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“Satisfazer o cliente ¢ obrigacdo, o
diferencial € manté-lo encantado.”
PAULO EDUARDO DUBIEL



RESUMO

STELLA, Nadia Francescatto. Satisfacdo dos usuérios: O caso da Autarquia Hospital
Municipal Sdo José. Lagoa Vermelha, 2015. 117 f. Estagio Supervisionado (Curso de
Administracdo). UPF, 2015.

No atual contexto de mercados cada vez mais exigentes, a satisfacdo do usuario ndo deve ser
tratada somente por um determinado setor especifico da organiza¢do, mais sim, a busca da
qualidade nos servicos, deve ter o envolvimento e a preocupacdo de todos os setores da
organizacdo. Nesse contexto, o trabalho teve por objetivo geral identificar a percepcdo dos
usuarios da Autarquia Hospital Municipal Sdo José em relacdo aos servicos prestados. Os
objetivos especificos foram: conhecer as normas/estratégias da Instituicdo de como é seu
funcionamento em relagdo ao atendimento dos usuarios; identificar os atributos de satisfagéo,
insatisfacdo e qualidade dos servicos prestados pela instituicdo; mensurar os indices de
satisfacdo e qualidade dos servicos prestados e oferecidos pela instituicdo e apresentar
sugestdes e melhorias que a Instituicdo possa desenvolver para melhorar seu atendimento e a
satisfacdo dos usuarios. Trata-se de um estudo de caso, de forma exploratéria e qualitativa, o
que identificou os atributos relevantes sob o ponto de vista dos usuérios e, apés, possibilitou o
desenvolvimento da etapa quantitativa e descritiva, que demonstrou o grau de satisfacdo dos
clientes em relacdo aos atributos por eles considerados importantes, de uma maneira mais
exata através de percentuais que facilitaram a realizacdo de analises dos resultados obtidos.
Os resultados indicam que os niveis de satisfacdo dos usuarios em relacdo aos servicos
prestados pela Instituicio num aspecto global sdo satisfatorios, porém é preciso melhorar
alguns aspectos que se apresentaram insatisfeitos. Identificou-se que as variaveis relativas ao
atendimento realizado pelos médicos e enfermeiras, limpeza e organizacao, conhecimentos,
qualificacdo, atencdo, comunicacdo e confianga dos profissionais e as variaveis relativas a
estrutura fisica apresentaram indices satisfatorios, entretanto o tempo de espera para ser
atendido pela equipe médica e de enfermagem, o acolhimento ao chegar a Institui¢do e a
apresentacdo dos funcionarios apresentaram indices maiores de insatisfacao.

Palavras-chave: Satisfacao dos usuarios. Qualidade na prestacao de servicos. Atendimento
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1 INTRODUCAO

Com a evolucdo tecnoldgica e a globalizacdo, a prestacdo de servicos esta cada vez
mais significativa na vida econémica e social das pessoas. Houve um aumento na diversidade
de servicos e 0 usuario passou a ser mais exigente quanto a qualidade e satisfacdo dos
servicos que ird consumir. Oferecer servicos de qualidade é uma preocupacdo das
organizagOes, de modo que elas necessitam aumentar seus esforcos, na busca pela melhoria da
qualidade dos mesmaos, para se diferenciar no mercado e na formacéo de atitudes favoraveis
em relacéo a organizacao.

No Brasil, os estudos de satisfacdo ganharam destaque a partir da segunda metade da
década de 1990, com o fortalecimento da participacdo da comunidade nos processos de
planejamento e avaliacdo. O setor de servico desempenha um papel importante na expansao
econdbmica e tornou-se peca fundamental no processo de crescimento global. A sua
participacao teve um aumento expressivo no produto interno bruto no ultimo século.

A satisfacdo do usuério é subsequente da qualidade do servigo percebido, bem como é
um indicador da qualidade dos servigos, e essa tem grande influéncia sobre o comportamento
do usuério e na percepcao de satisfacdo que ele tem sobre o servigo. Um bom atendimento
interfere na qualidade percebida que impacta na satisfagio (GRONROSS, 2009, p. 66).

O relacionamento entre o cliente e a organizacdo e influenciado pelo resultado do
processo de prestacdo de servigo. A importancia da avaliacdo feita pelos usuarios de servicos
estd cada vez mais citada, atualmente, sobretudo enfocando a busca da qualidade na prestacéo
dos mesmos. A importancia de se avaliar a perspectiva do usuario quando se aborda as
questdes de satisfacdo e qualidade nos servi¢os vem crescendo gradativamente.

O nivel de satisfacdo dos usuarios possibilitard inferir a qualidade nos diversos
momentos do atendimento, num processo interativo que se da desde a entrada até a saida da

instituicio de salde. E necessario avaliar o atendimento aos usuarios, para que se possa,
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formalmente, articular um plano de trabalho entre gestores, profissionais e usuarios nas
tomadas de decisdes e analisar a satisfacdo dos usuarios em relacdo a prestacdo de servicos
oferecidos e a qualidade dos mesmos.

Na grande maioria dos estudos realizados sobre satisfacdo e qualidade nos
atendimentos em 0Orgdos publicos, os usuarios sd&o muito pouco criticos em relacdo aos
atendimentos. No setor privado o usuario pode procurar outro servigo, enquanto no setor
publico essa possibilidade é limitada, quando nao € impossivel. O simples fato de ser atendido
ja pode produzir satisfagdo ao usuario, pois as pessoas nao esperam muito das instituicdes
publicas.

A descentralizacio da prestacdo dos servicos de saude pelo Sistema Unico de Sadde
(SUS), transferiu para os municipios a responsabilidade de gestao sobre as acdes e 0s servicos
de salde. Com isso, 0s municipios assumiram desde logo as novas fungdes assistenciais,
permitindo a populagdo e ao usuario um papel mais ativo na gestdo dos servicos de satde, em
busca de melhoria da qualidade. A imagem que normalmente se vincula é de que 0s servicos
publicos de saide sdo de qualidade duvidosa, seja em funcdo das condigdes de trabalho
oferecidas aos profissionais da area, seja pelo baixo poder resolutivo dos servicos oferecidos.

A prética de avaliacdo dos servigos, por meio da pergunta aos usuarios, foi inserida no
movimento da qualidade dos servicos de salde, com a finalidade de identificar como 0s
usuarios avaliam o atendimento prestado pelas instituices de salde, para repensar as praticas
profissionais e a forma como 0s servigos estdo organizados, visando o seu aperfeicoamento.
Os usudrios tém impacto direto na melhoria da qualidade dos atendimentos e servigcos
prestados.

E importante para as organizacdes prestarem um atendimento com qualidade,
monitorar, através de pesquisas, como que 0 usuario esta percebendo esse atendimento. Um
servico prestado com qualidade gera satisfacdo ao usuéario e ele satisfeito percebe o servico
como de qualidade. 1sso pode ocorrer em qualquer situacdo que aconteca um atendimento de
qualidade e que o mesmo se sinta satisfeito, pode ser através da solugdo de um problema,
atendimento de uma necessidade ou qualquer outro problema (LAS CASAS, 2010, p. 89).

O setor de servico estd mudando de maneira revolucionaria. Essas mudancas estéo
afetando as organizacfes em relacdo aos seus concorrentes. Nem sempre 0S USUArios estao
contentes com a qualidade e o valor dos servigos que recebem. Novos servi¢os séo langados
continuamente para satisfazer as necessidades e expectativas existentes e outras que 0s
usuérios nem sabiam que tinham(LOVELOCK;WIRTZ, 2006, s/p).
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Prestar um servico com qualidade € uma maneira de se destacar entre 0s concorrentes,
visto que a percepcdo de qualidade se baseia em uma comparacdo entre as expectativas e
necessidades dos usuarios e a sua satisfacdo atraves da capacidade fisica e humana de superar
as mesmas. Essa diferenciacdo pode gerar um aumento da fatia de mercado e significar o
sucesso ou o fracasso da organizacdo. (CZINKOTA et al, 2001, p.281).

Qualidade estd relacionada as percepcdes que cada individuo tem em relacdo ao
servico prestado, por isso as necessidades e expectativas dos consumidores influenciam
diretamente nesta definicdo. Ha varias definicdes de qualidade em relag¢do aos servigos. Para
que ele seja de qualidade, deve estar em conformidade com as exigéncias do consumidor, ter
um valor agregado, algo que o diferencie das demais prestadoras de servigos e ter um baixo
custo e alto beneficio.

O presente estudo sera realizado na Autarquia Hospital Municipal Sdo José e procura
destacar a satisfacdo dos usuérios em relacdo aos atendimentos e a qualidade percebida por
eles nesse atendimento. Busca-se a identificacdo de qual foi o0 momento em que ocorreu o
tempo de espera para ser atendido, tempo esse tdo reclamado pelos usuarios, e a visdo que
eles tém sobre urgéncia e emergéncia. A pesquisa possibilitara a identificacdo das percepcdes
gue os usudrios tém em relacdo a Instituicdo e seus atendimentos, bem como a contribuicéo
desses indicadores e ideias para um futuro planejamento das acdes e estratégias de saude

publica.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

O territorio do atual municipio, em seus primdrdios, era povoado por povos indigenas
nativos e alguns negros, a area do Municipio era coberta em quase 100% de seu territorio por
matas. Depois de chegado os primeiros colonizadores, seguiram-se um periodo de intensa
derrubada de arvores e o panorama do local foi tomando um aspecto mais urbano e novas
culturas comegaram a aparecer.

A palavra Ibiraiaras ¢ de origem indigena e significa na lingua tupi: “ibira = arvore,
mata, floresta; e “iara = senhor, senhora, entdo Ibiraiaras = “senhores da mata”. No dia 9 de
Julho de 1965 foi assinada a Lei n° 4.976 que criava 0 municipio de Ibiraiaras. No entanto, s6

no dia 29 de Maio de 1966 foi realizado o ato de instalacdo do municipio de Ibiraiaras. O
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municipio ja foi administrado por oito prefeitos e, atualmente, & administrado pelo prefeito
Douglas Rossoni.

Ibiraiaras localiza-se na regido Nordeste do Estado do Rio Grande do Sul. Segundo a
divisdo do IBGE, encontra-se na “10? Microregido - Passo Fundo” na Mesoregido “Noroeste
do Estado” e na Regido fisiografica dos Campos de Cima da Serra.

Ibiraiaras possui 7.171 habitantes, segundo o ultimo censo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

A Prefeitura Municipal de Ibiraiaras esta divida em sete secretarias que sdo: Secretaria
da Administracdo e Planejamento, Secretaria da Agricultura, Desenvolvimento Econémico e
Meio Ambiente, Secretaria de Educacdo, Cultura, Esporte e Turismo, Secretaria Habitacdo e
Acdo Social, Secretaria Municipal de Infraestrutura, Secretaria Municipal de Orcamento e
Finangas e Secretaria Municipal de Saude.

A unidade pesquisada sera a Autarquia Hospital Municipal S&o Jose, criada pela Lei
N° 535/1988 de 26 de Dezembro de 1988. E uma entidade de natureza autarquica, com
personalidade juridica propria, que atua sob a tutela administrativa do municipio de Ibiraiaras,
vinculado a Secretaria Municipal de Saude. A Instituicdo é administrada pela Secretaria
Municipal de Saude Senhora Ana Paula Costa Machado e possui dezesseis colaboradores que
estdo divididos nos seguintes setores: trés colaboradores na higienizacdo, um colaborador na
nutricdo, no setor administrativo um colaborador, na recep¢do um colaborador, na
enfermagem nove colaboradores e na direcdo clinica um profissional. A Instituicdo é Pronto
Atendimento de Urgéncia dentro da Politica de Hospital de Pequeno Porte, ndo possui bloco
cirurgico e nao realiza procedimentos cirargicos, atende 24 horas para todos os tipos de
atendimentos que vdo desde uma verificacdo de pressdo até um atendimento de urgéncia e
emergéncia, possui servico de laboratdrio terceirizado. No caso de urgéncia e emergéncia é
dado o primeiro atendimento e, ap6s, encaminhado as Referéncias que sédo Lagoa Vermelha e
Passo fundo.

A Instituicdo vem enfrentando alguns problemas e, dentre eles, pode-se citar as
reclamagfes quanto ao atendimento prestado aos usuarios. Eles, e muitas vezes até seus
familiares, tém reclamado da demora no atendimento, demora essa que 0 USUario ndo expressa
de maneira clara.

Outro problema que a instituicdo estd enfrentando sdo as reclamagfes quanto ao
atendimento de urgéncia e emergéncia no plantdo médico, sendo que muitas vezes, ndo ha

clara defini¢do do que seria caracterizado como atendimento de urgéncia, fazendo com que o
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usuario perceba situacdes urgentes para ele, de forma diferente daquela estabelecida pela
Instituicéo.

A Autarquia Hospital Municipal Sdo José tem se deparado, também, com as
constantes reclamacges dos usuarios quanto ao atendimento prestado aos mesmos, as queixas
estdo relacionadas principalmente a méa receptividade, mau atendimento, falta de respeito e
empatia por parte de alguns colaboradores.

A qualidade e a satisfacdo dos usuarios quanto ao atendimento prestado pela
instituicdo reflete na percepcdo que os mesmos tém sobre as dimensdes dos servigcos. Para a
organizacao entender cada vez mais as necessidades dos usudrios e oferecer servigcos com alto
padrdo de qualidade e satisfacdo, ela precisa de colaboradores motivados e identificados com
a Instituicéo.

Com isso, 0 estudo sobre a percep¢do que 0s usuarios tém sobre a instituicdo, seus
servicos, seus colaboradores e suas instalagcGes serd de suma importancia para que a mesma
possa, a partir deste, planejar melhor suas agdes internas e externas, agdes internas que
poderdo ser voltadas para seus colaboradores e externas que estdo voltadas a seus usuarios,
pois 0s servicos sdo inseparaveis de quem os executa, de tal forma que o prestador de servigo
faz parte do proprio servico.

O estudo feito com base no que os usuarios manifestam vai contribuir para que a
instituicdo tenha um panorama mais complexo da atual percepcao dos usuarios em relacdo ao
atendimento e qualidade dos servicos prestados pela mesma, contribuindo para a ampliacéo e
compreensdo dos significados desses conceitos, bem como suas possibilidades de aplicacédo
nas praticas de salde.

A Autarquia Hospital Municipal Sdo José é a Unica instituicdo no municipio que presta
servicos hospitalares. A qualidade dos servigos prestados e a melhoria no atendimento ao
usuario pela Instituicdo sao fatores determinantes, interferindo na imagem, nos resultados e na
confianca que eles tém sobre a mesma.

Esse estudo vai fornecer meios para que os usuarios se manifestem sobre a Instituicao,
identificando seus pontos fracos e pontos fortes e, a partir disso, o gestor trabalhara para reter
mais credibilidade por parte dos usuarios.

O indice de satisfagdo dos usuarios e qualidade nos servigcos prestados quando
aplicados na superacdo das expectativas dos usuarios trazem beneficios para todos, usuarios
satisfeitos € sinbnimo de colaboradores empenhados com a instituicdo e com a Gestdo

Publica.
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E dificil melhorar a qualidade e a satisfacdo dos usuarios na prestacio de servigos sem
entender totalmente o envolvimento deles no ambiente de servico. Para acelerar e melhorar o
atendimento aos usuarios deve-se eliminar etapas desnecessarias para evitar perda de tempo,
profissionais com alto grau de empatia e esforco frequentemente sdo formas importantes para
uma empresa melhorar o valor percebido de seu servi¢o pelo usuério.

A importancia de avaliar a perspectiva do usuario quando se aborda a satisfacdo e
qualidade dos servigos de satde vem crescendo a cada dia, 0 usuario como protagonista do
sistema de salde tem impacto direto na melhoria do servigo. Assim, € necessario e
fundamental conhecer como o0s usuarios avaliam o atendimento prestado pelas organizacGes
privadas e publicas, fazendo com que as mesmas repensem suas praticas profissionais ou
intervenham sobre a organizacao dos servicos, visando o seu aperfeicoamento.

O monitoramento por indicadores da percepg¢do dos usuarios de uma organizagdo pode
contribuir para a melhoria do atendimento, da qualidade do servico prestado. E, juntamente
com outras ferramentas de gestdo e alinhados as estratégias organizacionais, levar a
organizacdo a uma vantagem competitiva. Para tanto, é necessario que a organizagdo tenha
bem clara a perspectiva do significado que o indicador pretende refletir, definir quais aspectos
serdo medidos e verificar quais sdo as evidéncias cientificas disponiveis. Indicadores podem
variar conforme as necessidades da organizacdo, estando em consonancia com as
caracteristicas e demanda da populacdo. A satisfacdo dos consumidores é o principal
indicador de qualidade para qualquer organizacdo(VIGNOCHI; GONCALO; LEZANA,
2014, p. 496).

A organizacdo tem que entender o comportamento do cliente de modo a criar
satisfacdo. Segundo Lovelock;Wirtz (2006, s/p) “melhorar a qualidade tornou-se uma
importante prioridade. No contexto de servicos, essa estratégia implica criar melhores
processos de servigo e resultados para aumentar a satisfagao do cliente”. A satisfacdo ¢ um
antecedente da qualidade dos servigcos percebidos, tanto que se afirma que a satisfacdo
elevada do cliente é um importante indicador da qualidade dos servigos.

Muitas estratégias, para melhoria de servi¢os de salde, estdo baseadas na satisfacéo
dos usuarios. Ouvir suas opinides € fundamental para a compreensdo e melhoria da
organizacdo dos servicos e do ambiente hospitalar. Nesse sentido, esse trabalho visa
identificar qual a percepcdo dos usuérios do hospital quanto aos servicos prestados pela

Instituicéo?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
Identificar a percepcdo dos usuarios da Autarquia Hospital Municipal Sdo José em

relagdo aos servigos prestados pela mesma.

1.2.2 Objetivos especificos

- Conhecer as normas da Instituicdo de como € seu funcionamento em relacdo ao atendimento
dos usuérios.

- ldentificar os atributos de satisfacdo, insatisfacdo e qualidade dos servicos prestados pela
instituicao.

- Mensurar os indices de satisfacdo e qualidade dos servicos prestados e oferecidos pela
instituicéo.

- Apresentar sugestdes e melhorias que a Instituicdo possa desenvolver para melhorar seu
atendimento e a satisfacdo dos usuarios.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo estd destinado a apresentacdo dos principais conceitos tedricos sobre
marketing, sua trajetoria ao longo do tempo e marketing nas organizacdes sem fins lucrativos.
Entender um pouco sobre o0 conceito de servico e suas caracteristicas diferenciadoras, ja que a
evolucdo dos servigos vem acompanhada da evolucéo dos usuarios que estdo cada vez mais
exigentes. Compreender as necessidades dos consumidores, atendendo-as de maneira
satisfatoria. A satisfagdo do cliente € fator crucial para a sobrevivéncia das empresas.

Qualidade é definida pelos clientes que desejam servicos com qualidade superior a da
sua expectativa. A qualidade em servicos é uma avaliacao que reflete a percep¢do do cliente
sobre as dimensdes dos servicos. A importancia de uma gestdo de qualidade na prestacdo de
servigos geram beneficios ao consumidor muito além da sua satisfagdo, podendo influenciar
em sua qualidade de vida e bem estar. Conceito de administracdo publica sua importancia e
suas competéncias. Uma gestdo publica satisfatoria, garante melhores servi¢cos e melhor
qualidade de vida da populacdo. Um pouco sobre a gestdo do SUS, seu modo operacional,

seus principios e suas acoes.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

O processo de administracdo de marketing preocupa-se com toda a empresa. Ele trata
do relacionamento entre as trés tarefas do processo de marketing que é o planejamento das
atividades de marketing, da implementacdo dos planos e do controle desses planos.
“Planejamento, implementacdo e controle sdo tarefas de qualquer gerente”. Elas estdo
conectadas para mostrar que se trata de um processo continuo. “Na tarefa de planejamento, os

gerentes estabelecem linhas de acéo para a tarefa de implementacéo e especifica os resultados
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esperados. Esses resultados esperados sdo usados na tarefa de controle para determinar se
tudo funcionou como planejado”. O relacionamento entre a tarefa de controle e a de
planejamento é especialmente importante (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 42).

O trabalho de planejar estratégias para orientar uma empresa ¢ um ‘processo
administrativo destinado a manter o equilibrio entre os recursos de uma organizacdo e suas
oportunidades de mercado”. E uma funcdo da administracdo que inclui, ndo apenas o
planejamento das atividades de marketing, mas também producéo, pesquisa, desenvolvimento
e outras areas funcionais da organizacdo. “Os planos do departamento de marketing ndo sdo
0s planos de toda a empresa. Por outro lado, os planos do gerente de marketing podem dar o
tom e a direcio para toda a empresa”. E encontrar oportunidades atraentes e desenvolver
estratégias de marketing rentaveis (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p.43).

O trabalho da administracdo de marketing é empreender planejamento, implementacao
e controle continuos. O gerente de marketing deve constantemente buscar oportunidades
atraentes e planejar novas estratégias. “Se algo der errado ao longo do caminho, feedback
continuo deve provocar reinicio do processo, com o gerente de marketing planejando
estratégias de marketing mais atraentes” (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p.50).

Administracdo de marketing segundo Kotler e Armstrong (1998, p.8) € definida como
“andlise, planejamento, implementagdo e controle dos programas destinados a criar,
desenvolver e manter trocas de beneficios com os compradores-alvo a fim de atingir objetivos
organizacionais”. A administragdo de marketing envolve uma demanda administrada, que por
sua vez envolve relacionamentos administrados com o cliente.

Para Churchill e Peter (2012, p. 20), embora os outros tipos de marketing estejam
sendo discutidos, o foco principal ¢ o marketing organizacional visando o lucro. “Seu foco
primario é sobre a administracdo de marketing, envolvendo o que as empresas fazem e devem
fazer para criar valor para os clientes e alcancar seus objetivos”. Em geral, essas tarefas
incluem desenvolver planos e estratégia de marketing, executar atividades de marketing para
implementé-los e controla-los.

Administracdo de marketing é conjunto de tarefas que os administradores devem
desenvolver sob o conceito de marketing, preocupando-se com as acfes que podem e devem
ser executados em relagdo ao produto, preco, distribuicdo e comunicacédo, visando satisfazer
clientes e consumidores e, a0 mesmo tempo, propiciar lucro para as organizagdes (CROCCO
etal, 2010, p. 08).
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2.1.1 Conceitos de marketing

Marketing, no ambito geral, € uma avaliacdo das oportunidades, satisfacdo dos desejos
dos consumidores e atividades dirigidas a estimular a troca entre organizacdes e
consumidores. Essa relacdo de troca deve ocorrer no momento certo, por meio de canais de
distribuicdo adequados. O marketing é utilizado como um poderoso diferencial entre as
organizacbes que buscam 0 sucesso na satisfacdio de seus consumidores
(KOTLER;ARMSTRONG,1998, p.11).

Em uma visdo mais abrangente, o marketing pode ser visto como um agente de
inovacdo e mudanga. Os profissionais de marketing devem ter competéncias e preparados
para lidar com desafios. E um processo social por meio do qual as pessoas e grupos obtém
aquilo que desejam para suprir suas necessidades, de maneira que satisfaca suas expectativas
de forma lucrativa para a organizagédo (TEIXEIRA et al, 2010, p.18-20).

O marketing opera em um ambiente globalizado que muda a qualquer momento e as
empresas, para ter sucesso nesse ambiente, devem estar centradas nas suas estratégias, em um
mercado de mutacdo e com o0s instrumentos de marketing assumir um compromisso de
fornecer aos clientes o real valor que eles buscam nas organizaces (CZINKOTA et al, 2001,
38-39).

Hoje em dia, 0 marketing ndo deve ser compreendido s6 no antigo sentido de vendas e
propaganda. S&o apenas duas funcgdes dentre muitas, de um grande composto de marketing,
que, em conjunto com os outros fatores, trabalham para atingir o mercado. “Podemos definir o
marketing com o processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.
Também, é conhecer e compreender o consumidor, para através do servico satisfazer as suas
necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p, 3).

Inmeros sdo o0s conceitos apresentados por diferentes autores e instituicdes e
abordados a partir de diferentes focos e diferentes organiza¢fes. Porém, muito mais do que
um conceito em si, € de fundamental importancia que se observe a atual abrangéncia do
marketing nas organizagdes. E uma filosofia gerencial, que tem com base a orientagio para o
cliente e a sustentabilidade das organizacOes, sejam publicas ou privadas, com ou sem
orientacdo para o lucro, com a finalidade de satisfazer suas necessidades reciprocas. Para
Teixeira et al (2010, s/p-20) marketing € o processo de planejar e executar a concepcdo, a

determinacdo de preco, a promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar
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negociacgdes que satisfacam metas individuais e organizacionais”. Segundo esse conceito, as
acOes de marketing partem da empresa que, apOs desenvolver seus produtos e servicos,
desenvolve também estratégias para leva-los até seus clientes.

Ainda, o conceito de marketing ndo significa que a organizacdo tem que superar todas
as expectativas e necessidades dos consumidores dando tudo o que eles querem. A
organizacdo deve equilibrar a geracdo de mais valor para os consumidores, juntamente com a
obtencdo de retornos para a organizacdo. Em uma definicdo mais sucinta, é a organizagédo que
deve atender as necessidades dos consumidores lucrativamente. O proposito de marketing €
criar um relacionamento com o consumidor, gerando mais valor para ele sem causar perdas
para a organizacdo. Para Kotler e Armstrong (1998, p. 10) o conceito de marketing “sustenta
que para atingir as metas organizacionais € preciso determinar as necessidades e desejos dos
mercados-alvo e proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais eficiente que seus
concorrentes”.

O marketing é responsavel por grande parte do crescimento e desenvolvimento
econdmico. E importante para o sucesso de qualquer organizagio, mesmo as que néo visam o
lucro. Ele estimula a pesquisa e criagdo de novas ideias resultando em novos produtos e
servicos. E o marketing que proporciona aos consumidores a escolha entre muitos produtos e
servicos disponiveis no mercado. E o setor de marketing que orienta o lado da producio ou o
servico a ser realizado pela organizagdo. As decisfes de marketing focalizam o consumidor e
se esses produtos satisfizerem as suas necessidades e superarem as expectativas, podem
resultar em mais empregos, rendas maiores e padrdo de vida mais elevado. Um sistema de
marketing eficaz é importante para o futuro de todas as nacdes (MCCARTHY; PERREAULT,
1997, p. 21).

Marketing significa administrar mercados para chegar a trocas, com o proposito de
satisfazer as necessidades e desejos do homem. Com isso Kotler e Armstrong (1998, p. 11)

faz a seguinte definic&o:

O conceito de marketing tem uma perspectiva de fora para dentro. Comega com um
mercado bem-definido, concentra-se nas necessidades do consumidor, coordena
todas as atividades de marketing que afetam o consumidor e obtém o lucro criando a
satisfacdo do consumidor. Sob o conceito de marketing, as empresas produzem o
que os consumidores desejam, satisfazendo-os e obtendo lucro.

No momento, é importante perceber que marketing desempenha um papel essencial ao
prestador de servicos aos consumidores, entregando aos consumidores servigos que

satisfazem suas necessidades. Segundo McCarthy e Perreault (1997, p. 20), fazem parte de um
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processo mais amplo de marketing, “que fornece a dire¢do necessaria para a producao e ajuda
a assegurar que bens e servicos adequados serdo fornecidos e encontrardo seu caminho até os
consumidores”. Faz com que profissionais da &rea possam ser vistos como agentes de
inovacdo e mudanga, com competéncia necesséria de analise e sintese para lidar com esses
desafios.

Nos dias atuais, 0 marketing tem sido percebido de maneira equivocada, tanto pelo
publico em geral, quanto por executivos e colaboradores nas organizagdes. Normalmente, é
confundido com propaganda e venda. Sem duvida, a propaganda ¢ uma das ferramentas
disponiveis para que os profissionais de marketing possam promover produtos e servigos no
sentido de fazer que o consumidor passe a conhecé-los e a venda os motive a compréa-los.
Esses sdo apenas alguns dos elementos utilizados pelo marketing dentre inimeros. De acordo
com Teixeira et al (2010, s/p-20), “o marketing é visto como uma éarea criativa. Muitos
profissionais optam por trilhar esse caminho porque se sentem menos confortaveis em lidar
com questdes financeiras ou de natureza técnica”.

Marketing € um fendémeno que pode ser abordado de diversos modos. Mas
frequentemente ele é considerado apenas um conjunto de ferramentas e técnicas. Esse é um
modo perigoso de apresentar o marketing em qualquer organizagdo, mas especialmente em
uma organizacgédo que produz servicos. O marketing deve ser executado e envolvido por todos
os colaboradores da organizacdo independente do nivel. Para que a organizacdo no geral
demostre estar interessada nos clientes, em atender seus desejos e suas aspiracfes. O
marketing deve ser visto dentro de um contexto muito mais amplo (GRONROSS, 2009, p.
233-234).

A troca é um dos conceitos centrais de marketing. Através das trocas, varias unidades
sociais, individuais, pequenos grupos, organizac¢@es, nagdes inteiras ofertam valor a alguém,
para adquirir alguma outra coisa que eles precisam em seu lugar. Essa alguma coisa é
normalmente mais valiosa do que aquilo de que se desistiu. Ndo faz sentido as empresas
fornecerem bens e servicos que os consumidores ndo desejam, quando ha tantas coisas que
eles necessitam. Marketing deve estar preocupado com o que 0s consumidores desejam
(KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p.20).

Para Gronross (2009, p. 233-234), o marketing existe no minimo em trés niveis. O
primeiro nivel ¢ o “marketing como uma filosofia e uma disposi¢cdo de temperamento ou
modo de pensar. O marketing deve ser antes de tudo, uma atitude, ou disposi¢do e
temperamento. E esse € o fundamento do marketing bem — sucedido”, a ideia do marketing

declara que as opinides e reacOes dos clientes existentes, tém que ser o ponto de partida de
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todas as tomadas decisdes da empresa. O segundo nivel ¢ o “marketing como um modo de
organizar as varias funcdes e processos de uma empresa. Marketing é o conjunto de ideias que
deve ser integrado por toda a organizagdo e supervisionado pela alta administra¢dao”. Varios
departamentos da organizacdo devem estar envolvidos em fazer e cumprir promessas
implantadas pela administragdo. O terceiro nivel ¢ o “marketing como um conjunto de
ferramentas, técnicas e atividades as quais os clientes sdo expostos. Se 0 marketing for visto
sob essa Otica limitada, provavelmente levara somente a resultados limitados”. E um aspecto
importante do marketing porque é a ele que os clientes estdo expostos, mas é também a razdo
dos muitos mal-entendidos ocorridos em muitas situacdes praticas nas quais o0 marketing é
predominante ou totalmente considerado como essas ferramentas, técnicas e atividades.

Marketing € um conjunto de atividades desempenhado por organizacdes e também um
processo social. Existe nos niveis micro e macro. McCarthy e Perreault (1997, p. 22), tem
uma definicdo para cada nivel. “Uma para micromarketing e outra para macromarketing. A
primeira examina os consumidores e as organizacfes que os servem. A segunda adota uma
visdo ampla de nosso sistema completo de producdo-distribui¢do”. Na situacdo competitiva
de hoje, as empresas ndo podem manter barreiras entre departamentos e entre silos
organizacionais. A filosofia de marketing deve ser disseminada por toda a organizacdo e
solucOes organizacionais terdo resultados mais concretos.

No mundo corporativo, 0 marketing precisa estar inserido nas principais decisoes
empresariais. Nos novos modelos de gestéo, os conceitos de marketing devem ser difundidos
para todos os departamentos da empresa, tornando a busca constante da satisfacdo do cliente,
0 objeto a ser perseguido por todos. O ideal seria que, dentro de uma organizacdo, todos 0s
colaboradores agissem pensando sempre em novas formas de satisfazer as necessidades dos
clientes de forma lucrativa para a organizacao. A organizacao deve conhecer é compreender
tdo bem o cliente para que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si s6. A partir
dai em diante basta tornar o produto ou o servico disponivel para atender a demanda dos
consumidores (TEIXEIRA et al, 2010, s/p-20).

O marketing € um modo organizado de pensar nas organizacdes. Antes mesmo das
organizacfes tomar uma decisdo, os profissionais de marketing fazem uma andlise de
diversos fatores, ndo somente as expectativas e necessidades dos clientes por produtos novos,
mas também as realidades econdmicas, o desenvolvimento tecnoldgico. Nem todas as
inovacdes se transformam em produtos ou servigos de sucesso nas organizacdes se néo tiver
um planejamento estratégico de marketing (GRONROSS, 2009, p. 235).
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2.1.2 Evolugéo do marketing

A maneira de como o marketing evoluiu ao longo da sua trajetoria esta expresso nas
bibliografias em termos de eras. As eras mais frequentementes citadas incluem a era da
producdo, a era das vendas, a era do marketing e a era do marketing de relacionamento, se
transformando e, diretamente, impactando a vida da sociedade, e como 0s pensadores
empregaram 0S Seus conceitos para mudar a rotina e 0 pensamento das pessoas,
transformando ideias e rotinas de compra, meios de comunicagdo e novos mercados e
produtos, além de apontar a relacdo com o consumo e a vontade de bem-estar comum.
Na era da producdo, se baseava no conceito que bons produtos com precos acessiveis e
disponiveis, o consumidor iria até eles para consumir. A producéo de produtos era em grande
quantidade, ou seja, em massa. Nessa época 0 marketing desempenhava um papel secundario
(CZINKOTA et al, 2001, p. 27).

Com os efeitos da Revolugdo Industrial, com a chegada de maquinas e equipamentos,
a producdao em massa de mercadorias tinha como ideia basica a reducdo de custos a partir do
incremento da demanda de bens. As organizacOes se arriscavam a fabricar algumas
mercadorias que eles imaginavam que os consumidores iriam comprar, para preencher o
tempo ocioso (COBRA, 2011, p.30).

Na era de vendas, o objetivo dos profissionais da organizacdo baseava-se em vender 0s
estoques de produtos fabricados. Também, nessa era, as organizagdes tentavam vender tudo o
que era produzido, em oposi¢do, produzir o que podiam vender. O marketing ainda
continuava desempenhando um papel secundario nas organizagdes (CZINKOTA et al, 2001,
p.28). A venda é a preocupagdo maior de muitas organizagdes nesse momento, desenvolver
técnicas para vender grandes quantidades, sem levar em conta as necessidades dos
compradores. A atividade de marketing é vista como uma funcdo suplementar de venda. E
somente com o passar do tempo, descobrem que vendas é uma fungdo do marketing
(COBRA, 2011, p. 32).

Na era do marketing as organizac¢Ges veem a importancia na identificacdo e satisfacdo
das necessidades e dos desejos dos consumidores antes de produzir qualquer mercadoria. As
organizagGes comecaram a dar importancia para as informac6es do mercado, utilizando essas
informac0es para fazer planos para producdo (CZINKOTA et al, 2001, p.28). Segundo Cobra

(1993, p. 32), “é preciso descobrir 0 que o consumidor quer, ou necessita, e a partir dai
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orientar uma produ¢do mais racionalizada”. Os produtos e servicos devem ser de excelente
qualidade para atender as necessidades dos consumidores.

Na era do marketing de relacionamento o foco é concentrado no cliente. De acordo
com (CZINKOTA et al, 2001, p. 28), “a énfase orientadora ¢ desenvolver relacionamentos de
longo prazo, mutuamente satisfatorios para os clientes e fornecedores da firma”. Todos os
esforcos continuos e integrados de todas as areas da organizacdo estdo voltados para o
mercado. Também, Cobra (2011, p. 33) diz que: “a interagdo com o meio ambiente externo
deve ser harmonica, da mesma forma que as relagGes internas devem ser coordenadas para
satisfazer as exigéncias do mercado”. Desenvolver a¢des que criam uma imagem da marca

que proporcione vantagens competitivas duraveis.

2.1.3 Necessidades, desejos e demanda

2.1.3.1 Necessidades

Sao os requisitos basicos que o ser humano precisa no seu dia a dia, como ar, comida,
agua, roupas e abrigo. Uma critica frequente de que “o marketing cria necessidades” ou de
que o “marketing faz as pessoas comprarem coisas que ndo querem”, ndo condiz com a ideia
de marketing, “o marketing ndo cria necessidades, estas surgem antes dele”. O marketing
promove a ideia de que certo bem ou servico satisfaca a necessidade de uma pessoa, mas néo
cria a necessidade em si (KOTLER; KELLER, 2012, p. 08).

Alguns clientes tém necessidades que nem eles mesmos estdo plenamente cientes, ou
que ndo conseguem expressar. O profissional precisa pesquisar distinguir qual é o tipo de
necessidade que o cliente tem. Podemos distinguir cinco tipos de necessidades segundo Kotler
e Keller (2012, p. 08):

1- Necessidades declaradas (o cliente quer um carro econdémico).

2- Necessidades reais (o cliente quer um carro cujo custo de manutencdo-e ndo
0 seu preco inicial-seja baixo).

3- Necessidades ndo declaradas (o cliente espera um bom atendimento por parte
do revendedor).

4- Necessidades de “algo mais” (o cliente gostaria que o revendedor incluisse

um sistema de GPS).
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5- Necessidades secretas (o cliente quer ser visto pelos amigos como um
consumidor inteligente).

Responder apenas a necessidade basica do consumidor pode ndo ser o bastante para o
cliente. Para conquistar vantagem competitiva, as empresas devem ajudar os clientes a
descobrir o que querem (KOTLER; KELLER, 2012, p. 08).

O conceito mais basico e inerente ao marketing é o das necessidades humanas, séo
estados de caréncia percebida. Os consumidores tém muitas necessidades complexas:
“necessidades basicas fisicas de alimentacdo, roupas, calor e seguranca; necessidades sociais
de fazer parte de um grupo e ser querido; e necessidades individuais de conhecimento e auto-
realizagdo”. Essas necessidades ndo sdo criadas pelos profissionais de marketing, € uma parte
bésica da constituicdo do homem (KOTLER; ARMSTRONG,1998, p. 3-4).

O reconhecimento de uma necessidade pode vir de uma sensacdo, um desejo ou de um
estimulo externo. E através desses processos, que os consumidores compram produtos ou
servicos. “Quando os consumidores percebem que tém uma necessidade, o impulso interior
para atendé-la é chamado de motivagdo”. Os profissionais de marketing precisam saber o que
motiva os consumidores, para que possam atender as suas necessidades. “O psicologo
Abraham Maslow afirmou que 0 que motiva as pessoas a agir sao as necessidades nédo
atendidas e que as pessoas satisfazem certas necessidades basicas antes de se sentirem
altamente motivadas a satisfazer outras”. Maslow também classificou as necessidades em uma
hierarquia de cinco niveis. De acordo com a teoria de Maslow: (ROCHA; FERREIRA,
SILVA, 2012, p. 151):

As pessoas tentam primeiro satisfazer as necessidades da base da hierarquia —
necessidades fisioldgicas, como de alimento e descanso. Quando as necessidades das
categorias inferiores sdo satisfeitas, as pessoas movem-se para o atendimento das
necessidades de categorias superiores, como de seguranga, sociais, estima e auto-
realizagdo.

Mesmo “a hierarquia de necessidades de Maslow tenha sido criticada por ndo contar
com pesquisas empiricas que comprovem sua validade, ela pode ajudar os profissionais de
marketing de diversas maneiras”. Ela sugere algumas das muitas necessidades que podem
motivar 0s consumidores a comprar um produto ou servico (ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012, p. 150).

Outra forma de pensar em motivacdo é em termos de satisfazer as necessidades
utilitarias e hedonicas. “Necessidades utilitarias relacionam-se a fungdes basicas e beneficios

materiais. Quando as pessoas sdo motivadas a satisfazerem necessidades utilitarias, elas



27

tendem a ser racionais em suas escolhas”. Em contraste, “necessidades hedodnicas sdo
relacionadas ao desejo de prazer e auto expressdo. DecisOes sobre satisfacdo de necessidades
hedonicas tendem a ser reativamente emocionais” (ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012, p.
151).

Para Rocha; Ferreira e Silva (2012, p. 69) “necessidade, desejo ou motivo é uma razao
para determinado comportamento, € uma forca interna que impede o individuo a agir de
determinada forma, proporcionando uma direcao ao comportamento’.

Um mesmo produto ou servico pode servir a distintas necessidades. Também, o
mesmo produto ou servico pode atender a varias necessidades do mesmo individuo
simultaneamente. Além disso, “sd3o inumeras as formas pelas quais, determinada necessidade
pode ser satisfeita. Sua escolha serd funcao de caracteristicas do ambiente, do grupo social e
do proprio individuo, assim como de fatores conjunturais” (ROCHA; FERREIRA; SILVA,
2012, p.71).

Além disso, “diferentes grupos de consumidores podem apresentar distintos motivos
de compra dominantes, 0 que propicia o uso de estratégias de marketing diferenciadas”. E
natural que varios motivos possam se combinar na decisdo de compra do consumidor. Quanto
maior a variedade de motivos que impede o consumidor, maior a complexidade do processo
de compra. “Apesar da importdncia da determinacdo de motivos associados ao
comportamento de compra, nem sempre € facil identifica-los. Isso ocorre porque eles ndo
podem ser observados, sendo inferidos a partir de atitudes ou proprio comportamento”

(ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012, p. 69).

2.1.3.2 Desejos

Os desejos sdo quando se direciona as necessidades para objetos especificos
que possam satisfazé-las. “Os desejos sdo moldados pela sociedade pela qual pertencemos. Os
profissionais de marketing em associacdo com outros fatores sociais influenciam os desejos”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 08).

Os desejos sdo descritos como objetos que satisfazem as necessidades. “a medida que

a sociedade evolui, os desejos de seus membros aumentam”. Os consumidores vao sendo

expostos a objetos que despertam 0 seu interesse e 0 seu desejo por certos produtos ou
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servicos. “As empresas tentam fornecer produtos e servigos que satisfagcam esses desejos”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 3-4).

O desejo ¢ um “estado psicologico direcionado a obtencdo de uma satisfacdo por si
mesma, sem que seja preciso haver uma caréncia que justifigue o sentimento e a agéo
decorrentes”. Os desejos sdo imensos ¢ os mesmos sdo moldados e remoldados pelas
organizacbes que, atraves do papel do marekting, faz os consumidores optar por algo
especifico (DANTAS, 2014, p. 13-15).

2.1.3.3 Demanda

Sdo desejos por produtos especificos sustentados pela capacidade de compra-los. “as
empresas devem mensurar ndo somente 0 nimero de pessoas que desejam seu produto, mas
também quantas estariam realmente dispostas a compra-lo e teriam condi¢des para isto”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 08).

E quando os desejos podem ser comprados, “o homem tem desejos quase ilimitados,
mas recursos limitados. Ele deve escolher produtos que Ihe oferecam mais valor e satisfacdo
pelo dinheiro gasto”. Os consumidores escolhem os produtos ou servicos que mais lhes
proporcionem o maximo de satisfacdo, conforme seus desejos e recursos financeiros. “As
empresas que se destacam por sua orientacdo para marketing empenham-se a0 maximo em
conhecer as necessidades, desejos e demandas de seus clientes”. A compreensdo das
necessidades, desejos e demandas do cliente é um importante subsidio para o planejamento de
estratégias de marketing para qualquer organizacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 3-4).

De acordo com Crocco et al (2010, p.10-12), demanda ¢é “o grau de procura de um
produto pelo pablico-alvo”. As organizagdes “devem verificar as constantes mudangas nas
necessidades de seus clientes e utilizar o marketing para, quando possivel e desejado, alterar
os estados de demanda de seus produtos”. Os estados de demanda sdo os seguintes: demanda
inexistente, demanda negativa, demanda indesejada, demanda latente, demanda irregular,
plena demanda, demanda excessiva e demanda em declinio.

a) Demanda inexistente nessa demanda 0s consumidores ndo tém interesse em um
produto especifico ou desconhece seus eventuais beneficios. E a demanda mais dificil

de ser alterada.
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b) Demanda negativa é quando a maior parte dos consumidores rejeitam um produto
ou o evita fortemente. O marketing tem por objetivo tentar reduzir os preconceitos
existentes em relacdo a esses produtos e servicos.

c) Demanda indesejada sdo os produtos que fazem mal a saide ou ndo séo socialmente
bem-aceitos pelos consumidores. Eles tém sido alvo de campanhas que tentam
desestimular seu consumo ou 0 Seu uso.

d) Demanda latente “Os produtos existentes ndo conseguem atender a todas as
necessidades dos consumidores, sempre havendo espago para inovagdes”. O objetivo
da demanda latente é detectar essas necessidades e verificar a viabilidade de atende-
las.

e) Demanda irregular sdo os produtos que possuem uma sazonalidade em seu
consumo.Essa varia¢do pode ocorrer até mesmo durante certos periodos do dia.

f) Plena demanda é quando as empresas conseguem atingir o total de vendas de sua
capacidade produtiva, dizemos que seus produtos ou servigos tém plena demanda. As
organizagdes que atingem esse estagio, o grande desafio ¢ manté-lo.

g) Demanda excessiva ¢ “quando a empresa ndo consegue atender a demanda total de
seus produtos, dizemos que enfrenta uma demanda excessiva”. A solucdo para essa
demanda, a longo prazo, é o aumento da capacidade produtiva com a melhoria dos
processos e ampliacdo da organizacéo.

h) Demanda em declinio é quando um produto tem o seu consumo diminuido e chegar
até mesmo a desaparecer do mercado.

Para que a demanda de uma organizacao seja alterada ou mantida pelo marketing, ¢
“necessario utilizar as variaveis de produto, preco, distribui¢do e promog¢ao, com o objetivo de
atingir as necessidades especificas do mercado-alvo selecionado e, assim, buscar os resultados
esperados pela organiza¢do” (CROCCO et al, 2010, p. 12). A empresa devera estar orientada
para a atividade que melhor atenda as necessidades dos consumidores, entendendo-o da
melhor maneira, a ponto da empresa conseguir atender e satisfazer o que os consumidores

desejam.
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2.2 MARKETING DE SERVICOS

Uma das principais tendéncias no mundo dos negocios, nos ultimos anos, é o
crescimento sensacional dos servicos. A prestacdo de servicos inclui, ndo apenas pessoas que
trabalham em empresas de servicos, mas abrange também pessoas que prestam servigos. Um
servico € o conjunto de atividades realizadas por uma empresa ou uma pessoa, para responder
as expectativas e necessidades do cliente ou de outra pessoa. Seu principal valor é o contato e
a experiéncia com os consumidores. Os consumidores da atualidade sabem o que querem, eles
estdo cada vez mais exigentes por servicos que atendam suas demandas. Das varias
caracteristicas de um servico que permite diferencid-lo de um produto se destaca a
intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e a perecibilidade. Os conceitos que

seguem representam uma amostra de defini¢Ges de servico.

2.2.1 Definicéo de servigo

Muitas definicbes de servico s@o encontradas, mas servigos sdo atos, processos e o
desempenho de a¢des. Servico é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais
ou menos intangivel que normalmente, mas ndo necessariamente, ocorre em interacdes entre
consumidores e empresas, e que sdo oferecidos para solucionar os problemas do consumidor e
satisfazer suas necessidades. Servigos ndo podem ser estocados, como € o0 caso dos produtos.
Como o consumo e a producdo ocorrem simultaneamente no servigo, a demanda por eles é
mais estavel do que a demanda por produtos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p.
36).

Segundo Las Casas (2010, p. 18), pode-se definir servigcos como atos ou agdes que
caracterizam a parte intangivel presente a qualquer transacdo. “Servicos € a parte que deve ser
vivenciada, ¢ uma experiéncia vivida, é o desempenho”. Existem varios tipos, varias
categorias de servicos, sendo alguns mais intangiveis que outros. Independentemente do tipo,
como Vvimos, 0 servigo na sua esséncia € aquela acdo, desempenho transferido de uma
organizacdo para o consumidor ou de pessoa para pessoa. Como 0s servigos sdo transferidos
em diferentes niveis, quer no aspecto de duracdo, quer no aspecto de intangibilidade, é

impossivel considera-lo de forma unica.
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Dentro desta concepc¢éo de ideias e conceitos ja existentes, podemos definir servigos
como qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a
outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A execugdo de um servico pode estar ou nao
ligada a um bem concreto. Cada vez mais, fabricantes, distribuidores e varejistas oferecem
servicos de valor agregado ou simplesmente um excelente atendimento ao cliente em busca da
diferenciacdo. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 382).

Servigcos podem ser definidos de varias maneiras. A definicdo de Fitzsimmons e

Fitzsimmons (2005, p. 30) é a seguinte:

Uma definicdo precisa de bens e servico deve distingui-los com base em seus
atributos. Um bem é um objeto fisico tangivel ou produto que pode ser criado e
transferido; ele tem uma existéncia através do tempo e, desse modo, pode ser criado
e usado posteriormente. Um servigo é intangivel e perecivel; é uma ocorréncia ou
processo que é criado e usado simultaneamente ou quase simultaneamente. Embora
0 consumidor ndo possa conservar o servico real apds ele ter sido produzido, o efeito
do servico pode mantido.

Embora seja dificil de ter uma definicdo especifica de servigos, pois 0S mesmos
abrangem uma imensa diversidade de atividades e envolvem muitos produtos intangiveis,
Lovelock e Wirtz (2006, p. 8) define servico como “uma atividade economica que cria valor e
proporciona beneficios a clientes em horarios e locais especificos, efetuando uma mudanca
desejada em quem recebe o servico, ou em seu nome”. Também aponta que “o mais
interessante € que servicos também ja foram descritos como algo que pode ser comprado e
vendido, mas que pode ser colocado a seus pés”.

Ainda, segundo Cobra (1993, p. 265), “o servigo ao cliente é a execu¢ao de todos os
meios possiveis de dar satisfacdo ao consumidor por algo que ele adquiriu”. A satisfagdo do
consumidor é o elemento fundamental da nocéo de servico a clientela, tanto do servico pré-
venda quanto do pds-venda. A satisfacdo do consumidor depende de um grande numero de
fatores, objetivos e subjetivos.

Spiller et al (2009, p. 25), costuma dizer que 0s servigos S0 menos tangiveis que 0s
bens ou mercadorias, que “sua produgdo e consumo ocorrem simultaneamente, que sao
inseparaveis de quem os presta e que podem variar bastante de preco e qualidade, dependendo
de onde, quando e por quem sdo prestados”. Além disso, os servigos ndo podem ser estocados.
As caracteristicas merecem algum detalhamento, porque revelam dificuldades que requerem
consideraveis esforcos para supera-las, na execucdo, e no gerenciamento da prestacdo de

servico.
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Servigo é um ato ou desempenho de uma atividade ou beneficio, essencialmente
intangivel, que uma parte oferece a outra e que ndo resulte na posse de algum bem. A
prestacdo de um servico pode ou ndo estar ligada a um produto fisico, o desempenho é
transitério e ndo resulta em propriedade de quaisquer dos fatores de producdo. De acordo com
Kotler e Armstrong (1998, p. 455) “as atividades como alugar um quarto de hotel, depositar
dinheiro em banco, viajar de avido, cortar o cabelo, consertar o carro, assistir a um jogo
profissional ou a um filme, mandar as roupas para lavar a seco, todas envolvem a compra de
um servigo”.

Seja qual for & natureza do servigo, raramente deixa de existir a interacdo direta entre
colaboradores, organizacdo e consumidor. Tantas satisfacfes quantas possiveis na percepcao
do servico prestado e recebido, sem limitacao antecipada da duragéo, 0s servi¢cos nao possuem
propriedades fisicas que possam ser avaliadas pelos clientes antes da compra. E identificada
uma série de desafios ao composto de marketing, entre eles estdo como a organizacao faria a
divulgacdo de um servico que ninguém vé, como estocaria um servi¢co que ndo pode ser
armazenado e como comercializaria em grande quantidade um servico que é produzido
individualizado?(CINKOTA et al, 2001, p. 262).

Como os servi¢os sdo produzidos no mesmo momento que ele é consumido pelo
consumidor, pode-se considerar que o setor de servico abrange todas as atividades com ou
sem fins lucrativos, cujo produto ndo é um bem fisico. O servi¢o € uma experiéncia perecivel,
intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de co-produtor (
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 30).

2.2.2 Caracteristicas diferenciadoras dos servi¢os

Muito foi escrito a respeito das diferencas especificas entre bens e servicos e as suas
implicagdes correspondentes. A natureza e caracteristicas de um servigo sdo distintas. O que
geralmente requer um maior controle de qualidade, credibilidade e adaptabilidade Os servicos
sdo intangiveis, simultaneos, variaveis e pereciveis. Cada uma dessas caracteristicas apresenta
problemas especificos e requer estratégias bem definidas.

Os profissionais de marketing devem encontrar meios de tornar esses servicos mais
tangiveis, de aumentar a produtividade dos fornecedores de servicos que fazem parte

integrante da sua oferta, de padronizar a qualidade em funcdo da variabilidade e de promover
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alterac6es nos movimentos de demanda e fornecimento visando a melhorar a capacidade de
oferta diante da perecibilidade do servico. Para facilitar a compreensdo das caracteristicas dos

servicos vejamos suas principais definicoes.

2.2.2.1 Simultaneidade — Inseparabilidade

Os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Os mesmos ndo podem
ser estocados, 0 que constitui uma caracteristica fundamental para a administracdo de
servigos. A impossibilidade de estocar os servicos impede 0 uso da estratégia de manufatura,
a qual utiliza estoque como um amortecedor das flutuacdes da demanda. Nos servicos, o
impacto das variagbes da demanda é transmitido ao sistema imediatamente em que é
acontecido. O controle de estoque é uma das principais questdes nas operacdes de manufatura
e, tambem, podem ser utilizados para desvincular as etapas de um processo, enquanto, em
servicos, o problema correspondente é obtido por meio da espera do cliente, ou seja, as filas.
O fato de o servico ser produzido e consumido simultaneamente elimina muitas oportunidades
de intervencdo no controle de qualidade. Um produto pode ser inspecionado antes da entrega,
mas 0s servicos precisam confiar em outros indicadores para assegurar a qualidade da entrega
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 47-48).

No momento em que o colaborador da empresa prestadora de servigos esta frente a
frente com o consumidor é que ocorre a agdo, ou seja, a producao e o consumo do servico. Por
essa razdo, fala-se muito da importancia do treinamento dos colaboradores. Melhorar o
conhecimento e a habilidade do individuo é como melhorar a qualidade dos servigos prestados
por um prestador.

O preparo do profissional é o objeto de comercializacdo. Quando melhor for o preparo
do profissional, melhor sera o nivel da prestacéo e, consequentemente, a imagem da empresa.
Por isso, Las Casas (2010, p. 206) diz que:

O mais indicado é que desde o inicio seja mantido e treinado um pessoal para que a
empresa possa ter sobrevivéncia prépria. Mesmo porque quando o titular atinge
idade de aposentadoria ou tenha que se afastar por qualquer outra razdo, a empresa
pode encontrar dificuldades para a continuagéo do trabalho. Por esse motivo, criar
um método é o mais recomendado.
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Os servicos sdo inseparaveis as pessoas que os produzem. O servico prestado tera
caracteristicas diferentes entre um colaborador e outro, mas isso ndo significa que um
colaborador realizou o servico com maior ou menor qualidade, mas, sim dependendo do nivel
de percepcdo do consumidor que é diferente (KUAZAQUI; TANAKA, 2008, p. 110). Os
empregados de organizagOes de servigos necessitam habilidades interpessoais avangadas que
Ihes permitam interagir com os clientes com maior sucesso. A partir dessa interacdo, as
empresas aproveitam essas oportunidades para deixar uma impressdo duradoura e que a
experiéncia do servico vivido cause impacto sobre outros (CZINKOTA et al, 2001, p. 274).

Muitas empresas encontram dificuldades em expandir seus empreendimentos pela
existéncia da caracteristica da inseparabilidade. Ha diversas estratégias para superar essas
limitacGes. O prestador de servigo pode trabalhar com grupos maiores de consumidores e
atender o mais rapidamente possivel. Para a organizagdo de servicos realizarem essas
estratégias, deve treinar um numero maior de atendentes e, desse modo, inspirar mais
confianca aos clientes. Kotler e Keller (2012, p. 385) diz que “quando os clientes demonstram
forte preferéncia por determinado prestador de servico, o preco dele aumenta para racionar o
seu tempo limitado”. Em consequéncia disso maior retorno para a organizagao.

A inseparabilidade pode ser uma das caracteristicas mais intrigantes da experiéncia de
servicos. Envolve a ligacdo fisica do prestador com o servico sendo prestado, o envolvimento
do consumidor no processo de producdo do mesmo e a0 mesmo tempo o envolvimento de
outros consumidores nesse processo. Os prestadores de servigos tém contato constante com 0s
seus clientes e devem desenvolver as suas operagdes com a presenca fisica deles em mente.
De acordo com Czinkota et al (2001, p. 274), “essas intera¢des constituem incidentes criticos,
0s quais representam as melhores oportunidades tanto de ganhos como de perdas a respeito da

satisfacdo e da retengdo dos clientes”.

2.2.2.2 Perecibilidade

Em funcdo do processo de servico e o de consumo ocorrer a0 mesmo tempo, 0
prestador de servico tem a oportunidade de mostrar quanto que ele é eficiente na sua
atividade. No servico, o prestador esta frente a frente com o consumidor e é neste momento

que isso deve ocorrer, se ndo for aproveitada a oportunidade, em muitos casos, ela ndo
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voltara. A dificuldade para se manter um bom nivel de atendimento na prestagéo de servico €
devida, muitas vezes, a incapacidade de prever a demanda.

Os servigos ndo podem ser produzidos em massa, nem ser estocados para uma venda
futura. A prestacdo de servicos esta ligada ao desempenho profissional dos colaboradores da
empresa. Nessa situacdo, sdo muitos o0s clientes que ndo sdo bem atendidos e,
consequentemente ndo retornam. E importante perceber que nestes casos o que for investido
sera recompensado. Las Casas (2010, p. 209-211) diz que “cliente bem atendido é condigdo
essencial quando se analisa a caracteristica da simultaneidade”.

Um servico é perecivel e como ndo pode ser estocado, se ele ndo for usado, perde essa
oportunidade para sempre. A utilizacdo total da capacidade de servigos torna-se um desafio
para as organizacbes na medida em que as demandas dos clientes exibem variacdes
consideraveis, ndo existindo a opcdo de criar estoques para absorver essas flutuagdes. As
demandas dos clientes por servigos exibem um comportamento bastante ciclico, com periodo
curto e variagdes consideraveis entre picos e baixas. Diante da demanda variavel e da
perecibilidade dos servicos, as organizagdes podem suavizar a demanda usando reservas ou
agendamento para atendimentos, dando incentivo nos precos em horarios determinados,
ajustando a capacidade de prestar servigos utilizando colaboradores extras e programando
turnos de trabalhos em horarios com mais demanda, incrementando o autoatendimento.
Ainda, permitir que os consumidores esperem para ser atendido, essa Ultima alternativa pode
ser passiva de risco de perda de clientes insatisfeitos para 0 concorrente
(FITZSIMMONS;FITZSIMMONS, 2005, p. 47-48).

A perecibilidade é um problema para as organizacgdes, uma vez que 0S Servicos certos
devem estar disponiveis aos clientes certos, nos lugares certos, na hora certa e ao preco certo
para maximizar a lucratividade da organizagdo. Quando a demanda oscila é crucial o seu
gerenciamento. As organizagdes tem que estabelecer estratégias para equilibrar a demanda e a
oferta de servicos Kotler e Keller (2012, p. 387) cita algumas estratégias em relacdo a

demanda:

a)Precos diferenciados transferem um pouco de demanda dos periodos de pico para
0s de baixa.

b)Periodo de baixa demanda podem ser aproveitados. O Mcdonalds oferece
servigos de café da manha e hotéis promovem pacotes para o fim de semana.
c)Servicos complementares podem oferecer alternativas aos clientes que estejam
aguardando em uma fila, com bares em restaurante e caixas eletrénicos em bancos.
d)Sistemas de reserva sdo uma maneira de administrar o nivel da demanda.

Também Kotler e keller (2012, p. 387) cita algumas estratégias em relacédo a oferta:
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a)Funcionarios que trabalham meio periodo podem ser contratados para atender
ao pico da demanda.

b)Rotinas de eficiéncia para horario de pico podem ser introduzidas para que 0s
funcionarios desempenhem apenas tarefas essenciais durante os periodos de pico.
c)Maior participacéo do cliente libera o tempo dos prestadores de servigos.
d)Servigos compartilhados podem melhorar as ofertas.

e)Instalacéo visando a expanséo futura podem ser um bom investimento.

Os servicos ndo podem ser estocados e vendidos posteriormente. Se ndo for prestado
no momento presente, s6 poderd ser prestado em uma situacdo futura. Com isso, existe a
importancia de um bom planejamento, para haver um equilibrio entre o que é ofertado e
realmente demandado. Os custos fixos de uma organizacdo s@o os mesmos indiferentes de ter
prestado algum servico ou ndo, enquanto que 0s custos variaveis variam de acordo com 0s
servigos prestados. Com isso, toda empresa que oferece algum tipo de servico e que tenha
uma real preocupacdo com a qualidade dos mesmos prestados aos seus consumidores deve se
atentar a essas caracteristicas e particularidades, somadas a acreditacdo, categorizacao,
habilitagdo e programas de auto-avaliacdo (KUAZAQUI; TANAKA, 2008, p. 111).

Os servicos que ndo sdo vendidos quando se tornam acessiveis cessam de existir. A
impossibilidade de estocar cria dificuldades para a comercializagdo de servico. Na fabricacédo
de bens, a producdo e 0 consumo podem ser separados no tempo e no espaco. Um bem pode
ser produzido em um lugar e ser transportado para ser vendido em outro, pode ser produzido e
ndo ser entregue aos canais de distribuicdo no mesmo momento. Entretanto, a maioria do
servico € consumido no ponto de producdo. Nas organizacdes de servico, 0 marketing e as
operacdes, com frequéncia, interagem entre si e devem estar sincronizados para prestar
servigos com eficiéncia (CZINKOTA et al, 2001, p. 276).

2.2.2.3 Intangibilidade

Das quatro caracteristicas que distinguem os bens dos servicos, a intangibilidade é a
fonte priméaria da qual as outras trés emergem. Antes da compra, o cliente deve confiar no
julgamento de outros que j& experimentaram o servico como informagdes preliminares.
“Sendo as informacdes dadas por outros baseados nos seus proprios conjuntos de expectativas
e percepgdes, as opinides a respeito do valor da experiéncia serdo diferentes”. E s6 apos a

experiéncia é que o consumidor podera dizer se aquele servico atendeu sua necessidade e
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superou a sua expectativa. Assim cada consumidor tem sua propria experiéncia (CZINKOTA
etal, 2001, p. 273).

A natureza intangivel do servico € um problema para os consumidores. Os servi¢cos
sdo ideias e conceitos. Ao escolher um produto, o consumidor é capaz de vé-lo, senti-lo e
testar seu desempenho antes da compra, no servico isso ndo é possivel, o cliente precisa
basear-se na reputacdo da empresa para adquiri-lo. O governo tem adotado diretrizes para
garantir servicos com desempenhos aceitaveis. As inovacfes em servico ndo sao
patenteaveis. As franquias tém sido um meio de assegurar &reas de mercado, vantagem da
procedéncia para superar 0s concorrentes e solidez da marca (FITZSIMMONS,;
FITZSIMMONS, 2005, p. 47-48).

Os servicos sao intangiveis ndo se pode tocar neles e nem mesmo fazer uma
constatacdo previa do servigo que serd prestado. Para o consumidor utilizar um servico ele
precisa ter confianca no prestador. A organizacdo deve demonstrar da melhor maneira
possivel a parte concreta e material dela, visando projetar uma imagem desejada. Deve existir
a preocupacao com a aparéncia do profissional, a formacéo de imagem que o consumidor tem
sobre a organizacdo passa a ser uma das principais preocupacfes dos administradores de
Servicos.

Outra forma de evidenciar os servicos é pelo preco. Colocando-se um preco alto pode-
se dar a impressdo de melhor qualidade, qualidade essa aliada ao preco alto sdo importantes
formadores de imagem, para que possam gozar de diferenciais importantes no mercado e
facilitar as ofertas da empresa (LAS CASAS, 2010, p. 204).

Os servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de

serem adquiridos. De acordo com esses dados Kotler e Keller (2012, p. 384) diz o seguinte:

A fim de reduzir essa incerteza, 0s consumidores procurar por sinais ou evidéncias
da qualidade do servico deduzindo a qualidade com base nas instalacBes, nas
pessoas, nNos equipamentos, no material de comunicagao, nos simbolos e nos pregos.
Por isso, cabe ao prestador de servigos “administrar as evidéncias” para “tangibilizar
o intangivel”.

As organizacdes que prestam servigos tentam demonstrar a qualidade de seus servicos
por meio de seus materiais tangiveis como suas instalacfes, equipamentos, colaboradores,
simbolo da marca e preco, agregando servigos extras, também transmite ideia de servicos de

qualidade.
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2.2.2.4 Heterogeneidade — variabilidade

Os servicos sdo altamente variaveis, visto que dependem de por quem, onde e quando
séo fornecidos, os consumidores costumam informar-se com outros consumidores antes de se
decidirem por um ou outro prestador. Algumas empresas de prestacdo de servicos estdo
oferecendo garantias de servigos aos consumidores para reduzir os riscos. Kotler e Keller
(2012, p. 386) cita trés providéncias que as organizacdes podem tomar para garantir a
qualidade:

1. Investir em bons processos de contratacdo e treinamento. Recrutar os funcionarios
certos e oferecer a eles um excelente treinamento séo providéncias essenciais, seja qual for o
nivel de qualificacdo exigido. Os funciondrios mais bem capacitados exibem seis
caracteristicas: competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta e
comunicagéo.

2. “Padronizar o processo de execucdo de servicos em toda organizacdo. Um mapa de
servigcos pode mapear 0 processo de servigo, 0s pontos de contato com o cliente e a evidencia
de servico do ponto de vista do cliente”.

3. Acompanhar a satisfacdo do cliente. Utilizar sistemas de sugestdo e de reclamacao,
pesquisas com clientes e comparagdo com concorrentes. As necessidades dos clientes podem
variar de acordo com a area, possibilitando as empresas o desenvolvimento de programas
regionais de satisfacdo do cliente. As empresas também podem desenvolver bancos de dados
e sistemas de informacdes do cliente para oferecer um servigo mais personalizado.

Os servicos estdo, muitas vezes, ligados a pessoa do colaborador, em funcdo dessa
razdo 0s mesmos servicos da empresa pode variar. Cada colaborador assimila os objetivos da
organizacdo sob sua percepcdo, ocasionado a diferenciacdo de prestacdo de servigos. Outro
aspecto a ser considerado é que o nivel de disposi¢cdo do ser humano nem sempre € 0 mesmo,
e isso também pode refletir na heterogeneidade dos servicos. Para eliminar esses problemas,
as organizagdes devem proporcionar treinamentos constantes aos seus colaboradores,
encontros motivacionais e aprofundar os conhecimentos técnicos para de certa forma
conseguir uma qualidade mais uniforme em seus servigos (LAS CASAS, 2010. p. 209).

Os servigos, devido a sua esséncia, podem variar em termos de qualidade percebida,
dependendo de quem o oferece, quando e como. Uma organizacdo pode ter os melhores
colaboradores e mesmo assim oferecer diferentes niveis de percepcdo de qualidade. A
qualidade do servico pode sofrer alteracdes de acordo com as influéncias internas e externas,
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como, por exemplo: greves, crises econdmicas, tendéncias politicas, novas tecnologias e
novos procedimentos metodoldgicos podem proporcionar um nivel de qualidade mais elevado
ou ndo. As empresas devem estabelecer padrdes minimos e maximos de qualidade, que
possibilitam um controle sobre o servigo oferecido (KUAZAQUI; TANAKA, 2008, p. 110).

Diferentemente dos bens que sdo produzidos por maquinas, os servi¢os sdo produzidos
por pessoas, portanto a inconsisténcia é inevitavel. Os encontros de servico ocorrem em
tempo real e, se algo da errado durante o processo, ndo tem como executar medidas de
controle de qualidade antes que o servigo seja prestado ao consumidor. “Muitos estudantes
que trabalham como atendentes em restaurantes admitem prontamente que a qualidade da
interacdo entre eles e os clientes varia mesmo de uma mesa para outra” (CZINKOTA et al,
2001, p. 275).

O consumidor espera ser tratado justamente e ter 0 mesmo Servico que 0S Outros
recebem. O desenvolvimento de padrdes e de treinamento dos empregados em procedimentos
apropriados é a chave para se assegurar uma consisténcia no servico fornecido. E
relativamente impraticavel monitorar a producdo de cada empregado, exceto através das
reclamacdes dos clientes. A combinacdo da natureza intangivel dos servicos e do cliente
como um participante no sistema de prestacdo de servico resulta na variacdo de servigos de
consumidor para consumidor. A interacdo entre o cliente e o empregado nos servicos, no
entanto cria a possibilidade de uma experiéncia de trabalho humano mais integral.

Em servigo, atividade de trabalho geralmente é voltada para pessoas e ndao objetos.
“Um empregado de servigos insatisfeito, no entanto, pode causar um dano irrepardvel a
organizagdo por ser o unico contato da atitude dos empregados como com seu desempenho”,
em uma organizacdo de servicos ndo é possivel ter clientes satisfeitos, se os colaboradores
estiverem insatisfeitos. “Através da capacitagdo ¢ com uma sincera preocupagdo com o bem-
estar dos empregados, as metas organizacionais podem ser internalizadas” (FITZSIMMONS;

FITZSIMMONS, 2005, p. 47- 48).

2.2.3 Mix de Marketing de Servicos

As estratégias de marketing de bens manufaturados abordam quatro elementos
estratégicos basicos: produto, preco, praca (ou distribuicdo) e promog¢do (ou comunicacgdo),

denominados os 4Ps do mix de marketing. Em servicos, se modifica a terminologia e amplia o
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mix acrescentando mais trés elementos associados aos servi¢cos: ambiente fisico, processo e
pessoas, denominados os 7Ps de marketing de servicos. Esses elementos denominados de mix
de marketing representam um conjunto de variaveis de decisdo inter-relacionadas com que se
defrontam os gerentes de organizacdes de servicos. Cada elemento tem sua finalidade na

organizacao.

2.2.3.1 Produto

Nele as organizacbes devem selecionar os aspectos principais, seja um bem, ou seja
um servico, assim como os elementos de servicos agregados que os cercam. E preciso estar
atento a todos os aspectos de desempenho de servigo que tenham potencial para criar valor
para os clientes, levando em conta os beneficios desejados pelos consumidores e comparando
o funcionamento de seus servigos com os da concorréncia (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p.
19-20).

O importante é saber que as pessoas ndao compram caracteristicas fisicas, e sim
beneficios. As organizaces tem que concentrar mais nas solucdes que os consumidores
necessitam e desejam e menos nas caracteristicas e elementos dos servigos. Devera criar
estratégias e taticas para adequar servigos, tornando-os diferentes e superiores aos dos
concorrentes, de forma a ampliar o valor percebido pelo consumidor (TEIXEIRA et al, 2010,
p. 102).

As organizagdes tém criado um mercado no qual o diferencial do produto tem-
se transformado cada vez mais em funcdo de satisfazer e encantar os clientes. “O portifolio de
produtos é o elemento central do processo de interacdo com 0 mercado e constitui a base para
0 estabelecimento da demais estratégias do composto de marketing dessas organizagdes”
(SARQUIS, 20009, s/p).

2.2.3.2 Praca

As organizag0es podem entregar servigos diretamente aos consumidores por meio de

organizacOes intermediarias, por canais de distribuicdo fisicos ou eletrénicos, ou ambos.
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Rapidez e conveniéncia de lugar e horario para os consumidores estdo se tornando um
elemento importante na determinacdo de estratégias de entrega de servigos (LOVELOCK;
WIRTZ, 2006, p. 19-20).

Os canais de distribuicdo estdo presentes em todas as organizagdes, sejam elas fisicas
ou ndo. O mundo globalizado obriga as organizagdes a desenvolverem novas competéncias.
Adicionar valor para os consumidores, diferenciando o servigco obtendo vantagem competitiva
sustentavel, por meio de relacionamentos duradouros com os consumidores ( TEIXEIRA et
al, 2010, p. 117).

Com as estratégias de distribui¢do, as organizagdes ‘“possibilitam disponibilizar o
servico certo, no tempo e locais desejados pelos consumidores-alvo, adequar a capacidade de
servico da organizacdo aos niveis de demanda do mercado”, agir com rapidez na distribuigdo
dos servigos e “estabelecer vantagens competitivas baseadas no relacionamento com outras

organizagdes que intermedeiam a distribuicao do servico” (SARQUIS, 2009, s/p).

2.2.3.3 Promogéo

Toda organizacdo tem que ter um programa de marketing bem-sucedido e com
comunicacgdes eficazes para divulgar suas promogdes, seus servi¢os. A comunicacdo eficaz
desempenha papéis vitais nas organizacGes, que sdo promover informacdes e conselhos
necessarios, persuadir consumidores-alvo quanto aos méritos de um servico especifico e
incentiva-los a agir em momentos especificos. Atividades promocionais podem influenciar
escolhas de marketing, e incentivos podem ser usados para atrair os clientes aos beneficios do
servico, onde e como obté-los (LOVELOCK;WIRTZ, 2006, p. 19-20).

E todo o desenvolvimento e gerenciamento de estratégias e acdes de comunicacdes
que a organizacao utiliza para a sua divulgacdo. Os elementos de marketing devem trabalhar
harmonicamente e sinergicamente, por meios das agcdes combinadas e convergentes entre eles
as organizagdes atingirdo seus objetivos estratégicos (TEIXEIRA et al, 2010, p. 119).

As estratégias de promocdo auxiliam na visibilidade dos servigcos, na
construgdo da imagem institucional e ao estimulo & experimentacdo dos servigos oferecidos
pela organizacdo. Contribui para a reducdo do risco percebido pelos consumidores e para 0
desenvolvimento de relagdo com os consumidores, fazendo com que 0os mesmos adquiram e

consumam o0s servicos da organizacdo (SARQUIS, 2009, s/p).
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2.2.3.4 Preco

Gerenciamento de desembolsos incorridos por consumidores para obter alguns
servigos. Os consumidores procuram minimizar estes desembolsos comparando e utilizando
um servico de uma organizacdo ou de outra. Esses desembolsos podem incluir custos
monetarios adicionais, dispéndio de tempo, esforco fisico e mental indesejado e exposicao a
experiéncias sensoriais negativas (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 19-20).

A maioria dos consumidores possuem desejos e necessidades ilimitadas, porém o0s
recursos sao limitados. O consumidor s6 desembolsara algum valor para utilizar algum
servico se o preco justificar o nivel de satisfacdo. Esses valores tem impacto na percep¢do dos
consumidores e na lucratividade das organizagdes (TEIXEIRA et al, 2010, p. 113).

As decisdes de precos podem ser “utilizadas para apoiar a qualidade percebida dos
servigos, a gestdo da demanda, a otimizagao da capacidade de atendimento, o posicionamento
da marca, o nivel de competitividade dos servigos e para a elevacdo da rentabilidade obtida”,
além de possibilitar a consecucdo de diversos outros objetivos de marketing da organizacdo
(SARQUIS, 2009, s/p).

2.2.3.5 Ambiente Fisico

Sdo as aparéncias dos bens materiais das organizacfes, veiculos, mobiliario,
equipamentos, pessoal e outros indicios visiveis que proporcionam evidéncias tangiveis da
qualidade de servico de uma empresa. Empresas de servigos precisam gerenciar evidéncias
fisicas com cuidado, pois elas podem causar um impacto sobre as impressdes dos clientes
(LOVELOCK; WIRTZ, 20086, p. 19-20).

Em fungdo dos servicos ser intangivel, os consumidores utilizam “intensamente as
evidéncias fisicas disponiveis nos servicos para elaborarem suas percepgdes/expectativas e
para inferirem sobre o padrdo de qualidade, produtividade ¢ desempenho das organizagdes”
(SARQUIS, 20009, s/p).

As evidéncias fisicas sdo no marketing de servi¢cos, uma forma de comunicacdo com o
mercado e através das mesmas os consumidores avaliam as empresas. Para Las Casas (2012,

p.148-149) “a aparéncia ¢ um dos primeiros contatos que o cliente tem com a organizagao, os
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clientes procuram estas evidéncias a partir de pequenos detalhes”. Na prestacao de servigos as
evidéncias fisicas sdo vistas através das promessas, aparéncia, decoracdo, equipamentos. As
evidéncias fisicas interferem e causam uma impressdo nos consumidores (LAS CASAS, 2012,
p. 148-149).

2.2.3.6 Processo

E 0 método e a sequéncia de acbes no desempenho de um servico. Criar e entregar
servico a clientes requer a elaboracdo e a implementacdo de processos eficazes. Processos
precérios dificultam a boa execucdo dos servigos pelos colaboradores, resultando em baixa
produtividade, entrega de servigo lenta, burocratica e maior probabilidade de falhas no servigo
(LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 19-20).

O processo de servico compreende um conjunto de procedimentos e atividades
envolvidos na operacionalizacdo dos servigos oferecidos pela organizacdo. A execucao dos
servicos é responsabilidade da area de operacBGes, mas o impacto dessas atividades sobre a
qualidade percebida e o relacionamento com os clientes, o processo de operacionalizacdo dos
servicos deve ser também uma preocupacdo do setor de marketing da organizacdo
(SARQUIS, 20009, s/p).

Os servigos podem ser vistos como um processo com varias partes interligadas que
juntas formam a experiéncia dos consumidores com determinada organizacao. Processo esse
que vai desde o inicio da elaboracdo de um servigo, até a prestacdo do mesmo, e
consequentemente um pds-venda. De acordo com Las Casas (2012, p. 186-189), “um
processo de servico pode ser inicialmente percebido como um ciclo de servigos”. E para Las
Casas (2012, p.186-189) “um ciclo de servicos ¢ a cadeia continua de eventos pela qual o
cliente passa a medida que experimenta o servigo prestado”. O ciclo de servigos permite aos
consumidores uma visdo geral de todos os pontos de interacdo do consumidor com uma ou
todas as partes de uma organizagdo, o resultado desta interagdo ¢ que formara a opinido
favoravel ou desfavoravel sobre o nivel de qualidade do servigo prestado e o nivel de
satisfacdo com cada uma ou todas as etapas do processo entre consumidor e organizacao
(LAS CASAS, 2012, p. 186-189).
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2.2.3.7 Pessoas

O servico interage diretamente entre consumidores e profissionais de uma
organizacdo. Essa interacdo exerce forte influencia sobre a percepcdo que o cliente tem da
qualidade do servico. OrganizacGes de sucesso dedicam esforcos significativos ao
recrutamento, treinamento e motivacdo de seus funcionarios (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p.
19-20).

O desempenho de marketing € intensamente afetado pela atuacdo dos clientes,
funcionarios e demais pessoas envolvidas nos processos de servigos da organizacdo. Nelas, 0s
clientes participam da execucdo dos servicos, realizam tarefas de autoatendimento e
interagem diretamente com os funcionarios, gestores e demais consumidores da organizag&o.
Os funcionérios contribuem decisivamente para o desempenho e satisfagdo dos servicos. Para
assegurar o desempenho de marketing desejado, essas organizagdes precisam administrar a
participacao e o relacionamento das pessoas envolvidas no servi¢co (SARQUIS, 2009, s/p).

Os colaboradores sdo fundamentais para o sucesso da organizacédo, pois séo eles que
interagem com os consumidores. Um colaborador motivado pode criar uma experiéncia de
servico mais agradavel, pois estes colaboradores sdo responsaveis por transmitir a imagem da
empresa. Para Kotler e Keller (2012, p. 24) as pessoas “refletem o fato que as empresas
devem ver os consumidores como pessoas e compreender suas vidas em toda sua amplitude, e

n&o apenas como alguém que compra e consome produtos”.

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfagdo dos consumidores , devido a competitividade do atual mercado, passou a
ser um dos fatores que as empresas buscam cada vez mais. Satisfazer as necessidades dos
concumidores, ndo sdo diferenciais competitivos e sim premissas basicas para qualquer
servico. A organizagdo precisa cada vez mais surpreender, exceder o grau de expectativa dos
seus consumidores. A satisfacdo é um fator que permite inferir se, no conjunto, 0s servigos
prestados pelas organizacoes atendem as expectativas e necessidades de seus clientes.

Consumidor satisfeito terd uma opiniao favoravel ao servico e a organizagéo.



45

A satisfacdo dos consumidores € importante para que uma instituicdo obtenha
vantagem sobre seus concorrentes. Satisfazendo as necessidades dos consumidores e
superando suas expectativas, as empresas e instituicoes que prestam servicos estreitam as
relagdes e desenvolvem relagdes duradouras com seus clientes. Satisfazer os consumidores
por meio de suas necessidades e superar suas expectativas deixam 0S mesmos parceiros da

instituicdo.

2.3.1 Conceito de satisfacéo do cliente

Pode ser vista como a efetiva percepcdo do servico, se ele foi melhor ou igual ao
esperado. A satisfagdo dos consumidores pode ser aumentada ou diminuida pelas expectativas
ou pela melhora das percepcdes. E viavel administrar as expectativas para produzir satisfagio
sem alterar a qualidade real do servico prestado, pois 0 que importa € o servigo percebido e
n&o o servigo concreto (CZINKOTA et al, 2001, p. 278). Segundo Kotler e Keller (2012, p.
9) a ideia de satisfacdo remete aos julgamentos comparativos que os consumidores tém sobre
o desempenho do servigo em relagdo as suas expectativas. “Se 0 desempenho ndo atinge as
expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o desempenho alcanga as expectativas, o cliente
fica satisfeito. Se o desempenho supera as expectativas, o cliente fica encantado”.

A satisfacdo do consumidor pode ser considerada um estado emocional, suas reacoes
pos-compra podem envolver raiva, insatisfacao, irritacdo, indiferenca ou alegria, de acordo
com a medida na qual suas expectativas foram atendidas ou ultrapassadas. Os clientes
marginalmente satisfeitos ou indiferentes sdo mais propensos a serem atraidos pelos
concorrentes, enquanto que os consumidores completamente satisfeitos ou encantados sao
mais propensos a fidelizacdo com a organizacdo (LOVELOCK;WRIGHT, 2001, p. 113).

A satisfacdo do consumidor é, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 134), um
sentimento de prazer. “A empresa deve tentar alcangar um alto nivel de satisfacao do cliente
sujeito a também atingir niveis aceitaveis de satisfacdo dos demais publicos de interesse,
considerando as limitagdes de seus recursos”. E comum que os consumidores formem
percepcOes favoraveis sobre um produto de uma marca a qual eles associam com sentimentos
positivos.

Para Tasca e Caldwell (1997, s/p) “A satisfacdo é um sentimento e uma atitude — ndo

uma medida objetiva de alguma coisa. As pessoas vivem um relacionamento com os produtos



46

que compram”. A partir desse ponto de vista a organizagdo tem que comegar a se concentrar
no que estd dando errado. Satisfacdo é muito dificil de ser definida e mais ainda de ser posta
em pratica, uma vez que a realizacdo completa de uma expectativa de servico € raramente
atingida.

A satisfacdo do consumidor depende do nivel de aspiracdo ou de expectativa. Os
niveis de aspiracdo tendem a aumentar com sucessos repetidos ou caem com fracassos. De
acordo com McCarthy e Perreault (1997, p. 315), “a satisfagao do consumidor é um conceito
altamente pessoal — e examinar a satisfacdo da sociedade em conjunto ndo fornecerd um
padrdo confidvel para a avaliacdo da eficacia”. As avaliacdes dos clientes sobre o desempenho
de um produto dependem de muitos fatores, sobretudo do tipo de relacdo de fidelidade que
eles mantém com a marca. A satisfacdo € o sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da
comparacdo entre o desempenho ou resultado percebido de um servico e, as expectativas do
comprador.

Barnes (2002 apud NATAL, 2009, p. 39) aponta que a satisfacdo do cliente é um
conceito multidimensional que depende de varios fatores diferentes, sendo a satisfacdo
dependente de ser fazer literalmente tudo que é certo. E possivel alcancar a satisfacdo do
cliente em todos os aspectos do tratamento que Ihe dispensamos e do que lhe oferecemos.

Ainda, na mesma concepg¢éo, Barnes (2002, p. 74 apud NATAL, 2009, p. 39) aborda
que “hoje, para complicar um pouco as coisas, devemos nos lembrar também que o que
satisfaz um cliente ndo satisfaz necessariamente outro, e que o que satisfaz um cliente em uma
situacdo pode ndo satisfazer esse mesmo cliente em outra situacédo”.

A realizacdo da satisfacdo do cliente depende muito mais da maneira como
interagimos com o cliente em niveis interpessoal. Alcangcamos a satisfacdo criando
significados na vida das pessoas e sensibilizando-as do ponto de vista emocional. Otimos
produtos e servicos de qualidade superior ndo bastam. A maneira como fazemos com que 0s
clientes se sintam € primordial. (BARNES, 2002, p. 93 apud NATAL, 2009, p. 39).

2.3.2 A importancia/ beneficio da satisfagdo dos clientes

As organizacOes percebem que apenas satisfazer as necessidades dos consumidores
ndo é suficiente para influenciar que o mesmo volte a utilizar aqueles servicos ou compre

novamente naquela empresa. De acordo com Blackwell; Miniard e Engel (2005, p. 180)
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“ainda que a experiéncia de consumo seja satisfatoria, ndo garante a fidelidade, a garantia de
que os consumidores permanecerao fiéis depende do nivel de satisfagdo”. Ainda Blackwell;
Miniard e Engel (2005, p. 180) dizem que as organizacdes “devem se esforgar a0 maximo
para buscar o “encantamento do consumidor”, que vem quando o consumidor fica
completamente satisfeito”. Para as empresas € mais barato manter um consumidor que
conquistar um novo. Por esse motivo, as organizacdes tém-se preocupado mais em garantir
que seus consumidores tenham boas experiéncias de consumo.

A satisfacdo dos clientes é importante para que as organizacfes se preocupem em
estarem sintonizados com as necessidades, as atitudes, as percepgdes, os valores e as
motivacGes de compra dos clientes. As avaliacbes que os consumidores fazem apds o
consumo de bens ou utilizacdo dos servicos, se positivas, Sdo essenciais para manter 0s
clientes. Os que possuem avaliacdes negativas pode ser que a relacdo entre organizagéo e
consumidor ndo esta perfeita, isso leva o consumidor a ndo comprar novamente na empresa.
(ALBRECHT, 1992, p. 40-41).

O ponto de partida da mensuracao da satisfacdo de que o servigo ou 0s produtos estdo
atendendo as necessidades e superando as expectativas, é a avaliagdo feita pelo proprio
consumidor. Essa satisfacdo do consumidor remete a um comportamento no qual ele compra
na empresa repetidamente e recomenda a organizacgdo para toda a familia e amigos. Quando a
organizacédo encanta o cliente, desperta nele o entusiasmo de ser um promotor da empresa.

A satisfacdo dos consumidores é importante para que a empresa se certifique que ela
estd compreendendo as percepc¢des dos clientes no que diz respeito a organizacao, produtos e
servicos oferecidos. Para a organizacgdo transformar a qualidade no servico ou um produto de
qualidade, precisa estabelecer um mecanismo de mensuracao da satisfacdo do consumidor que
permita tornar os resultados conhecidos aos administradores e funcionarios (ALBRECHT,
1992, p. 178-179) diz que:

A propria organizacdo como um todo é que deve corrigir a si mesma e buscar a
qualidade, como os seus funcionarios também sdo clientes, até certo ponto, faz
sentido levantar suas opinides a respeito da qualidade do servico. Vocé talvez queira
distribuir periodicamente um questionario ao seu pessoal para aferir suas impressoes
a respeito do servico prestado e identificar suas percepcBes quanto ao
comprometimento da organizagdo com o Servico.

Satisfazer e superar as suas expectativas dos consumidores pode trazer diversos
beneficios para as organizacdes. As organizaces que detém altos indices de satisfagdo dos

consumidores se orgulham dos seus esforcos, geralmente proporcionando ambientes melhores
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de trabalho, desenvolvem culturas organizacionais nas quais os colaboradores séo desafiados
a obter desempenhos e sdo recompensados pelos seus esforcos. A empresa preocupa-se com 0
bem estar deles e valoriza a contribuicéo a respeito do seu processo de prestacao de servicos

Clientes satisfeitos utilizam servigos com mais freqiiéncia e tém menos probabilidade
de serem perdidos para os concorrentes do que os insatisfeitos. Na questdo de precos, 0s
clientes satisfeitos estdo dispostos a pagar mais e ficar com uma organizacao que satisfaca as
suas necessidades e atenda suas expectativas, do que assumir os riscos associados a ofertas de
servicos mais baratos. Satisfazé-los ndo é uma tarefa impossivel, mas as organiza¢Ges tem que
demonstrar competéncia na realizagdo dos mesmos. “os resultados dos levantamentos também
sdo uteis para propositos de comparacdo determinando como a empresa situa-se em relacéo a
concorréncia. Quando os indices sdo favoraveis, muitas empresas utilizam os resultados na
sua publicidade empresarial” (CZINKOTA et al, 2001, p. 279).

Admiram-se como as empresas tenham-se tornadas obcecadas com a satisfacdo dos
consumidores, importante para fornecedores de servigos. Em concepcado a essa ideia Lovelock
e Wright (2001, p. 116-117) diz o seguinte:

Alta satisfacdo é como uma apélice de seguro contra algo que pode dar errado, o que
fatalmente ocorrerd devido a variabilidade associada a producdo dos servigos. Os
clientes de longo prazo sdo mais condescendentes nessas situacdes porque uma
experiéncia ruim ocasional serd compensada por experiéncias previas positiva, e 0s
clientes satisfeitos sdo menos suscetiveis as ofertas de concorrentes.

Fornecer um servico que satisfaca os clientes, ndo é a Unica meta das organizacdes. As
empresas podem perder de vista outras metas empresariais bésicas, tais como obter uma
vantagem competitiva ou lucro. No longo prazo, € mais lucrativo manter bons clientes do que
constantemente atrair e desenvolver novos clientes para substituir os que saem.

Para muitas empresas, a satisfacdo do cliente ¢ uma ferramenta de marketing. “De
acordo com a disposicéo de um cliente de fazer uma recomendacéo decorre do tratamento que
ele recebe de funcionérios da linha de frente, o que, por sua vez, é determinado por todas as
areas funcionais que contribuem para a experiéncia do cliente”. A Internet ¢ uma ferramenta
que proporciona aos consumidores que eles espalhem reclamagdes, assim como elogios para o
resto do mundo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 135-136).

A satisfagdo do cliente foi identificada como a chave do sucesso nas organizagdes.
Algumas organizagdes utilizam esse conceito mais em palavras que em atos, ha um
movimento bem definido em empresas que visam ou ndo visam ao lucro, uma cultura que

incorpora a satisfacdo do cliente como parte integrante da missdo da empresa e utiliza um
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entendimento do comportamento do cliente como insumo para todos 0s seus planos e decisoes
de marketing. Em primeiro lugar, as organizacdes precisam entender os elementos basicos do
comportamento do consumidor. Sheth; Mittal e Newman (2001, p. 35-37) diz que “o fato de
uma empresa ganhar dinheiro ndo € um motivo legitimo para que a sociedade a sustente. Uma
sociedade sustenta as empresas porque elas servem seus membros suprindo suas necessidades
e deixando-os satisfeitos”.

Considerando-se o “aspecto potencialmente adverso de ter um cliente insatisfeito, é
fundamental que os profissionais de marketing saibam como lidar adequadamente com as
experiéncias negativas”. As organizacdes podem disponibilizar um servico telefénico gratuito,
para receber e atender reclamacdes e sugestdes de consumidores. Assumir a responsabilidade
pela decepc¢do do consumidor e resolver de forma mais rapida e satisfatoria a reclamacéo feita
pelo consumidor (KOTLER; KELLER, 2012, p. 137).

A importéancia da satisfagdo dos consumidores ndo pode ser exagerada, mas ndo existe
organizacdo de servicos sem consumidores. Os consumidores sdo uma fonte gratuita de
informacbes de mercado e deveriam ser vistos como oportunidades para a empresa melhorar
os seus sistemas de prestacdo e nao como fonte de irritagdo. ‘“Embora as noticias boas
trafeguem mais lentamente que as ruins, elas podem traduzir-se, afinal, em novos clientes e na
fidelidade dos existentes” (CZINKOTA et al, 2001, p. 279).

As organizagdes que mantém seus consumidores informados, estes podem, de fato,
ficar mais satisfeitos com a organizacdo. Satisfacdo do cliente ndo é o resultado mais facil de
avaliar. Nas organizacdes voltadas para o valor, a satisfacdo do cliente é uma importante
medida de controle. Para mensura-la, os gerentes de marketing precisam determinar como 0s
clientes recebem os produtos e o valor de suas transacbes, e com essas informacdes 0s
profissionais de marketing podem uséa-las para melhorar os servicos e o atendimento ao
consumidor. As organizacdes podem utilizar dessa ferramenta para mensurar a satisfacdo dos
consumidores, “Ha& uma pergunta que atinge o cerne do valor para o cliente: “nds estamos
dando a vocé aquilo que o seu dinheiro vale?”. Com as respostas vindas dos consumidores as
organizacOes podem se tornar mais eficientes na prestagdo dos servicos (CHURCHILL;
PETER, 2012, p. 565).
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2.3.3 O cliente/consumidor no setor publico se chama usuario

O usuario é figura existente e o centro das consideracdes a cerca do servi¢o publico.
“O usudrio ¢ aquele que detém direito subjetivo a uma determinada prestacao de servico da
titularidade estatal, que deve ser realizada pelo Estado ou por quem lhe faca as vezes”. A
explicacdo esta no lugar ocupado pelo servigo publico. “A consagragdo cada vez mais intensa
da dignidade da pessoa humana como fundamento da acdo do Poder Publico conduz a
valorizagdo do individuo, da pessoa, como finalidade da atengdo do estado” (PEREIRA, 2008,
p. 01).

A identificacdo do usuario do servigo publico ndo ¢é simples, “pois variam 0S Servicos
publicos e os papéis do usuario. A posicdo de usuario assume fei¢bes distintas em cada
manifestacdo de servigo publico”. Além disso, “alude-se a usuario para denotar a posicdo do
sujeito em momentos variados de interagao com o servigo publico”. Pode-se aludir ao usuério
antes mesmo da existéncia do servico. A prestacdo de utilidades pelo Estado é concebida em
funcdo do usuario embora ndo apenas dele. O servico publico destina-se a realizacdo de
valores fundamentais da constituicdo. O usuario é instrumental a consecuc¢do desse objetivo
(PEREIRA, 2008, p. 40).

De acordo com Pereira (2008, p. 43-44) “Mesmo apo6s a criagao do servigo, 0 usuario
pode ser ainda mero candidato ao uso. Pode-se aludir entdo a usuario como aquele que postula
o ingresso na relagdo juridica que o tornard titular do direito subjetivo a prestacdo de servigo™.
Enfim, “alude-se a usudrio tanto para denotar o titular concreto do direito a prestacdo do
servico publico a figura abstrata em funcdo da qual o servico € concebido, organizado e
prestado”.

Hé varias dificuldades para identificagcdo do significado de usudrio. “A primeira
dificuldade na identificacdo do usuario estd na variedade de regimes aplicaveis ao servico
publico, que afeta a posi¢ao do usuario”. E “a segunda dificuldade na identifica¢do do
usuario é que o termo é empregado para aludir a momentos variados do destinatario do
servico publico. Dai mencionar-se existéncia de papéis multiplos do usuario” (PEREIRA,
2008, p. 44).

Em cada caso, 0 usuario serd sempre hipotético, ou potencial, ou presumivel, ou
pretendente, ou efetivo titular do direito de exigir a prestacdo do servico publico. Todas as

mencgdes a usuarios tém como foco, em ultima andlise a relacdo juridica ente usuario e
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prestador que permite a identificacdo do usuario e, por conseguinte, da propria existéncia de
um servico publico (PEREIRA, 2008, p. 46).

O usudrio hipotético diz respeito ao momento de cria¢do e configuragdo do servico. “O
usuario hipotético é aquele que, integrado ao servico publico, possibilitara a realizacdo dos
valores fundamentais que a prestagao do servico pretende atingir”. Usuario real se contrapde
a0 usuario hipotético. “E uma dimensdo do usuério efetivo. Ao se aludir a usuario efetivo,
denota-se aquele que integra uma relagéo juridica concreta” (PEREIRA, 2008, p. 45).

O usuério potencial é aquele em fungdo da probabilidade do uso, pois o servigo ja
existe. Essa probabilidade ¢ determinada a partir de critérios objetivos “(a) o local de
domicilio ou da sede da pessoa, (b) a essencialidade do servico e (c) a situacdo monopolistica
do prestador” (PEREIRA, 2008, p. 47). O usuario efetivo é aquele que integra a relacdo
juridica em que se manifesta o servigo publico. “E o titular do direito & prestacio, devedor da
contrapartida eventualmente estipulada pelo ordenamento. E o destinatario concreto e
imediato do servigo. o servico € criado e mantido” (PEREIRA, 2008, p. 48).

Sophie Nicinski (apud PEREIRA, 2008, p. 49) oferece um sumario da distin¢éo entre

as trés figuras de usuario:

O usuario efetivo seria aquele que (a) retira uma vantagem adequada ao objeto
imediato do servigo, (b) utiliza o servigo para satisfazer uma necessidade pessoal e
(c) ¢ ligado diretamente ao prestador do servico pela sua utilizacdo ou pela formacéo
de um vinculo juridico. O candidato a usuério seria o que (a) tendo feito contato de
modo seguro e ndo ambiguo com o prestador a fim de receber a prestacdo do
servico, o que define um periodo de negociagdo, (b) quer tirar do servico uma
vantagem adequada ao objeto imediato do servico. O usuério potencial seria o0 que
(a) quer retirar do servigo uma vantagem adequada ao objeto imediato do servigo e
(b) cujo vinculo com o servigo é fortemente provavel.

Nao ¢ possivel formular uma definicdo Unica de usuéario de servico publico,
precisamente porque cada momento do vinculo entre ele e a relacdo de servico publico
conduz a uma conceituacdo distinta. Pode-se dizer em conclusdo, que o “usuario integra uma
relacdo juridica concreta com o prestador do servigo publico, na condi¢do de titular do direito
subjetivo a prestacdo”. O usuario ndo € apenas o titular de um direito subjetivo a prestacao do
servigo, mas titulariza deveres, 6nus e fungbes. Sua integracdo ao regime do servigo publico
nao se da como simples destinatario da prestagcdo (PEREIRA, 2008, p. 78).

Segundo Pereira (2008, p. 50-58), os usuarios também podem ser beneficiarios,
cidad&o, administrado, contribuinte e consumidor:

a) Usuario e beneficiario: a distincdo entre usuario e beneficiario € relevante em relacdo a

identificacdo do usuario como o utilizador dos servicos ditos uti singuli, € a que aparta o
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usudrio do beneficiario do servigo publico. “O servigo publico tem usuarios e beneficiarios. O
chamado servico publico uti universi ndo tem usuarios, tem apenas beneficiarios”.

b) Usudrio e cidaddo: “a posi¢do juridica do usudrio reflete aspectos de cidadania tanto no
sentido funcional do servigo publico, que se destina a incrementar os vinculos de integracéo
entre o sujeito e a coletividade de que participa”, quanto no exercito de direitos como os de
fiscalizacdo da conduta do prestador ou do Poder Publico.

¢) Usuario e administrado: o usuario pode ser um administrado do servigo publico. “A propria
Administragdo Publica pode ser usuéria do servico puablico — mesmo sem considerar o
polémico conceito de usudria indireta”, ndo se podendo qualifica-la como administrada.

d) Usuario e contribuinte: a jurisprudéncia tem o entendimento de que “contribuinte e
consumidor ndo se equivalem; o Ministério Publico esta legalmente autorizado a promover a
defesa dos direito do consumidor, mas ndo do contribuinte”. A condicdo de contribuinte
somente terd relevancia quando o direito em questdo conste em um estatuto proprio do
contribuinte.

e) Usuario e consumidor: a ideia de consumidor insere-se no quadro das atividades privadas,
conjugando-se com o direito antitruste para conter o poder econdémico. “O conceito de
consumidor pressupde hipossuficiéncia, fragilidade econémica e juridica nas relacdes
massificadas”. O usuario ¢ credor do Estado, tendo o direito ao oferecimento de certas
utilidades em seu favor. O consumidor, nem tem esse direito em relacdo a atividade

econdmica e privada. Exatamente porque esta pressupde livre iniciativa.

2.4 QUALIDADE NOS SERVICOS

H& varias defini¢cBes para qualidade, como o produto estar em conformidade com as
exigéncias dos clientes, ter valor agregado, algo que produtos similares ndo possuem. A
totalidade dos requisitos e caracteristicas de um servigo que estabelecem a sua capacidade de
satisfazer determinadas necessidades implicitas e explicitas. Qualidade é um conceito
subjetivo, esta relacionado As percepcdes de cada individuo e diversos fatores. Necessidades
e expectativas influenciam diretamente na definicdo de qualidade.

Um servico de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel e
segura, de maneira acessivel e no tempo certo as necessidades do consumidor. A qualidade

desempenha um papel relevante no que se refere ao aumento da vantagem competitiva nas
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organizacOes, uma vez que atrelado ao acréscimo da qualidade encontra-se 0 aumento dos

niveis de satisfacdo dos clientes, o aumento da produtividade.

2.4.1 Conceito de qualidade nos servicos

O marketing de servigos considera sempre a qualidade como elemento-chave no
processo de interacdo entre organizacdo e consumidor. Com o mercado competitivo de hoje,
prestar servicos com qualidade é uma necessidade das organizagbes, como forma de
diferenciar seu servico. A qualidade de servi¢os € um importante diferencial e, por isso, deve
ser constantemente avaliada. Uma empresa pode conduzir sua avaliagdo tanto de forma
interna, entre os funcionarios, como também de forma externa, junto aos clientes (LAS
CASAS, 2010, p. 93).

A percepc¢do de qualidade nos servicos depende fundamentalmente da percepc¢do de
cada individuo. Os servicos podem ter qualidade para uns, porém pode ndo atender as
necessidades de outros. Assim, o primeiro conceito a ser entendido é que a noc¢do de
qualidade depende da percepcdo de cada individuo (CARAVANTES; CARAVANTES;
BJUR, 1997, p. 58). Segundo Caravantes; Caravantes e Bjur (1997, p. 60) “a qualidade ¢ a
capacidade de satisfazer as necessidades; tanto na hora da compra, quanto durante a
utilizacdo, ao melhor custo possivel, minimizando as perdas; e melhor do que nossos
concorrentes”.

Quanto a ideia de qualidade nos servicos, a definicdo de Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2005, p. 146) é a seguinte:

Em servicos, a avaliacdo da qualidade surge ao longo do processo de prestacdo do
servigo. Cada contato com um cliente é referido como sendo um momento de
verdade, uma oportunidade de satisfazer ou ndo ao cliente. A satisfagdo do cliente
com a qualidade do servico pode ser definida pela comparagdo da percepcdo do
servigo prestado com as expectativas do servico desejado. Quando se excedem as
expectativas, o servigo é percebido como de qualidade excepcional, e também como
uma agradavel surpresa. Quando, no entanto, ndo se atende as expectativas, a
qualidade do servico passa a ser vista como inaceitdvel. Quando se confirmam as
expectativas pela percepcao do servigo, a qualidade é satisfatdria.

Ainda, pode-se dizer que qualidade nos servigos esta ligada a satisfacdo. No momento
gue um cliente estiver satisfeito com o seu prestador de servigos estara percebendo um servico

como de qualidade. “E isso acontece em qualquer situacdo em que possa ocorrer essa
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satisfacdo, como a solucdo de um problema, o atendimento de uma necessidade ou de
qualquer outra expectativa”. Las Casas (2007, p. 89). Para completar a ideia anterior,
McCarthy e Perreault (1997, p. 149) diz que “a qualidade do servigo deve também ser
determinada a partir de como 0s consumidores 0 veem”.

Qualidade nos servigcos pode ser definida como uma maneira adequada para ser
consumido, estar em conformidade com as exigéncias do usuario e ndo ter variacdes de
caracteristicas. Kotler e Keller (2012, p. 138) define “qualidade ¢ a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas
ou implicitas”. Essas defini¢cdes sdo claramente voltadas para os clientes. Podemos dizer que
a empresa fornece servico de qualidade sempre que ele atende as expectativas do cliente ou as
excede.

A qualidade nos servigcos também pode ser de ma qualidade. Qualidade essa que pode
ser oriunda do processo inadequado de prestagdo de servigos. Quando a organizacao
intencionalmente utiliza materiais ou componentes de ma qualidade, pessoal ndo qualificado,
negligencia os controles de qualidade. E uma ma qualidade ocasional, surgida talvez de uma
infeliz circunstancia de insuficiente precaucdo na prestacdo de um servico ao cliente.
(COBRA, 1993, p. 266).

Cada servico de natureza distinta requer uma abordagem distinta para definir e medir a
qualidade desse servico. A sugestdo de Lovelock e Wirtz (2006, s/p) é que a “qualidade
percebida de um servico € o resultado de um processo de avaliagdo, no qual clientes
comparam suas percepcdes da entrega do servigo e seu resultado com aquilo que esperavam”.
A qualidade nos servicos é a chave para a criacdo de valor e satisfacdo do cliente.

Das diversas definicbes sobre qualidade, a de Towsend e Gebhardt (1991 apud
SPILLER et al, 2009, p. 133) é, talvez, a que melhor traduz a importancia dos fatores
subjetivos para se alcancar a satisfagdo do cliente. Para os autores, a qualidade é aquilo que o
cliente percebe quando sente que o produto ou o servico vai ao encontro das suas
necessidades e corresponde as suas expectativas. Quando tratam da qualidade da percepcao,
Towsend e Gebhardt (1991apud SPILLER et al, 2009, p. 133) apontam para a eficacia, ou
seja, fazer o que € certo, obviamente o que atende as expectativas e necessidade dos clientes.
Por outro lado, a qualidade de fato diz respeito a como deve ser feito: a eficiéncia, ou seja,
fazer bem feito. Neste caso, trata-se de cumprir as especifica¢des e requisitos do proprio
prestador do servigo.

Percebe- se a importancia da qualidade nos servicos, dentro do cenario dos negocios

de uma empresa. Presume-se que a qualidade € bastante subjetiva e associada a inimeras
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varidveis. Dessa forma, pode-se afirmar previamente que a empresa que deseja oferecer
servicos ou produtos com qualidade deve conhecer, avaliar e manter sob controle as variaveis
ligadas ao seu negdcio. Para Kuazaqui e Tanaka (2008, p. 98), o conceito da qualidade pode

ser analisado sob duas 6ticas:

Da qualidade interna, que constitui a maneira pela qual a empresa administra a
qualidade dos seus processos, procedimento, recursos, relacionamentos, produtos e
servigos. Da qualidade externa, que constitui a percepcao que o cliente, consumidor
ou usuario tem a respeito do produto ou servico que compra e utiliza. Nao resta
duvida de que, sem a qualidade interna, ndo se pode construir a manter a imagem e o
posicionamento da qualidade externa.

A tarefa de realcar valor aos servicos prestados por uma organizagdo requer programas
de melhoria de qualidade para entregar e aprimorar continuamente os beneficios que 0s
clientes desejam. Ao mesmo tempo, esforcos de melhoria de produtividade devem procurar
reduzir os custos associados. De acordo com Lovelock e Wirtz (2006, s/p), “o desafio ¢
garantir que um programa reforce o outro para atingir metas em comum, em vez de
trabalharem sempre em mutua desarmonia na busca de objetivos conflitantes”. Prestar um
servico de qualidade é tarefa de todos. Qualidade é a capacidade de satisfazer as necessidades
ou as exigéncias de um consumidor. Essa definicdo foca o consumidor e como ele julga que o
servico atendera o seu proposito.

Definicbes baseadas no usuario partem da premissa que a visdo transcendente da
qualidade é sinbnimo de exceléncia, uma marca de padrdes firmes e alta realizagdo. “As
pessoas aprendem a reconhecer qualidade somente pela experiéncia adquirida por exposi¢ao
repetida”. A palavra qualidade tem significados diferentes para as pessoas. E preciso que 0s
colaboradores das organizagdes tenham um entendimento comum para poder atacar questoes
como a medicgéo da qualidade de servico, a identificacdo de causas de caréncias na qualidade
de servico e a elaboracéo e implementacdo de agdes corretivas. A qualidade € uma variavel
precisa e mensuravel e afirma que nela refletem diferencas na quantidade de um componente
ou atributo que o servico apresenta. Essas definicbes equiparam qualidade com maéaxima
satisfacdo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 346-347).

As empresas que sdo excelentes na qualidade da prestacdo de servigos se destacam
entre 0s servigos concorrentes e alcangam o almejado sucesso. Segundo Dias; Ramos e Costa
(2010, p. 17) “a ideia de qualidade perpassa todos os tipos de avaliacdo, uma vez que esta
possui como caracteristica principal a atribui¢do de um valor a alguma coisa”, que quando for
atingido e superado significa positivo e, em consequéncia disso, como sendo de qualidade.

Para Czinkota et al (2001, p. 281), “a diferenciagdo da qualidade de servigos pode gerar um
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aumento da fatia de mercado e significar a diferenca final entre o0 sucesso e o fracasso

financeiro”. Levando a empresa ao topo do mercado em relacdo aos seus concorrentes.

2.4.2 Dimens0es da qualidade

Ao longo dos anos a qualidade tem desempenhado um papel relevante no que se refere
ao aumento da vantagem competitiva para as organizagdes. O movimento da qualidade tem
contribuido de forma marcante junto as empresas, nas obtencdes das vantagens competitivas,
um produto ou servico de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de
maneira acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente. Diante da
realidade podemos citar cinco principais dimensdes utilizadas para mensurar a qualidade nos
Servigos.

Embora ocorram erros em todas as organizac¢des, muitas se empenham em minimiza-
los para fornecer um servi¢o mais confiavel para seus clientes. Para Lovelock e Wright (2001,

p. 109-110) as dimensoes séo as seguintes:

Confiabilidade: a empresa é confidvel no fornecimento de servigo conforme
prometido, no curso do tempo.

Tangiveis: como sdo as instalacbes fisicas, equipamento, pessoal e material de
comunicagéo do fornecedor do servico.

Sensibilidade: os funcionarios da empresa sdo prestativos e capazes de fornecer
pronto atendimento.

Seguranca: os funcionarios do servico sdo bem informados, educados, competentes e
dignos de confianga.

Empatia: os funcionarios do servico fornece atencdo cuidadosa, personalizada.

Entre as cinco dimensdes citadas por Lovelock e Wright (2001, p. 109-110), a
confiabilidade “tem constantemente se mostrado o fator mais importante na avaliacdo da
qualidade do servigo pelos clientes”. A confiabilidade estd presente no centro da qualidade
dos servigos, porque um servico ndo confiavel é um servico deficiente, a despeito de seus
outros atributos. “Se o servigo basico nao ¢ realizado de maneira confiavel, os clientes podem
supor que a empresa seja incompetente e passar para outro fornecedor”.

A confiabilidade traz alguns desafios importantes para as empresas de servigos. Uma
vez que os clientes entram na fabrica de servico e se envolvem na producdo dos servicos,
ocasionando que, muitas vezes, 0s consumidores veem as deficiéncias antes que a empresa

tenha a oportunidade de corrigi-los. Além disso, como muitos servicos utilizam mao-de-obra
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intensiva, os colaboradores adicionam ao seu trabalho uma grande dose de variabilidade ao
processo de sua producdo, que ndo € facilmente controlada pelo seu superior. Os funcionarios
de uma empresa diferem entre si em termos de personalidades, habilidades e atitudes e o
mesmo funcionario pode apresentar servigo radicalmente diferente de um cliente para o outro,
dependendo de fatores situacionais como atitude do cliente e complexidade da tarefa.
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 109-110).

As dimensdes da qualidade ddo as organizacbes a oportunidade de encantar seus
clientes pela superacdo de suas expectativas antes, durante e apds a interacdo com 0s servigos.
Quanto a tangibilidade os clientes tendem a avaliar nos prestadores de servi¢os todos os
elementos fisicos, que pode ser 0s equipamentos, maguinas e qualquer outro bem utilizado na
prestacdo do servico. Os aspectos de higiene e aparéncia dos colaboradores também ajudam a
formar uma impressdo da organizacdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 109-110).

A confiabilidade refere-se a capacidade que o prestador de servigo disponibiliza para
prestar um servico com desempenho preciso, seguro, correto e digno de confianga por parte
do consumidor. A empatia refere-se ao aspecto de o funcionario da organizagéo se colocar no
lugar do consumidor, ter uma boa comunicacdo e um acesso facil, uma atencdo
individualizada do colaborador para com o consumidor a fim de entender quais as reais
necessidades dele. Também ¢é avaliada pelos usuarios a sensibilidade ou responsividade,
capacidade de prestar servigos com rapidez, com prontidao, prestimosidade e boa vontade.
“Nada mais desagradavel do que alguém entrar num estabelecimento e os funcionarios
permanecerem parados, sem dar-lhe a devida atencdo ou, entdo, tratd-lo com desprezo”. E,
por ultimo, a seguranca ou a auto-confianca, é a capacidade das organizacdes prestarem um
servico com competéncia, protecdo, cortesia, conhecimento e que através da credibilidade,
gere confianca do consumidor em relacdo a organizagdo. (LAS CASAS, 2010, p. 93).

A qualidade na prestacdo dos servicos foi baseada na premissa de que as expectativas
e percepcOes dos consumidores em relagéo a qualidade de servico mudam facilmente ao longo
do tempo. Dois tipos diferentes de expectativas tém efeitos sobre as percepc¢des da qualidade
do servigco analisada pelos consumidores. A expectativa crescente € 0 que a empresa vai
entregar para o consumidor e a expectativa decrescente € 0 que a empresa deveria ter
entregado ao consumidor. Com isso Kotler e Keller (2012, p. 400), menciona os cinco fatores
determinantes da qualidade dos servicos que s&o descritos por ordem de importancia.
Confiabilidade: habilidade de prestar o servico de modo confiavel e exatamente como
prometido e no prazo prometido. A organizacdo tem que mostrar seguranca ao lidar com os

problemas dos consumidores e dispor de funcionérios capacitados para atendé-los.
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Capacidade de resposta: Manter o cliente informado sobre a data em que 0 servigo sera
realizado. Efetuar um atendimento rapido e com disposicdo para ajudar os consumidores.
Seguranca: Dispor de funcionarios que inspiram confianca nos clientes, fazendo-os se
sentirem seguros em suas transacfes, dispor de funcionarios que sdo consistentemente
cordiais. Empatia: Dar aos clientes atencéo individual, dispor de funcionarios que os tratam
com atencdo, ter em mente os melhores interesses do cliente, dispor de funcionarios que
entendem as necessidades dos clientes, oferecer horério de funcionamento conveniente. Itens
tangiveis: Equipamentos modernos, instalagbes com visual atraente, funcionérios com
aparéncia asseada e profissional, materiais visualmente atraentes associados ao servico.

Por causa da auséncia de um produto fisico, na prestacao de servigos, 0s consumidores
baseiam-se, frequentemente, na evidéncia tangivel para a formacgdo de suas avaliaces. Essa
dimensdo tangivel € bidimensional, uma dimensdo enfoca 0s equipamentos e as instalagdes, a
outra enfoca os colaboradores e os materiais de comunicacdo. “Os tangiveis de uma empresa
consistem em uma ampla variedade de objetos, como aqueles que existem no local de
prestacdo do servigo e a aparéncia do seu pessoal” (CZINKOTA et al, 2001, p. 281).

A dimensdo da confiabilidade “reflete a consisténcia e a fidedignidade do desempenho
de uma empresa”. E a organizagdo fornecer o servigo aos seus consumidores com o mesmo
nivel de qualidade todas as vezes. A empresa cumpre as suas promessas, satisfaz os seus
clientes com precisao, faz registros precisos e realizam o servi¢o corretamente todas as vezes.
Com isso os clientes percebem a dimensdo da confiabilidade como a mais importante das
cinco dimensdes da qualidade dos servigcos(CZINKOTA et al, 2001, p. 282).

A dimenséo da rapidez nas respostas reflete 0 compromisso da empresa em fornecer
servigos no tempo certo. Ela reflete o desejo e/ou a prontidao dos empregados para fornecer o
servigco. Ocasionalmente, os clientes podem encontrar uma situacdo na qual os empregados
estdo conversando uns com 0Ss outros enquanto ignoram as necessidades do
cliente(CZINKOTA et al, 2001, p. 282).

A dimensdo da garantia da qualidade dos servicos refere-se a competéncia da empresa
ou organizagao prestadora de servico, a cortesia dedicada aos seus clientes e a seguranca das
suas operacdes. “A competéncia refere-se ao conhecimento e a habilidade da empresa para
realizar o seu servico. A cortesia reflete a polidez, a gentileza e a consideracdo pela
propriedade dos clientes”. O componente de seguranca da dimensdo da garantia também
reflete problemas de risco financeiro e de confidencialidade. O comportamento dos
empregados da empresa tem que inspirar confianca aos clientes, para que os clientes sintam-
se seguros quando negociam com essa empresa (CZINKOTA et al, 2001, p. 282).
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A dimensdo da empatia “¢ a capacidade de experimentar os sentimentos de outra
pessoa como se fossem seus. As empresas empaticas sabem o que é ser um cliente da sua
propria empresa”. Como tal, elas entendem as necessidades dos consumidores e tornam os
seus servigos acessiveis a eles. Em contraste, “aquelas que ndo dio atencdo individualizada
aos seus clientes quando sdo solicitadas e que oferecem horarios de funcionamento adequados
a si mesmas e ndo aos clientes fracassam em demonstrar comportamentos empaticos”
(CZINKOTA et al, 2001, p. 282).

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 146-147), a qualidade nos servigos é um
tema complexo e pode ser percebido sob a necessidade de uma das cinco definigdes:

a) Confiabilidade: é a capacidade de prestar um servico com confianca e exatidao.
Manter seu funcionamento de rotina, desempenhando um servico confiavel e cumprir
no prazo determinado, sempre da mesma maneira e Sem erros.

b) Responsabilidade: € a disposic¢do da organizacao e seus colaboradores para auxiliar 0s
clientes e fornecer o servigo prontamente, sem deixar o consumidor esperando para ser
atendido, principalmente por raz6es ndo aparentes, cria desnecessariamente uma
percepcao negativa da qualidade.

c) Seguranca: esta relacionada ao conhecimento e a cortesia dos funcionarios, bem como
sua capacidade de transmitir confianca e confidencialidade para a realizacdo do
servigo. O colaborador deve demonstrar competéncia para realizar o servico e que
realmente estd interessado em prestar um servico melhor para o cliente.

d) Empatia: é demonstrar interesse, atencdo personalizada aos clientes. A empatia inclui
as seguintes caracteristicas: acessibilidade, sensibilidade e esforco para atender as
necessidades dos clientes.

e) Aspectos tangiveis: sdo todos os bens que podem ser tocados, as instalagdes fisicas,
equipamentos, pessoal e materiais para comunicacao. A condi¢cdo do ambiente onde o
servigo é prestado € uma evidéncia tangivel do cuidado e da atencéo aos detalhes
exibidos pelo fornecedor do servico.

Os clientes utilizam essas cinco dimensdes para avaliar e fazer julgamentos sobre a
qualidade dos servigcos, 0s quais se baseiam na comparacdo entre 0 servico esperado e 0
percebido. Essa diferenca entre a qualidade do servico esperado e o percebido ¢ uma medida
de qualidade do servigco que pode ser uma satisfacdo positiva ou negativa. A qualidade em
servico busca entender o que os consumidores desejam, o que eles esperam da prestacdo do

servico, sendo assim a organizacdo pode criar estratégias e direcionar suas acfes para atender
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e superar as expectativas de seus consumidores finais, diferenciando-se de seus concorrentes

com uma vantagem competitiva.

2.4 MARKETING EM INSTITUICOES SEM FINS LUCRATIVOS

O conceito de marketing aplica-se tanto para as empresas comerciais que visam lucro,
como para as organizagdes que ndo visam o lucro. Atualmente, as organizagdes estdo se
dedicando mais ao papel de marketing. Qualquer tipo de organizagao privada ou publica que
ndo visa o lucro e que envolva qualquer tipo de organizacdo, que pode ser 6rgdos
governamentais, escolas, até entidades assistenciais, reconhecem o valor da ideia de
marketing (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 39)

Em uma visdo mais ampliada, os conceitos e instrumentos de marketing podem ser
aplicados por qualquer tipo de organizacdo, publica ou privada, com ou sem fins lucrativos,
uma vez que qualquer organizacao busca atender a um publico especifico por meio de ofertas
dirigidas a satisfagio de seus desejos e necessidades. O marketing lida ndo sé com bens e
servicos, mas com tudo que pode ser objeto de troca, inclusive “experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, titulos patrimoniais, organizagdes, informagdes e ideias”, Ou seja, um
conceito amplo de produtos e servigos (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 19)

Com o crescimento continuo do marketing de setor publico e sem fins lucrativos
apresenta desafios novos e excitantes aos gerentes de marketing. Antigamente, o marketing
era aplicado em sua maior parte no setor de negdcios. “Porém nos anos recentes tornou-se
também um grande componente das estratégias de muitas organizagdes sem fins lucrativos”.
As organizacGes estdo se modernizando, definindo os mercados-alvo, melhorando sua
comunicacgéo e promocao e respondendo melhor as necessidades e desejos dos consumidores.
Até Orgdos governamentais estdo se interessando por marketing (KOTLER; ARMSTRONG,
1998, p. 13).

As empresas enfrentam a concorréncia por concorréncia, as organizacdes que nao
visam o lucro enfrentam a concorréncia por recursos € apoio. “Como ocorre com qualquer
empresa comercial, uma organizacdo que ndo visa lucro necessita de recursos e apoio para
sobreviver e atingir seus objetivos. Todavia, ndo é frequente o apoio vir diretamente daqueles
que recebem os beneficios pela organizagao”. (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 39)
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Muitas organizacdes sem fins lucrativos usam o marketing para alcancar suas metas.
Churchill e Peter (2012, p. 311) diz o seguinte:

Esses novos conceitos sdo Uteis tanto para uma empresa conhecer seus clientes e
criar valor para eles como para uma organizacdo sem fins lucrativos. Assim, como
no caso das empresas, também é importante assegurar que os doadores e receptores
potenciais dos servicos estejam cientes do que a organizacdo oferece.

As organizagdes que nao visam o lucro se diferem das empresas comerciais de varias
maneiras. Elas enfrentam desafios para adotarem o conceito de marketing, “ninguém tem
responsabilidade global pelas atividades de marketing. Mesmo quando alguns lideres
entendem marketing, podem enfrentar dificuldades para que voluntarios com diferentes
interesses concordem com a estratégia adotada”. (MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 39)

O que difere as organiza¢Oes em sem fins lucrativo e com fins lucrativos é que nas
organizagOes com fins lucrativos, as receitas devem, pelo menos a longo prazo, exceder as
despesas, gerando lucros que serdo distribuidos aos socios como remuneracdo pelo capital
investido. Ja, na organizacdo sem fins lucrativos os lucros ndo séo distribuidos e ela ndo tem
gue se preocupar em gerar recursos e transforma-los em valor. As organizacdes sem fins
lucrativos podem ser classificadas em trés tipos: organizacbes prestadoras de servicos,
associacOes de beneficio matuo e organizacdes de bem-estar publico (CHURCHILL; PETER,
2012, p. 19).

Mesmo com algumas diferencas entre organizagdes comerciais e organizaces que nao
visam o lucro. De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p. 39) “O conceito de marketing
é util a qualquer tipo de organizacdo. O sucesso é improvavel se todos ndo lutarem por
objetivos comuns que possam ser atingidos com os recursos disponiveis”. O conceito de
marketing ajuda a organizacdo buscar o foco. Afinal, cada organizacdo esta tentando
satisfazer a algum grupo de consumidores e de alguma maneira.

O marketing para organizagbes sem fins lucrativos ndo difere substancialmente do
marketing daqueles que buscam o lucro. “O que importa € que todas as organiza¢des buscam
atingir seus propositos, ou seja, obter sucessos. Para as organiza¢es que nao visam lucro, o
sucesso pode significar manutengdo de um fluxo continuo e sustentavel”. Mas essas
organizacOes s6 poderdo garantir esses recursos se forem capazes de agregar valor e satisfazer
seus clientes-alvo. O marketing pode proporcionar 0s conceitos e instrumentos necessarios
para produzir esse resultado (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 20)
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Entre as caracteristicas que tornam o marketing desafiador para as organizacfes sem
fins lucrativos difere-se que “os financiadores da organizagdo muitas vezes sdo diferentes dos
usuarios de seus servicos” (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 19-20).

Nas organizagdes que ndo visam o lucro, quem paga pela oferta da empresa, no todo
ou em parte, ndo sdo os clientes-alvo. Por exemplo, os 6rgdos publicos sdo financiados pelo
pagamento de impostos por cidaddos que nem sempre sao os beneficiados por seus servigos.
Os clientes indiretos desejam que as necessidades dos clientes diretos sejam atendidas, nesse
sentido Churchill e Peter (2012, p. 19) diz que:

O marketing das organizagdes que nao visam lucro ¢ ainda mais complexo, pois elas
ndo apenas precisam agregar valor e satisfazer os seus clientes diretos — o publico
que utiliza seus produtos e servicos —, como também agregar valor e satisfazer seus
clientes indiretos — por exemplo, doadores e cidaddos que pagam impostos.

Enquanto que a principal meta do marketing para uma empresa que visa lucro é trazer
lucros, o marketing em organizacGes sem fins lucrativos € direcionado para outros objetivos,
como incentivar o uso dos servigos da organizacdo. Tanto as organizagdes que visam lucro
como as organizacbes sem fins lucrativos, as duas trabalham com os mesmos elementos
basicos do composto de marketing, para atender os diversos consumidores, uma vez que cada
um deles procura algo diferente, e para ganhar dinheiro suficiente para sobreviver
(MCCARTHY; PERREAULT, 1997, p. 311).

O markting nas instituicbes sem fins lucrativos tem por objetivo o uso dos principios e
técnicas para influenciar os consumidores voluntariamente aceitar, rejeitar, modificar ou
abandonar um comportamento em benificio dos consumidores individuais, de grupos ou da
sociedade como um todo. O marketing pode ser usado como influenciador dos consumidores,
com enfoque no seu comportamento individual, fazendo-o agir de uma forma ou outra
(KOTLER; LEE, 2008, p. 207-208).

2.6 ADMINISTRACAO PUBLICA

O servico publico é visto como prestagdes publicas de que cada individuo pode
desfrutar singularmente. A partir do reconhecimento do carater transcendental do principio da

dignidade da pessoa humana, merece “o exame das competéncias estatais quanto ao
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atendimento a necessidades individuais”, frisando que algumas pessoas necessitam receber
atengdo especial por parte do estado, “precisamente aqueles cuja dignidade ndo pode ser
protegida ou realizada por seus proprios esfor¢os e com seus recursos individuais isolados”
(PEREIRA, 2008, p.01).

Indiferente da denominagdo atribuida aos usudrios, hoje todas as pessoas, “individuais
ou coletivas, sdo contribuintes do estado financiando o funcionamento da maquina publica e a
prestagdo de servigos dela emanados”. Também, por serem contribuintes compulsorios dos
recursos pecuniarios da administracdo publica, possuem autenticidade para exigir rigor na
distribuicdo do seu dinheiro e qualidade na prestacdo dos servigcos que lhes sdo oferecidos
cotidianamente pelos servicos publicos. Servicos que vao desde a salude a educacgéo, passando
pela justica, seguranca social, habitacdo, ambiente, defesa e seguranca publica (MOREIRA,
2008, p. 181).

Segundo Pereira (2008, p. 02), também é usual o reconhecimento que o servico

publico:

Envolve prestacbes dirigidas a usudrios determinados ou determindveis e outras
atividades realizadas de modo difuso, que beneficiam a coletividade em geral e que
ndo tém usuarios identificaveis. Tendo em vista a proximidade entre uma e outra —
ambas, a final, sdo atividades positivas do estado que proporcionam satisfacéo
material aos individuos -, costuma-se remeter ambas a nogdo de servico publico.
Alude-se, assim, 0 servico publico uti singuli e uti universi.

Para a caracterizacdo de um servico publico, exigir-se-ia a possibilidade de fruicéo
singular do servico. Com isso, a categoria tradicionalmente reconhecida dos chamados
servicos uti universi passa a configurar servico pablico em um sentido amplo. Os servicos uti
universi tem regime e funcbes mais proximas das atividades publicas ndo referidas
diretamente a particulares, do que dos servicos publicos propriamente ditos (os uti singuli).
H& uma distingdo essencial, que explica o afastamento entre as categorias. “Nos servigos Uti
singuli, hd uma relacdo juridica concreta, que vincula o prestador ao usuario. Nos servicos uti
universi, nao ha usuarios, mas beneficiarios difusos, derivado de sua condi¢do de cidaddos”.
No servigo publico propriamente dito, o usuério € instrumental para o atingimento da
finalidade da atividade publica. O servigo € uti singuli por que a satisfacdo é de cada usuério
individual e o que realiza o fim publico do servi¢o (PEREIRA, 2008, p. 03).

Os servicos publicos ndo tem em vista apenas o interesse individual do usuario, mas os
interesses coletivos subjacentes aos servigos. A realizacdo do interesse coletivo pressupde o

atendimento do interesse individual do usuario (PEREIRA, 2008, p. 04). O usuario é central
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para a caracterizacdo do servico publico. No caso dos servicos uti universi, ha um “prestador”
ou melhor, um realizador do servico, mas ndo ha usuarios (PEREIRA, 2008, p. 06).

O conceito de Administracdo Publica é amplo e complexo. A auséncia de uma
definicdo clara e consistente do termo Administracdo Publica decorre de diversidade de
sentido da propria expressao, pelos diferentes campos por meio dos quais se desenvolve a
atividade administrativa. Em que pesem essas limitacdes, pode-se argumentar que a
Administragdo Publica, num sentido amplo, designa “o conjunto de servigo e entidades
incumbidos de concretizar as atividades administrativas, ou seja, da execucdo das decisoes
politicas e legislativas”. Assim, a Administracdo Publica tem como propdsito “a gestdo de
bens e interesses qualificados da comunidade no ambito dos trés niveis de governo: federal,
estadual ou municipal, segundo preceitos de Direito e da Moral, visando o bem comum”.
(MATIAS-PEREIRA, 2010, p. 62).

A administracdo publica apresenta-se como um conjunto de atividades diretamente
destinadas a execucdo concreta das tarefas consideradas de “interesse publico” ou comum
numa coletividade ou numa organizacdo estatal. Deve atuar como um eixo de transmisséo
entre 0 governo e a sociedade com o objetivo de concretizar o bem comum (MATIAS-
PEREIRA, 2010, p. 176).

A Administracdo Publica pratica diferentes acdes em diferentes momentos. “As
instituicOes publicas, funcionam como mecanismos de estabilizagdo da sociedade, mas por
outro, também como barreiras para que as decisdes tenham algum sentido para a sociedade”.
Segundo Procopiuck (2013, s/p-100), a “administracdo publica tem como maior desafio
desenvolver meios de agir proativamente em relacdo ao que pode ser mais previsivel e criar
meios de agir contingencialmente e com eficiéncia em relacdo a situagdes novas que

emergem’”.

2.6.1 Administracao hospitalar

No contexto da medicina hospital € um estabelecimento que proporciona a populagédo
assisténcia médica. “Hospital € uma instituicdo altamente complexa, onde as atividades, o0s
servicos e os procedimentos séo diretamente com pessoas, com componentes sociais, culturais
e educacionais”. Os hospitais fazem parte de uma rede de servicos de assisténcia a satide, com

a finalidade de proporcionar diagndsticos e tratamento aos pacientes. Oferecer assisténcia
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continuada para, no menor tempo possivel, reintegrar o paciente ao meio (ROTTA, 2004, p.
10-11).

O gerenciamento na area da saude, em hospitais, € mais complexo do que em outro
tipo de empresa. De acordo com Rotta (2004, p. 13-14) “A administragao dos hospitais na
atualidade representa grande desafio requerendo conhecimentos do ambiente politico, social e
tecnoldgico a formulacdo de estratégias e o conhecimento profundo do desenho da
organiza¢do”. A complexidade crescente dos hospitais ndo permite mais que as acdes e
decisbes administrativas sejam fundamentadas exclusivamente no bom senso e nas
experiéncias passadas que, apesar de importantes, ndo sdo suficientes. “O bom senso, apesar
de ser requisito para qualquer atividade importante insuficiente para lidar com a
complexidade dos sistemas organizacionais modernos” (MOTTA, 1991 apud ROTTA, 2004,
p.14).

Os administradores de instituicbes que prestam servigos na salde tem que ter
capacidade de se adaptar para qualquer situacao, inclusive as inesperadas, o que coincide com
a dimensdo estratégica. Para Rotta, todo administrador hospitalar deve “entender o
funcionamento de uma organizacdo profissional, o processo de produgdo de servicos de
salde, a rede de relacbes de sua organizacdo com o ambiente, as necessidades da comunidade
e a sua distribuicdo e evolucao” (2004, p.15).

Os administradores de instituicdes hospitalares devem dar cada vez mais énfase para
os indicadores de qualidade e satisfacdo. Analisar os dados e, com base nesses, fazer
comparativos entre dados passados e presentes. Para Rotta (2004, 33-35) esses dados estdo

sendo objeto de debates nas institui¢cdes, assim:

A busca de ferramentas que possam auxiliar a obtencdo de indicadores de
desempenho que nos permitam retrato fiel das organizagdes de salde e sua insercdo
no sistema torna-se cada vez mais necessaria. Muitas dessas ferramentas podem ser
encontradas em solugBes criadas para empresas que ndo sdo da area da salde,
porem, adaptam-se as necessidades das organizagoes.

Os indicadores de gestdo deixam claro que toda organizacdo de saude deve ter uma
administracdo com visdo abrangente e real da instituicdo e do ambiente onde ela esté inserida,
sendo necessario para isso 0os administradores conhecerem e saberem interpretar as medidas
de desempenho das instituices. Para Rotta (2004, p. 35-36), “discutir questdes
administrativas na area da salde sem estabelecer parametros e resultados, sera de forma
parcial, um instrumento e, mais uma vez defender que a tecnologia administrativa nao é

aplicavel ao setor saude”.
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As instituicdes devem ter um orgcamento planejado. O orgamento € um dos principais
instrumentos gerenciais, facilitando a tomada de decisGes e deve ter como principios basicos a
universalidade, unicidade, periodicidade e equilibrio. A falta de estrutura, de condicdes, a
auséncia de instrumentos, o desconhecimento do ambiente externo pelos dirigentes contempla
uma realidade presente nos hospitais brasileiros, tendo em vista as dificuldades financeiras do
setor e uma estrutura organizacional pouco definida dificultam a formulacdo e implantacéo de
estratégias bem como a avaliacdo e controle de programas e servigos da instituicdo (ROTTA,
2004, p.79-82).

Os hospitais como prestadores de salde encontram-se no meio de uma pressao, do
financiador, do sistema, do cliente e de um mercado que cobra crescimento tecnologico. A
auséncia de politicas de investimento baseada em indicadores de desempenho esta atrelada a
uma realidade que vem se modificando muito pouco ao longo do tempo principalmente no
que tange ao financiamento de servi¢os publicos onde as distribui¢fes de verbas estdo
totalmente desvinculadas do desempenho enquanto resultados de producdo, produtividade e
qualidade da assisténcia prestada (ROTTA, 2004, p. 115-116).

As técnicas e ferramentas disponiveis para a gestdo estdo sendo usadas como formas
de melhorias dos processos e, consequentemente, uma melhor competitividade. Elas
contribuem para um melhor posicionamento da organizacao alcangar um melhor desempenho.
Para uma boa gestdo, os gestores devem fazer uma analise do ambiente interno e externo,
formular, executar e gerenciar uma estratégia para alcancar os propdsitos ou objetivos da
empresa. Segundo Pena e Malik (2012, p. 113-117), “toda organizacao de saude deve se
movimentar no sentido de atingir duas finalidades: a eficacia e a promocdo de algum tipo de
subjetivado grupal para permitir aos trabalhadores o envolvimento e a realiza¢ao no trabalho™.

No setor de servigos de saude, o setor operacional tem muita importancia, ele traciona
e concentra 0 poder na organizacdo. A padronizacdo das habilidades realizadas através de
orgdos fiscalizadores externos das diversas categorias profissionais gera dificuldades
adicionais como a alta resisténcia as mudancas, eventualmente propostas pela estrutura
administrativa da organizagdo. Os interesses de varios setores competem entre si em uma
organizacdo hospitalar. Os usuarios demandam por melhores servigos, os colaboradores
buscam melhores condigdes de trabalho e, assim, cada setor tem sua demanda (OSMO, 2012,
p. 127-129).

Um dos maiores desafios para as instituicdes de salde é atingir e manter o padrdo de
qualidade que os clientes desejam e esperam. Oferecer novos servi¢os ndo é mais suficiente

para assegurar a obtencdo de sucesso. “E de fundamental importancia que o cliente perceba
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claramente que todos os que trabalham naquela organizacdo estdo altamente empenhado para
salvar vidas e dedicar total atengdo e conforto necessarios ao paciente e a sua recuperagdo”.
De acordo com Bessa (2007, p. s/p-75), o0 marketing de relacionamento nas organizagoes de
saude propde que, além de “tratar os problemas relacionados a saiude dos clientes, o hospital
possa ampliar a satisfacdo dos mesmos, tornando qualquer procedimento médico aliado a um
tratamento diferenciado fruto das decisdes mercadologicas™.

O novo poder de decisdo do usuario determina uma nova postura dos gestores e das
instituicdes que prestam servigos de salde. Os usuérios primam em busca de conforto,
presteza, qualidade e seguranca técnica e assistencial em seu nivel de exigéncia. Esses novos
padrdes de exigéncias dos usuarios impde aos gestores de uma organizacdo de salude uma
reorganizacdo de estruturas, adogcdo de novos métodos, inovacdes e renovacgdes, para que
possam oferecer servigos de forma integral, personalizada e devidamente qualificada
(BORBA, 2007, p.242-249).

Os administradores das instituicdes, que prestam servicos de saude, para enfrentar essa
nova realidade, precisam realizar um profundo diagndstico da situacdo da mesma de sua
populacado, base para a definicdo de modelo de gestdo e de atencdo a ser implantado no nivel
local, para que as respostas as necessidades da populacdo possam ter vinculacdo com o modo
organizativo dos sistemas de servicos de saude. Segundo Ferreira (2007, p.07-09), “em que
medida a organizacdo dos sistemas de servicos de salde, na direcdo dos principios do SUS,
influencia a aproximacao das respostas do sistema as necessidades de saude da populagao?”.

O papel desempenhado pelos gerentes das instituicdes de saude, passa pela propria
compreensdo do que € ser gerente de uma instituicdo de satde no SUS. Os gestores tem que
ter conhecimento da politica publica, seus compromissos e desafios devem pautar a conduta
gerencial que precisa estar em sintonia com a proposta do modelo de atengdo preconizado
pelo SUS. A atuacdo gerencial do gestor na instituicdo deve ser revestida de responsabilidade
para promover a interlocucdo entre trabalhadores envolvidos na assisténcia ao usuario e
aqueles destacados para a gestao, entre trabalhadores e usuarios e entre usudrios e gestor. “O
gerente é o trabalhador da saude que, além de atribuir licdes administrativas, precisa ouvir,
discutir, sugerir, fomentar e difundir ideias e principios do SUS entre todos os atores nos
diversos espacos do sistema de saude” (FERREIRA, 2007, p. 68).

Os gestores tem um desafio que é perpassado pela descoberta de caminhos para a
construcdo de modelos de atencdo que viabilizem o equilibrio entre a organizacdo do

atendimento de urgéncia e emergéncia e o enfrentamento das necessidades a partir de um
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diagnostico situacional do processo saude e doenca, com a inclusdo dos determinantes sociais

na determinacdo de novas praticas de atencdo e de gestdo a salide (FERREIRA, 2007, p.107).

2.7 GESTAO DO SUS EM ORGANIZACOES PUBLICAS DE SAUDE

Na Constituicdo Federal o conceito de saude remete para a integridade fisica e mental
das pessoas constituintes de uma comunidade, resultante das condi¢fes de vida da populagéo,
condicdes essas que sdo a moradia, o lazer, o trabalho com saldrio digno, transporte,
educacdo, alimentacdo, a harmonia nas relaces sociais e participacao politica. Assim, para
alcancar esté condicdo, que leva a um equilibrio de bem-estar dos individuos, € necessario que
0 estado se faca presente, com politicas publicas que garantam a cidadania.

A Constituicdo Federal de 1988 deu nova forma a satde no Brasil, estabelecendo-a
como direito universal. A salde passou a ser dever constitucional de todas as esferas de
governo sendo que antes era apenas da Unido. O conceito de saude foi ampliado e vinculado
as politicas sociais e econdmicas. A assisténcia é concebida de forma integral. Definiu-se a
gestdo participativa como importante inovagdo, assim como comando e fundos financeiros
Unicos para cada esfera de governo (VOLPATO; VITOR; SANTOS, 2014, p. 178).

O Sistema Nacional de Saude foi criado com a Lei 6.229, de 17 de julho de 1975, que
dispunha as atribuicdes dos diferentes 6rgdos dos niveis federal, estadual e municipal,
cabendo aos municipios a manutencdo dos servicos de atendimento a saude, dos seus
municipes (VOLPATO; VITOR; SANTQOS, 2014, p. 178).

O SUS constitui um sistema publico estruturado pelo conjunto de acdes e servigos de
salde, prestados por Orgdos e instituicdo publicas federais estaduais e municipais, da
administracao direta e indireta. A iniciativa privada participa do SUS, com intervencdo de
prestadores privados de servigos de satde (MENDES, 2001 apud ROTTA, 2004, p. 12).

O SUS apresenta um avanco significativo ao longo dos anos, consolidando a ideia de
que a saude ndo € um bem comercializavel, e que seria dirigido apenas aqueles que podem
pagar. A fragmentacdo SUS numa organizacdo publica de prestacdo de servicos de saude,
retirara os elementos que integram e ordenam o sistema. Essas organizacGes passam a se
subordinar as regras de mercado, tornando muito mais complexa as acdes gerenciais para a
capacidade reguladora do estado. Se o sistema de salde for aplicado da forma como foi
proposto, passa a se constituir uma rede de unidade sem légica organizacional,
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comprometidos apenas em cumprir planos de metas estipulados em contratos de gestdo (
GURGEL, 2004, p. 39).

As normas consistem no entendimento de saude em busca da melhoria da qualidade de
vida, compreendendo-as como parte do desenvolvimento de politicas publicas articuladas e
saudaveis. A populacdo é incentivada a participar e influir na gestdo do sistema, além de se
buscar que cada cidaddo assuma mudancas no estilo de vida, cuidando assim do seu bem
estar. A principal estratégia para articulacdo publica e operacional na promoc¢do da saude
baseia-se na implantacdo de nivel local, sendo conduzida pelas autoridades municipais. A
estratégia gerencial exige parceria entre o governo municipal e a populagéo, estimulando-se a
participacao popular (MERBY; MALTA; SANTOS, 2004, p. 56).

As diretrizes buscavam um modelo de gestdo que pudesse transpor 0s principios
aprovados para o0 setor salde, nos textos constitucionais, universalidade do acesso,
integralidade das acdes, equidade, qualidade e responsabilidade, para a realidade, buscando a
identificacdo das necessidades que portam 0s usuarios e a garantia de acesso ao servigo e
recursos tecnologicos necessarios, a gestdo democréatica e controle social, garantindo-se o
acesso a informacdo e atuacdo dos setores sociais nas definicdes dos rumos da politica de
salde e na democratizacdo das relacbes entre o estado e sociedade (MERBY; MALTA,
SANTOS, 2004,p.59).

Para a discussdo entre 0 SUS e os seus multiplos implicados, ha a necessidade de
identificar o outro lado da moeda, que se refere ao conjunto das a¢des transformadoras que se
propdem superar modelos de construcdo das praticas de saude. De acordo com Merby; Malta
e Santos (2004, p. 59) a principal critica a proposta enquanto modelo é que “apesar de nos
seus pressupostos estarem colocados os principios do SUS (universalidade, integralidade e
democratizagéo), ndo foram desenvolvidos os instrumentos para a intervencdo na gestdo do
sistema de uma forma mais totalizante”.

A busca por novos modelos de atengéo a saude, através das organizagdes de servicos e
sistemas comprometidos com modos de atuar de formas mais eticamente responsaveis em
defesa da vida individual e coletiva, cuidadores por exceléncia, com capacidade de encontrar
a melhor solucdo técnica para os problemas de saude e claramente ordenados pelas
necessidades dos usuarios, demanda muitas questdes. “Quanto a preocupagdo com a gestao
integral do sistema, poderiamos dizer que todas as propostas apresentam debilidades, ndo
sendo enfocada a gestdo na sua totalidade por nenhuma das propostas alternativas”.

Efetivamente tera éxito essas estratégias, se mudando o modo da prestacdo dos servicos.
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Intervindo desde a prevencdo, a porta de entrada, até os niveis mais complexos de atengédo
(MERBY; MALTA; SANTOS, 2004, p. 64).

Na continuidade de imprimir os desafios de construir um sistema de salde universal,
equanime e de qualidade, deve-se persistir na aposta de buscar alternativas diversas,
referenciadas nesses principios. Uma proposta de modelo assistencial para o SUS deve buscar
respostas para o enfrentamento dos atuais problemas de satde e que também deem conta dos
problemas futuros, fazer a pratica de saude, em cada estabelecimento, em cada ato de
encontro com o usuario e o seu mundo de necessidades, ndo existindo apenas um formato
Unico possivel (MERBY; MALTA; SANTOS, 2004, p. 72).

A Lei Organica da Saude (LOS), promulgada em 1990 sob o n° 8.080, e os demais
preceitos legais que regem o SUS, “reconhecem os municipios como entes governamentais
autbnomos que devem responsabilizar-se pelo planejamento, organizacdo, controle e
avaliagdo das agdes e servigos de saude de sua regido”. Outros instrumentos legais vieram
para complementar a Lei Organica, como a Norma Operacional Basica (NOB-SUS) e as
Normas Operacionais de Assisténcia & Saude (NOAS-SUS). Elas tém estabelecido regras
sobre a gestdo de saude, por essas regras, “o repasse de recursos financeiros federais e
estaduais ficam atrelados ao cumprimento de varios requisitos, dentre 0s quais 0
fornecimento, por parte do municipio, de uma série de informagdes” (BRANCO, 2004, p.77 ).

A dificuldade enfrentada por municipios quanto ao atendimento, determinado pela
legislagdo, em especial “os de pequeno e médio porte, da-se, ndo apenas em relacdo aos
requisitos de informacdo, como também com outras areas da atividade gerencial, como o
planejamento e a gestdo de recursos humanos e financeiros” ( BRANCO, 2004, p. 79).

As informagdes em saude “sdo responsabilidades compartilhadas entre as trés esferas
de governo, de forma que o ndo cumprimento por uma das partes acarreta danos para todas as
demais e para si propria e, consequentemente, para as acdes desenvolvidas”. Essas
informac0es e responsabilidades introduzem, simultaneamente, “instrumentos ¢ metodologias
gerenciais que tém por objetivo permitir o acompanhamento do alcance de metas de gestdo do
SUS”. Esses instrumentos podem contribuir para o aperfeicoamento da gestdo em saiude na
esfera municipal ( BRANCO, 2004, p. 83).

O processo de descentralizacdo do SUS foi impulsionado com a implantacdo do Piso
de Atencédo Basica (PAB). O Ministério da Satude formulou uma proposta de desenvolvimento
de metas e agdes expressas no manual para a Organizacdo da Aten¢do Basica. Um “Pacto de
gestdo entre as trés esferas de governo, a partir do estabelecimento de metas a serem
alcancadas por municipios e estados, com o objetivo de melhorar o desempenho dos servi¢os
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da aten¢@o basica e a situagdo de satide”. Norteador da atuacdo dos gestores municipais, a
salde deve ser assumida como responsabilidade de todas as instancias de gestdo do SUS,
tendo como objetivo final ampliar a capacidade de gestdo das mesmas (BRANCO, 2004,
p.84).

Os municipios tém como exigéncia legal a apresentacdo do Plano Municipal de Saude
(PMS) para enquadramento nas condicGes de gestdo vigentes do SUS também para ser
encarada como mais um instrumento que vem contribuir para a organizacdo da gestdo
municipal e para o uso da informagdo produzida. As informagdes sdo importantes ndo apenas
para a elaboragdo do PMS, mas também para o acompanhamento de sua execugdo. “Por meio
deles, pode-se acompanhar o impacto das acdes propostas e avaliar até que ponto esta sendo
alcancadas as metas do modelo de atencdo, gestdo e da mobilizacéo e utiliza¢do de recursos”.
Enfim sdo os municipios que alimentam os sistemas de informacdo de base nacional
(BRANCO, 2004, p. 85).

De acordo com Branco (2004, p. 85-86), a aplicagéo dos recursos fica comprometida

quando:

Muitos dos problemas de gestdo enfrentados pelas esferas municipais podem ser
minimizados com a utilizacdo de informacGes que ajudem a compreender melhor os
fatos e avaliar as acGes empreendidas a escassez de recursos € fruto, muitas vezes,
do desperdicio provocado pela falta de informacdes sobre a realidade presente, a
almejada e o impacto das a¢Ges desenvolvidas (branco, 2001 a).

Avancar no processo de municipalizacdo da gestdo do sistema e da geréncia de
unidades de saude traz a necessidade “de reorientar e reorganizar os servigos, de forma a
atender aos principios de universalizacdo, equidade, integralidade, democratizacdo, controle
social e qualidade na prestacdo dos servigos”, com vistas a constru¢do de um modelo de
atencdo a saude voltado para a qualidade de vida. “Buscando atingir a gestdo plena do sistema
e assim se adequando legalmente a capacidade de gestdo do conjunto de recursos destinados a
satide” (CESSE; CARVALHO, 2004, p. 103-104).

A saude deve ser compreendida a partir de um conceito amplo. Como uma condigéo
fundamental ao desenvolvimento individual e coletivo do ser humano, conforme a definicédo
da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), “a satde ¢ mais do que auséncia de doenga, ¢ um
estado de completo bem-estar fisico, mental e social” a saude ¢é interdependente das
complexas relagdes do viver em sociedade”. Apesar desse reconhecimento, a Saude Publica

brasileira insiste em atuar prioritariamente os efeitos no nivel individual e pouco ou nada
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destina para as agdes de prevencdo, protecdo e promocdo da salde em sua dimens&o coletiva
(AUGUSTO, 2004, p. 112-117).

Para promover acdes de promogcdo, protecdo e prevencdo em salde, no ambiente e nas
acOes de saude, utilizando os principios da Promocdo da Saude como norteadores de politicas,
programas e praticas de saude, emerge a necessidade de se ter em méos informaces precisas
e ageis que nos possibilite planejar e realizar adaptacfes no curso da implantacdo dessas
politicas, programas e praticas. (AUGUSTO, 2004, p. 124).

A “avaliagdo das a¢des de saide vem ganhando espago com0 campo de conhecimento
e de préatica fundamental para a compreensdo dos feitos e efeitos realizados nesse caminho
percorrido pela atengdo a saude”. A dissociagdo das necessidades de satde da populacao e,
sua incapacidade de responder satisfatoriamente aos problemas que se apresentam, problemas
esses com caracteristicas por vezes muito especifica e distinta entre o0s diversos segmentos
sociais. N&o importa somente verificar a execucdo, mas também a qualidade do que se realiza,
na perspectiva de que seus servicos permitam um permanente dialogo entre as decisfes, as
praticas e os diferentes usuarios (FIGUERO et al, 2004, p.131-137).

A proposta de descentralizacdo politico-administrativa pressuponha a obtencdo da
autonomia municipal frente as esferas supra municipais. A Constitui¢ao de 1988, confere “aos
municipios a condicdo de ente federado da Unido, com plenos poderes politico,
administrativo, legislativo e tributdrio, em seu territorio”. Na pratica ainda as “relacdes
intermunicipais continuam sendo vistas como um problema gerencial do SUS e tratadas
simplesmente como mecanismo de referéncia e contra-referéncia da assisténcia entre
municipios” (ARAUJO; MACHADO; CARVALHO, 2004, p. 143-149). Esse mecanismo,
mal estabelecido, “produz o que os municipios-polos ou em condi¢cdo de gestdo mais
avangada chamam de invasao de pacientes dos outros municipios” (ARAUJO; MACHADO;
CARVALHO, 2004, p. 143-149).

O SUS ¢ um sistema no mundo, “que garante acesso integral, universal e igualitario a
populacdo brasileira, do simples atendimento ambulatorial aos transplantes de orgdos”, O
municipio ¢ o responsavel pela saude publica de sua populagio. “A partir do Pacto pela Saude
assinado, o gestor municipal passa a assumir imediata a plenitude da gestdo das acOes e
servicos de saude oferecidos em seu territorio”. Quando o municipio ndo possui todos os
servicos de salde, ele negocia com as demais cidades de sua regido a forma de atendimento
integral a saude de sua populacdo. Esse acordo também deve ser negociado com o gestor
estadual (MINISTERIO DA SAUDE, 2006, p. 02-05).



73

O governo federal tem como responsabilidade sobre a area da sadde financiar a satde
na rede publica, formular as politicas de saude para que os municipios realizem as a¢des.
“Também tem a funcdo de planejar, criar normas, avaliar e utilizar instrumentos para o
controle do SUS”. O governo estadual tem responsabilidade de repassar recursos para os
municipios, “além de ser um dos parceiros para a aplicacdo de politicas nacionais de salde, 0
estado formula suas proprias politicas de salde”, o estado coordena ¢ planeja o SUS em nivel
estadual, respeitando a normatizacao federal e sdo responsaveis pela organizacao da salude a
nivel estadual. Os gestores municipais tem responsabilidade de pér em pratica as estratégias
de satde no municipio, formular suas proprias politicas de saude a nivel de municipio,
repassar recursos proprios e os vindo do Estado e da Unido, “estabelecer parcerias com outros
municipios para garantir o atendimento pleno de sua populacdo, para procedimentos de
complexidade que estejam acima daqueles que pode oferecer” e coordenar e planejar o SUS
em nivel municipal, respeitando a normatizacdo federal e o planejamento estadual
(MINISTERIO DA SAUDE, 2006, p. 10).

No Sistema Unico de Salde, a gestdo do sistema é de responsabilidade dos
municipios. A estratégia de atendimento é descentralizada e hierarquizada. A entrada ideal do
cidaddo na rede de salde é pela atencdo basica, o apos, para um centro de atendimento
avancado. O sistema entende que deve haver centros de referéncia para graus de
complexidade diferentes de servicos (MINISTERIO DA SAUDE, 2006, p. 14).

A Atencdo Primaria a Saude (APS) pode ser compreendida como o primeiro nivel de
atencdo a saude integrada e abrangente incluindo elementos de participacdo da comunidade,
apoio de equipe multiprofissional e interdisciplinar, sendo uma estratégia para organizar 0s
sistemas de atencdo em saude e para a sociedade promover a salide. Mendes (2002 apud
FERREIRA, 2007, p.07), afirma que APS “seria uma forma singular de apropriar,
recombinar, reorganizar e reordenar todos os recursos do sistema de salde para satisfazer as
necessidades, demandas e representacfes da populacédo, dentro de um sistema integrado de
servicos de saude”.

No Brasil, a Atencdo Baésica a Saude (ABS) é como um componente essencial e
portadora de uma funcéo central do sistema integrado de servigos de salude. Ela poderia ser
designada a partir de trés funcbes ligadas a valores, a producdo de agdes e servicos e a
ordenacdo deste sistema. A ABS encontra-se em posicdo privilegiada dentro do sistema de
servicos de saude, por estar proxima as pessoas e aos seus modos de viver, em condic¢Ges de

interpretar com maior propriedade os problemas (FERREIRA, 2007, p.11-12).
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O SUS disp0e de varios mecanismos e instrumentos que precisam de aperfeicoamento,
maior articulacdo entre si e que carecem de serem apropriados pelos gestores do setor de
salde no desenvolvimento da politica de salde loco regional. Estas condicdes estdo
intimamente relacionadas a qualificacdo da gestdo publica, no tocante as acgdes de
programacdo, controle, regulacdo, avaliagdo e auditoria. Dentre 0s mecanismos e
instrumentos de gestdo estdo os seguintes: o acompanhamento dos orgcamentos publicos de
salde por meio do Sistema de Informacdo de Orcamento Publico de Saude (SIOPS), o
cadastro das unidades prestadoras de servigo por meio Cadastro Nacional de Estabelecimentos
de Saude (CNES), a contratualizacdo dos prestadores de servicos e as bases de dados. A
equidade na atencdo € o alcance das pessoas as mesmas possibilidades de servicos de
semelhante qualidade (FERREIRA, 2007, p. 17-21).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo visa apresentar os passos metodoldgicos que serdo utilizados para
a execucdo da pesquisa cientifica, com o objetivo de apontar os métodos utilizados, assim
como os tipos de pesquisas e as técnicas adotadas. Apresenta o delineamento do trabalho, as
variaveis de estudo, a populacdo e amostra, o procedimento de coleta de dados e a analise e
interpretacdo dos dados. E o caminho escolhido para se chegar ao fim proposto pela pesquisa.
A partir de entdo, o foco da presente pesquisa visa alcangar os objetivos apoiada em métodos
e técnicas.

A metodologia é o estudo e a avaliacdo dos diversos métodos, identificando
possibilidades e limitacbes no ambito de sua aplicacdo no processo de pesquisa cientifica.
Para Diehl e Tatim (2004, p. s/p-48), “a metodologia permite, portanto, a escolha da melhor
maneira de abordar determinado problema, integrando os conhecimentos a respeito dos

metodos em vigor nas diferentes disciplinas cientificas”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa de marketing € um processo que envolve varias etapas, cuja finalidade é
coletar e analisar dados sobre um determinado publico, fornecer subsidios utilizados pelas
organizagOes na tentativa de minimizar os erros nas tomadas de decisbes. Malhotra define
pesquisa de marketing “como a identificacao, coleta, analise e disseminacdo de informagdes
para serem usadas na tomada de decisdes de marketing” (2001, p.44-47). O processo de uma
pesquisa de marketing é efetuado em seis etapas que, segundo Malhotra (2001, p. 45) sao:

“definicao do problema, elabora¢do de uma abordagem, formulagdo do projeto de pesquisa,
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trabalho de campo, preparacao e analise dos dados e elaboracéo e apresentacdo do relatério da
pesquisa”.

A pesquisa tem por finalidade analisar os objetivos de forma exploratoria e descritiva,
guanto a abordagem dos dados, a pesquisa sera mista, envolvendo as etapas quantitativa e
qualitativa. Quanto ao procedimento técnico, o carater configurado se trata de um estudo de
caso sobre a percepcdo dos usuarios sobre a Autarquia Hospital Municipal Sao José. O
delineamento de pesquisa estabelece meios e instrumentos utilizados para a obtencdo de
informacGes necessarias para enfrenta-la, integrando o conhecimento a respeito do método e
ajudando a compreender o préprio processo de pesquisa. A fim de garantir a contemplacéo
dos objetivos propostos, estdo descritos os procedimentos metodolégicos utilizados neste
trabalho desenvolvido na Autarquia Hospital Municipal Sdo Joseé, pesquisa essa que sera
realizada em duas etapas.

Na primeira etapa far-se-4 a pesquia exploratoria e qualitativa. Segundo Malhotra
(2001, p. 105), “o principal objetivo ¢ prover a compreensdo do problema enfrentado pelo
pesquisador”. Para ele, a pesquisa exploratoria ¢ utilizada em casos nos quais ¢ necessario
definir com precisdo o problema e também para identificar cursos relevantes de agbes ou
obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma abordagem. O autor diz que a
pesquisa exploratoria qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do problema. Essa
etapa se constitui na realizacé@o de entrevistas em profundidade junto a clientes da empresa.

Tendo como base os objetivo gerais, Gil (2009, s/p) diz que a pesquisa exploratdria é
“muito util para estabelecer o marco tedrico, ou seja, para possibilitar uma aproximacgao
conceitual”. No mesmo pensamento, Diehl e Tatim (2004, p. 53-54) dizem que ela “tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipdteses”. Seu planejamento ¢ flexivel, de modo que possibilite a
consideracdo dos mais variados aspectos pesquisados. Na etapa exploratoria prevalece a
atitude conveniente do método qualitativo de ouvir o que os clientes tém a opinar para as
devidas melhorias na empresa. Na fase seguinte, a intencdo é procurar medir determinada
passagem de maneira objetiva, como ¢é a finalidade quantitativa. (ROESCH, 2013, s/p).

Para Vergara (1998, p. 45), “a investigacdo exploratoria é realizada em area na qual ha
pouco conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, néo
comporta hipdtese que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa”.
Acompanhando a ideia, Malhotra (2001, p. 105) diz que a pesquisa exploratoria ¢ “usada em
casos nos quais é necessario definir o problema com maior precisdo, identificar cursos

relevantes de acOes ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma
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abordagem”. Segundo Malhotra (2001, p. 105), a pesquisa exploratoria qualitativa
proporciona melhor visdo e compreensdo do texto do problema. Essa etapa se constitui na
realizacéo de entrevistas em profundidade junto a clientes da empresa.

A pesquisa qualitativa preocupa-se com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, explicar o porqué das coisas e ndo se preocupam com a representatividade
numérica. Para Richardson (2008, p. 79), a abordagem qualitativa de uma investigagdo, “além
de ser uma opcdo de investigador, justifica-se, sobretudo, por ser uma forma adequada para
entender a natureza de um fenomeno social”. O emprego da pesquisa qualitativa descreve a
complexidade de determinado problema, compreende, classificar e contribuir para mudanga
de comportamentos nas organizagoes.

Os estudos qualitativos expdem a complexidade de determinada circunstancia e a
relacdo de determinadas varidveis. Envolver e qualificar as metodologias dinamicas
vivenciadas por grupos sociais, contribuir no procedimento de transformacao de algum grupo
e possibilitar, em maior grau de amplitude, o entendimento das peculiaridades de conduta das
pessoas, € primordial para que as informacdes sejam cada vez mais enriquecedoras,
proporcionando maior clareza. (DIEHL; TATIM, 2004, p. 52).

Para Roesch (2013, s/p), a pesquisa qualitativa “¢ apropriada para a avalia¢do
normativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo
quando ¢ o caso da proposi¢do de planos”. Utilizada quando se trata em selecionar as metas
de um programa e constituir uma intervencdo, mas ndo é adequada para avaliar resultados de
programas ou planos.

Na segunda etapa, a pesquisa sera quantitativa e descritiva, com 0 proposito de
mensurar os indicadores levantados. A pesquisa descritiva, assume o escopo de descrever as
caracteristicas da populacdo a ser avaliada e, assim sendo, vale-se da utilizacdo de
procedimentos padronizados de coleta de informacdes. A utilizacdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados, tais como um questionario estruturado, servira de embasamento para a
organizacdo se situar sobre a sua realidade. (DIEHL; TATIM, 2004, p.54). Para Vergara
(1998, p. 45), a “pesquisa de opinido insere-se nessa classificagao”.

No planejamento de pesquisa o estudo descritivo possibilita identificar variaveis
especificas em um contexto geral e amplo. De acordo com Oliveira (2002, p. 114-115), “¢é
um tipo de estudo que permite ao pesquisador a obtencdo de uma melhor compreensdo do
comportamento de diversos fatores elementos que influenciam determinado fendmeno”. Os
estudos descritivos ddo margem também a explicacdo das relagdes de causa e efeito dos

fendmenos.
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A pesquisa descritiva, tem por objetivo principal a descricdo de caracteristicas ou
funcbes de mercado. Ela se utiliza de casos para descrever o perfil das organizacdes e seus
entornos, estimar porcentagem de unidade numa populacdo com determinado comportamento,
determinar a percepcdo de caracteristicas de produtos, fazer provisdes especificas e
determinar a qual grau as variaveis de marketing estdo associadas( MALHOTRA, 2001, p.
108).

A pesquisa quantitativa, como o proprio nome sugere, trabalha com dados numeéricos,
para Diehl ¢ Tatim ela “caracteriza-se pelo uso da quantificacdo tanto na coleta quanto no
tratamento das informagdes por meio de técnicas estatisticas”, com o objetivo de garantir
resultados mais precisos e evitar distor¢des de diagnostico e de interpretacdo, permitindo uma
margem de seguranca maior quanto as interferéncias(DIEHL; TATIM, 2004, p. 51).

Segundo Roesch (2013, s/p), o “enfoque da pesquisa quantitativa € utilizar a melhor
estratégia de controlar o delineamento da pesquisa para garantir uma boa interpretacdo dos
resultados”. Ela ¢ frequentemente aplicada naqueles que procuram descobrir e classificar a
relacdo entre as varidveis, bem como investigar a relacdo de causalidade entre fendbmenos de
uma situacao especifica, um grupo ou um individuo (RICHARDSON, 2008, s/p).

Conforme os requisitos para a constituicdo de uma pesquisa, o estudo de caso tem
como propdsito averiguar a situacdo da empresa em questdo, procurando entender seus
aspectos positivos, como também os negativos. O estudo de caso é analisado como uma arte
psicoterapica, como metddo didatico ou como processo de investigacdo. Para Diehl e Tatim
(2004, p. 61) o estudo de caso no processo de investigagdo “pode ser definido como um
conjunto de dados que descrevem uma fase ou a totalidade do processo social de uma
unidade, em suas diversas relagdes internas e em suas fixagdes culturais”, o processo social de
uma organizacdo e seu relacionamento com o publico que compde o0 ambiente em que a
mesma esta situada.

O estudo de caso se distingue como uma estrategia de pesquisa, pois permite o estudo
de acontecimentos em profundidade dentro de seu contexto, € especialmente apropriado ao
estudo de metodologias que exploram fatores com base em diversos angulos. O estudo de
caso e uma atividade constante, sendo crucial a observagdo de diversos detalhes pertinentes a
uma organizagdo (ROESCH, 2013, p. 201). Ainda, a consideracdo de Roesch (2013, p.206) é
de que, “o estudo de um caso pode ainda apontar a necessidade de novas teorias em areas
negligenciadas. Assim, a aplicacdo de teorias a casos pode ter efeitos de retroalimentacdo na

teorizacao”.
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3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Marconi e Lakatos (2008, p. 139) afirmam que “uma variavel pode ser considerada
como uma classificacdo ou medida; uma quantidade que varia; um conceito operacional, que
contém ou apresenta valores; aspecto; propriedade ou fator, discernivel em um objeto de
estudo e passivel de mensuragdo.” Com o intuito de mensurar a percep¢ao que 0s usuarios
tem acerca da qualidade dos atendimentos realizados pela instituicao, da satisfacao percebida
por eles e alcangar os objetivos propostos pelo estudo, serdo analisadas as seguintes variaveis:
a)Qualidade na prestacdo dos servigos: Qualidade na prestagdo de servigcos pode ser
definida ao longo do processo de prestacdo do servico, e pode ser definida pela comparacéo
da percepcdo do servico prestado em relacdo as expectativas do servico desejado. Quando
supera a expectativa do usuario ele é percebido como de qualidade excepcional, quando ndo
atende a expectativa, a qualidade passa a ser vista como inaceitavel e quando confirma a
expectativa do usuario é vista como satisfatoria. (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005,
p.146).
b)Satisfacdo dos usuarios : Consiste na percepcdo que o consumidor tem de prazer ou
decepcdo resultante da comparacao entre o desempenho percebido de um servigo em relagédo
as suas expectativas. “E comum que os consumidores formem percepcdes favoraveis
associando com sentimentos positivos” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 134).

Para fins deste estudo, a percepcdo dos usudrios em relagdo aos atendimentos
prestados pela institui¢do, sera analisada por meio de entrevista e questionario. Com isso, a
entrevista serd qualitativa e o questionario assumira a abordagem quantitativa. Sendo assim, a
pesquisa qualitativa e a pesquisa quantitativa precisam ser vistas como complementares
(MALHOTRA, 2001, p. 155).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa serd realizada na Prefeitura Municipal de Ibiraiaras, sendo o ambiente
objeto de pesquisa a Autarquia Hospital Municipal Sao José. Esta se caracteriza por ser uma
organizagdo publica, que presta servigos de saude para os municipes.

De acordo com Marconi e Lakatos (2008, p.225), populacdo “é o conjunto de seres
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animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum”. Ainda o
pensamento de Marconi e Lakatos (2008, p. 225) diz que amostra “¢ uma por¢ao ou parcela,
convenientemente selecionada do universo”. Dependendo do tamanho da populagdo e de
outros fatores como tempo disponivel do entrevistador e a capacidade de processamento de
dados, faz-se necessario extrair uma parcela da populagdo para investigar. Para Roesch (2013,
p. 136-137) amostra ¢ um subconjunto da populagdo construido por uma amostragem.

Na primeira etapa, os critérios adotados para a sele¢do da populagdo e amostra sera a
técnica de amostragem ndo probabilistica estratificada por acessibilidade, onde serdo
empregadas entrevistas estruturadas com quinze usudrios. Para Diehl e Tatim (2004, p. 65)
amostragem nao probabilistica ¢ quando o pesquisador se dirige a determinados usudrios
tipicos de uma populagao que deseja estudar. A amostra estratificada ¢ aquela que enquadra os
elementos da populacdo em diferentes estratos, conforme as necessidades do estudo, para
apos selecionar a amostra por meio de escolha aleatoria, dentro de cada estrato (DIEHL;
TATIM, 2004, p. 64).

Para Malhotra (2001, p. 305) amostragem nao probabilistica ¢ “aquela que confia no
julgamento pessoal do pesquisador”. Para completar, Malhotra diz que a amostragem por
acessibilidade ¢ aquela que menos tempo consome e a menos dispendiosa, elas sdo acessiveis
e faceis de medir (MALHOTRA, 2001, p. 306). E na amostragem estratificada os elementos
dentro de um estrato devem ser mais homogéneos possiveis, e os estratos devem ser o mais
heterogéneos possiveis (MALHOTRA, 2001, p. 310). Amostragem estratificada ¢ a selegao
de uma amostra de cada subgrupo da populacao considerada (GIL, 2009, p. 122).

Na segunda etapa, a técnica de amostragem sera probabilistica aleatoria, a qual
consiste na selecdo dos clientes utilizando critérios aleatérios de escolha, ou seja, sem
intervencdo do pesquisador. Para Richardson (2008, p. 161), amostra aleatoria é aquela que
“os elementos da populacdo devem ter uma probabilidade igual ou conhecida , distinta de
zero, de ser selecionados para formar parte da amostra”.

A amostra serd definida por formula estatistica, baseada na média de usuarios
atendidos no més, na institui¢do. Para Malhotra (2001, p. 327) “o tamanho da amostra
determinado estatisticamente ¢ o tamanho final da amostra — amostra que resta apds eliminar

entrevistados potenciais que nao se qualificam ou que completam a entrevista”.

Conforme Barbetta (1994, p.57-58), “o erro amostral ¢ a diferenga entre 0 valor que a
estatistica pode acusar e o verdadeiro valor do parametro que se deseja estimar”. Para a

realizacdo do estudo, serd aplicada a formula de Barbetta (1994, p.58), sendo que o célculo
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para uma populacdo de aproximadamente 800 usuarios/més, e uma margem de erro de 7%,

apresenta-se a seguinte forma:

n,=1=e

n, =1+0,07% =205

e N xn,
N +n,
e 800x 205
800 + 205
Onde:

n = primeira aproximagéo amostral
ng= tamanho da amostra

e = margem de erro admitida

N = Populacdo total

Conforme o calculo, em uma populagdo de 800 usuarios, 164 destes usuarios
participardo da pesquisa quantitativa, respondendo ao questiondrio, através do método da
amostragem aleatéria, “em que a escolha dos participantes da amostra ¢ feita ao acaso”.

(DIEHL; TATIM, 2004, p.64). Portanto, todos tém a mesma chance de participar da pesquisa.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta dos dados ocorreu em primeiro momento por meio de uma entrevista
estruturada, com perguntas abertas a fim de investigar qual a percepcdo dos usuarios da
Autarquia Hospital Municipal S&o José quanto aos servigos prestados e o que deverd ser
melhorado na instituicdo. Para Diehl e Tatim (2004, p. 66) “a entrevista € um encontro entre
duas pessoas cujo objetivo é que uma delas obtenha informacoes a respeito de determinado
assunto mediante uma conversagdo de natureza profissional”. E a entrevista estruturada ¢
aquela que “o pesquisador segue um roteiro previamente estabelecido. Ou seja, as perguntas
feitas ao individuo sdo predeterminadas”. Na entrevista estruturada ndo é permitido se fazer

adaptacGes nas perguntas em determinada situacdo ou até mesmo fazer outras perguntas.
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A entrevista é um procedimento no qual se faz perguntas a alguém que, oralmente, lhe
responde. A presenca fisica dos ambos é necessaria no momento da entrevista. Para Vergara
(1998, p. 53) “pode se gravar a entrevista, se o entrevistado permitir, ou fazer anotagdes. De
qualquer forma, depois de transcrevé-la, apresente a transcricdo ao entrevistado, para que a
confirme ou faca as alteragdes que julgar necessarias”. Na entrevista estruturada o
entrevistador ndo pode navegar por outros assuntos, apenas no assunto da pesquisa, ele deve
ser focalizado.

Em segundo momento, partindo-se das entrevistas estruturadas com perguntas abertas,
foi formulado um questionario com perguntas fechadas, esta fase foi quantificada, pois as
respostas foram tabuladas e calculadas com o objetivo de gerar resultados mais precisos que
expressem a real percepcdo dos usuarios em relacdo a instituicdo. (MALHOTRA, 2001, p.
378).

Para Roesch (2013, p. 142) ‘o questionario ndo é apenas um formulario, ou um
conjunto de questdes listadas sem muita reflexdo. O questionario € um instrumento de coleta
de dados que busca mensurar alguma coisa”. O questionario igualmente € concebido por uma
série ordenada de perguntas, as quais carecem por respostas que afirmem a autenticidade do
conceito do cliente entrevistado. O questionario foi composto por perguntas fechadas e de
multipla escolha, as respostas estdo descritas na estrutura de tal instrumento, o entrevistado
escolheu a op¢éo que melhor anuncie o seu julgamento (DIEHL; TATIM, 2004, p. 68-70).

O questionario caracteriza-se por uma serie de questdes apresentadas ao respondente,
por escrito. Para Vergara (1998, p. 52) “um questionario ndo deve ter mais do que trés tipos
de questdes, para nao confundir o respondente”. No questionario fechado, o respondente fez
escolhas e ponderou, diante de alternativas apresentadas. Ainda, na mesma linha de
pensamento, o questionario é designado por escala , quando quantifica respostas.

O questionario foi estruturado com questBes voltadas a identificar o perfil dos
respondentes e questdes para mensurar o grau de satisfacdo dos mesmos. E cabivel para o
processo de pesquisa 0 uso da escala Likert, para mensurar o grau de satisfacdo dos usuarios,
a qual confere pontos as diversas categorias de resposta, cunhando assim, uma linha graduada
de pontuacdo que varia de 1 a 5, ou seja, 1 se refere a muito insatisfeito, j& 5 muito satisfeito (
ROESCH, 2004, p. 85).
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3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

O “objetivo principal das analises € permitir, ao pesquisador, o estabelecimento das
conclusdes, a partir dos dados coletados. Alguns pesquisadores consideram a analise como a
mais importante etapa da pesquisa”. (MATTAR, 1998, p. 65).

A andlise de dados é uma maneira de “evidenciar as relagdes existentes entre o
fendmeno estudado e outros fatores”, ¢ estabelecer relacoes entre os dados obtidos e as
hipoteses formuladas. Interpretacdo ¢ “a atividade intelectual que procura dar um significado
mais amplo as respostas”, ou seja, o significado do material apresentado em relagdo aos
objetivos propostos e ao tema (OLIVEIRA, 2002, p. 191). Para Richardson (2008, p. 256), a
analise e interpretacdo de dados € uma maneira de “produzir novos conhecimentos, criar
novas formas de compreender os fendbmenos e dar a conhecer a forma como estes tém-se
desenvolvido™.

Na fase qualitativa, os dados s&o materializados em forma de textos, e por esta razéo, é
essencial a analise de tal conteido para se chegar a uma consideragdo com base na frequéncia
em que os dados véo se repetindo e, com isso, interpretar as respostas com base de modelos
conceituais definidos a priori. (DIEHL; TATIM, 2004, p. 82). Para Roesch (2013, p. 169-
170), a analise do conteldo, técnica a ser utilizada nesta etapa, € formular questbes que
permita ao pesquisador entender e capturar as perspectivas dos respondentes, criar indicadores
quantitativos.

A pesquisa quantitativa € submetida a analise estatistica, a correlacdo entre as
varidveis pesquisadas serd de maneira bivariada, incluindo tabulacdes cruzadas e a
possibilidade de calcular diferentes medidas de associacdo entre as variaveis, tal apreciacdo
permite no estudo que se chequem as especialidades da amostra com as da populacéo e
averiguar a representatividade da amostra pesquisada e, neste procedimento, é provavel
conferir uma alcada montante o suficiente de informacbes para que a critica possa ser
coerente. (DIEHL; TATIM, 2004, p. 83).



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 APRESENTACAO DA INSTITUICAO

O territorio do atual municipio, em seus primdrdios, era povoado por povos indigenas
nativos e alguns negros, a area do Municipio era coberta em quase 100% de seu territorio por
matas. Depois de chegado os primeiros colonizadores, seguiram-se um periodo de intensa
derrubada de arvores e o panorama do local foi tomando um aspecto mais urbano e novas
culturas comegaram a aparecer.

A palavra Ibiraiaras ¢ de origem indigena e significa na lingua tupi: “ibira = arvore,
mata, floresta; e “iara = senhor, senhora, entdo Ibiraiaras = “senhores da mata”. No dia 9 de
Julho de 1965 foi assinada a Lei n® 4.976 que criava 0 municipio de Ibiraiaras. No entanto, s6
no dia 29 de Maio de 1966 foi realizado o ato de instalacdo do municipio de Ibiraiaras. O
municipio ja foi administrado por oito prefeitos e, atualmente, & administrado pelo prefeito
Douglas Rossoni.

Ibiraiaras localiza-se na regido Nordeste do Estado do Rio Grande do Sul. Segundo a
divisdo do IBGE, encontra-se na “10? Microregido - Passo Fundo” na Mesoregido “Noroeste
do Estado” e na Regido fisiografica dos Campos de Cima da Serra.

Ibiraiaras possui 7.171 habitantes, segundo o ultimo censo do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

A Prefeitura Municipal de Ibiraiaras esté divida em sete secretarias que sdo: Secretaria
da Administracdo e Planejamento, Secretaria da Agricultura, Desenvolvimento Econémico e
Meio Ambiente, Secretaria de Educacdo, Cultura, Esporte e Turismo, Secretaria Habitacéo e
Acdo Social, Secretaria Municipal de Infraestrutura, Secretaria Municipal de Orgcamento e

Financas e Secretaria Municipal de Saude.
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Em 1937 foi inaugurado o primeiro hospital denominado “Casa de Satde Santo
Antonio” fundado pelo farmacéutico Gino Ferrarezi e seu sogro Jodo Luchese. Em 1942,
chegaram para prestar servicos no hospital as irmés de Sdo José, as quais permaneceram até
1986. Em 1959, o hospital foi vendido para a Sociedade Literaria Boa Ventura dos padres
Capuchinhos, sob a direcdo do Frei El6i Rossetti, entdo vigario da paréquia.

Apo6s um periodo fechado por falta de médicos e enfermeiras, o hospital reabriu em 04
de novembro de 1960 sob a direcdo do frei EI6i com a vinda do Dr. Léo Rosa e do Dr. Assis
para realizar os atendimentos. Em Junho de 1963 foi inaugurado o novo prédio do hospital
que passou a ser denominado Hospital Beneficente Sdo José.

A partir de 01 de Janeiro de 1971, a Sociedade Literéria Boa Ventura, por meio do
Frei EIGi, decidiu doar o hospital para a comunidade de Ibiraiaras, representada pelo Sindicato
dos Trabalhadores Rurais, o qual passou administra-lo até 20 de Outubro de 1986, quando a
Prefeitura Municipal de Ibiraiaras assumiu a dire¢do dos servicos e administracdo do Hospital.

Em 26 de Dezembro de 1988 a Lei n® 535/1988 cria a Autarquia Hospital Municipal
S&o José, a instituicdo ¢ uma entidade de natureza autarquica, com personalidade juridica
prépria, que atua sob a tutela administrativa do municipio de Ibiraiaras, vinculado a Secretaria
Municipal de Saldde. A Instituicdo € a Unica no municipio que presta servi¢os a nivel
hospitalar.

Até 0 més de Junho de 2008, a Instituicdo realizava todos os procedimentos, tanto a
nivel ambulatorial quanto cirargicos e, em funcdo das exigéncias da Vigilancia Sanitéria,
verificou-se a inviabilidade de manter esses procedimentos e, a partir disso, foi desativado o
bloco cirdrgico passando a Instituicdo a ser Pronto Atendimento de Urgéncia — PADU dentro
da Politica de Hospital de Pequeno Porte - HPP, mantendo os demais atendimentos, todos
exclusivos pelo Sistema Unico de Satde - SUS e atendimento 24 horas.

O hospital trabalha em conjunto com a Secretaria Municipal de Sadde. Durante o dia
de segunda-feira a sexta-feira, o atendimento médico é realizado pelos profissionais que
atendem na Estratégia da Saude da Familia — ESF. Feriados e finais de semana e quando a
ESF ndo estd em funcionamento, ocorre atendimento sob a forma de médico plantonista no
hospital, servico esse que é terceirizado.

A instituicdo ndo possui bloco cirargico e ndo realiza procedimentos cirurgicos de
médio e grande porte, somente pequenos procedimentos cirurgicos de nivel ambulatorial.
Realiza atendimentos como: verificagdo de pressdo arterial, curativos, aplicacbes de
medicacdes (oral, muscular, subcutanea e endovenosa), suturas, retiradas de pontos,

hemoglicoteste, nebulizacéo e outros procedimentos correlatos.
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Realiza observagdes e internacdes com pacientes que precisam permanecer por um
tempo maior no hospital, também recebe pacientes em fase terminal vindo das referéncias.
Realiza atendimento de urgéncia e emergéncia dando o primeiro atendimento e, apos, se
necessario encaminha o paciente para as referencias que sdo Lagoa Vermelha e Passo Fundo.

A Instituicdo possui servico de laboratorio de anélises clinicas terceirizado, pois a
realizacdo de exames laboratoriais ndo é muito solicitada e os demais exames de diagnosticos
- raio-X, ultrassom, endoscopia, colonoscopia, tomografia e ressonancia magneética - 0s
pacientes que necessitam sdo encaminhados para realizar esses exames em Lagoa vermelha e
Passo Fundo.

As atividades sdo desenvolvidas a partir de um Procedimento Operacional Padréo —
POP, que é composto por um conjunto de acGes administrativas e técnicas e tem como
objetivo qualificar a assisténcia prestada ao paciente em todo o processo que envolve o
atendimento. O POP é uma descricdo dos passos do trabalho a ser seguido, e facilita o
cumprimento das atividades de forma ordenada.

A Instituicdo é administrada pela Secretaria Municipal de Saude Senhora Ana Paula
Costa Machado e possui dezesseis colaboradores, sendo sete funcionarios comissionados e
nove funcionarios efetivos e estdo divididos nos seguintes setores: na higienizacdo trés
colaboradores, na nutricdo um colaborador, no setor administrativo um colaborador, na
recepcdo um colaborador, na enfermagem nove colaboradores e na dire¢do clinica um
profissional.

As receitas que a Instituicdo percebe sdo de repasses de programas, incentivos de
apoio e de contratacdo com o Sistema Unico de Salde, valores que sdo repassados pelo Fundo
Estadual de Saude. Esses valores sdo utilizados para custear as despesas basicas mensais de
agua, luz, telefone, medicamentos e materiais hospitalares, material de higiene e limpeza,
géneros alimenticios e outras despesas.

A folha de pagamento e seus encargos mensais, demais despesas com funcionarios
como férias, Prémio por Assiduidade sdo custeados pela Prefeitura Municipal a qual repassa
os valores para a Instituicdo e a mesma faz o devido destino.

Apesar da Instituicdo ndo ter atendimentos e suprimentos para apoio de diagnostico
em sua totalidade, ou seja, um bloco cirurgico para realizar procedimentos de média e alta
complexidade, exames de diagnosticos mais avangados, ela é de suma importancia para o
municipio de Ibiraiaras, uma vez que serve como suporte basico em salde, pois a maioria da
populacdo é atendida neste servico quando a unidade béasica de salde ndo esta no horario de

seu funcionamento.
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4.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.2.1 Dados Qualitativos

O objetivo deste trabalho é identificar o grau de satisfacdo dos usuarios perante 0s
servicos prestados pela Instituicdo. Para a obtencdo dos dados foi necessario realizar a
pesquisa em duas etapas. Uma etapa qualitativa e, outra quantitativa.

A pesquisa qualitativa é uma metodologia de pesquisa ndo estruturada que
proporciona melhor visdo e compreensdao do problema. Para cumprir 0s objetivos desse
trabalho foi realizada uma entrevista com quinze usuarios de diferentes procedimentos
realizados pela instituicdo. Esta entrevista aconteceu no periodo de 20/08/2015 a 28/08/2015.
Os dados qualitativos estabeleceram as prioridades para a elabora¢do do questionario que sera
aplicado na etapa quantitativa.

Nesta etapa foram levantados os atributos relevantes de serem aplicados na etapa
quantitativa, atributos esses de acordo com os 4Ps de marketing. Através desses atributos
levantados formaram-se os topicos para ser explorados no questionario. A recuperacdo de
fragmentos de discursos foi utilizada para a realizacdo dessa etapa do trabalho. Em termos de
confidencialidade, os entrevistados foram rotulados como E1, E2, e assim sucessivamente.

Com as respostas e comentarios dos entrevistados, observa-se o nimero de incidéncias

para cada variavel, demonstrado na tabela 01.

Tabela 1 — Relacdo de variaveis extraidas das entrevistas

Variavel Numeros de incidéncias
Bom atendimento 29
Acolhimento 10
Infraestrutura razoavel, pode melhorar 10
Demora no atendimento 09
Profissionais qualificados 09
Profissional atencioso 09
Profissional apresentavel/uniformizado 08
Higienizacdo dos ambientes 07
Recepcéo 07
Infraestrutura boa 07
Senso de humanizagdo e empatia 05
Profissionais calmos e com paciéncia, tranquilos 04
Rapidez no atendimento 04
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Dialogo e orientacdo por parte dos funcionarios 03
Materiais e equipamentos hospitalares bons 02
Etica 02
Recursos humanos suficientes e eficientes 02
Mal atendido 02
Falta de atendimento 02
Falta de compreenséo 02
Procedimento mal realizado 02
Sala de espera pode melhorar 02
Bom comportamento 02
Profissionais educados e compreensivos 02
Agilidade dos profissionais 02
Medicamentos e materiais necessarios para realizar o 02
atendimento

Total 145

Fonte: Pesquisa do autor - Setembro/2015.

O atendimento na saude inclui a forma como o cliente interage com a empresa que
oferece o servico, representada nesse caso pelo hospital. Os servicos prestados pelos hospitais
envolvem grupos de beneficios, dentre esses grupos estdo 0 meio ao qual acontece a prestacao
de servico, a interacdo entre usuarios e profissionais e a razdo pelas quais 0s pacientes
procuram o servico, que sdo o atendimento humanizado de confianca, dignidade, empatia e
respeito a vida humana, capacitacdo dos profissionais enfatizando a dimensdo ética entre
profissional e paciente.

O atendimento prestado aos usuarios pode influenciar de forma significativa em sua
opinido quanto a satisfacdo ou insatisfacdo do procedimento realizado pelo hospital, visto que
um usuario busca no minimo ser bem atendido. O relacionamento interpessoal enfoca a
humanizagdo do cuidado, prestar um atendimento correto, preocupando-se com o paciente,
respeitando-lhe e sendo atencioso com ele. Fato confirmado pelo fragmento da entrevista de

um usuario:

(1) “O atendimento ¢ a coisa mais importante, tu ser bem atendida ¢é
tudo, eu fui bem atendida, ndo tenho queixa”. (E4)

Os funcionarios devem ouvir, ser atenciosos e observar 0 comportamento dos usuarios
no ambiente hospitalar o qual é fundamental para a compreensdo e melhoria do servico num
todo. O fornecimento de informacdes certas e com clareza que atendam as solicitacbes dos
usuarios e a realizagcdo dos procedimentos de maneira correta e com seguranca levam a
satisfacdo dos mesmos. Podemos confirmar que o0s usuarios pensam dessa maneira

confirmando com o fragmento da entrevista de um usuario:
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(2) “O funciondrio tem que ter atengdo, ser atencioso. Conversar com a
pessoa, explicar o que vai fazer eu gosto de ser bem atendida para realizar o

procedimento que precisa’(El).
A infraestrutura do hospital € antiga, precisa de melhorias e 0s recursos estao escassos.
Os gestores sabem que um hospital, para responder as exigéncias dos usuarios, deve satisfazer
as necessidades técnicas e funcionais envolvidas no cuidado da saide como um todo. E
necessario melhorar as condi¢es da mesma para promover um ambiente de melhor qualidade
para o atendimento dos usuarios. Eles préprios sugerem que a infraestrutura do hospital pode

melhorar, fato confirmado com relatos de usuarios:

(3) “Mais antigo, mais a desejar, o nosso aqui pode melhorar, a
estrutura tem espaco para atender mais gente. Seria bom se
melhorasse”(E10).

(4) “Dentro das possibilidades esta bom, a gente sabe que poderia
melhorar, mas as coisas estao dificeis”. (E2)

E importante ressaltar que o desempenho médico em relacio a aplicacdo do
conhecimento nos atendimentos pode maximizar os beneficios e minimizar as incertezas,
interferindo na sua avaliagdo sobre o atendimento recebido. O poder prevalente da profissao
médica pressupde que o saber médico é superior o0 que pode induzir a ideia de que a postura
adotada por esses profissionais sempre é adequada. Podemos confirmar no fragmento a

seguir que os usudarios gostam de profissionais competentes:

(5) “Ter profissionais bons e bem qualificados para fazer um bom
atendimento, eu avalio os médicos, o desempenho deles, a qualidade
deles”(ES).

Para o usuario uma boa recepcgdo, respeito, equilibrio emocional séo atributos
importantes por parte dos funcionarios em um hospital. A postura do profissional é muito
importante para que haja uma boa impressio do mesmo. Um bom profissional deve
preocupar-se com a sua aparéncia, cuidados devem ser mantidos diariamente, como usar
uniforme limpo, cracha de identificacdo. A aparéncia, a ética 0 comportamento e o equilibrio
emocional séo aspectos que devem ser considerados pelo profissional.

Sabe-se que hospital € um ambiente gerador de angustias e sofrimentos que poderao
ser minimizados se os funcionarios acolherem os usuérios de modo humanizado, executando
acOes de acolhimento com seguranca. O acolhimento realizado pelos funcionarios, a maneira

COmMo 0s usuarios sdo recebidos na recepcdo € o primeiro contato que o0 paciente tem com o
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Servico, ou seja, é o primeiro atendimento. Com relacéo a recepcgéo é possivel um acolhimento
humanizado dos usuéarios desde que os colaboradores sejam atenciosos, educados e com senso

de empatia. Os usuarios confirmam essa ideia nos fragmentos seguintes:

6) “Chegar e ser bem atendida ¢ dever deles atender bem os pacientes”(E7).
(7) “O atendimento e pessoas especializadas para lidar com a gente que dai a
gente tem mais seguranga”(ES).

(8) “Atendimento aqui ¢ bom eu acho pelo menos eu ndo tenho queixa das
vezes que vim aqui fui muito bem atendida”(E6).

O atendimento prestado pela equipe de enfermagem é um processo que envolve
competéncia técnica e relacional, que deve ser regrado pelo conhecimento cientifico e na
comunicacdo, a fim de que as atividades sejam desenvolvidas no sentido de atender as
necessidades humanas e assistenciais requeridas no processo de cuidar. Sob essa perspectiva,
uma boa comunicacdo é a base para um atendimento de qualidade. As orientagdes,
informacGes e esclarecimentos ao usuario quanto aos cuidados, procedimentos devem ser
permanentes e completos, para que se reduzam os efeitos adversos e se produza o maior

beneficio possivel.

(9) “Olha eu ndo consigo me queixar daqui, todas as vezes fui bem atendida,
bom atendimento, sempre que precisei fazer medicacdo assim as gurias me
atenderam bem quando fiquei em observacdo, algumas explicam conversam
outras nao ddo muita importancia”(E3).

Para 0 usuério que procura atendimento no hospital ndo tem tempo de espera, ele
quer ser atendido imediatamente, para eles o funcionario deve estar pronto para atendé-lo, e
quando o usuario tem que aguardar para receber atendimento torna esse tempo de espera um
momento desfavoravel quanto a satisfacdo do procedimento e leva os usuarios a agir de forma
rispida com os funcionérios.

O tempo de espera para ser atendido deve ser minimizado de alguma maneira que o
usuario ndo perceba que foi longo. Muitas vezes, da a impressdo que a demora para ser
atendido é maior do que realmente foi, um dos motivos de grande insatisfacdo quanto ao

atendimento realizado por hospitais. Confirmamos esse diagndstico com relato de um usuério:

(10) “Os funciondrios atendem bem, mas o médico demora para atender,

quando a gente vem consultar no plantao” ( E9)

A satisfacdo dos usuarios é considerada um importante instrumento de avaliacdo dos

servicos. E fundamental conhecer o quanto cada dimens&o do servico influencia a atitude do
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usuario e seu nivel de satisfacdo, o que eles acham mais importante, ou quais sdo as
expectativas deles em relagdo aos servicos, para que com base nesses dados as empresas
possam repensar suas atividades e com isso melhorar o atendimento prestado.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 9) a ideia de satisfacdo remete aos julgamentos
comparativos que 0s usuarios tém sobre o desempenho do servico em relacdo as suas
expectativas. “se o desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente fica decepcionado. Se o
desempenho alcanca as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o desempenho supera as

expectativas, o cliente fica encantado”.

4.2.2 Dados Quantitativos

Nesta fase, serd determinado o grau de satisfacdo dos clientes com relagdo as variaveis
geradas na fase qualitativa, justificando uma pesquisa de natureza quantitativa. Com base nas
variaveis da pesquisa qualitativa foi elaborado um questionario em duas etapas sendo a
primeira, questdes sobre o perfil dos respondentes e a segunda, questdes relativas as variaveis
extraidas na fase qualitativa e, por Gltimo, uma questdo aberta para que o respondente possa
colocar alguma sugestdo ou até mesmo completar as questdes fechadas.

O questionario é bastante desenvolvido em pesquisas descritivas e quantitativas, é a
forma mais conhecida de coletar dados, € 0 meio pelo qual as respostas sdo preenchidas pelo
proprio informante e, uma de suas vantagens, € o fato da confianca que o informante tem ao
responder as perguntas, fazendo-as com mais veracidade, pois os dados ficam no anonimato.

A pesquisa quantitativa quantificou os dados e permitiu uma andlise individual dos
mesmos, 0s questionarios foram aplicados na Instituicdo durante o periodo de 10 dias, sendo
do dia 05/09/2015 a 15/09/2015, nos turnos da manh@, tarde e noite, totalizando um numero
de 181 usuérios. E nessa etapa da pesquisa que se determinou o grau de satisfacio dos
usuarios em relacdo aos varidveis levantadas na fase qualitativa.

A seguir serd apresentado, através de graficos, os dados referente ao perfil sécio-
econémica e demogréafica dos respondentes. Compde esta etapa as variaveis idade, endereco,
sexo, estado civil, grau de escolaridade, renda familiar, horario que procurou atendimento,

frequéncia que utiliza os servigos do hospital e quanto tempo utiliza os servicos.
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Grafico 01 - Faixa etaria
Fonte- Dados primarios — Setembro/2015

Observou-se, nos dados coletados, que as faixas etarias predominantes de
atendimentos foram entre 21 a 40 anos com 63 usuérios, 41 a 60 anos com 50 usuérios,
seguida pela faixa etaria de 61 a 80 anos com 33 usuarios e até 20 anos com 30 USuarios e,
por Gltimo, com um nimero menor de usuarios ficou a faixa etaria de mais de 80 anos com 05
USUArios.

Identificou-se que neste periodo em que foram aplicados 0s questionarios, aos usuarios
da Instituicdo, que 122 usuarios dos 181 entrevistados residem na area urbana do municipio e
que apenas 59 residem na area rural.

Conforme os dados coletados, identificou-se que no periodo da entrevista o nimero de
usuarios do sexo feminino que frequentaram a instituicdo foi maior do que o de usuérios do

sexo masculino, sendo 93 mulheres e 88 homens.
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Graéfico 02 — Estado Civil
Fonte- Dados primarios — Setembro/2015
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Com relacdo ao estado civil dos usuarios que frequentam a Instituicdo, observou-se

que de um total de 181 entrevistados, 97 sdo usuarios casados, 57 sdo usuarios solteiros e com

nimeros menores estdo 0s usuarios vitvos num total de 15 e 12 usudrios sao separados.

1%

37%

® Ens Fundamental
® Ens Médio

= Ens Superior

m P6s Graduagédo

Graéfico 03 — Escolaridade
Fonte- Dados primarios — Setembro/2015

Relacionado ao grau de escolaridade, identificou-se maior concentracdo de usuarios

que possuem ensino médio com frequéncia de 82 usuéarios, seguidos pelos de ensino

fundamental com 67 usuérios e ensino superior com 31 usuarios e, apenas 01 usuario neste

periodo com grau de escolaridade mais elevado, ou seja, pos-graduacao.
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Graéfico 04 — Renda Familiar
Fonte- Dados primarios — Setembro/2015

A andlise dos dados sobre renda familiar dos usuérios do Hospital S&o José mostra que
de um total de 181 entrevistados, quase a metade dos usuarios entrevistados tem uma renda
familiar inferior a R$ 1.500,00 o que se pode considerar um valor baixo. Em seguida se
encontra com 73 usuarios, aqueles que tém uma renda familiar de R$ 1.500,00 a R$ 3.000,00,
valor esse que pode se considerar um valor médio. Com 25 usuérios se encontra a classe
media alta com uma renda familiar de R$ 3.000,00 a R$ 4.500,00 e por ultimo se encontra um
numero menor de usuarios quase que insignificativo com 02 pessoas que tem uma renda

familiar alta, ou seja, mais de R$ 4.500,00.
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m Manha
m Tarde
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33%

Gréfico 05 — Horario de Atendimento
Fonte- Dados primérios — Setembro/2015
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Identificou-se que a quantidade de usuarios que procuram atendimento na Instituicdo
esta parcialmente dividida nos trés turnos especificados na pesquisa, sendo que neste periodo
em que foi aplicado os questionarios 68 usuarios procuraram atendimento na parte da manha,

seguida pela tarde com 60 usuarios e a noite com 53 usuarios.

m Diario
m Semanal
m Mensal

2%

Gréfico 06 — Frequéncia que utiliza o servico
Fonte- Dados primarios — Setembro/2015

Quanto a frequéncia em que utiliza os servicos do hospital, verificou-se que a maior
parte dos usuarios, sendo 131 usuarios dos 181 usuarios entrevistados, procuram atendimento
em média uma vez por més, e 36 usuarios procuram atendimento semanal e apenas 14
usuarios procuram atendimento diariamente, neste Ultimo caso sdo 0s pacientes que

necessitam de cuidados diarios.
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Grafico 07 - Tempo que utiliza o servigo
Fonte- Dados primarios — Setembro/2015
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Quanto ao tempo que utiliza os servicos da instituicdo, identificou-se que um ndmero

significativo de usuérios utiliza o servico a mais de 10 anos. Que a maioria dos usuarios sao

fiel ao atendimento prestado pela mesma ou em fungdo de ter no municipio somente uma

instituicdo que presta servicos deste nivel.

A seguir sera apresentado, atraves de tabelas, um resumo detalhado e simplificado das

variaveis utilizadas no questionario de coleta dos dados, essas variaveis serdo apresentadas em

quatro tabelas conforme os 4Ps de marketing, e em ordem do indice de insatisfacéo.

Tabela 2 — Resumo dos atributos de tempo

Atributo Totalmente |Satisfeito| Indiferente | Insatisfeito | Totalmente
satisfeito insatisfeito
Tempo que 0s usuarios aguardam 3,87% 35,36% 9,94% 37,57% 13,26%
para ser atendido pelo médico
Tempo de espera para ser atendido|  7,73% 32,60% 14,91% 35,36% 9,40%
pelos profissionais de enfermagem
Porcentual geral 5,80% 33,98% 12,43% 36,47% 11,33%

Fonte: Pesquisa do autor - Setembro/2015.

Hoje, existe um grande problema quanto ao tempo de espera para atendimento em

hospitais, por ser um ambiente de intensa procura e mudancas constantes. E inevitavel que os

pacientes tenham que aguardar, ja que situacdes inesperadas podem ocorrer a qualquer

momento e caracterizadas por exigéncias cada vez maiores em termos de rapidez. Em

consequéncia disso, é natural para qualquer usuério, sentir ansiedade, irritacdo quando esta na

sala de espera de um hospital para ser atendido.
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Identificou-se, na pesquisa, que um terco dos usuarios pesquisados apresenta-se
satisfeitos com o tempo de espera, porém em maior quantidade se encontra 0s usuarios que
ndo suportam ter que esperar para ser atendido tanto pela equipe de enfermagem quanto pelo
médico, que se dizem insatisfeitos e totalmente insatisfeitos. A constatacdo do tempo perdido
por parte dos usuarios provoca sentimentos de irritacdo, entre outros, que podem interferir na
avaliacdo do servico por parte dele, gerando experiéncias negativas que podem afetar

qualquer relacionamento com 0s usuarios.

Tabela 3 — Resumo dos atributos de servigos/produtos

Atributo Totalmente Satisfeito Indiferente | Insatisfeito [Totalmente
satisfeito insatisfeito

Acolhimento — recepcédo ao 5,52% 34,81% 13,81% 39,78% 6,08%
chegar ao hospital
Enfermagem — servigos 23,20% 46,96% 11,60% 14,92% 3,32%
realizados pela equipe
Limpeza e organizagao 21,54% 51,93% 10,50% 14,37% 1,66%
Médicos — atendimento 21,00% 50,83% 11,05% 14,36% 2,76%
realizado pelos médicos
Porcentual geral 17,82% 46,13% 11,74% 20,86% 3,46%

Fonte: Pesquisa do autor - Setembro/2015.

O usuario que procura atendimento em um hospital espera em primeiro lugar um
excelente atendimento na recepc¢do, que é a porta de entrada. A recep¢do é uma etapa do
processo de trabalho em salde, de forma a atender a todos que procuram 0s servicos de salde
com equidade, assegurando a humanizacdo no atendimento e a velocidade do mesmo. Os
usuarios esperam agilidade, cortesia, atencdo especial, respostas adequadas as suas
solicitacOes e, acima de tudo, respeito, o qual sdo fatores que contribuem para a continuidade
da assisténcia estabelecendo articulagGes entre os servicos, para garantir a eficacia dos
mesmaos.

Observamos que alguns usuarios estdo se sentindo bem atendidos pela recepcéo da
Instituicdo, mas em contra partida observamos que a recep¢do da Instituicdo ndo esta
realizando um atendimento satisfatério por um indice maior de usuarios, o que se pode
considerar um atendimento aquém do desejavel. Eles ndo estdo se sentindo bem acolhidos e
bem recebidos, o que fere os principios de um bom acolhimento.

Acredita-se que um atendimento satisfatorio por parte da equipe de enfermagem pode
refletir em uma boa imagem da Instituicdo, ja que a enfermagem leva em seu cuidado diario a
marca institucional. Sabe-se também que quanto mais satisfeito estd um usuario, maior sera

seu engajamento na recomendacdo, pois havera de sua parte, manifestacdo clara e persuasiva
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sobre o atendimento recebido na instituicdo. A satisfacdo do atendimento recebido pela
equipe de enfermagem do hospital esta diretamente ligada com a qualidade dos servigos
prestados aos USUarios.

Ao serem questionados sobre os servicos realizados pela equipe de enfermagem, foi
constatado que a grande maioria dos usudrios da Instituicdo estdo satisfeitos quanto aos
servicos prestados pela equipe de auxiliares e técnicas de enfermagem e enfermeira. Para eles
este atendimento esta atendendo suas necessidades, um usuario satisfeito € aquele que percebe
que o atendimento de suas necessidades pela organizacdo é pelo menos igual aquele que ele
esperava.

O servico de higienizacdo hospitalar € um setor de grande relevancia em todo o
processo de atendimento ao paciente. Ndo ha como contestar que o servico de higiene
hospitalar ndo se reflete na qualidade do servico de uma instituicdo de saude. A limpeza dos
ambientes e a organizagdo das instalacbes de uma organizacdo sdo partes importantes no
conjunto dos varios setores de um hospital que devem trabalhar em consonancia para oferecer
um padrao de assisténcia com qualidade adequada.

Observou-se que o0s usuarios da Instituicdo estdo satisfeitos com a limpeza e
organizacdo das instalacdes da mesma. Para eles um ambiente bem higienizado, com boa
aparéncia, com odor agradavel e organizado transmitem uma imagem de profissionalismo e
humanizacdo, fundamental no processo de atendimento a saude.

A qualidade da assisténcia médica recebida em instituicdes de satde pode ser definida
como satisfacdo das necessidades dos usuarios, considerando que estes deverdo ser objetos
centrais das estratégias em busca de qualidade, bem como avaliar as atitudes dos profissionais
médicos e dos resultados com o tratamento recebido. A assisténcia médica prestada pelos
medicos aos usuarios pode ser entendida como uma contribuigcdo para o éxito do tratamento,
do resultado clinico ou de qualquer forma de desfecho dos problemas em satde.

Identificou-se que a metade dos usuarios pesquisados estdo satisfeitos com o
atendimento realizado pelo profissional médico, e que uma parcela significativa esta
totalmente satisfeito com o atendimento do médico. Essa constatacdo confirma a importancia
dos aspectos interpessoais nos servigos de saude e de que os pacientes avaliam a qualidade

desses servicos por meio dos interesses dos profissionais pelo bem-estar dos pacientes.
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Atributo Totalmente Satisfeito Indiferente | Insatisfeito [Totalmente
satisfeito insatisfeito
Apresentacdo dos 4,97% 41,99% 5,52% 40,33% 7,18%
funcionarios
Agilidade dos 13,81% 35,36% 12,15% 33,15% 5,53%
atendimentos
Comunicacdo dos 8,29% 40,33% 13,81% 32,60% 4,97%
funcionarios
Atencdo dos funcionarios 10,50% 30,39% 18,23% 28,18% 12,70%
Confianca dos funcionarios 21,54% 32,60% 20,44% 22,65% 2,76%
Qualificacdo dos 22,65% 46,41% 12,15% 14,92% 3,87%
funcionarios
Conhecimentos dos 23,20% 45,86% 14,92% 12,71% 3,31%
funcionarios
Porcentual geral 14,99% 38,99% 13,89% 26,36% 5,76%

Fonte: Pesquisa do autor - Setembro/2015.

Além de identificar o funcionario envolvido na sua assisténcia, ou apontar a fungédo do
funcionario dentro de um ambiente organizacional, o uso de uniformes é étimo para a imagem
da organizagédo. Os uniformes profissionais sdo importantes para a seguranca do trabalhador,
pois na area da saude € fundamental para manter a integridade do profissional, sendo que
muitas vezes ela é colocada em risco. Os usuarios sentem mais tranquilidade quando sdo
atendidos por funcionarios uniformizados, pois estes transmitem profissionalismo e
organizacéo da instituicao.

Uniformes inspiram confianca aos usuarios e a aparéncia pode fazer a diferenca para
criar uma opinido sobre a instituicdo. Funcionarios uniformizados e bem apresentados passam
uma imagem confiavel, permitindo que os clientes percebam que podem contar com eles na
execucdo de um bom trabalho. Quesito este que apresenta um indice consideravel de usuarios
insatisfeitos, pois muitos funcionarios ndao usam uniformes, bem como 0s que ndo usam na
sua totalidade. Para um indice consideravel de usuarios que estdo satisfeitos, os funcionarios
estdo usando os uniformes adequados, bem apresentaveis. Além de uma equipe de
profissionais habilidosos e com 0s equipamentos necessarios para realizar os atendimentos, a
aparéncia profissional € um ponto forte dos hospitais.

Nos servicos de saude, a satisfacdo dos usuérios depende do desempenho dos servi¢os
em relacdo as expectativas do mesmo. Rapidez, agilidade e empenho sdo fatores que devem
ser demonstrados pelos funcionarios na hora de prestar os servicos e realizar as tarefas
necessarias em um atendimento de acordo com a expectativa do cliente em relacdo ao tempo
gasto. Um excelente servico aos usuarios significa proporcionar todas as facilidades possiveis

desde a rapidez no atendimento até a presteza no atendimento.
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Observamos que a Instituicdo apresenta praticamente o mesmo indice de usuarios
satisfeitos com o de usuarios insatisfeitos, como temos usuarios que pensam que O0S
funcionarios demonstram cordialidade, cortesia e presteza para com o usuario. Também
temos 0s que veem que os atendimentos deveriam ser mais rapidos e tempos gastos menores,
com uma imediata execuc¢do dos servi¢os garantindo um servico &agil, visando a reducdo dos
riscos e agravos a saude.

A comunicacdo tem um papel fundamental dentro das organizacdes, pelo carater
intangivel dos servicos. Muitas vezes, a comunicacao € mais dificil de compreender e abre um
largo espaco para a informacéo ser distorcida se ndo for expressa de maneira clara e correta. O
profissional de satde deve ouvir o paciente cuidadosamente e fornecer explica¢cbes de modo
que o paciente possa entender, dispondo de tempo suficiente para esclarecer todas as suas
duvidas. Os usuarios devem receber informacGes claras, objetivas e compreensiveis sobre
possivel hipdtese, diagnosticos, diagndsticos realizados, exames solicitados, agdes
terapéuticas, riscos e beneficios do tratamento.

A comunicacdo da instituicdo pode ser melhorada, ainda que apresente um indice
razoavel de usudrios satisfeitos com a maneira como séo informadas as acOes realizadas pelo
profissional no momento do atendimento, tem-se ainda 0s usuarios que estdo insatisfeitos com
a comunicacéo dos profissionais, insatisfacdo essa que pode ser pela falta de comunicacao ou
até mesmo uma ma comunicacdo. Manter o usuario bem informado sobre o estado de salde,
tratamento e informacéo acerca dos servigos a serem realizados, com linguagem adequada,
com dominio e clareza das informagfes transmitidas pelo funcionario ou profissional vai
gerar um usuario satisfeito.

O paciente é um ser carente por natureza, deve ser tratado com respeito e
consideracdo. Para eles, a atengdo por parte dos funcionéarios é um atributo considerado
importante para a sua satisfacdo. Os funcionarios precisam ser bons ouvintes, ndo considerar o
paciente como um ser inferior, demonstrar comportamento de carinho ao cuidar e, acima de
tudo, respeitar as suas decisdes e opinides.

E de extrema importancia mostrar para o usuario que ele é importante, que ha um
interesse por parte do profissional em atendé-lo da melhor maneira possivel, prestando um
atendimento humanizado e permitindo uma relacdo de confianca entre cliente e profissional
da saude. O profissional deve ser atencioso com 0s usuarios identificando suas necessidades
para tratd-lo como ele gostaria de ser tratado. Ouvir, dar atencéo e respostas adequadas para

0s pacientes € o que eles buscam.
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Para os usuarios da Instituicdo, a atencdo por parte dos profissionais esta meio que
dividida, um terco dos usudrios estdo satisfeitos quanto o atendimento atencioso dos
funcionarios.Para eles, a Institui¢do esta prestando um atendimento satisfatorio em funcéo dos
funcionarios ouvir, compreender, acolher, considerar e respeitar as opinides, queixas e
necessidades dos usuarios. Em seguida, por quase mais de um terco dos usuarios estdo
insatisfeitos com a atencdo, e o restante dos usuarios enquadram-se nos que estdo totalmente
insatisfeitos, totalmente satisfeitos e indiferente, para eles um atendimento humanizado e
atencioso depende do momento do atendimento, do estado emocional tanto do profissional
quanto do usuario.

A confiabilidade é uma das dimensfes mais importante na prestacao de servicos, é o
usuario nao duvidar de que o atendimento realizado € o melhor possivel. Ter a capacidade e
habilidade de gerar confianca nos usuarios com o desempenho prometido e de forma segura.
Empatia é entender as necessidades dos usuarios e tratad-los como se o problema dos mesmos
fosse 0 seu problema, modo que cada profissional de salde interage pessoalmente com o0s
pacientes, ou seja, € demonstrar interesse e atencao personalizada aos usuarios.

Os usuérios da instituicdo estdo bem divididos quanto a satisfacdo do quesito
confianca, indice esse que podemos dizer admissivel em funcdo que cada usuario tem a sua
prépria opinido sobre o atendimento recebido na Instituicdo, a maneira de como o funcionario
Ihe atendeu teve influéncia na sua satisfacdo do atendimento.

Funcionério qualificado para atender os usuarios é fundamental para alcancar os
melhores niveis de qualidade nos servigos, funcionarios treinados aumentam o nivel de
satisfacdo dos usuarios realizando atendimentos com o minimo ou a auséncia de riscos e
falhas que possam comprometer a seguranca do paciente, a qualificacdo dos funcionarios é
necessaria para 0 bom andamento das atividades e a execucdo dos servigos.

Identificamos que uma grande parte dos usuarios pesquisados diz que os profissionais
que trabalham na Instituicao s@o qualificados, com isso a satisfagdo do atendimento se resume
na avaliacdo dos resultados obtidos, associados a efetividade das intervencdes realizadas no
servigo de saude. A satisfacdo também se insere na relagéo entre profissional e paciente, de
forma que o desempenho técnico, aplicacdo do conhecimento e tecnologia médica, aumente
0s beneficios e diminua os riscos a relacdo de confiabilidade que é dada de profissional para
paciente. Também temos os usuarios que ndo estdo preocupados com a qualificagdo dos
profissionais e sim suas necessidades sendo atendidas.

Os ativos intangiveis de uma organizacdo assumem importancia significativa nos dias

atuais, os colaboradores tém consciéncia da importancia de estarem preparados para atender
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os usuarios. O diferencial de uma organizagdo nao esta somente relacionado com a quantidade
de equipamentos utilizados em seus atendimentos e sim, na soma de uma série de requisitos
referentes ao conhecimento que os colaboradores possuem.

Para os usuarios da instituicdo esse fator gera satisfacdo, para eles um bom
atendimento é mais do que atender os usuérios, é responder aos seus questionamentos e suas
duvidas com pleno dominio do assunto e de forma segura, a fim de suprir os anseios dos

usuarios. E estar atento para prestar as informacdes e rapidez nas respostas.

Tabela 5 — Resumo dos atributos de estrutura fisica

Atributo Totalmente | Satisfeito Indiferente | Insatisfeito | Totalmente

satisfeito insatisfeito
InstalacOes da empresa 16,57% 34,81% 24,31% 18,23% 6,08%
Estacionamento 23,20% 35,36% 23,20% 13,26% 4,98%
Localizacdo da Instituicdo 20,44% 43,65% 20,99% 11,05% 3,87%
Local de atendimento 16,57% 34,81% 32,60% 11,05% 4,97%
Iluminacdo adequada 17,69% 46,96% 23,20% 9,39% 2,76%
Equipamentos adequados 21,00% 40,89% 25,41% 8,84% 3,86%
Porcentual geral 19,25% 39,41% 24,95% 11,97% 4,42%

Fonte: Pesquisa do autor - Setembro/2015.

Em instituicdo que lidam diretamente e indiretamente com a vida das pessoas, 0 bom
funcionamento das instalacdes, sejam elas clinicas ou técnicas, é de vital importancia. Visam
garantir qualidade e seguranca de modo a contribuir para um ambiente hospitalar seguro,
saudavel e o mais agradavel possivel para os usuarios, colaboradores enfim qualquer pessoa
que precise deste tipo de servico.

Observamos que, para 0s usuarios, as instalacfes da Instituicdo estdo bem estruturadas
dentro das disponibilidades, visto que 93 respondentes se mostraram satisfeitos.

O hospital ndo possui um estacionamento proprio. O estacionamento é em via publica,
onde a populacédo respeita essa via, que fica em frente ao hospital, ja que quase sempre tem
um espaco livre para deixar ou pegar usuarios. Um estacionamento exige espago e a
Instituicdo ndo possui um espaco livre na frente, ele esta localizado ao lado da via publica, na
avenida principal no centro do municipio. Para manter um estacionamento teria um custo a
mais para 0 municipio

Acredita-se que 0s usuarios estdo satisfeitos em funcdo de que a instituicdo tem um
acesso coberto na frente da mesma para casos de urgéncia e emergéncia, acesso esse que €

também utilizado pelos demais pacientes.
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A localizacdo ideal € aquela que gera maiores beneficios a organizagdo, como a
reducdo dos custos envolvidos e a maximizacdo do nivel de servigo desejado. As empresas
prestadoras de servigos necessitam manter um contato constante com seus consumidores, pois
estes sdo 0s principais elementos da atividade da organizacéo.

Esse fator é satisfatorio para os usuarios da Instituicdo, pois a mesma tem uma boa
localizacdo, é bem centralizada, com facil acesso dos usuérios, de facil localizacdo e perto das
demais necessidades dos mesmos.

Um ponto importante a ser considerado quando se visa satisfacdo do cliente é a
infraestrutura que a organizacao oferece. A primeira viséo do cliente deve ser atrativa, e disso
depende uma boa arquitetura, limpeza e organizacdo num todo. Os gestores devem se
preocupar em oferecer um local com boa aparéncia, bons equipamentos e instalacbes
adequadas para 0s usuarios serem bem atendidos.

Para os usudrios da Instituicdo o local de atendimento esta de acordo com suas
expectativas e necessidades, para eles ndo é um fator que interfere na qualidade dos
atendimentos.

A iluminacdo em ambientes de saude tem uma significativa importancia, além de
satisfazer as necessidades dos usuarios nas tarefas visuais, melhora a aparéncia dos espacos e
tem relacdo com o bem-estar dos pacientes. Uma iluminagdo insuficiente interfere nos niveis
de desempenho dos colaboradores em decorréncia da diminuicdo do ritmo de trabalho, uma
menor percepcado de detalhes, aumento de erros ao executar determinados trabalhos e elevagéo
dos indices de acidentes do trabalho.

Uma boa iluminacdo é responsavel pela criacdo de boas impressdes ambientais,
influenciando as respostas emocionais dos usuarios. Confirmamos isso com a satisfacdo dos
usuarios da Instituicdo, para eles a iluminacao esta dentro dos parametros da qualidade.

Para um bom funcionamento do hospital é importante haver equipamentos e materiais
de qualidade e com uma boa manutencdo técnica dos mesmos. Utilizar equipamentos
adequados pode ser a diferenca, e o seu correto funcionamento pode fazer a diferenca e dar
seguranca ao paciente, que € um aspecto muito importante para a sua tranquilizacéo
psicoldgica e para sua cura.

Observou-se que para os usuarios da Instituicdo os equipamentos sdo adequados para o
porte da Instituicdo, deixando os mesmo satisfeitos e muito satisfeitos no que diz respeito aos
equipamentos utilizados nos atendimentos. Uma boa qualidade dos equipamentos permite

salvar vidas, diminuir o sofrimento e reduzir a estadia médica do usuario no hospital.
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Na pergunta 20 do questionario refere-se a variavel opinido pessoal do cliente, foi
disponibilizado um espaco para os usudrios manifestarem alguma sugestdo sobre algum
quesito de seu interesse para dispor melhorias para a Instituicdo. Neste questionamento houve
a busca por fatores que possam vir a auxiliar a organizacao a conseguir alcancar a maxima
satisfacdo de seus usuarios.

A recuperagédo de fragmentos de discursos foi utilizada para a realizagdo dessa etapa
do trabalho. Em termos de confidencialidade, os entrevistados foram rotulados como R1, R2,
e assim sucessivamente.

Sugestdes extraidas da pergunta de opinido pessoal:

a) Realizagdo de exames de diagnosticos mais simples como Raio-x e outros;

b) Realizacdo de partos e cesarianas;

¢) O médico plantonista deve ficar no consultorio esperando o paciente e ndo em outro
lugar.

Os exames de diagnéstico como raio-x, ultrassom, sdo de suma importancia para
auxiliar nos diagnésticos médicos de uma gama variada de patologias, sendo que 0s mesmos
sdo usados para confrontar dados obtidos com exames laboratoriais ou até mesmo com o que
o0 paciente refere. Fato confirmado pelo fragmento da questdo aberta do questionario de um

usuario:

(1) “A realizagdo de exames de raio-x e outros do nivel sdo

importantes para contribuir no diagnostico do paciente”. (R1)
Verificou-se, através de um fragmento da questdo aberta do questionario, que 0s
usuarios da Instituicdo gostariam que a mesma voltasse a realizar partos e cesareas, no atual
momento as pacientes tem que se deslocar para as referéncias para ter bebé, a realizacdo dos
mesmos na Instituicdo torna-se mais econdémico para 0 municipio e mais humanizado para as

pacientes e acompanhantes.

(2) “Gostaria que o hospital voltasse a realizar partos e cesareas que
as criancas nacessem aqui em lIbiraiaras”. (R2)

O medico plantonista tem a obrigacdo de realizar atos médicos durante o periodo de
trabalho correspondente ao plantdo, podendo, no entanto, quando ndo existir atendimento,
repousar em local adequado e de acordo com as normas da Instituicdo. Para 0s usuarios o

médico plantonista tem que estar a disposicdo quando eles chegam a Instituicdo, eles ndo
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querem ter que aguardar para ser atendidos. Fato confirmado pelo fragmento da questdo

aberta do questionario de um usuario:

(3) “o médico tem que estar no consultério esperando o paciente e
ndo no quarto, fora do hospital, exemplo no mercado”. (R3)

Para os usuarios a Instiuicdo deveria ter exames de diagnosticos para complementar 0s
diagnosticos laboratoriais e médicos, gostariam de ser atendidos prontamente pelo médico
plantonista em qualquer situacéo, e para eles seria bom que a Instituicdo realizasse partos e
cesareas. Variaveis essas que poderiam melhorar o indice de satisfagdo em relagcdo aos

servicos prestados e qualidade dos atendimentos.

4.3 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Nesta etapa, serdo apresentadas algumas sugestdes e recomendacdes, referentes a
analise dos dados obtidos junto aos usuarios da Autarquia Hospital Municipal Sdo José, sendo
que sdo de extrema importancia, visto que a organizacao teve um grande nimero de usuarios
satisfeitos com o0s servicos prestados, porém houve a ocorréncia de usuarios insatisfeitos em
relagcdo aos servigos que a Instituigdo presta. O quadro a seguir, apresenta algumas sugestoes
que podem ser Uteis com relacdo a alguns aspectos identificados como insatisfeitos no que diz

respeito a prestacdo de servigos na organizacdo estudada.

SUGESTOES E RECOMENDACOES

Atributos Sugestdes

01 - Tempo de espera para ser | - Desenvolver um programa de orientacdo de chamada de
atendido pelos profissionais de | usuarios para os turnos de menor nimero de atendimento,
enfermagem menor procura, para que o tempo de espera seja curto;

-Investir em treinamento, capacitacdo para que 0S
procedimentos, em nivel de enfermagem, sejam executados

com mais agilidade e rapidez.

02 - Tempo que o0s usuarios | - Em casos de consultas, determinar um tempo maximo de

aguardam para ser atendido | espera para o usuario ser atendido;
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pelo médico

- Realizar um acordo com os profissionais da medicina
contratados, conscientizando 0s mesmos que estdo de
plantdo, que sejam o mais breve possivel para realizar o
atendimento;

- Rever a forma de contratacdo, para que na mesma tenha
uma clausula firmando que o médico tem determinado
tempo para realizar o atendimento, com excecdo de

urgéncia e emergeéncia.

03 - Enfermagem — servigos

realizados pela equipe

- Manter o nivel de atendimento prestado atualmente;
- Buscar aperfeicoamento profissional para melhor atender

0S USUArios.

04 - Médicos — atendimento
realizado pelos médicos

- Manter o0 mesmo padrdo de profissionais, sempre
buscando contratar os melhores profissionais, para atender

cada vez melhor os usuarios.

05 - Limpeza e organizacao

- Continuar os treinamentos com a equipe da sanificacéo,

na busca de novas técnicas e orientagdes de limpeza.

06 - Acolhimento — recepcao

ao chegar ao hospital

- Treinar uma pessoa responsavel para recepcéo, para que a
mesma tenha um controle de priorizagdo conforme a
urgéncia do usuario e que 0s mesmos tenham consciéncia
do tempo de espera;

- Disponibilizar uma pessoa para trabalhar no turno da
noite, como vigilante e recepcionista, ja que o colaborador
que exerce essa funcdo realiza suas atividades somente na
parte do dia;

- Capacitar todos os colaboradores para que tenham
habilidade para receber os usuarios com um senso de

humanizagdo, dando valor que eles merecem.

07 - Agilidade dos

atendimentos

- Atender com agilidade, pois a agilidade no atendimento
reconhece a necessidade do paciente em relacdo a
utilizacdo adequada do seu tempo, transmite respeito,

atencdo, atendimento personalizado.

08 - Confianca dos

funcionérios

- Ter técnicas de relacionamentos, tratando cada cliente

como ele proprio gostaria de ser tratado. Para isso é
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necessario treinamento e reciclagem sistematico e bem
estruturado;

- Prestar um atendimento mais humanitario a populacéo.

09 - Qualificagdo  dos

funcionérios

- Desenvolver acbes de capacitacdo e qualificacdo dos
colaboradores, especialmente em salde;

- Aprimorar 0s programas de capacitacdo por areas de
interesse, pois possibilita que busque melhorias no
processo de trabalho, tanto individual quanto institucional;
- Preparar os servidores para a melhor prestacdo de
servigos a sociedade.

10 - Atencéo dos funcionarios

- Agir com atencdo, demonstrando prestabilidade,
mantendo sempre o clima de simpatia e cordialidade;

- Buscar um atendimento mais humanizado, em que todos
os profissionais demonstrem mais habilidade e interesse

aos sentimentos e informagdes prestadas pelo paciente.

11 - Comunicagdo dos

funcionérios

- Criar meios para que a comunicacdo continue sendo um
elo de ligacdo para a humanizacdo da pratica médica e uma
relagdo paciente-médico harmoniosa;

- Melhorar a comunicacdo entre todos os setores da
instituicdo e usuarios, pois ela € de extrema relevancia, é o
meio de transmitir informacGes e orientacdes essenciais ao
bom atendimento;

-Implementar ag¢bes de comunicagdo institucional mais

eficientes, integrando agdes entre os diversos setores.

12 - Conhecimentos gerais dos

funcionérios

- Qualificar os profissionais da area de satde ja formados,
ja que os mesmos necessitam aprofundar seus saberes, em
areas gerais ou especificas, através de treinamento tedrico e
pratico;

- Promover a qualificacdo e a requalificacdo de pessoal
com vistas a melhoria continuada dos processos de
trabalho, dos indices de satisfagdo pelos servicos prestados
aos usuarios e do crescimento profissional;

- Melhorar as divulgagdes de informacfes entre todos os
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setores da organizacdo, pois todos os colaboradores devem
ter pleno conhecimento do que estd acontecendo na
organizacdo para poder responder aos diversos

questionamentos dos usuarios.

13 - Apresentagdo  dos

funcionarios

- Induzir o colaborador a usar uniformes, cracha de
identificacdo, para que o usuario que procure atendimento
saiba com quem esta falando. Contribui também para a
identidade visual da organizacéo;

- Fazer com que o colaborador use uniforme conforme o
setor de trabalho, para transmitir ao usuario a impressao de
qualidade e bom atendimento;

- Conscientizar o colaborador que esteja bem apresentavel,
dentro das normas técnicas;

- Advertir os colaboradores que ndo usarem uniformes,
pois 0 uso do mesmo fortalece a Instituicdo, mostra
profissionalismo, seriedade e evita que os colaboradores

usem roupas completamente inadequadas para a funcao.

14 - Equipamentos adequados

- Adquirir equipamentos mais modernos e com tecnologia
mais avancadas, pois 0s existentes estdo com um certo
tempo de uso e pode apresentar falhas e problemas no
momento de uso;

- Realizar um controle de manutencbes rotineiras para
evitar falhas nos procedimentos ou consertar possiveis
equipamentos com problemas e no caso de ndo funcionar

no momento preciso.

15 - InstalagOes da empresa

- Disponibilizar um ambiente agradavel para os pacientes e
acompanhantes durante a espera pelo atendimento;

- Disponibilizar televisdo, jornais, revistas para 0s
pacientes durante a espera, para distrair 0s mesmos para
que ele ndo perceba o real tempo de espera;

- Melhorar dentro das disponibilidades a estrutura fisica,

dando um maior conforto para os usuarios e colaboradores.

16 - Local de atendimento

- Manter uma manutengdo das atividades em
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funcionamento e melhoria da qualidade dos servicos
hospitalares prestados & comunidade, bem como
restauracdo, modernizacdo das edificacdes, instalacoes,
com vistas a um adequado estado de uso observados 0s

limites da legislagéo vigente.

17 - lluminacdo adequada

- Aperfeicoar a iluminacdo dos ambientes. Uma boa
iluminacdo propicia melhores condi¢bes de trabalho,
favorecendo o desempenho dos colaboradores predispondo
a melhorar sua eficiéncia e produtividade;

- Projetar ambientes agregando iluminacdo natural e
artificial, tornando esses locais mais agradaveis,
proporcionando aos usuarios mais conforto e bem estar,
auxiliando na sua recuperacao e trazendo vitalidade para os

mesmaos.

18 - Localizacdo da Instituicdo

- Transferir a organizagdo para um lugar mais calmo do
municipio, pois a Instituicdo se encontra bem no centro.
Sabe-se que isso necessita de um consistente planejamento

estratégico.

19 - Estacionamento

- Fazer um estacionamento proprio, o qual a instituicdo

possui area suficiente.

Quadro 01 — Sugestdes e Recomendacdes



5 CONSIDERACOES FINAIS

No desenvolvimento deste trabalho, pode-se perceber que, para uma organizagdo que
presta servigos ser bem sucedida, é necessario que ela atenda e até exceda as expectativas do
usuario. Mais do que qualquer setor, a area da salde deve prestar um excelente servigo aos
usuarios e isso significa proporcionar todas as facilidades possiveis. A satisfagdo do usuario
depende de um grande nimero de fatores que envolvem a qualidade do servigo prestado. O
usuario tem dificuldade de avaliar um servigo, ele avalia pela percepcdo da qualidade do
servico resultada da comparacdo que o usuario faz entre as suas expectativas a respeito do
Servico e o servigo recebido de fato.

Buscou-se contextualizar, por meio da literatura existente, um entendimento maior dos
conceitos voltados a satisfacdo dos usuarios, qualidade em servigos, definindo sua
importancia no processo de satisfacdo dos clientes, abordando suas caracteristicas e
definicBes, pois a satisfacdo do cliente €, portanto, expressa a partir de suas percepces com
relagcdo ao desempenho de um conjunto de fatores que quando avaliados atingem, superam ou
ficam aquém do esperado.

Apbs o pleno entendimento das questdes tedricas relacionadas a satisfacdo dos
clientes, ocorreu a realizacdo da pesquisa que teve por finalidade identificar a percepgdo dos
usuarios da Autarquia Hospital Municipal S&o José em relagdo aos servicos prestados pela
mesma de forma exploratéria e qualitativa, o que identificou os atributos relevantes sob o
ponto de vista dos usuarios e apds possibilitou o desenvolvimento da etapa quantitativa e
descritiva, que demonstrou o grau de satisfacdo dos clientes em relagdo aos atributos por eles
considerados importantes, de uma maneira mais exata através de percentuais que facilitaram a
realizacéo de analises dos resultados obtidos.

Na etapa qualitativa por meio das informacdes coletadas dos usuarios, percebeu-se que

os mesmos identificam que a qualidade esta presente nos atendimentos. Para eles o bom



111

atendimento é um dos fatores decisivo para mensurar a satisfagdo quanto o atendimento
recebido na Instituicdo. Equipe de enfermagem, médicos e demais colaboradores qualificados,
com um senso de empatia e atencdo para atender e ter um dialogo confiavel é outro fator que
influencia na satisfacdo do usuério.

H& contratempos em relagdo a satisfagdo dos usuarios, a demora em ser atendido,
algumas queixas quanto as orientacbes e informacbes equivocadas por parte dos
colaboradores, a infraestrutura poderia melhorar em especifico a sala de espera que é onde 0s
usuarios ficam aguardando para ser atendido.

Na etapa quantitativa, permitiu-se conhecer os niveis de satisfacdo dos usuarios e quais
os atributos que mais impactam na satisfacdo. Da mesma forma, foi possivel identificar os
atributos que mais geram insatisfacdo. Identificou-se que a maior parte dos usuarios (54,09%
ou 98 usuarios) mostrou-se satisfeita com os servicos oferecidos pela Instituicao, os resultados
obtidos demonstraram praticamente em todos os aspectos, boa qualidade nos servicos
prestados pela Instituicdo, que sdo comprovados através do grau de satisfagdo demonstrado
nas analises, as quais foram desempenhadas de forma consistente e deixando claro o nivel de
satisfagdo dos clientes da organizagéo.

Percebe-se, porém, certa insatisfacdo por parte de alguns usuéarios (30,16% ou 55
usuarios), relativa a algumas das variaveis analisada de queixas quanto a demora em ser
atendido tanto pelo médico quanto pela equipe de enfermagem, falta de humanizagdo e um
acolhimento atencioso e prestativo e a apresentacdo dos funcionarios que poderia ser mais
apresentavel, ou seja, trabalhar uniformizado.

Apbs a conclusao do trabalho, de maneira geral, a investigacdo realizada revelou um
elevado indice (54,09%) de satisfacdo dos usuarios em relacdo a assisténcia oferecida pela
Autarquia Hospital Municipal Sdo José, porém constata-se certa insatisfacdo (30,16%),
relativa a algumas das variaveis estudadas. O estudo permitiu tornar visiveis as variaveis de
satisfacdo dos usuarios e identificar quais atributos contribuem para o impacto da satisfacéo
NoS Servicos.

E possivel afirmar, através dos resultados obtidos, que as variaveis avaliadas pelos
usuérios, na sua grande maioria, obtiveram indices maiores de satisfacdo. Com excegdo do
tempo de espera para ser atendido pelos profissionais, o acolhimento recebido ao chegar a
Instituicdo e a apresentacdo dos colaboradores que apresentaram maior indice de insatisfacao.

Por fim, conclui-se entdo, através deste estudo, que o grau de satisfacdo do usuario da

Autarquia Hospital Municipal S8o José, apesar de estar em um nivel satisfatorio, pode ainda
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assim melhorar e atingir um nivel de exceléncia no atendimento ao usuario, a partir das
sugestdes apresentadas na pesquisa.

Dessa maneira tudo que foi proposto a ser desenvolvido durante a pesquisa foi
alcancado, respondendo a questdo levantada e atingindo os objetivos desse trabalho, e ainda
trouxe a interagcdo com novas experiéncias e conhecimentos que, com certeza, serviram como
orientacdo para futuras carreiras que virao pela frente.

Nesse sentido, como sugestdo para pesquisas futuras, ressalta-se a possibilidade de
realizacdo de um planejamento estratégico para analisar a viabilidade sdcio-econdémica

financeira para manter a instituicdo em funcionamento.
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APENDICE A — Instrumento de Pesquisa Qualitativa

Prezado Sr( a)

Este questionario tem por objetivo obter dados e informacGes que serdo analisados e
tabulados para a realizacdo do Estdgio Supervisionado do Curso de Administracdo, da
Universidade de Passo Fundo. O instrumento a seguir ndo possui qualquer forma de

identificacdo, sendo o0 anonimato da pessoa preservado.
Conto com sua colaboragéo.

1- Quais sdo os atributos pelos quais vocé identifica que o atendimento realizado pelo hospital

foi satisfatério?

2- Quais os fatores que lhe deixa insatisfeito quanto ao atendimento realizado pelo hospital?

3- O que voceé entende como qualidade em um hospital?

4- Como vocé avalia a estrutura fisica (prédio, moveis, equipamentos) do hospital?

5- Em sua opinido que perfil deve ter o funcionario que trabalha em um hospital?
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6- Como voceé gostaria de ser atendido em um hospital?

7- Quais os atributos que vocé mais valoriza em um hospital?




APENDICE B — Questionario

QUESTIONARIO

A presente pesquisa tem o intuito meramente académico, onde seréo analisados 0s aspectos
influenciadores de satisfacdo quanto aos servicos prestados pelo hospital. Ndo é necessaria a sua
identificacdo, basta apenas fornecer as informacgdes que estdo abordadas no questionario abaixo para
que este trabalho possa ser efetivado.

Grato pela sua compreensao e colaboracéo

IDADE: ENDERECO: (  )Urbano ( ) Rural

SEXO: ( ) Masculino () Feminino

ESTADO CIVIL

() Solteiro (a) () Separado (a) () Casado (a) () Vilvo (a)

GRAU DE ESCOLARIDADE

() Ensino Fundamental () Ensino Médio () Ensino Superior () Pés-graduado

RENDA FAMILIAR /MES

( )A€ R$ 1500 ( )DeR$1.500aR$3.000 ( )DeR$3.000aR$4.500 ( ) Mais de R$ 4.500

HORARIO QUE PROCUROU ATENDIMENTO

() Manha () Tarde () Noite

FREQUENCIA QUE UTILIZA OS SERVICOS DO HOSPITAL

( ) Diario () Semanal () mensal

A QUANTO TEMPO UTILIZA OS SERVICOS DO HOSPITAL

() Olano ( ) 03anos ( ) O5anos () 10anos () Maisde 10 anos

Indique o seu grau de satisfagdo, marcando com “X” o numero correspondente a sua avaliagao.

Totalmente satisfeito Satisfeito Indiferente Insatisfeito | Totalmente insatisfeito
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1- TEMPO

1. Tempo de espera: O tempo de espera para ser atendido pelos
profissionais de enfermagem

2. Aguardar: Tempo que 0s usuarios aguardam para ser atendido
pelo médico.

2- SERVICOS/PRODUTOS

3. Enfermagem: Satisfacdo quanto aos servicos realizados pelos
técnicos de enfermagem e enfermeiras

4. Médicos: Satisfacdo quanto aos atendimentos realizados pelos
medicos

5. Limpeza/organizacao: A limpeza e organizacdo das instalacdes
estdo de acordo com as suas expectativas.

6. Acolhimento: Satisfagdo quanto a recep¢do do paciente ao
chegar ao hospital.

3-ATENDIMENTO

7. Agilidade: Os atendimentos séo realizados com agilidade e
presteza.

8. Confianca: Os funcionérios transmitem confianca e agem com
sinceridade e empatia.

9. Quialificacéo dos funcionarios: Os funcionarios séo qualificados
para atender 0s usuarios

10. Atengdo: Os funcionarios do hospital s&o atenciosos.

11.. Comunicagéo: Os funcionarios do hospital comunicam
eficazmente sobre o procedimento que véo realizar.

12. Conhecimentos gerais: Os funcionarios possuem
conhecimentos necessarios para responder as suas questdes.

13. Apresentacdo dos funcionarios: Os funcionérios séo
uniformizados e identificados de maneira adequada.

4) ESTRUTURA FISICA

14. Equipamentos: Os equipamentos, materiais sdo adequados.

15. InstalacGes: As instalacdes do hospital sdo adequadas.

16. Local atendimento: como vocé avalia o local onde foi atendido

17. lluminacao: A iluminacao do hospital é suficiente.

18. Localizacéo: A localizacdo do hospital é adequada.

19. Estacionamento: A importancia de um estacionamento.

ol o1 o1 o1 o1 o1
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20- O senhor(a) deseja fazer alguma indicacgdo de servigos ou sugestdo de algum quesito em

que o hospital oferecesse?




