas

abaixo:

Os médicos, embora poucos, revelam como a formacdo médica é
intensamente orientada para aspectos que se referem a anatomia, a
fisiologia, a patologia, a clinica, desconsiderando a histéria da
pessoa doente, 0 apoio moral e psicoldgico. Face a essa realidade, o
primeiro ponto a ser colocado para reflexdo é relativo ao
comportamento profissional do médico que deve incorporar cuidados
ao sofrimento do paciente, possivelmente divergente do modelo
clinico. Isto néo significa que os profissionais de saude tenham que
se transformar em psicologos ou psicanalistas, mas que, além do
suporte técnico-diagndstico, se faz necessério uma sensibilidade
para conhecer a realidade do paciente, ouvir suas queixas e
encontrar, junto com o paciente, estratégias que facilitem sua
adaptacdo ao estilo de vida exigido pela doenca. Esta demanda
exige a implementacdo de mudancas visando a aquisicdo de
competéncias na formacdo dos médicos que, enquanto restrita ao
modelo biomédico, encontra-se impossibilitada de considerar a
experiéncia do sofrimento como integrante da sua relacdo
profissional. Deste modo, é importante considerar criticamente o
desenvolvimento do modelo biomédico como contexto no qual se
configuram formas de relagdo médico-paciente e, assim, ter uma
posi¢ao ativa e critica na busca de uma nova prética.



E importante ressaltar ainda que, com base no capitulo XlIIl do Codigo de
Etica Médica, o qual se refere a relagdo do médico com a Publicidade, é vedado ao
meédico, de acordo com o art.131, citado pelo Conselho Regional de Medicina do
Estado de S&o Paulo (2009) “permitir que sua participacdo na divulgacdo de
assuntos médicos, em qualquer veiculo de comunicacdo em massa, deixe de ter
carater exclusivamente de esclarecimento e educacdo da coletividade”. O art. 136
diz respeito a “participar de anuncios de empresas comerciais de qualquer natureza,
valendo-se de sua profisséao”.

Baseado nesses artigos citados pelo Cdédigo, torna-se possivel
compreender a dificuldade existente em lancar na midia uma propaganda que
aborda todos os fatores existentes numa clinica médica. Sem a participacdo da
midia como objeto de divulgacdo de todos os seus servigos, cabe as clinicas
médicas investirem em outros métodos e estratégias de atracdo, retengcdo e
fidelizacdo dos clientes. A melhor estratégia para esse tipo de servico oferecido é o
aperfeicoamento do atendimento ja utilizado, buscando implementar melhorias para

entender e antecipar as necessidades dos clientes.

2.4 ESTRATEGIAS DE ATENDIMENTO

As estratégias de atendimento ao cliente criam, dentro das operacdes de
servigos, uma posicdo competitiva efetiva. O atendimento dado aos clientes é uma
ferramenta essencial para a atracao, retencao e a fidelizacdo desses consumidores.
Mas, apesar dessa ferramenta ser bastante conhecida através do meio empresarial,
ha de se observar que muitos clientes ainda se deparam com um mau atendimento
por parte dos servigos e produtos que sdo oferecidos em muitas areas.

Na opinido de Nogueira (2008, p. 153) o atendimento é:

parte da solucdo que o cliente foi buscar. Nao basta o cliente ser
atendido com educacdo, polidez e rapidez por determinado
colaborador de uma empresa. Se ele ndo receber o que foi buscar, o
atendimento é vazio. O cliente tem que ser atendido, no minimo de
acordo com as expectativas iniciais.

A percepcao do servico é a principal responsavel pela percepcao do

cliente em relacdo ao servico oferecido. Outrora, foi criada uma expressao



denominada “momentos da verdade”, como forma de caracterizar e simbolizar o
momento de contato entre o fornecedor do servigo e o cliente. Las Casas (1999, p.
25) afirma que também sdo chamados de momento da verdade “os momentos de
contato com os clientes observados, pela caracteristica de inseparabilidade”. O autor
ainda utiliza esse termo como sendo uma ferramenta que analisa todo o histérico em
que o cliente manteve contato com a empresa adquirindo seus servicos.

Para Gianesi e Corréa (2008, p. 87) “a percepcéao do cliente a respeito do
servico € formada em cada um dos momentos da verdade, ou seja, em cada
momento em que o cliente entra em contato com qualquer aspecto da empresa
fornecedora de servigos”. Nem todos os momentos da verdade possuem a mesma
importancia para o cliente, levando o fornecedor do servigo a procurar identificar os
momentos da verdade criticos, a fim de priorizar os esforcos em busca da percepcao
favoravel do servico para o cliente.

O cliente vivencia uma série de momentos da verdade, 0s quais ocorrem
numa sequéncia especifica, enquanto o servico € prestado. Para esse tipo de
sequencia da-se o nome de “ciclo do servico”. Gianesi e Corréa (2008, p. 87) diz que
0 “0 ciclo de servicos seria 0 mapa de todos os momentos da verdade, conforme
vivenciados pelo cliente, em sua sequéncia habitual, ao receber o servi¢o”.

Os primeiros e os ultimos momentos da verdade que comp&em o ciclo de
servicos sdo considerados os mais criticos. E dificil mudar a impressdo do cliente
apos sua percepcéo inicial, assim como € indiscutivelmente dificil apagar de sua
memoria a impressédo final. Isso tudo pode influenciar sua decisdo de repetir a
compra, bem como seu depoimento a outros consumidores em potencial.

Logo, o cliente julgara a qualidade do servico prestado por meio de uma
comparacdo entre a sua percepcdo do servigco prestado com suas expectativas
iniciais.

Os critérios de avaliagdo feitos pelos clientes para determinar a qualidade
do servico prestado, com base em suas expectativas, representam uma condicéo
fundamental para que o fornecedor do servico possa priorizar seus esforcos na
geracdo de uma percepcao favoravel do servico ao cliente. Gianesi e Corréa (2008,
p. 89) afirmam que esses critérios de avaliagdo “devem refletir os fatores que
determinam a satisfacéo do cliente ou, em outras palavras, a qualidade do projeto e

da prestacao do servigo”.



A consisténcia, a competéncia, a velocidade de atendimento, flexibilidade,
credibilidade/seguranca, atendimento/atmosfera, acessibilidade, o0s aspectos
tangiveis e 0s custos sao critérios que apresentam diferentes pesos na avaliacéo
dos clientes. Mas, uma boa estratégia de atendimento devera focar cada um desses
nove fatores, pois eles objetivam levantar, junto ao cliente, suas percepgoes. E, é
por meio das percep¢des que as estratégias sado tracadas.

A consisténcia esta diretamente relacionada a auséncia de variabilidade,
seja no resultado ou no processo. Se o cliente provou de um servico e a experiéncia
foi satisfatdria, o consumo s serd repetido caso o cliente tenha o minimo de
seguranca de que o fornecedor repetira o feito.

A competéncia refere-se a habilidade em executar o servico por parte
daquele que fornece. E um critério muito importante para os servicos profissionais.
Segundo Gianesi e Corréa (2008, p. 92), “servicos médicos, de advocacia,
assisténcia juridica, de manutencdo de automoveis e de consultoria sdo exemplos
de servicos que sao avaliados pelo cliente principalmente através do critério
competéncia”.

A velocidade de atendimento refere-se a prontiddo do servigo prestado
em todo o seu ciclo. O tempo de espera de um cliente pode apresentar duas
dimensbes: real e percebida. A dimensdo real refere-se ao tempo fisico, e a
dimensao percebida se relaciona diretamente com a percepc¢éo que o cliente tem em
esperar. Na maioria das vezes, um tempo de espera pequeno pode gerar uma
percepcdo de espera muito longa. Isso ocorre com freqiéncia na maioria dos
servicos prestados pelas clinicas médicas. O fator de velocidade de atendimento
deve ser muito bem trabalhado em suas estratégias de atendimento uma vez que
esse passa a ser um dos critérios de maior relevancia na avaliagao dos clientes.

A atmosfera de atendimento se relaciona a atencdo personalizada
dispensada ao cliente e 0o quao agradavel é a sua experiéncia. De acordo com
Gianesi e Corréa (2008, p. 94) “[...] no caso de uma consulta médica, por exemplo, o
meédico que procurar traduzir seu diagndstico para uma linguagem acessivel ao
cliente estara deixando-o mais a vontade para fazer perguntas e esclarecer a
dimenséao de seu problema”.

A flexibilidade de um servico pode ser notada através da capacidade de
mudanca e adaptacdo da operacdo, com rapidez, de acordo com as necessidades

do cliente.



A credibilidade ou a seguranca refere-se a formacdo de uma baixa
percepcao de risco no cliente e a habilidade de transmitir confianca. Essa seguranca
pode ser conseguida por meio da padronizacdo dos processos. Esse critério na
opinido de Gianesi e Corréa (2008, p. 96) “sera mais importante quanto maior for o
risco percebido pelo cliente e quanto maior for o valor em jogo na prestagédo do
servico”. O autor cita que se € a vida do cliente que estd em jogo, como numa
cirurgia médica, o cliente dara mais importancia para a credibilidade e a seguranca.

A acessibilidade avalia a facilidade que o cliente tem em entrar em
contato com o fornecedor do servigo. S8o varias as caracteristicas que contribuem
para a facilidade de acesso: localizagdo conveniente; acesso sinalizado;
disponibilidade de estacionamento; amplo horario de operagéo; acesso por telefone
e até mesmo a forma de se levar o servigo até o cliente. Sado varios os aspectos a
serem observados pela acessibilidade oferecida nos servigcos de uma clinica médica.
Eles vdo do acesso ao telefone, a internet, atendimento da recepc¢édo, horéario de
operacao até o estacionamento privativo.

O custo de um servico € o critério que avalia quanto o consumidor pagara
pelo servico consumido. Mesmo sendo importante, é possivel dizer que este é
apenas um dos itens do gasto total do cliente para receber o servigo. Sabe-se que
na auséncia de melhores informagdes sobre a qualidade do servigo, o cliente tende
a associar niveis de precos mais elevados a niveis de qualidade também mais
elevados. Gianesi e Corréa (2008, p. 97) avalia que “é importante ficar claro que, em
alguns casos, o cliente podera avaliar mal um servigo que tem preco baixo pela falta
de melhores informacdes a respeito dos outros critérios”.

Por fim, os aspectos tangiveis referem-se a aparéncia das instalacdes
fisicas, dos equipamentos, dos funcionarios e dos materiais de comunicacado dos
servicos prestados, percebidos pelos consumidores. Os aspectos tangiveis podem
ser medidos por meio das suas dimensbes, composi¢cdes, aparéncia, sabor e
funcionalidade.

Todos esses critérios devem ser levados em consideragcédo na elaboragao
das estratégias de atendimento em busca da qualidade no servico prestado. A busca
continua dessas estratégias leva as empresas a competirem diretamente com a

concorréncia, de modo a obterem a ferramenta competitiva ideal.



3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Quanto aos objetivos, a pesquisa realizada se caracteriza como do tipo
exploratdria descritiva, na forma de estudo de caso.

A pesquisa exploratoria tem como objetivo a formulagdo de um problema
que possibilite uma pesquisa mais precisa, ou até mesmo para a elaboracdo de
hipoteses. Segundo Martins (1994, p.28), a pesquisa é exploratoria por “tratar-se de
uma abordagem adotada para a busca de maiores informacfes sobre determinado
assunto”.

Para Marconi e Lakatos (1990, p.188), estudos exploratdrios sao:

investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulacdo de
guestbes ou de um problema, com tripla finalidade:desenvolver
hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um
ambiente, fato ou fendbmeno, para a realizacdo de uma pesquisa
futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos.

Sua vantagem esta no fato de que se trata de uma formulagéo de um foco
direto ao objetivo que se deseja, onde a precisao é necessaria para a obtencdo dos
dados.

O estudo descritivo possibilita desenvolver um nivel de analise em que é
permitido identificar as diferentes formas dos fendmenos, bem como sua ordenacao
e classificacdo. Para Oliveira (1998, p.12) a pesquisa descritiva “é um estudo que
permite ao pesquisador a obtencdo de uma melhor compreensdo do comportamento
de diversos fatores e elementos que influenciam determinado fenédmeno”. De acordo
com Vergara (1998), a pesquisa descritiva aponta caracteristicas de determinada
populacao ou de determinado fendmeno, podendo também estabelecer ligacdo entre
variaveis e definir sua natureza, ndo tendo o compromisso de explicar os fenbmenos
gue descreve.

O estudo de caso consiste no aprofundamento e no estudo exaustivo de
um ou poucos objetos, de modo a permitir um conhecimento amplo e detalhado.

Caracterizado por ser um estudo investigativo e intensivo, onde todos os aspectos



do caso sao investigados com profundidade. Leva-se em consideragdo a
compreensao, como um todo, podendo surgir relacdes que outrora ndo seriam

descobertas.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa foi composto pelo total da média de pacientes de
retorno dos seis principais médicos que atuam na Clinica Pedro Cavalcanti,
apresentando um numero que corresponde ao total de 504 (quinhentos e quatro)
pacientes.

Do ponto de vista de Gil (1996, p.97), “0 universo de pesquisa de um
determinado assunto possui muitos elementos envolvidos e por isso se torna inviavel
considera-los em sua totalidade. Por essa raz&o, o mais frequente € trabalhar com
uma amostra, ou seja, com uma pequena parte dos elementos que compdem o
universo”. Para Oliveira (1998, p.160), “universo € o conjunto de seres animados ou
inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum”. Segundo
Roesch (1999, p.138-139), “dependendo do tamanho da populacéo, do tempo dos
entrevistadores, custo da pesquisa, ou ainda capacidade de processamento dos
dados, faz-se necessario extrair uma parcela desta populacdo para investigar, em
vez de utilizar seu total”.

A partir de um célculo de amostragem probabilistica simples, com 8% de
estimativa de erro e uma confiabilidade de 95%, tornou-se possivel extrair, desse
universo de clientes da Clinica Pedro Cavalcanti, uma amostra composta por 120
pacientes, para a coleta de dados.

De acordo com Vergara (1998, p.48), “amostra € uma parte do universo
(populacéo), escolhida segundo algum critério de representatividade”. Segundo
Marconi e Lakatos (1999, p.32), “a amostra € uma parcela convenientemente
selecionada do universo (populacéo); € um subconjunto do universo”.

A amostra é um subconjunto do universo, ou seja, representa uma porcao

ou parcela convenientemente selecionada do universo.



3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para Marconi e Lakatos (1999, p.34) a coleta de dados é a “etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, a fim de efetuar a coleta de dados previstos”.

O instrumento utilizado para a coleta dos dados da amostra selecionada
foi um questionario estruturado com 15 perguntas fechadas.

De acordo com Cervo e Bervian (1996, p.138), o questionario é:

a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com
melhor exatiddo o que se deseja. Em geral, a palavra “questionario”
refere-se a um meio de obter respostas as questdes por uma férmula
que o proprio informante preenche. Ele contém um conjunto de
guestdes, todas logicamente relacionadas com um problema central.

Para Roesch (1999, p.142), questionério “é o instrumento mais utilizado
em pesquisa quantitativa, principalmente em pesquisa de grande escala, como as
que se propdem levantar a opinido politica da populacdo ou a preferéncia do
consumidor”. De acordo com Vergara (1998, p.52), no questionario com perguntas
fechadas “o respondente faz escolhas, ou pondera, diante de alternativas
apresentadas”. Na opinido de Cervo e Bervian (1996, p.138) perguntas fechadas
“destinam-se a obter respostas mais precisas”.

Para a elaboracdo de um questionario é necessario observar algumas
normas precisas, com a finalidade de aumentar sua eficdcia e validade. Séo
utilizadas técnicas para o desenvolvimento do questionario que possibilitam a
aquisicao de dados a partir do ponto de vista dos pesquisados. O pesquisador deve

conhecer bem o assunto para poder formula-lo.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Foi realizado um conjunto de procedimentos apoiados em tabelas de

frequéncia e gréaficos ilustrativos. Os recursos utilizados para registro e



armazenamento dos dados coletados foram o Microsoft Excel e Microsoft Word.
Foram feitas analises percentuais dos resultados revelados pela amostra.

Na opinido de Vergara (1998, p.56), andlise e tratamento dos dados
“refere-se aquela secéo na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar os
dados a coletar, justificando porque tal tratamento é adequado aos propdésitos do
projeto”. Para Marconi e Lakatos (1999, p. 34), é a “etapa da pesquisa que se inicia
a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se

efetuar a coleta dos dados previstos”.



4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 QUANTO A ABORDAGEM DE ATENDIMENTO DA RECEPCAO.

Nunca | 0%
Nemsempre [] 4%
Asvezes [ ] 8%
Quasesempre [ 13%

Sempre | 74%

Gréfico 16: Quanto a recepcao da clinica atenders pacientes como se fossem clientes.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro 21@09.

De acordo com o Gréfico 1, a recepgdo da clinica atende os pacientes
como se estes fossem clientes. A pesquisa demonstrou que 87% dos entrevistados,
no que se refere ao atendimento por parte da recepcao da Clinica Pedro Cavalcanti,
percebem-se como clientes e ndo somente como pacientes. Isso demonstra que a

recepcao da clinica aborda os pacientes de uma maneira comercial.

Nunca | 0%

Nemsempre I:l 3%

Asvezes | 149%
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Sempre 67%

Gréfico 17: Quanto a recepc¢do se preocupar eofierecer bom atendimento.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemiute 2009.



O grafico 2 revela que a recepcao da clinica oferece um atendimento que
corresponde as expectativas dos seus pacientes gerando uma percepg¢ao positiva.
De acordo com a pesquisa, 84% dos entrevistados apontaram que a recepcao da
Clinica Pedro Cavalcanti se preocupa em oferecer um bom atendimento. Somente
17% dos entrevistados afirmam que a recepg¢ado apresenta uma preocupacao em
oferecer um bom atendimento esporadicamente. Convém ressaltar que nenhum dos
entrevistados revelou que a recepcdo nunca se preocupa em oferecer um bom

atendimento.

Nunca | 0%

Nemsempre | 5%

Asvezes 15%

Quase sempre | 26%

Sempre 54%

Gréfico 18: Quanto a recepc¢ao se preocupar comsatisfacao.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemiate 2009.

O gréafico acima demonstra que a satisfacdo dos pacientes da clinica é
uma preocupacdo permanente da recepcdo. Do total dos entrevistados, 80%
percebem a preocupacdo da recepcdo quanto a satisfacdo do cliente, sendo que
54% aponta que esta preocupacado € sempre percebida e 26% aponta que quase
sempre é percebida. Os demais entrevistados somam 20%, onde 15% consideram
que as vezes a recepcdo se preocupa com a satisfagcdo daquele que esta sendo
atendido e 5% considera que nem sempre h& esta preocupagdo por parte da
recepcdo. Com isso, satisfazer o cliente se torna um objetivo muito claro da

recepcéao da clinica.



Nunca | 3%
Nem sempre | 6%
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Gréfico 19: Quanto ao atendimento com rapidee eficiéncia na recepcao.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em seteralite 2009.

O Grafico 4 revela que o atendimento da recepcdo da clinica é
considerado rapido e eficiente pelos pacientes da clinica. Em verdade, 77% dos
entrevistados concordam que a recep¢do sempre ou quase sempre atende 0s
pacientes com rapidez e eficiéncia. Por outro lado, 19% dos entrevistados apontam
alguma insatisfagdo com relacao ao fator rapidez e eficiéncia por parte da recepcéo,
ao revelar que nem sempre ou as vezes ela oferece esse tipo de atitude com relacao
ao atendimento. Apenas 3% dos entrevistados afirmam que a recepcdo nunca
atende com rapidez e eficiéncia. E possivel afirmar, com base nos dados revelados
neste grafico que a recepcao oferece uma percep¢do positiva no que diz respeito a

sua rapidez e eficiéncia.

4.2. QUANTO A ABORDAGEM DE ATENDIMENTO DOS MEDICOS.

Nunca D 2%
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Gréfico 20: Quanto aos médicos atenderem os pastes como clientes.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemlzte 2009.



Quantos aos médicos atenderem o0s pacientes como clientes, a pesquisa
aponta a satisfacdo dos entrevistados demonstrando que 84% deles quase sempre
ou sempre sdo atendidos pelos médicos de modo a se sentir como cliente e néo
somente como um paciente. Apenas 2% dos entrevistados apontaram que 0s

médicos nunca atendem seus pacientes como clientes.
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Gréfico 21: Quanto ao médico se preocupar coom bom atendimento.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em seteralite 2009.

O Grafico 6 demonstra a preocupacao que o medico tem em oferecer um
bom atendimento aos seus pacientes e, de acordo com a opinidao dos 89% dos
entrevistados, esse fator, além de muito bem avaliado, pode ser considerado como
primordial para a manutencdo do bom atendimento na Clinica Pedro Cavalcanti.
Dentre os entrevistados, 63% afirmam que os médicos sempre se preocupam em
oferecer um bom atendimento, enquanto que 26% afirmam que quase sempre
recebem este bom atendimento por parte dos profissionais da area de saude da
clinica. Apenas 12% dos entrevistados demonstraram certo descontentamento,

sendo este percentual muito inferior comparado aos resultados positivos.
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Grafico 22: Quanto ao médico se preocupar comsatisfacdo do paciente durante a consulta.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemiute 2009.

O gréafico acima revela ser bastante freqliente a preocupacdo que o
médico tem em satisfazer os pacientes durante a consulta. Do total de entrevistados,
87% apontam que quase sempre ou sempre 0s medicos, durante a permanéncia do
paciente no consultério médico, se preocupam em satisfazer o paciente de modo a
deixa-lo positivamente satisfeito. Os demais entrevistados somam 13%, divididos em
4% que nem sempre considera satisfatoria tal preocupacédo por parte dos médicos e
9% que afirma que os médicos as vezes possuem preocupacdo com relagdo a
satisfacdo do paciente. O destaque neste grafico da-se pelo fato de nenhum dos
pacientes entrevistados terem afirmado que os médicos nunca se preocupam com a
satisfacdo dos pacientes. Esse dado revela aspectos positivos relacionados a

preocupacao dos médicos em satisfazer os pacientes durante a consulta.
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Gréfico 23: Quanto aos médicos oferecerem ateingento com atencgéo e cordialidade.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemlate 2009.



O gréfico 8 apontou como bastante satisfatoria a percepcao dos pacientes
quanto a preocupacdo dos médicos em oferecer um atendimento com atencédo e
cordialidade. De fato, 89% dos pacientes da Clinica Pedro Cavalcanti consideram
gue os médicos oferecem, sempre ou quase sempre, um atendimento atencioso e
cordial. Entre os entrevistados, uma pequena parcela revelou que os médicos nem
sempre ou as vezes atendem os pacientes de forma atenciosa e cordial, totalizando

12% do ndmero de entrevistas realizadas.

4.3. QUANTO AS REPERCUSSOES DA ABORDAGEM DE ATENDIMENTO.

M uito insatisfeito | 0%

Insatisfeito I 5%
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Gréfico 24: Quanto ao atendimento prestado palrecepcéo da clinica.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemlate 2009.

Quanto ao atendimento prestado pela recepcéo da clinica, os pacientes
revelaram que esta prestacdo de servico € bastante satisfatéria. De todos os
pacientes gque manifestaram sua opiniao, 96% deles apontaram como positiva sua
satisfagdo com relagdo ao atendimento dos recepcionistas, sendo que desse total,
63% diz estar satisfeito e 33% muito satisfeito. Apenas uma minoria de 5% dos
entrevistados aponta como insatisfatério o atendimento prestado pela recepcéo. O
destaque desse grafico pode ser considerado a auséncia de entrevistados que

revelaram estar muito insatisfeitos com a recepg¢éao da clinica.
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Gréfico 25: Quanto ao atendimento médico duranta consulta.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro 21@09.

O grafico 10 destaca a percepcdo dos entrevistados quanto ao
atendimento médico durante a consulta. A maioria dos entrevistados, ou seja, 96%
do total das pesquisas realizadas, afirma que o atendimento dos médicos da Clinica
Pedro Cavalcanti, durante a consulta, é considerado satisfatorio, sendo que para
43% dos pacientes esse servico € considerado muito satisfatério. Esse grafico
permite visualizar ainda que apenas 3% das pessoas que responderam a pesquisa
disseram ter alguma insatisfacdo quanto ao atendimento prestado pelos médicos no
consultorio.

Com esse resultado é possivel perceber que o indice de satisfacdo dos pacientes
de retorno da Clinica Pedro Cavalcanti, com relacdo ao atendimento médico, é

considerado bastante elevado, aproximando-se a unanimidade.

Sem necessidade 2%

Pouco necessario 29%

Necessario 38%

M uito necessario 21%

Gréfico 26: Quanto a melhoria nas estratégiasedatendimento da clinica.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemiate 2009.



No que se refere a opinido dos entrevistados com relagdo as melhorias
nas estratégias de atendimento, os dados revelaram um equilibrio nas respostas,
uma vez que as respostas revelaram percentuais proximos. Do total de
entrevistados, 38% revelaram ser necessarias melhorias nas estratégias de
atendimento. Em contrapartida, 12% consideraram desnecessérias. De fato a
pesquisa demonstrou que do total de questionarios aplicados, 21% dos pacientes
atendidos expressaram ser muito necessario melhorias nessa area. No entanto, 29%
consideraram pouco necessario. Portanto, dentre todas as respostas, € possivel

esclarecer a necessidade de melhoria nas estratégias de atendimento.
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Grafico 27: Quanto a recomendar 0s servicos ddinica para outras pessoas.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemiuate 2009.

O Grafico 12 demonstra que a maioria dos entrevistados recomenda 0s
servicos da clinica para outras pessoas. De acordo com a pesquisa, 79% dos
entrevistados sempre ou quase sempre recomendariam 0s servi¢cos da clinica para
outras pessoas, demonstrando com esse dado um teor de confiabilidade.
Confrontando com o percentual de entrevistados que responderam positivamente,
os dados revelaram também que 3% dos entrevistados afirmaram nunca
recomendarem 0S Servigos para outras pessoas, sendo esse percentual irrisério.
Para 19% dos pacientes, 0s servi¢cos da clinica as vezes ou hem sempre podem ser
recomendados, representando um percentual negativo quanto a percepc¢édo do

cliente na hora de apontar positivamente a clinica como ideal de servigos;
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Grafico 28: Quanto as estratégias de atendimemtorresponder com as expectativas.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemlzte 2009.

Quanto as estratégias de atendimento corresponder as expectativas dos
entrevistados, 0 presente estudo revelou que a maioria dos respondentes apontou
gue a clinica quase sempre ou sempre é compativel com este fato, avaliando em
86% 0 numero de respostas favoraveis. Apenas 16% dos pacientes de retorno
entrevistados responderam que a Clinica nem sempre ou as vezes corresponde com
as expectativas no que diz respeito as estratégias de atendimento ja utilizadas. Do
total de entrevistados, nenhum deles revelou que a clinica nunca correspondeu com

as estratégias esperadas, sendo este aspecto positivo.
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Gréfico 29: Quanto ao atendimento oferecido emwomparagdo com os concorrentes.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemlate 2009.

No que se refere ao atendimento oferecido em comparacdo com 0S

concorrentes, o Grafico 14 demonstra o alto indice de satisfacdo dos pacientes da



clinica ao revelar que 66% dos pacientes, ou seja, mais da metade dos
entrevistados, afirmam que o atendimento da clinica é realizado pelos seus médicos
e recepcionistas de modo a ser superior ou muito superior, comparado ao servi¢o
prestado pelos concorrentes. De fato, 33% dos entrevistados disseram que o
atendimento oferecido pela Clinica Pedro Cavalcanti é igual ao servico dos
concorrentes, sendo este fato algo negativo para a percepc¢ao de alguns pacientes.
Por ventura, 1% daqueles que responderam a pesquisa apontou que o servico da

clinica é inferior ao concorrente.
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Grafico 30: Quanto a experiéncia como clienteadclinica.
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setemlate 2009.

O Gréfico 15 revela o nivel positivo de satisfacdo do paciente com relacéo
a sua experiencia como cliente da Clinica Pedro Cavalcanti. Os dados
demonstrados acima revelaram que 48% dos entrevistados consideraram como
Otimas as suas experiéncias como pacientes da clinica. Bem proximo deste total,
aparecem o0s 45% dos pacientes que afirmaram terem tido boas experiéncias como
clientes desta clinica. Apenas um total de 7% dos entrevistados manifestaram
alguma insatisfacdo com relacdo as experiéncias realizadas como clientes da
clinica. Com base nos dados revelados é possivel concluir que 93% dos pacientes

da clinica obtiveram uma experiéncia positiva.



5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A pesquisa realizada, com uma amostra de pacientes de retorno,
proporcionou informagdes e resultados importantes que influenciam diretamente nas
estratégias de atendimento elaboradas para a Clinica Pedro Cavalcanti. Os aspectos
pesquisados mostraram que a percepgao inicial gerou uma expectativa positiva para
a maioria dos entrevistados. Isso se confirmou tanto no que diz respeito ao
atendimento dos médicos quanto ao da recepc¢do, 0s pacientes demonstraram um
alto indice de satisfacao.

No que se refere ao atendimento da recepcdo da Clinica Pedro
Cavalcanti, a pesquisa revelou que os entrevistados percebem-se como clientes e
ndo somente como pacientes. E possivel afirmar que a Clinica Pedro Cavalcanti
encontra facilidades em corresponder com as expectativas dos seus pacientes
gerando uma percepg¢ao positiva, uma vez que 84% dos clientes apontaram que a
recepcdo se preocupa em oferecer um bom atendimento. Satisfazer o cliente se
torna um objetivo muito claro por parte da recepc¢ao da clinica, sendo essa a opiniao
de 80% dos entrevistados. Portanto, é possivel afirmar que a recepc¢éo da clinica
estudada, atende seus pacientes como clientes. Isso aponta que uma abordagem
comercial da recepcdo se mostra compativel como geradora de satisfacdo dos
pacientes. Para potencializar resultados € importante que se amplie o espaco fisico
da primeira recepc¢ao unificando o atendimento no piso térreo, aumentando tambéem
o numero de guichés de atendimento.

Essa mesma afirmacgéo se aplica no que diz respeito ao atendimento dos
meédicos. De certo, a pesquisa revelou que 84% dos pacientes sdo atendidos de
modo a se sentirem como clientes. Por isso, a preocupacdo dos medicos em
oferecer um bom atendimento e em satisfazer o paciente se confirma como legitimas
para sua abordagem profissional.

Atender um paciente como se ele fosse um cliente ndo parece ser um
desafio para a Clinica Pedro Cavalcanti. De fato, a pesquisa revelou que o0s
pacientes da clinica se sentem satisfeitos a ponto de recomendarem para outras
pessoas 0s servigos que eles mesmos ja aprovaram. Isso podera se reverter em
mais pacientes que buscardo os servigos desta clinica, em busca da qualidade dos
seus servicos e do seu atendimento. Com isso, € possivel concluir que os pacientes

de retorno desta clinica estudada obtiveram um atendimento comercial satisfatério, o



que nao prejudicou a relagdo médico paciente. Ao contrario, essa relacao parece ter
sido enriquecida e beneficiada por essa abordagem. Para que este perfil de
atendimento seja continuamente oferecido, recomenda-se que haja investimentos
em treinamento e desenvolvimento de pessoas direcionando assim a cultura

organizacional da clinica.
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APENDICES



APENCIDE A — QUESTIONARIO

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE

FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO
RIO GRANDE DO NORTE

Prezado(a) participante,

Estamos realizando uma pesquisa sobre a abordagem de atendimento das clinicas
médicas na cidade de Natal. Este questionario € fundamental para a melhor
compreensao deste fenbmeno e para esclarecer como clinicas médicas devem fazer
para melhor atender seus pacientes. Garantindo o total anonimato de suas
respostas, contamos com a sua criteriosa avaliacdo dos indicadores apresentados a
seguir. Agradecemos a sua valiosa contribuicdo e colocamo-nos a sua disposi¢céo
para quaisquer davidas ou esclarecimentos.

I. Quanto a abordagem de atendimento da recepcdo da s clinicas médicas em
Natal

1. A recepcao da clinica te atende como se vocé fosse um cliente ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

2. Vocé sente que a recepcgao se preocupa em oferecer um bom atendimento ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

3. No seu entendimento, os profissionais da recep¢ao estao preocupados com a sua
satisfagéo ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

4. Vocé se sente atendido com rapidez e eficiéncia na recepcao da clinica ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

[I. Quanto a abordagem de atendimento dos médicos d  as clinicas em Natal

5. Durante a consulta, o médico te atende como se vocé fosse um cliente ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( )Nemsempre ( ) Nunca

6. Vocé acredita que o meédico da clinica se preocupa em oferecer um bom
atendimento ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

7. Durante a consulta, 0 médico da clinica est4 preocupado com a sua satisfacao ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

8. Os médicos da clinica oferecem um atendimento com atenc¢éo e cordialidade ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

[ll. Quanto as repercussbes da abordagem de atendim ento das clinicas
médicas em Natal

9. Como vocé se sente em relacdo ao atendimento prestado pela recepcdo da
clinica ?

() Muito Satisfeito () Satisfeito () Insatisfeito () Muito
Insatisfeito



10. Como vocé se sente em relacdo ao atendimento médico durante a consulta ?

() Muito Satisfeito () Satisfeito () Insatisfeito () Muito
Insatisfeito

11. Para vocé, melhorar as estratégias de atendimento da clinica é:

() Muito necessério () Necessério () Pouco necessario ( ) Sem

necessidade

12. Vocé recomenda os servicos da clinica para outras pessoas ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( )Nemsempre ( ) Nunca

13. As estratégias de atendimento da clinica correspondem as suas expectativas
como consumidor ?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Asvezes( ) Nemsempre ( ) Nunca

14. Em comparagdo com 0sS seus concorrentes, a clinica oferece um atendimento
considerado:

() Muito Superior ( ) Superior ( )Ilgual () Inferior ( ) Muito Inferior

15. Como vocé classifica a sua experiéncia como cliente da clinica ?

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



Tabela 1 No %
Sempre 89 74%
Quase sempre 16 13%
As vezes 10 8%
Nem sempre 5 4%
Nunca 0 0%
Total 120 100%

Tabela 31: Quanto a recepcéo da clinica atender os
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 2 No %
Sempre 80 67%
Quase sempre 20 17%
As vezes 17 14%

Nem sempre 3 3%

Nunca 0 0%
Total 120 100%

Tabela 32: Quanto a recepcéo se preocupar em oferec
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 3 No %
Sempre 65 54%
Quase sempre 31 26%
As vezes 18 15%

Nem sempre 6 5%

Nunca 0 0%
Total 120 100%

Tabela 33: Quanto a recepgéo se preocupar com a sat
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 4 No %
Sempre 64 53%
Quase sempre 29 24%
As vezes 16 13%

Nem sempre 7 6%

Nunca 4 3%
Total 120 100%

Tabela 34: Quanto ao atendimento com rapidez e efic
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

APENCIDE B — TABELAS DE FREQUENCIA
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Tabela 5 No %
Sempre 79 66%
Quase sempre 21 18%
As vezes 14 12%

Nem sempre 4 3%

Nunca 2 2%
Total 120 100%

Tabela 35: Quanto aos médicos atenderem os paciente
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 6 No %
Sempre 75 63%
Quase sempre 31 26%
As vezes 12 10%

Nem sempre 2 2%

Nunca 0 0%
Total 120 100%

Tabela 36: Quanto ao médico se preocupar com um bom
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 7 No %
Sempre 69 58%
Quase sempre 35 29%
As vezes 11 9%
Nem sempre 5 4%
Nunca 0 0%
Total 120 100%

Tabela 37: Quanto ao médico se preocupar com a sati
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 8 No %
Sempre 81 68%
Quase sempre 25 21%
As vezes 11 9%
Nem sempre 3 3%
Nunca 0 0%
Total 120 100%

Tabela 38: Quanto aos médicos oferecerem atendiment
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2
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Tabela 9 No %
Muito satisfeito 39 33%
Satisfeito 75 63%
Insatisfeito 6 5%
Muito insatisfeito 0 0%
0 0%
Total 120 100%

Tabela 39: Quanto ao atendimento prestado pela rece
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 10 No %
Muito satisfeito 52 43%
Satisfeito 64 53%
Insatisfeito 4 3%
Muito insatisfeito 0 0%
0 0%
Total 120 100%

Tabela 40: Quanto ao atendimento médico durante a ¢
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 11 No %
Muito necessario 25 21%
Necessario 46 38%
Pouco necessario 35 29%
Sem necessidade 14 12%
0 0%
Total 120 100%

Tabela 41: Quanto a melhoria nas estratégias de ate
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 12 No %
Sempre 74 62%
Quase sempre 20 17%
As vezes 22 18%

Nem sempre 1 1%

Nunca 3 3%
Total 120 100%

Tabela 42: Quanto a recomendar os servigos da clini
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2
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Tabela 13 No %
Sempre 56 47%
Quase sempre 45 38%
As vezes 13 11%

Nem sempre 6 5%

Nunca 0 0%
Total 120 100%

Tabela 43: Quanto as estratégias de atendimento cor

responder com as expectativas.

Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2 009.

Tabela 14 No %
Muito superior 23 19%
Superior 56 47%
Igual 40 33%

Inferior 1 1%

Muito inferior 0 0%
Total 120 100%

Tabela 44: Quanto ao atendimento oferecido em compa  rag&o com 0s concorrentes.

Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2

Tabela 15 No %
Otimo 58 48%
Bom 54 45%
Regular 8 7%
Ruim 0 0%
Péssimo 0 0%
Total 120 100%

Tabela 45: Quanto a experiéncia como cliente da cli
Fonte: Pesquisa de campo realizada em setembro de 2
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