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RESUMO

BEGNINI, Marina Santin. Percepcédo da qualidade dos servicos prestados: um estudo no
Consultério Odontoldgico Dr? Lucena Mafaciolli. Casca, 2017. 57 f. Estagio Supervisionado
(Curso de Administragéo). UPF, 2017.

Este trabalho teve como objetivo identificar a percepcédo dos pacientes quanto a qualidade dos
servigos prestados pelo Consultério Odontologico Dr® Lucena Mafaciolli. Este teve sua
fundamentacédo tedrica nas areas de administracdo de marketing, servicos e clientes. Como
método adotou-se a pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa, na qual foi utilizada a
escala Sevqual com aplicacao de questonario fechado, o qual buscou mensurar as expectativas
e percepcOes dos pacientes do consultério odontoldgico. Os questionarios foram aplicados
para uma amostra de 104 pacientes, selecionados por meio de amostragem probabilistica
aleatdria simples. Diante da analise dos dados coletados, pode-se perceber que 0s pacientes
estdo satisfeitos com a qualidade dos servicos e atendimento do Consultério Odontoldgico Dr?
Lucena Mafaciolli nas dimensbes confiabilidade, compreensdo, seguranca e empatia, com
excecdo das variaveis relacionadas aos elementos tangiveis, as quais obtiveram resultado
negativo na pesquisa. A partir dos resultados, foram sugeridas acdes de melhorias para a
gestora do consultério odontolégico.

Palavras-chaves: Marketing. Servicos. Qualidade. Expectativa. Percepcéo.
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1 INTRODUCAO

Em consequéncia da dinamica do setor de servi¢os no Brasil, o setor de servicos
cresce, deixando clara a importancia dos processos e dos produtos finais das empresas
estarem em conformidade com as expectativas e padrfes de aceitacdo dos seus consumidores.
Para atender as necessidades de seus consumidores, as empresas devem estar sempre em
constante adaptacdo, provando a eles seu desejo em bem atendé-los com a méxima eficiéncia
e qualidade.

Entre os varios atributos a serem percebidos pelos consumidores, a qualidade do
servico que lhe foi prestado chama a atencdo, pois se encontra no atendimento da sua
necessidade, quando é percebida, o servico ja foi prestado e pode ter alcancado suas
expectativas, ou ndo, mas € a partir dai que o cliente tera a visdo da empresa, por meio dessa
qualidade percebida no servigo consumido por ele. O autor Las Casas (1997, p. 38) destaca
que a valorizacdo do cliente surgiu com a divulgacdo da qualidade total, a qual pressupde o
conceito de qualidade a satisfacdo do consumidor, a partir deste momento as areas das
organizacGes perceberam que quem manda é o cliente.

Os profissionais de servigos buscam realizar seus procedimentos para 0s pacientes
com a maxima agilidade, competéncia e qualidade, para que, no momento da necessidade de
determinado servico, o cliente saiba onde busca-lo. Além disso, sabe-se que existem diversas
variaveis que sao levadas em consideracdo na hora de avaliar se determinado servico alcangou
as expectativas do cliente, por isso, as empresas buscam, constantemente, formas de realizar
seus processos da melhor maneira possivel para que essa percepcao seja satisfatoria perante
aos pacientes.

A partir da percepgdo é que 0 servigo da empresa se torna bem visto perante os
pacientes e aos grupos sociais aos quais pertencem, em que poderdo indicar 0 servico, se esse
tiver sido uma boa experiéncia para si. “Percepcdo € o processo pelo qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas do ambiente” (CZINKOTA et al.,
2001, p.142).

O tema deste estudo constituiu-se a partir da importancia da busca pela qualidade nos
servicos de odontologia, através da identificacdo das expectativas e a percepcdo dos pacientes
quanto a qualidade dos servigos prestados. Desse modo, 0 presente trabalho esté dividido em
quatro partes, além desta introducdo. Apos a fundamentacdo tedrica sdo apresentados 0S

procedimentos metodoldgicos, seguidos das analises e interpretacdo dos dados coletados, bem
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como das sugestbes de melhorias para cada dimensdo e por fim, encontram-se as

consideracdes finais do estudo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

O consultdrio odontoldgico Dr? Lucena Mafaciolli presta servigos odontoldgicos ha,
aproximadamente, 20 anos contando com uma numerosa carteira de pacientes. Sendo que a
mesma, atende pacientes de todas as faixas etarias e classes sociais, atendendo nas areas de
clinica geral, pediatria, ortodontia, protese e dentistica. O consultério matriz localiza-se na
cidade de Guaporé e possui uma filial em Serafina Corréa, a qual foi a unidade pesquisada. A
mesma, no ano de 2016 emprega duas funcionarias, sendo uma cirurgid dentista e uma
auxiliar de consultorio.

Assim, em funcdo de seus pacientes, julga-se importante realizar estudos a respeito da
qualidade na prestacdo desses servigos, contando que através dos mesmos poderdo existir
processos a serem mudados e melhorados. Desse modo, o presente estudo justifica-se pelo
levantamento de dados especificos para o prestador de servicos quanto a percepcdo de seus
pacientes sobre a qualidade dos servigos, sabendo que isso € um dos fatores influentes que
levara a escolha de determinado profissional, quando houver a necessidade pelo servico.

A pesquisa se justifica para a empresa, uma vez que 0S pacientes que procuram o
consultério buscam a prestacdo do servico que precisam com qualidade. Dessa forma é
preciso compreender se a qualidade dos servigos prestados condiz com a expectativa dos
pacientes, buscar essas informacdes sdo de grande importancia para o prestador de servicos
criar estratégias para atender as necessidades e expectativas dos seus pacientes.

A pesquisa se justifica para a ciéncia, pois a teoria apresenta um tema recente em
relagdo a importancia da qualidade nos servicos que sdo prestados aos pacientes. Nesse
sentido, considera-se importante avaliar constantemente o processo da prestacdo do servico
como um todo e ndo apenas a satisfagdo dos pacientes, sabendo que servigos ndo possuem um
fim determinado passando por diversos momentos poderdo ser necessarios em diferentes e
diversas oportunidades (WARTNER, 2012, p. 28).

Segundo a autora Wartner (2012, p. 29) “o movimento pela qualidade nos servicos de
salde ¢ um fendmeno mundial, em decorréncia da crescente conscientizagdo de que, na
sociedade, a qualidade ¢ considerada um requisito indispensdvel de sobrevivéncia

econOmica”.
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Sabendo que os pacientes séo os atores de maior importancia para o consultorio é que
se espera que sua experiéncia no mesmo seja a melhor, busca-se compreender através desse
estudo a seguinte pergunta de pesquisa: Qual a percepcdo dos pacientes quanto a

qualidade dos servicos prestados pelo Consultorio odontolégico Dr? Lucena Mafaciolli?

1.2 OBJETIVOS

Com o intuito de encaminhar a pesquisa de percepcdo de qualidade dos servigos do
consultorio odontoldgico Dr? Lucena Mafaciolli foram estabelecidos neste trabalho os
objetivos gerais e especificos apresentados a seguir.

1.2.1 Objetivo geral

Identificar a percepcdo dos pacientes quanto a qualidade dos servicos prestados pelo

consultdrio odontologico Dr? Lucena Mafaciolli.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar as dimens@es da qualidade do servico sob a 6tica dos pacientes;

b) Mensurar a percep¢do dos pacientes através da comparacdo entre expectativas e
percepcoes;

c) Identificar atributos com baixa qualidade a serem melhorados;

d) Identificar as expectativas e percep¢fes dos usuarios quanto aos servigos
prestados;

e) Estabelecer recomendacdes de melhorias para qualidade dos servicos.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

“A revisdao da literatura tem por objetivo apresentar ao leitor uma sintese dos
conhecimentos sobre o tema da pesquisa, desde os conceitos fundamentais até o estado da
arte” (KLEIN, 2016, p. 20). O referencial tedrico, possui objetivos como: permitir ao autor
maior clareza na formulacdo do problema, facilitar a formulagdo de hipoteses, sinalizar o
método mais adequado para a solucdo do problema, embasar a andlise dos dados coletados
pela pesquisa, entre outros (VERGARA, 2016, p. 37). “A Revisdo da Literatura [...] consiste
na selecdo, leitura, interpretagdo e discussao de obras que se referem ao tema escolhido no
projeto [...] interessa rever tudo o que pode ajudar na prépria elaboracdo do trabalho, como
teorias e hipdteses sobre o problema em estudo” (ROESCH, 2013, p. 81). Deste modo,
apresentar-se-4 no seguinte capitulo, os diversos conceitos e atributos que constituem a

administracdo de marketing e o setor de servicos.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administracdo de marketing é uma &rea conhecida e utilizada pelas organizacoes,
tanto empresas pequenas como, principalmente, as de grande porte, para gerenciar a parte
comercial da empresa e engloba varios setores existentes na mesma. Las Casas (1991, p. 12)
conceitua marketing como sendo “a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores”.

Marketing € um termo em inglés que foi traduzido no Brasil como sendo
mercadologia, no entanto, seu significado é acdo no mercado, que traz uma conotagdo mais
dindmica. Em 1960 a Associacdo Americana de Marketing usou uma definicdo para o termo
como sendo ‘o desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos
do produtor ao consumidor ou usuario’, apesar de receber varias criticas o conceito apresenta
um aspecto operacional do que é o marketing (LAS CASAS, 1997, p. 14).

Czinkota et al. (2001, p. 27) descreve o desenvolvimento historico e filoséfico do
marketing em termos de eras, distribuidas em periodos de tempos com inicio antes de 1925,
porém antes disso, 0 autor deixa claro que o marketing sempre existiu, era vivenciado nas
tribos, onde realizavam trocas entre si, trocas de matérias onde cada tribo negociava o que

possuia pelo que necessitava e era produzido por outra tribo. As eras citadas pelo autor sdo as
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seguintes: era da producdo, era das vendas, era do marketing e a era do marketing de
relacionamento que teve inicio nos anos 90 e tem seguimento até ent&o.

O marketing é muito utilizado para promover produtos e servi¢cos na sociedade,
criando estratégias para despertar o interesse nas pessoas, possiveis consumidores futuros.
“Do ponto de vista gerencial, muitas vezes o marketing ¢ descrito como ‘a arte de vender
produtos’, mas muitos se surpreendem ao ouvir que a parte mais importante do marketing néo
é vender” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 4). Porém sabe-se que sua funcdo em uma empresa
ndo é apenas a de promover a venda, pois existem inimeros papeis realizados pelo marketing.

Kotler e Keller (2012, p. 3) expressa sua visdo, onde “0 marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e
melhores definicdes de marketing é a de ‘suprir as necessidades gerando lucro’”. A partir
disso, 0 marketing ganha uma visdao onde o consumidor ganha o papel principal, € quem de
fato as empresas precisam alcangar com suas estratégias. De modo a prever suas necessidades
e expectativas e proporcionar sua total satisfagdo com produtos e servigos oferecidos pelas
empresas.

Nas organizaces a principal funcdo do marketing € lidar com os clientes, saber o que
eles precisam e trabalhar para atendé-los da melhor maneira possivel, administrando
relacionamento com clientes que s@o lucrativos para as empresas. Seus principais objetivos
sdo atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior e manter os clientes atuais,
propiciando-lhes satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3).

O sucesso das organizagdes depende de boas préaticas e estratégias definidas por um
setor de marketing ativo e competente, que saiba envolver os pacientes, atuais e 0s que deseja
conquistar, de maneira que se sintam bem e com a necessidade de procurar tal produto ou
servigo. Assim, Kotler e Armstrong (2007, p. 4) definem “marketing como 0 processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca”.

Os profissionais de marketing devem estar sempre dispostos a buscar as melhores
alternativas para oferecer aos seus clientes, bem como saber qual a percepcdo do cliente
durante a compra e ter um programa de pos-vendas excelente, para deixar seu cliente 0 mais
satisfeito possivel. “O desafio dos administradores de marketing consiste em entender o
consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes, durante e ap0s a compra”
(LAS CASAS, 1991, p. 13).

Sendo assim as organizacdes preocupadas em fidelizar e a0 mesmo tempo conquistar

novos consumidores necessitam seguir um caminho onde os profissionais de marketing tem
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lugar para propor e realizar projetos. O cliente sempre devera ser o principal foco das

organizaces, pois sem ele ndo havera vendas e, consequentemente, lucro.

2.1.1 Necessidades e desejos do consumidor

As organizacOes estdo em constante busca para entender quais sao as necessidades dos
consumidores, pois é através dela que eles irdo buscar seus produtos ou servigos, sendo assim
0 quanto antes as organizacOes perceberem essa necessidade, mais facil sera conquistar seus
clientes. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 4) “as necessidades humanas sao situacoes de
privatizagdo percebida [...] elas ndo foram inventadas pelos profissionais de marketing; séo
elementos basicos da condi¢ao humana”.

Czinkota et al. (2001) destacam a importancia de compreender as necessidades dos
consumidores:

E importante compreender quais si0 as necessidades e os desejos dos usuarios,
pagantes e compradores. S80 as necessidades e os desejos dos consumidores que 0s
profissionais de marketing devem satisfazer. Uma necessidade é uma condi¢do
insatisfatoria do consumidor, que o leva a uma a¢do que tornard melhor tal condic¢éo.

Um desejo é uma vontade de obter mais satisfacdo do que o0 apenas necessario para
melhorar uma condigdo insatisfatéria (2001, p. 138).

Para Kotler e Keller (2012, p. 8) as necessidades sdo requisitos basicos dos seres
humanos e essas necessidades tornam-se desejos quando sdo langcadas a objetos especificos
que possam satisfazer sua necessidade e desejo. Ainda destaca que o profissional de
marketing precisa pesquisar e distinguir os tipos de necessidades, que podem ser:
necessidades declaradas, necessidades reais, necessidades ndo declaradas, necessidades de
‘algo mais’ e necessidades secretas.

A percepcdo da necessidade é uma fase de pré-compra, que para Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011, p. 48) “se inicia com o despertar da necessidade — a conscientizacdo de uma
necessidade por parte do consumidor em potencial — e continua com a busca de informagoes e
avaliacdo das alternativas para que se decida pela compra ou ndo de um servico em
particular”. Antes de tomar a decisdo pela compra ou nao do produto ou servigo o consumidor
examinara todas as possibilidades para satisfacdo da sua necessidade, decidindo pela que
julgar melhor para si no momento.

As pessoas sao movidas por necessidades e desejos, assim as organizagdes precisam

estar atentas para perceber e se adaptar a essas necessidades de seus consumidores, atendendo
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suas expectativas e atraindo novos consumidores. Para que isso se torne realidade devem

entrar em acdo os profissionais de marketing.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Os setores de servigos profissionais tém papel fundamental na econOmica, “os
servicos estdo no centro da atividade econémica de qualquer sociedade [...] é imperativo
reconhecer que 0s servicos ndo sao atividades meramente periféricas, mas, sim, parte
integrante da sociedade” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 29).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 19) inicia o assunto com uma breve viséo
histdrica dos servicos. Ele destaca o famoso livro A riqueza das nacGes de Adam Smith, de
1776, onde sdo encontradas as primeiras distingbes entre produtos e servigcos. O autor
distinguiu produto de algo que chamou de trabalho ‘produtivo’ e ‘improdutivo’, onde o
primeiro gerava bens que podiam ser armazenados para posterior troca por dinheiro, por outro
lado o segundo criava servicos que pereciam durante a producao.

A distingdo de bens e servigos ndo é tdo facil de ser feita, pois muitas vezes alguns
produtos contém em sua producdo algum servi¢o agregado, assim por sua vez a maioria dos
servicos esta composto por bens que sdo consumidos durante a prestacdo do servico. Czinkota
et al (2001, p. 262) destaca que “nem sempre a distingdo entre bens e servigos é perfeitamente
clara [...] na realidade, muitos servicos contém pelo menos alguns bens fisicos [...] além disso,
a maioria das empresas que produzem bens oferece servicos.

Diversos autores descrevem conceitos de servicos para que a distingdo seja
compreendida. Kotler e Armstrong (2007, p. 200) dizem que “servigos sdo um tipo de produto
que consiste em atividades, beneficios ou satisfacdo oferecidos para venda que sdo
essencialmente intangiveis e nio resultam na posse de nada”. Ja para Las Casas (1991, p. 15)
“servigos constituem uma transagao realizada por uma empresa ou por um empresario, cujo
objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem”.

Lovelock, Wirtz e Hemzo apresenta uma definicdo de servicos que auxilia seu
entendimento:

Servicos sdo atividades econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente
baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados
desejados, objetos ou outros ativos pelos quais 0s compradores tem
responsabilidade. Em troca de dinheiro, tempo e esforgo, os consumidores de
servigos esperam receber o valor do acesso a bens, mdo de obra, habilidades
profissionais, instalaces, rendes e sistemas, mas eles ndo costumam deter a
propriedade de qualquer um dos elementos fisicos envolvidos (2011, p.21).
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Claramente, pode-se entender que servigos sdo atividades prestadas a alguém com a
finalidade de alcangar um objetivo de quem esta recebendo esse servico, tal atividade, podera,
ou nado, envolver bens materiais que podem ser consumidos durante o processo. Geralmente o
consumidor esta presente durante o processo de producdo do servigo. Churchill (2009, p. 299)
destaca que do ponto de vista de marketing, bens e servigos ndo séo drasticamente diferentes e
0 marketing para ambos se assemelha. Sendo conceituados como produtos destinados a
oferecer valor aos clientes em uma troca, devendo ser oferecidos em local apropriado e por
precos aceitaveis. Assim, os profissionais de marketing precisam coletar e interpretar
informacdes sobre o que os compradores potenciais valorizam.

Os servicos estdo presente em diversos lugares, em diversas areas no mercado, assim
Czinkota et al. (2001, p. 262) destaca que ““0s servicos incluem um grande gama de negdcios
que abrangem os de servicos que visam lucro, os sem fins lucrativos, dos privados aos
governamentais e dos profissionais aqueles sem habilitagdo”. Com a colocagdo do autor
percebe-se que realmente 0s servicos estdo por toda a parte, mostrando a importancia de obter
atencéo especial.

“Todos os produtos, sejam bens ou Servicos, entregam um pacote de beneficios ao
cliente [...] em contraste com 0s bens, 0s servi¢cos entregam um pacote de beneficios pela
experiéncia que é criada para o consumidor” (CZINKOTA et al., 2001, p. 266). Sendo assim,
0s servicos entregam beneficios aos consumidores que sdo percebidos mais facilmente, por
conta da participacdo do consumidor durante o processo de realizacéo do servigo.

Para que o servico seja executado de forma eficiente algumas informagdes devem ser
conhecidas, assim toma destaque o pacote de servigos, que € definido como um conjunto de
servicos fornecidos em um determinado ambiente. O pacote de servi¢cos possuem as seguintes
caracteristicas: instalacbes de apoio, que representam os recursos fisicos disponiveis para
oferecer um servico, bens facilitadores, sdo os materiais consumidos pelo comprador durante
0 processo, informacOes, dados e informacdes fornecidos pelos compradores para que o
servico saia de acordo com o esperado por ele, servigcos explicitos, sdo os beneficios que sdo
percebidos pelo consumidor e que consistem nas caracteristicas essenciais ou intrinsecas do
servico, e servigos implicitos, beneficiarios psicoldgicos que o cliente pode sentir, ou as
caracteristicas extrinsecas do servi¢o (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 44).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 24-27) descrevem grandes diferencas entre os
tipos de servicos, dependendo do que esta sendo processado. Podem ser processadas pessoas,
objetos fisicos e informagGes, a sua natureza pode ser tangivel, que impactam o corpo das

pessoas ou suas posses fisicas, ou intangiveis, que ocorrem na mente das pessoas ou Seus
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ativos intangiveis. Diante disso, ocorre a classificagdo dos servicos em quatro amplas
categorias, processamento de pessoas, onde as pessoas buscam servigos para si, assim para
recebé-los devem participar fisicamente da prestacdo do servigo, cooperando ativamente com
a operacdo do servico; processamento de posses, sao operacOes solicitadas a organizactes
com fim de tratamento de uma posse fisica, sdo operacOes de quase manufatura e nédo
envolvem produgdo e consumo simultaneos, os clientes envolvem-se menos fisicamente;
processamento de estimulo mental sdo servicos que interagem com a mente do cliente,
moldando atitudes e influenciando comportamentos, o cliente participa ativamente da
efetivacdo do servigo; e processamento de informagdes, constitui a forma mais intangivel de
servico, profissionais usam seus cérebros para processar e acumular informacgdes depende

intensamente da coleta e processamento eficaz de informacoes.

2.2.1 Caracteristicas dos servi¢os

Os servicos possuem caracteristicas distintas dos produtos, que devem ser
consideradas pelos profissionais. Essas caracteristicas sdo descritas por Czinkota et al. como
diferengas especificas entre bens e servicos que geram implicagdes (2001, p. 273). A seguir

sdo descritas essas caracteristicas.

2.2.1.1 Intangibilidade dos servigos

Os servicos possuem uma caracteristica de ser intangivel, ou seja, ndo podem ser
tocados trazendo aos clientes uma incerteza em saber se 0 servi¢o € 0 que realmente estava
esperando, sendo necesséria a confianga no que o profissional esta oferecendo. Sendo assim
Kotler e Armstrong (2007, p. 217) destaca que “a intangibilidade dos servigos significa que
eles ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes da compra [...] para
reduzir a incerteza, os compradores buscam ‘sinais’ da qualidade dos servicos. Czinkota et al.
(2001, p. 273) descreve essa caracteristica “Como resultado da intangibilidade deles, os
servigos nao podem ser vistos, sentidos, provados ou tocados da mesma maneira que os bens”.

A escolha do servico é dificultada por essa caracteristica, fazendo com que o
consumidor tome a decisdo de compra baseada em confianca e em informacgdes que possuem
da empresa. “Ao escolher um produto, o consumidor é capaz de vé-lo, senti-lo e testar seu
desempenho antes da compra. No caso de um servigo, entretanto, o cliente precisa basear-se
na reputacao da empresa” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 48).
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Para Las Casas (1991, p. 63-64) por serem intangiveis, 0S servicos ndo podem ser
tocados. Assim antes que a venda aconteca 0 que ocorre sdo promessas, necessitando, do
cliente, confianca nos vendedores. Para que essa troca seja transparente, os prestadores de
servicos devem tangibilizar o maximo suas promessas. Essa pratica deve acompanhé-los para
facilitar a abertura e conquista da confianca dos clientes.

Para reduzir as incertezas os profissionais devem estar cientes que 0s consumidores
irdo procurar por evidéncias ou sinais da qualidade do servico, por isso a necessidade de
‘administrar as evidéncias’ para ‘tangibilizar o intangivel’. Os profissionais de servicos
devem ser capazes de entregar aos clientes beneficios concretos e experiéncias satisfatorias
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 384).

2.2.1.2 Inseparabilidade e simultaneidade dos servicos

Os servigos sdo produzidos e consumidos a0 mesmo tempo, ou seja, ao contrario dos
produtos, 0s servi¢os ndo podem ser estocados, por isso sua necessidade de producao durante
o consumo. “Os servigos sdao primeiro vendidos e depois produzidos e consumidos
simultaneamente. Inseparabilidade dos servicos significa que eles ndo podem ser separados de
seus fornecedores, sejam eles pessoas ou maquinas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
217).

Czinkota et al. (2001, p. 273) descreve inseparabilidade como uma das caracteristicas
mais intrigantes dos servigos. A qual envolve o cliente ao processo de prestacdo do servigo e
do processo de producdo do mesmo, diferenciando-se assim dos bens, onde os fornecedores
raramente encontram os clientes durante a producdo. Devido a essa caracteristica, 0S
empregados e profissionais de servicos devem possuir um preparo maior para interagir com os
clientes de maneira adequada.

Os servigos profissionais tém como caracteristica ter incorporado a ele as pessoas
responsaveis pela sua prestacdo, 0s maquinarios necessarios para serem produzidos, portanto,
0 servico engloba uma maior atencdo no quesito interacdo entre o profissional e o
consumidor. “A pessoa encarregada de prestar o servigo € parte dele. Uma vez que o cliente
também costuma estar presente enquanto o servico é executado, a interagdo prestador de
servigos-cliente é uma caracteristica especial do marketing de servigos” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 385).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 47) cita que por serem criados e consumidos

ao mesmo tempo os servigos ndao podem ser estocados, gerando dificuldades no uso de
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estratégias de estoque. Assim 0s Servicos operam como sistemas abertos, sofrendo impacto
das variacfes da demanda. Outro problema esta ligado a capacidade do servico, muitas vezes,
aumentando o tempo de espera do cliente. Por serem simultaneos, os servicos eliminam a
oportunidade de intervencdo no controle da qualidade, operando pela confianca nos
indicadores de qualidade do servigo.

Sabendo que o0 consumo e 0 processo de prestagdo do servico ocorrem
simultaneamente, os profissionais tém sua chance de mostrar sua eficiéncia e conhecimento
durante esse processo, do contrario, poderad nao ter volta a oportunidade de fazé-lo. Surgindo
dai a necessidade de conhecimento e habilidades bem definidas, com treinamento constante
para obter a qualidade esperada no servi¢o. Os profissionais devem estar preparados para
perceber e poder entregar ao cliente o que ele quer e espera, atendendo suas expectativas. Para
tanto, os prestadores de servicos e funcionarios devem buscar sempre a maxima eficiéncia na

prestacdo dos servicos aos consumidores (LAS CASAS, 1991, p. 64-69).

2.2.1.3 Perecibilidade dos servigcos

“A perecibilidade dos servigcos significa que eles ndo podem ser armazenados para
venda ou uso posterior” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 217). A perecibilidade é outro
traco que diferencia os servicos de bens, pois 0s servicos ndao podem ser estocados, ao
contrario dos bens, assim se algum servigo ndo for comercializado quando estiver acessivel,
logo deixara de existir, se tornard uma oportunidade perdida (Czinkota et al., 2001, p. 275-
276). Por possuirem um prazo de validade curto, ou seja, se restringem ao tempo de producao,
0s servicos devem ser aproveitados quando estiverem disponiveis para uso, do contrario, se
perdem.

Por ndo possuirem estoques, 0s servi¢os precisam ser utilizados em sua totalidade,
porém a grande dificuldade é em relacdo a demanda e a capacidade de atendé-la, para nao
deixar clientes sem atendimento, insatisfeitos, e também nao restarem tempos ociosos durante
0 periodo produtivo. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 47) destacam sobre servigo
“Como nao pode ser estocado, se ndo for usado esta perdido para sempre. A utilizac&o total da
capacidade de servicos torna-se um desafio gerencial na medida em que as demandas dos
clientes exibem variagdes consideraveis”.

A partir dessa caracteristica, surge a necessidade de prestar os servicos de maneira
eficiente no momento em que o cliente precisa dele, para obter ganhos e com as estratégias

corretas, fidelizar o cliente. “O gerenciamento de demanda ou de produgdo ¢ crucial — 0s
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servicos certos devem estar disponiveis aos clientes certos, nos lugares certos, na hora certa e
a0 preco certo para maximizar a lucratividade” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 387).

2.2.1.4 Heterogeneidade dos servi¢cos

A heterogeneidade dos servi¢os é mais uma das diferencas em relacdo aos produtos,
por serem produzidos por pessoas € inevitavel que possuam varia¢fes nos servicos prestados
para cada cliente. Ainda que prestados pelo mesmo profissional, essa diferenca entre servigos
e, consequentemente, a qualidade dos mesmos prestados a cada cliente é algo que acontece
com frequéncia e por consequéncia da incapacidade de se ter controle sobre a qualidade e
servicos antes que os mesmos cheguem ao consumidor, toma importancia a capacidade,
conhecimento e habilidade dos profissionais e funcionarios que prestardo 0S Servicos
(CZINKOTA et al., 2001, p. 275).

Os servicos profissionais sdo desenvolvidos em busca do atendimento da necessidade
de cada cliente, sendo assim alteracGes entre um servigo e outro sdo naturais. Porém a
qualidade deve estar presente, e ser algo primordial, em todos os servigos prestados.
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 48) descrevem que “a combinagdo da natureza
intangivel dos servicos é do cliente como um participante no sistema de prestacdo de servicos
resulta na variagdo de servigos de cliente para cliente”. Descrevendo sobre a mesma ideia
Kotler e Armstrong (2001, p. 217) expde que “variabilidade dos servigos significa que a
qualidade deles depende de quem os fornece, bem como de quando, onde e como sdo
fornecidos™.

A caracteristica de heterogeneidade se assemelha a venda ou prestacdo de servicos
sob medida, ou personalizada, adequando o servigo a necessidade ou desejo do cliente.
Poderdo influenciar nessa variagdo a assimilacdo dos objetivos empresariais pelos
funcionarios, assim, os clientes também possuem diferentes niveis de exigéncias de qualidade,
bem como a disposi¢do do ser humano, enquanto prestador ou cliente influenciara de maneira
significativa na qualidade e no servigo final (LAS CASAS, 1991, p. 67).

2.2.2 Composto de marketing aplicado a servicos
Ao serem discutidas estratégias de marketing de produtos sdo abordados quatro

conjuntos de elementos estratégicos basicos: produto, preco, praga e promocao, que juntos sao

conhecidos como os 4 Ps do composto de marketing. Deste modo, faz-se necessario amplia-
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los e adapta-los visando focar questdes especificas de servigos. Acrescentando a eles mais 3
Ps referentes a relacdo com clientes, sendo eles: processos, ambientes fisicos e pessoas.
Passando a serem considerados 7 Ps do composto de marketing de servi¢cos (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 28).

Para Santos (2016, p. 38) o composto de marketing e seus elementos séo de uso
combinados, 0s quais tratam de um conjunto de determinadas acGes e estratégias que serdo
colocadas em pratica para atingir objetivos e metas. Nesse composto deve estar incluso o
mercado-alvo, e sua descricdo, e as decisdes estratégicas para cada elemento.

O mix de marketing é conceituado como elemento utilizado por uma organizagao
para se comunicar e atender os clientes. Traz a no¢do de que todas as variaveis estdo
relacionadas e dependem umas das outras. Sabendo que para aplica-las a servigos necessitam
de modificacdes, em funcdo dos servigcos serem produzidos e consumidos simultaneamente,
os clientes estdo presentes na maioria das vezes, interagindo com funcionarios e fazem parte
do processo de produgdo do servigo, buscando pontos tangiveis para entender a experiéncia
do servico, que possui natureza intangivel. Reconhecendo essa importancia, os profissionais
de marketing, adotaram um conceito de mix estendido de marketing de servicos
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 25-26).

Assim destaca-se a seguir os 7 Ps do composto de marketing de servigos:

Produto: Para Santos (2016, p. 39) “o produto pode ser um bem tangivel, ou seja,
fisico, ou intangivel, um servico [...] ele deve oferecer beneficios ao consumidor, ter atributos
que gerem a satisfagdo das necessidades do cliente”. Os servigos sdo o centro das estratégias
de marketing das empresas, assim precisam ser bem projetados para criar valor aos clientes.
Tal planejamento inicia com a determinacdo de um servico que oferecerd satisfacdo das
expectativas dos clientes. O servico consiste em um produto que atenda as necessidades dos
clientes de forma eficaz (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 29).

Para Churchill Jr. e Peter (2012, p. 167) os aspectos dos produtos que afetam o
comportamento de compra do consumidor sdo a sua complexidade e a qualidade percebida,
assim como sua aparéncia e novidades. O produto, no caso os servigcos oferecidos pela
empresa, séo de fato as atividades fins da empresa, portanto sdo neles que as empresas devem
investir para conquistar e reter clientes para geracdo e maximizacédo de lucro para a empresa.

Praca: é o canal de distribuicdo de um servico, o qual pode ser fisico ou eletrénico
dependendo da natureza do servico. Sendo necessario, a determinacdo pela empresa
estabelecer quando, onde e os métodos utilizados para a entrega ou prestagdo dos servicos.

Agilidade e conveniéncia sdo fatores importantes para uma entrega de prestacdo de servicos,
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sabendo que os clientes s@o sensiveis ao tempo, muitas vezes estando dispostos a pagar mais
para poupar tempo (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 30). “A praga diz respeito a
como o produto ou servico estara a disposi¢do do consumidor [...] deve considerar 0s canais
de distribuicdo utilizados para o produto do fabricante até o consumidor final” (SANTOS,
2016, p. 40).

Churchill Jr. e Peter (2012, p. 168) destaca que a disponibilidade dos produtos e/ou
servicos, bem como os canais de distribuicdo utilizados sdo essencialmente importantes na
decisdo de compra, compreendendo que os consumidores decidem pela oferta que esteja
prontamente acessivel em sua rotina. Assim, os profissionais necessitam disponibilizar seus
produtos e servigos em ambientes que combinem com seus produtos e com 0s consumidores a
quem atende.

Preco: Santos (2016, p. 40) define “o valor de um produto para o consumidor é
fornecido por meio do preco [...] o precgo ideal cobre custos e investimentos no produto ou
servigo ¢ gera lucro”. O valor do servi¢o que é ligado ao valor pago por ele constitui o papel
do marketing em facilitar uma troca de valores entre a empresa e o consumidor. O pre¢o € um
mecanismo financeiro gerador de receita para compensar 0s custos da prestacdo dos servigos e
gerar uma margem de lucro. Para os clientes, o preco é parte dos custos incorridos para obter
os beneficios desejados, os quais sao compostos pelo valor monetério e os custos relacionados
ao tempo e esforco gastos com o servico. Portanto, os profissionais de marketing devem criar
estratégias para estipular precos que os clientes estejam dispostos e sejam capazes de pagar
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 31). “A estratégia de pregos influencia o
comportamento de compra quando o consumidor estd avaliando alternativas e chegando a
uma conclusao” (CHURCHILL JR.; PETER, 2012, p. 168).

Promocéo: os programas de marketing desempenham os papéis de prover
informacdes, convencer os consumidores da exceléncia e beneficios dos servigos prestados
pela empresa e incentiva-los a consumir tais servicos. Por serem dificeis de visualizar e
compreendé-los é importante estabelecer uma relacdo de confianga quanto a competéncia da
empresa (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 32). A promogao é um dos recursos para
estimular o cliente a buscar o produto e aumentar a demanda pelo mesmo, relacionando o
produto as necessidades do cliente, buscando trés objetivos: informar aos clientes a existéncia
e vantagens do produto, informar onde e como obter o produto e lembrar aos consumidores a
existéncia dos produtos e servigos oferecidos (GOMES, 2005 apud SANTOS 2016, p. 40). A

promocdo pode lembrar os clientes da existéncia do produto ou servigo, como também de
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algum problema que o consumidor possua ao qual o mesmo podera solucionar, buscando
assim o produto ou servico (CHURCHILL JR.; PETER; 2012, p. 168).

Pessoas: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 26) descrevem que pessoas “sao todos
os atores humanos que desempenham um papel na execucdo do servico € que, por isso,
influenciam as percepgdes do comprador”. O conceito de servigo baseia-se na ideia de que os
servigos dependem da interacédo direta entre profissionais e clientes, onde o profissional oferta
suas competéncias pessoais para atender as necessidades dos clientes. Sabendo que tudo isso
influencia diretamente na qualidade dos servicos, percebe-se a importancia do setor de
recursos humanos para essas empresas, pois € onde tudo se inicia, com uma selecdo,
contratacdo, treinamento e motivacao de funcionarios bem efetuada, trazendo beneficios para
a empresa (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 35).

Processos: os profissionais de servi¢os sabem gue a maneira como a empresa presta
Seu servico é tdo importante quanto o proprio servigo que esta presta, sendo assim, 0 processo
de producdo ou prestacdo do servigo deve ser algo muito bem planejado e executado. Ao
saber que o cliente tem envolvimento com a producdo do servico, € necessario manter os
processos e o atendimento ao cliente bem delineados para facilitar a entrega do servico e
maximizar a qualidade dos mesmos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 33-34).
Processo ¢ “composto pelos processos, pelos mecanismos ¢ pelo fluxo de atividades reais
pelos quais o servigo ¢ executado” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 27), assim,
compreende-se que 0 processo envolve todas as etapas de prestacdo de um servico e para que
tudo saia conforme o esperado, todo o processo deve estar bem claro e organizado para todos
0S membros da equipe.

Ambiente fisico: “E 0 ambiente em que o servico é consolidado e em que a empresa
e o cliente interagem, do qual fazem parte muitos componentes tangiveis que facilitam o
desempenho ou a comunicagdo do servico” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p.
27). A aparéncia e outros elementos visuais proporcionam aos clientes evidéncias tangiveis da
qualidade do servico de uma empresa, ainda, facilitam a producdo, entrega e orientam 0s
clientes pelo processo. A experiéncia do servigo envolve diversos fatores, entre eles, e de
grande importancia, esta o ambiente fisico em que 0s servicos serdo prestados e entregues aos
consumidores. Surgindo assim, a maxima importancia em gerenciar o servico como um todo,
para que 0 impacto na satisfacdo dos clientes seja positiva (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011, p. 35). O ambiente fisico composto por caracteristicas facilmente observaveis faz parte
dos aspectos influenciadores na decisdo de compra do consumidor (CHURCHILL JR;
PETER, 2012, p. 170-171).
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2.2.3 Atributos de marketing

Diante de varias alternativas, os consumidores necessitam avaliar e comparar as

diferentes ofertas de servico, onde cada opcao pode ter um valor percebido diferente e alguns

sdo de dificil avaliacdo antes da compra, dificuldade essa decorrente de alguns atributos
distinguidos a seguir (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 51).

a)

b)

Atributos de busca: sao “atributos que podem ser determinados antes da compra, como
0 preco, a adequacéo, a sensacao, a cor, etc.” (CZINKOTA et al., 2001, p. 278). Séo
caracteristicas tangiveis que um cliente consegue definir antes de adquirir um produto,
0s quais ajudam os clientes a entender e avaliar o que irdo receber em troca do seu
dinheiro e reduzem o sentimento de incerteza ou risco associado a compra
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 51; ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014, p. 47);

Atributos de experiéncia: Esses atributos podem ser avaliados somente apds a compra
ou durante o consumo, como uma refeigdo em um restaurante (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014, p. 47; CZINKOTA et al., 2001, p. 278). Para Lovelock, Wirtz e
Hemzo (2011, p. 51) “séo aqueles que ndo podem ser avaliados antes da compra. Os
clientes tém de ‘experimentar’ o servigo antes de avaliar aspectos como
confiabilidade, facilidade de uso e suporte ao cliente”;

Atributos de credibilidade: “inclui as caracteristicas que o consumidor talvez julgue
impossiveis de serem avaliadas mesmo apds a compra e consumo (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2014, p. 47). Essas caracteristicas sao vistas como dificeis de
serem avaliadas com confianca pelos consumidores, mesmo apds a compra e 0
consumo. O cliente acaba obrigado a confiar que o beneficio foi entregue com a
qualidade prometida, j& que o servico foi procurado justamente por precisarem de
treinamento e experiéncia profissional. Muitas vezes leva anos para ter a comprovacédo
da qualidade do servico adquirido (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 52;
CZINKOTA et al., 2001, p. 278).

Pela natureza intangivel dos servicos, estes possuem uma dificuldade maior para o0s

clientes avaliarem e optarem objetivamente pelo mesmo antes da efetiva compra.

Quando se trata de servigos profissionais, a acdo se refere aquela categoria de servigos

em que predomina a acdo. Os consumidores, neste caso, compram conhecimento e capacidade

profissional do prestador. Incluem-se neste caso médicos, dentistas, advogados, consultores,
entre outros (LAS CASAS, 2006, p. 202).
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2.3 CONSUMIDOR DE SERVICOS

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 50) “conhecer seus clientes é uma
vantagem competitiva significativa para uma organizacdo de servicos [..] os clientes
beneficiam-se de sua condi¢do de membros e ao conhecimento de que sdo valorizados”. Para
tanto, a organizacdo deve demonstrar aos seus clientes o quanto sdo importantes para ela,
como uma forma de reté-los.

Os consumidores de servicos possuem algumas caracteristicas proprias, as quais se
tornam Uteis aos prestadores de servigos para atrair 0S mesmos, porém, para isso € necessario
ter conhecimento sobre seus potenciais clientes. Dentre as principais caracteristicas se
encontra a incerteza quanto ao servico, ao seu prestador, a real necessidade de obter esse
servico, ao preco sugerido, entre outras. Deixando claro que ndo é suficiente prestar bons
servigos. Portanto, o prestador deve proporcionar ao cliente a percepcdo da qualidade na
execucdo do servigo, certificando-se da compreensdo da mesma pelo cliente. Faz-se
necessario o atendimento das expectativas, que geralmente sdo muitas, onde o que importa
para o cliente é a solucdo de seus problemas (LAS CASAS, 1991, p. 33-34).

Cada compra é um evento com envolvimento emocional entre o comprador e 0
prestador de servicos, embora represente uma atividade de rotina. Os clientes séo motivados a
procurar um servico da mesma maneira que procuram um produto; suas atitudes de compra
dominadas por suas expectativas. Assim sdo conhecidos, por suas caracteristicas, quatro tipos
de clientes: o cliente poupador, que busca a maximizagdo do valor obtido pelo seu gasto,
sendo exigente e instavel, o cliente ético, que sente uma obrigacdo em apoiar empresas
socialmente responsaveis, o cliente personalizado, este quer gratificacdo interpessoal em sua
experiéncia de servigo e o cliente por conveniéncia, que ndo tém interesse em buscar o
servico, o busca pela comodidade. No setor de servigos, tanto o prestador como o cliente tém
papéis a desempenhar, portanto o cliente age como coprodutor seguindo um roteiro especifico
e aprendendo comportamentos adequados para cada situacdo (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005, p. 123-124).

2.3.1 Comportamento do consumidor de servigos
“Em um mercado cada vez mais competitivo como o atual, ¢ extremamente

importante conhecer, pesquisar e monitorar frequentemente o comportamento dos

consumidores, detectando problemas e oportunidades e agindo antes da concorréncia”



26

(RIBEIRO, 2015, p. 79). Solomon (2016, p. 5-6) ressalta que o conhecimento sobre as
caracteristicas do consumidor tem papel importante nas aplicaces do marketing, essas
caracteristicas sdo categorizadas com relacdo a aspectos em comum, como idade, género,
renda, entre outros, aspectos esses que constituem os dados demogréaficos. As empresas
utilizam a segmentacdo de mercado para direcionar seu produto para grupos especificos de
consumidores.

“O comportamento do consumidor ¢ o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 6). Ribeiro
(2015, p. 79) destaca que decisdes de compra sdo tomadas a todo o momento, em variados
locais e por diversos individuos, portanto, compreender os estimulos e motivagdes que levam
esses individuos a consumirem é crucial para o bom andamento dos programas de marketing.

Os profissionais de marketing reconhecem que esse comportamento € um processo
continuo e ndo se restringe a0 momento da troca por mercadoria ou servigo. O consumidor € a
pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, efetua a compra para atender a necessidade
e depois o descarta, podendo o comprador ndo ser a mesma pessoa que 0 usuario do produto
ou servico (SOLOMON, 2016, p. 7). O comportamento de compra dos consumidores é
influenciado por diversos fatores, dentre eles estdo: os fatores culturais, que envolvem a
cultura, a subcultura e classe social do cliente, nos quais estdo implicitos, respectivamente,
seus valores e ideais, caracteristicas especificas, como idade e religido, e, por fim, valores e
estilo de vida, fatores sociais, englobam os grupos de referéncia, familia e status, fatores
psicoldgicos, composto pela motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes, e
fatores pessoais, que sdo aspectos inerentes a cada individuo, tais como: idade, ocupacéo e
situacdo financeira (RIBEIRO, 2015, p. 80-84).

2.3.2 Satisfacao do cliente

Czinkota et al. (2001, p. 278-279) descrevem o que segundo ele, € 0 método mais
simples para medir a satisfagdo do cliente, que é a partir da abordagem de desconfirmacédo da
expectativa, conceituada como uma abordagem que mede a satisfagdo do cliente comparando
as expectativas com as percepcdes, onde essa comparacao acontece na mente do cliente, desse
modo, 0 que importa é o servico percebido pelos mesmos. Sabendo que sem clientes a
empresa nao tem razdo de existir, torna-se necessaria a mensuracao da satisfacdo dos mesmos.

Os clientes novos, geralmente, surgem de bons comentarios de clientes satisfeitos, 0s quais
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compram com maior frequéncia e tém menos probabilidade de serem perdidos para 0s
concorrentes do que os insatisfeitos. Os clientes estdo dispostos a pagar mais pela satisfacéo
das suas necessidades.

E essencial o entendimento do que o consumidor busca e quais sd0 suas expectativas,
percebendo que os mesmos estdo mais exigentes e conhecedores de técnicas de qualidade,
para isso, faz-se necessario treinamento para todos os niveis da empresa para que haja uma
comunicacdo adequada, visando o respeito e a valorizacdo dos clientes (LAS CASAS, 1997,
p. 153).

Sobre o assunto Kotler e Keller (2012, p. 9) descrevem que:

A satisfagdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o
desempenho percebido de um produto em relacdo as suas expectativas. Se 0
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.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 11-12) a satisfacdo dos clientes depende do que
ele percebe em relacdo ao desempenho do produto em comparagao com as suas expectativas,
percebendo assim a importancia de, a empresa, se desdobrar para manter seus clientes
importantes satisfeitos. Estudos mostram que niveis mais altos de satisfagdo levam a maior
lealdade por parte deles, que por sua vez tendem a contar aos outros suas experiéncias com o
produto indicando o mesmo. Empresas inteligentes tém como objetivo encantar seus clientes,
prometendo o que podem oferecer e entregando mais que o prometido. Porém, para atender o
proposito do marketing, que € gerar valor para o cliente de forma lucrativa, é preciso

encontrar o equilibrio na satisfacdo do cliente sem comprometer a empresa.

2.3.3 Percepcéo do cliente

A percepcdo é o processo pelo qual o consumidor seleciona, organiza e interpreta as
informacdes recebidas para criar uma imagem do mundo. Cada pessoa tende a reagir de forma
diferente frente a mesma situacdo, assim, para o marketing, a percepcao € mais importante do
que a realidade, pois afeta o comportamento real do consumidor. As pessoas podem ter
diferentes percepcdes do mesmo objeto, por conta de trés processos, sdo eles: atencao
seletiva, com a grande quantidade de comunicacdo encontrada durante o dia, as pessoas
filtram os estimulos que recebem diariamente, estando ai onde os profissionais de marketing
devem ter maior esforco, em saber quais estimulos serdo percebidos e atrair essa atencdo das

pessoas, distorcao seletiva, é a tendéncia em transformar estimulos a significados pessoais e
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interpreta-los de modo que possam ser adaptados aos prejulgamentos e retencéo seletiva, € a
capacidade de reter as informagdes que confirmem as crengas e atitudes das pessoas
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 174-175).

O processo perceptivo do comportamento do consumidor consiste em trés etapas:
sensacgdo, que representa a capacidade de atender a uma informagcdo com um ou mais dos
cinco sentidos, organizacdo, dividir em categorias as combinagdes de objetos similares na
memoria de uma pessoa e interpretacdo, significa formar uma regra quanto a um objeto, com
significado, onde a pessoa goste e o valor que representa a ela (CZINKOTA et al., 2001, p.
142).

Las Casas (1997, p. 144-145) destaca que a maneira como as pessoas percebem o
mundo ao seu redor é variavel de acordo com suas experiéncias, crencas, atitudes, valores,
entre outros fatores, e que estdo em constante construcdo a medida que essas vdo adquirindo
conhecimentos e experiéncias. Também gera uma variacdo significativa a necessidade do
individuo no momento do recebimento da informagdo. Assim, conhecer como 0s
consumidores percebem os produtos da empresa tem grande importancia para a mesma,

podendo, influencia-lo pela compra do produto ou servigo.

2.3.4 Valor percebido pelo cliente

E o resultado que o cliente percebe através da avaliagio da diferenca entre todos os
beneficios e todos os custos de uma oferta ao mercado em relacdo aos concorrentes. Por
possuirem grande disposicdo de variedades de produto optam pelo que lhes oferece maior
valor percebido por ele (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 10). Sendo assim, 0s
profissionais de marketing devem estar atentos a essa variavel, pois é responsavel pela
escolha por determinado produto ou servigo dos clientes.

Kotler e Keller (2012, p. 131) relatam como sendo uma das formas de escolha por
empresas a estimacdo feita pelos consumidores de qual empresa entregara o maior valor
percebido pelos mesmos e agem com base nisso. Diante disso, a satisfacdo e a repeticdo da
compra dependera de se a oferta atender ou ndo essa expectativa de valor. Assim o valor
percebido pelo cliente e a avaliagdo que o cliente faz de todos os custos e beneficios
relacionados a um produto e demais alternativas percebidas. Ja o beneficio total para o cliente
é o valor de um conjunto de beneficios econémicos, funcionais e psicoldgicos que o cliente
espera de determinado produto ou servico. O custo total para o cliente € o custo que 0s

clientes esperam ter, incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia fisica e psicoldgica.
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A empresa deve elevar o valor percebido pelo cliente através do aumento de beneficios
entregues e reducédo de custos percebidos por ele.

2.3.5 Qualidade no servico

Kotler e Keller (2012, p. 137-138) conceituam que qualidade “é a totalidade de
atributos e caracteristicas de um produto que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
[...] a empresa fornece qualidade sempre que seu produto atende as expectativas do cliente ou
as excede”. Desse modo, a qualidade ¢ a satisfagdo das expectativas e necessidades dos
clientes. Para Czinkota et al. (2001, p. 280) “qualidade do servigo é uma atitude formada por
uma avaliacdo do desempenho geral de longo prazo [...] as avaliacbes da qualidade dos
servicos ndo sdo especificas para as transacdes, mas refletem a impressdo geral de todas as
interagdes”. Destaca ainda que “a qualidade dos servigos proporciona uma maneira de
alcancar o sucesso entre os servigos concorrentes [...] a diferenciacdo da qualidade de servigos
pode gerar um aumento da fatia de mercado e significar a diferenca final entre o sucesso e o
fracasso financeiros” (CZINKOTA et al., 2001, p. 280).

A importancia da qualidade para os clientes e, principalmente, para as empresas é
incontestavel, sabendo que € fruto do desempenho do produto ou servi¢o, é possivel
compreender a preocupacdo com a mesma. Porém, a medida que a qualidade aumenta, os
custos para producdo do produto ou servico também aumenta, assim a empresa precisa decidir
pelo que ira prezar, podendo produzir produtos mais acessiveis com qualidade inferior, ou
produzir com maxima exceléncia e com custo elevado, tudo isso dependera do mercado-alvo
ao qual atende, satisfazendo os desejos e necessidades de seu publico alvo deixando claro sua
preocupacdo com o fator (LAS CASAS, 1997, p. 177).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 452) destacam que a qualidade em servigos esta
envolvida na producdo, portanto, com distingdo entre processo € resultado, assim relata que a
qualidade resulta de um processo no qual os clientes comparam suas percepcdes da entrega do
servicgo e seu resultado com aquilo que esperavam. Assim, define-se como sendo aquilo que
atende ou excede as expectativas dos clientes. “Para avaliar a qualidade em servigos, 0s
clientes levam em conta ndo apenas os resultados destes, mas também o processo durante o
qual os servigos sao prestados” (ZEITHAML et al., 2014a, p. 23).

A avaliacdo da qualidade no setor de servicos é avaliada pelo cliente durante a
prestacdo do servico, assim cada contato com um cliente € um momento de verdade, uma

oportunidade de satisfazer, ou ndo, ao cliente. S&o identificadas cinco dimensdes utilizadas
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pelos clientes para julgar a qualidade dos servigos, sendo: confiabilidade é a capacidade de
prestar o servico com confianca e exatiddao, responsabilidade, é a disposicdo de fornecer o
servico prontamente, seguranca, capacidade de transmitir confianga e confidencialidade,
empatia, demonstrar interesse e atencdo personalizada aos clientes, e aspectos tangiveis,
aparéncia das instalacdes fisicas, pessoal, equipamentos e materiais para comunicacdo
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 146-147).

2.4 PESQUISA DE MARKETING ORIENTADA PARA SERVICOS

A pesquisa de marketing é utilizada por todos os tipos de organiza¢des e para uma
ampla gama de objetos. Possui a tarefa de avaliar as necessidades de novas informacoes e
fornecer a geréncia informacgdes relevantes, precisas, confidveis, validas, e atuais. Seu
conceito é a identificacéo, coleta, analise e disseminacao de informacdes de forma sistematica
e objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de decisdes relacionadas a identificacdo é
solucdo de problemas em marketing. Possui carater objetivo e deve ser executada de forma
imparcial (MALHOTRA, 2001, p. 43-45).

“A pesquisa é um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que
requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais” (MARCONI; LAKATOS, 2008, p. 157).

Segundo Mattar (1996, p. 42) “a pesquisa de marketing faz parte do sistema de
informagdo de marketing da empresa e visa coletar dados pertinentes e transforméa-los em
informacBes que venham a ajudar os executivos de marketing na solucdo de problemas”.
Ainda, Diehl e Tatim (2004, p. 47) destacam que “a pesquisa constitui-se num procedimento
racional e sistematico, cujo objetivo é proporcionar respostas aos problemas propostos”.
Sendo assim, possivel perceber a devida importancia que é dada pesquisa de marketing em

diferentes situacdes nas organizacoes.

2.4.1 Tipos de pesquisa

A pesquisa de marketing pode ser classificada como sendo pesquisa de identificagdo
de problemas, onde € utilizada para identificar problemas que ndo aparecam na superficie,
mas existem ou provavelmente irdo existir no futuro, ou pesquisa para solucdo de problemas,
que tem por finalidade chegar a uma solucdo, suas constatacdes sdo usadas para a tomada de

decisbes que irdo resolver problemas especificos de marketing (MALHOTRA, 2001, p. 46).
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“Pesquisa de marketing € a coleta, registro e analise sistematicos de dados sobre
problemas relacionados ao marketing de bens e servigos” (MATTAR, 1996, p. 53). Em
conjunto com outras ferramentas de marketing, a pesquisa é utilizada para identificar ou
encontrar solucGes para problemas organizacionais. Sendo assim, os profissionais de
marketing que executardo a ferramenta deverdo desenvolvé-la da melhor maneira possivel

para que sua finalidade seja atingida.

2.4.1.1 Servqual

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 149-150) descreve a ferramenta Servqual, que
capta as multiplas dimens@es da qualidade dos servigos, ferramenta esta que utiliza como base
0 modelo de falha na qualidade em servicos. A escala de mdltiplos itens utiliza as seguintes
dimens6es para medir a qualidade: confiabilidade, responsabilidade, seguranca, empatia e
aspectos tangiveis. Essa ferramenta é composta por duas partes, uma secdo inicial que
registra as expectativas dos clientes para uma classe de servigos, seguida por uma secéo para
historiar as percepg¢des do cliente sobre uma determinada empresa de servicos. Cada segdo é
composta por 22 enunciados que descrevem aspectos das cinco dimensdes citadas
anteriormente. E sugerida sua aplicacdo para identificar tendéncias da qualidade em servigos
por meio de pesquisas periddicas.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014b) explicam a ferramenta.

A SERVQUAL é uma escala de mdltiplos itens com boa confiabilidade e validade
que as empresas podem usar para entender melhor as expectativas e percepgdes de
servico de seus clientes. Esse instrumento foi projetado para ser aplicavel a uma
grande variedade de servigos. Como tal, ele proporciona uma estrutura bésica por
intermédio de seu formato de expectativas/percepgdes, que inclui afirmacbes para
cada uma das cinco dimensdes da qualidade em servicos (elementos tangiveis,
confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia), e essa estrutura, quando

necessario, pode ser adaptada ou complementada para se adequar as caracteristicas
ou necessidades de pesquisa especificas da empresa (2014b, p. 4).

Las Casas (2012, p. 134) destaca que o modelo Servqual foi proposto com a finalidade
de analisar a qualidade dos servigos por parte dos clientes. Sendo assim, a qualidade do
servico é o resultado da relacdo das expectativas dos clientes e resultados dos servigos
prestados.

Assim percebe-se a aplicabilidade da ferramenta no setor de servicos para diversas
areas com necessidade de busca por resultados quanto a sua qualidade em relacdo a percep¢ao

dos servicos prestados.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia pode ser entendida como sendo o estudo e a avaliacdo de diversos
métodos, com a finalidade de determinar finalidades e restricdes na area de aplicacdo do
processo de pesquisa cientifica. Deste modo, a metodologia permite a escolha do melhor
método de abordagem para determinada situacdo-problema. O método trata do conjunto de
processos pelo qual se torna possivel conhecer uma realidade especifica e produzir dados
esclarecedores em relacdo a situacdo-problema (DIEHL; TATIM, 2004, p. 47-48). Para
Richardson (2008, p. 22) “método ¢ o caminho ou a maneira para chefiar a determinado foi
[...] @ metodologia sdo os procedimentos e regras utilizadas por um determinado método”.
Assim, torna-se perceptivel o entendimento de que a metodologia é, a partir da escolha de um
método especifico e ideal para a situacdo, a maneira como a pesquisa sera elaborada e
conduzida.

Para tanto, este capitulo retratou a maneira como a pesquisa foi abordada e guiada.
Seguindo pelo delineamento da pesquisa, variaveis estudadas, populacdo e amostras da
pesquisa, bem como a coleta, analise e interpretacdo dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa de marketing € uma ferramenta muito utilizada pelas organizac@es, pois
auxilia no descobrimento de novas oportunidades de mercado e produtos/servigos, para
estabelecer novas estratégias, bem como os problemas da empresa, os quais deverdo ser
trabalhados e melhorados. Na visdo de Hair Jr. (2014, p. 5-6) pesquisa de marketing ¢ um
processo sistematico, onde sua tarefa é criar métodos para obtencdo de informacoes,
gerenciando o processo, bem como analisar e interpretar os resultados das pesquisas e apos
comunicar esses resultados aos tomadores de decisfes. A pesquisa de marketing é considerada
uma caixa de ferramentas cheia de recursos projetada para uma série de finalidades, por ser
amplamente diversificada, representa imensas oportunidades para 0s pesquisadores de
marketing desenvolver maneiras inovadoras dentro da area.

O trabalho em questdo teve por finalidade, através de uma elaborada pesquisa de
marketing, analisar os objetivos de forma descritiva, tendo uma abordagem quantitativa dos
dados. O procedimento técnico seguido foi o estudo de caso sobre a percepcdo dos

consumidores quanto a qualidade dos servigos prestados pelo Consultério Odontoldgico Dr2
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Lucena Mafaciolli, seguindo descritos os procedimentos metodologicos utilizados neste
estudo, desenvolvido na empresa acima citada.

O presente estudo valeu-se da pesquisa descritiva, buscando descrever as
caracteristicas da situacdo em questdo, da empresa estudada. O principal objetivo da pesquisa
descritiva €, como o nome ja diz, descrever algo, caracteristicas ou fun¢Ges do mercado,
possui objetivos bem definidos, procedimentos formais, sdo bem estruturadas para avaliagcdo
de alternativas de rumo de ac¢des ou solucdo de problemas. Esse tipo de pesquisa é realizado
por diversas razdes, dentre elas: descrever caracteristicas de determinados grupos, estimar
porcentagem de uma populacdo especifica que exibem determinado comportamento ou
caracteristica, determinar percepcdes de caracteristicas de produtos, verificar existéncia de
relacdo entre variaveis e fazer previsdes especificas (MALHOTRA, 2001, p. 108; MATTAR,
1996, p. 85-86; VERGARA, 2016, p. 49; RICHARDSON, 2008, p. 66; GIL, 2010, p. 27).

Para Klein et al. (2015, p. 32 apud GIL, 2010; LAKATOS; MARCONI, 2009)
pesquisa descritiva é a “pesquisa cuja finalidade ¢ descrever situagdes, fatos, opinides ou
comportamentos, buscando mapear a distribuicdo de um fendmeno na populacdo ou contexto
pesquisado”. Hair Jr. et al. (2014, p. 38) destaca que a essa pesquisa envolve a coleta de dados
para responder as perguntas da pesquisa em questdo, como por exemplo: para quem, 0 queé,
como, quando, entre outras. Seus resultados sdo dados numéricos e ndo textuais, por
possuirem natureza quantitativa.

Em sequéncia, a pesquisa propds uma abordagem quantitativa, a qual resultou em
dados numéricos, gerando quadros. Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 51) pesquisa quantitativa
é caracterizada pelo uso da quantificacdo na coleta e tratamento das informacGes por meio de
técnicas estatisticas, que podem ser simples ou complexas. Possui 0 objetivo de garantir
resultados e evitar distor¢des de analise e interpretacdo, possuindo uma margem de seguranca
maior.

Oliveira (2002, p. 115) descreve que a abordagem quantitativa “significa quantificar
opinides, dados, nas formas de coleta de informaces, assim como também com o emprego de
recursos e técnicas estatisticas”. Esse tipo de estudo é utilizado para obter melhor
entendimento do comportamento de diversos fatores e elementos que influenciam
determinado fendmeno (RICHARDSON, 2008, p. 71).

O procedimento técnico utilizado no presente estudo foi o estudo de caso. Estudo de
caso é o estudo aprofundado de um ou de poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento. E definido como um conjunto de dados que descrevem uma fase ou

a totalidade de uma unidade pesquisada, estimulando novas descobertas a partir de
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procedimentos simples (DIEHL; TATIM, 2004, p. 61). De acordo com Gil (2008, p. 58 apud
YIN, 2005) “o estudo de caso ¢ um estudo empirico que investiga um fendbmeno atual dentro
do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sao
claramente definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncias”.

A utilizacdo do estudo de caso possui variados propdsitos, entre eles sdo destacados:
exploracdo de situacdes da vida real, cujos limites ndo séo claramente definidos, preservar o
carater unitario do objeto estudado, descrever a situacdo do contexto em que esta sendo feita a
investigacdo, formular hipoteses ou desenvolver teorias e explicar as variaveis de determinado
fendmeno em situacbes complexas (GIL, 2008, p. 58; GIL, 2012, p. 38). Esse método possuli
trés caracteristicas: a primeira é que os dados podem ser obtidos com profundidade e
permitem explicar detalhadamente aspectos singulares do caso em estudo, pode demandar
muito tempo, a segunda é a atitude receptiva do pesquisador que deve ser a busca de
informacdes e geracdo de hipdteses e ndo conclusdes e verificacbes, e a terceira é a
capacidade do pesquisador de reunir, numa interpretacdo unificada, inimeros aspectos do
objeto pesquisado (MATTAR, 1996, p. 84).

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Variaveis representam classes de objetos, podendo ser de facil identificacdo ou mais
complexas, sendo dificil sua assimilagdo. Todas as varidveis apresentam caracteristicas
indispensaveis, entre elas: sdo aspectos observaveis de um fendmeno, e devem apresentar
diferencas em relacdo ao mesmo ou a outros fenémenos (RICHARDSON, 2008, p. 117).
Durante a pesquisa, foram estudadas variaveis, que se julga de grande importancia seu
entendimento para construcdo de uma relacdo de confianca, baseada na qualidade dos
servicos, entre profissionais e consumidores. “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 é
passivel de mensuragdo” (LAKATOS; MARCONI, 2008, p. 139). Assim, com o intuito de
alcancar os objetivos propostos pelo estudo, as variaveis mensuradas sao as seguintes:

- Atributos de marketing: “Quando estdo diante de varias alternativas, os consumidores
necessitam comparar e avaliar as diferentes ofertas de servico, e cada op¢éo pode ter um valor
percebido diferente” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 51).

- Percepcéo do cliente: Czinkota et al. (2001, p. 142) descreve que “percepgdo é 0 processo

pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagoes recebidas do ambiente”.
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- Qualidade do servico: “Em servigos, a avaliagdo da qualidade surge ao longo do processo
de prestacdo do servico [...] quando se excedem as expectativas, 0 servi¢o é percebido como
de qualidade excepcional” (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 146).
- Satisfacdo do cliente: “a satisfacdo é o sentimento de prazer ou decepcdo que resulta da
comparacdo entre o desempenho percebido de um produto e as expectativas do comprador”
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 134).

Para este estudo, a qualidade dos servicos prestados percebida pelos pacientes do
consultorio, foi analisada por meio de questionarios. Onde, o questionario assumiu abordagem

descritiva quantitativa, utilizando-se o modelo Servqual.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Para a realizacdo da pesquisa de marketing a empresa estudada foi o Consultério
Odontoldgico Dr2 Lucena Mafaciolli, que presta servigos odontolégicos para a comunidade de
Serafina Corréa, onde se situa a unidade pesquisada. Atendendo diversas classes sociais e
faixas etérias. A populacdo participadora da pesquisa foi a carteira fixa de pacientes dos
servigos prestados, de modo que foi pesquisada uma amostra da populacdo-alvo definida, com
classificacdo de amostragem probabilistica. Na qual utilizou-se a férmula proposta por
Barbetta (1994, p. 58). Em seguida, as descricdes tedricas, conforme autores sobre o
desenvolvimento do trabalho em questéo.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 64) “populagdo é um conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar”. Para Gil
(2012, p. 76) “Populacéo significa 0 numero total de elementos de uma classe. 1sso significa
que uma populacdo ndo se refere exclusivamente a pessoas, mas a qualquer tipo de
organismos”. Assim toma-Se populacdo o total de individuos que podem fazer parte dos
estudos, como individuos pesquisados. Malhotra (2001, p. 301) conceitua populacdo como “a
soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas,
conformando o universo para o propoésito do problema de pesquisa de marketing”.

“A amostra € uma parcela convenientemente selecionada do universo (populagdo); é
um subconjunto do universo” (MARCONI; LAKATOS, 2008, p. 165). Cada membro da
populacédo é denominado elemento, e ao se destacar certo numero de elementos para averiguar
algo sobre a populacdo a que pertencem, chama-se amostra, sendo definida, como sendo
qualquer subconjunto da populacdo (RICHARDSON, 2008, p. 158).
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A classificacdo da pesquisa quanto a amostragem foi a amostragem probabilistica.
Mattar (1996, p. 274) descreve a amostragem probabilistica, que é caracterizada por entender
que existe uma probabilidade de que cada elemento da populacdo possa ser selecionado para
fazer parte da pesquisa. Essa probabilidade pode, ou ndo, ser igual ao numero total da
populacdo, mas deverd ser diferente de zero. “Na amostragem probabilistica, as unidades
amostrais sdo escolhidas por acaso. [..] Amostragem probabilistica é o processo de
amostragem em que cada elemento da populacdo tem uma chance fixa de ser incluido na
amostra” (MALHOTRA, 2001, p. 305).

Diehl e Tatim (2004, p. 64) destacam que na amostragem probabilistica “sua
caracteristica principal é poder ser submetida a tratamento estatistico, 0 que permite
compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a representatividade e
significancia da amostra”.

Em sequéncia do trabalho, a amostragem probabilistica foi aleatoria simples, onde
todos os elementos da populagdo tém a mesma probabilidade de fazer parte da amostra para a
realizacdo da pesquisa. “Amostragem aleatoria simples € uma técnica de amostragem
probabilistica na qual cada elemento tem uma probabilidade conhecida e igual de selecéo.
Cada elemento é selecionado independente de qualquer outro” (MALHOTRA, 2001, p. 310).

“A escolha dos participantes da amostra € feita ao acaso (ou seja, € aleatoria), podendo
ser utilizadas diferentes formas de sorteio dos participantes quando cada membro da
populacdo tem a mesma probabilidade de ser escolhido” (DIEHL; TATIM, 2004, p. 64).

A amostra foi definida através da férmula estatistica do autor Barbetta (1994, p. 58), a
qual esta inserida a margem de erro amostral. Assim, apresentou-se um célculo para uma
populacdo de 140 individuos, que é a carteira fixa de pacientes do Consultorio Odontoldgico

Dr? Lucena Mafaciolli, e uma margem de erro amostral de 5%.

n,=1+e

n, =1+0,05" = 400

N xn,
n=

N +n,
ne 140 x 400

140+ 400
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Onde:

n = primeira aproximagao amostral
no= tamanho da amostra

e = margem de erro admitida

N = Populagéo total

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Na coleta de dados o instrumento utilizado foi questionario, com perguntas fechadas,
utilizando-se o modelo Servqual, dos autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014a, p. 32), 0
qual é composto por duas se¢Oes: a primeira com 22 perguntas em relacdo as expectativas e a
segunda com 22 perguntas em relacdo a percepcdo dos pacientes acerca da empresa
determinada na pesquisa.

Malhotra (2001, p. 274) descreve um questionario, seja ele, tabela, modelo de
entrevista, ou instrumento de pesquisa, como sendo uma técnica estruturada para coletar
dados, sendo um conjunto de perguntas, que o entrevistado deve responder, com o objetivo de
obter informagdes do entrevistado. “Questiondrio ¢ um instrumento de coleta de dados,
constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem
a presenca do entrevistador” (MARCONI; LAKATOS, 2008, p. 203). “Os questionarios
cumprem pelo menos duas funcdes: descrever as caracteristicas e medir determinadas
variaveis de um grupo social” (RICHARDSON, 2008, p. 189).

Tendo utilizado questionérios de perguntas fechadas, Richardson (2008, p. 191)
descreve que “sdo aqueles instrumentos em que as perguntas ou afirmacdes apresentam
categorias ou alternativas de respostas fixas e preestabelecidas. O entrevistado deve responder
a alternativa que mais se ajusta as suas caracteristicas, ideias ou sentimentos”. “As
alternativas para questdes fechadas devem cobrir todas as possiveis respostas” (KLEIN et al.,
2015, p. 73).

Zeithaml, Parasuraman e Berry (2014b, p. 5) explicam que a Servqual € uma escala de
maltiplos itens que as empresas podem usar para entender melhor as expectativas e
percepgdes dos servicos dos clientes, podendo ser aplicavel a uma grande variedade de
servigos. Proporcionando uma estrutura basica de expectativas/percepcdes com afirmacoes
para cada uma das cinco dimensdes da qualidade em servi¢o, podendo, a estrutura, se
necessario ser adaptada ou complementada para se adequar as necessidades de pesquisa
especificas de cada empresa. No Apéndice A pode-se observar o modelo Servqual aplicado na

empresa Consultorio Odontologico Dr? Lucena Mafaciolli.
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3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os dados coletados foram analisados e posteriormente interpretados através da média
das pontuacdes das dimensdes da Servqual, com referéncia no autor Zeithaml, Parasuraman e
Berry (2014b, p. 13) e posteriormente o desvio padrdo das respostas de cada alternativa.
Elaborando em sequéncia quadros para demonstracdo dos resultados da pesquisa.

Para obter os dados para analise da pesquisa realizada, calculou-se a média de cada
uma das questBes e ap6s a média geral de cada dimensdo pesquisada. Sendo a mesma,
calculada através da multiplicacdo da quantidade de pessoas que responderam determinada
alternativa pela alternativa escolhida, seguida pela soma destes e divisdo do resultado pelo
numero total de pessoas respondentes. Em seguida, para encontrar a média geral de cada
dimensdo para realizar a analise dos dados, realizou-se a subtracdo da média de cada
dimensdo das percepcOes pela média de cada dimensdo das expectativas. Seguindo, obteve-se
através de férmula prépria os valores do desvio padrdo de cada alternativa, que sendo uma
medida de dispersdo, mostra o qudo distante da média estdo os valores das respostas
recolhidas na pesquisa.

Apo6s a manipulacdo dos dados e obtidos os resultados, foram analisados e
interpretados 0s mesmos. A andlise e interpretacdo sdo atividades distintas, porém
relacionadas. A anélise € a tentativa de evidenciar as relagcdes existentes entre o fenémeno
estudado e outros fatores. Nela o pesquisador entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de garantir respostas as suas indagages. A
interpretacdo € a atividades que procura dar significado as respostas, sendo a exposi¢do do
verdadeiro significado do material apresentado. Nessa interpretacdo é importante que o0s
dados sejam colocados de forma sintética e de maneira clara e acessivel. “O objetivo da
andlise quantitativa é a quantificacdo da magnitude das variaveis e relagdes, ou a explicacdo
das relagbes casuais [...] as andlises quantitativas sdo completamente orientadas pelos
pesquisadores” (HAIR JR., 2014, p. 246).

Diehl e Tatim (2004, p. 82-87) destacam que para serem interpretados os dados,
primeiramente, existe a necessidade de organizacdo dos dados coletados, apos utiliza-se
instrumentos especificos de analise dos dados, 0os quais se ajustam aos diferentes tipos de
pesquisa e material coletado.

Na pesquisa de carater quantitativo, como é o caso desse estudo, os dados coletados
sdo submetidos a andlise estatistica. Nesta andlise € possivel calcular médias, computar

porcentagens, examinar dados para verificar se possuem significancia estatistica, calcular
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correlagdes, entre outras, permitindo extrair sentido dos dados, ou seja, testar hipoteses,
comparar resultados e assim por diante. Contudo a analise compreende a verificacdo das
relacBes entre as variaveis, as especificacdes e explicacGes dessas variaveis. A interpretacdo
procura dar significado mais amplo as respostas, pressupde o verdadeiro significado do

material apresentado, em relagdo aos objetivos propostos e ao tema.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo é composto pela apresentacao dos dados coletados, analise dos mesmos e
exposicdo dos resultados obtidos através da pesquisa. O capitulo é subdividido para
caracterizacdo da empresa estudada, apresentacdo dos resultados da pesquisa e sugestdes de
melhorias a partir dos dados coletados.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA ESTUDADA

A empresa estudada foi o Consultério Odontolégico Dr® Lucena Mafaciolli, que fica
situado na Rua Tobias Barreto, n° 28, sala 02, no centro do municipio de Serafina Corréa —
RS, esta é uma filial da matriz situada na Rua Jalio Campos, n° 363, sala 301, no centro do
municipio de Guaporé — RS. O consultério matriz foi fundado em 1990, na cidade de
Guaporé, sendo que a filial em Serafina Corréa deu inicio aos atendimentos no ano 2000.

O estabelecimento estudado conta com duas funcionérias, a proprietaria e cirurgia
dentista, e uma auxiliar de consultorio e secretaria. O ambiente é composto por uma ampla
sala subdividida em sala de espera, sala de esterilizacéo, consultério odontoldgico, escritorio e
banheiro.

Os atendimentos sdo realizados a partir de horérios previamente agendados via
telefone ou no local. Mensalmente s&o realizados cerca de 140 atendimentos pela profissional,
nas tercas e sextas feiras pela manhd e quarta feiras todo o dia, o horéario de funcionamento do
consultério para atendimentos é das 7h30min as 11h30min da manhd@ e das 13h00 as
18h30min na parte da tarde, com horarios pré-definidos em 30 minutos para cada
procedimento.

No local sdo realizados procedimentos odontoldgicos de clinica geral, atendimentos
em pediatria, protese, ortodontia e dentistica, para todas as faixas etarias. Contando com uma

carteira de pacientes fixa, realizando cerca de 140 atendimentos/més.
4.2 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO
Em sequéncia referir-se-a4 aos resultados da pesquisa aplicada. Seguido de sugestdes

de acOes de melhorias para 0s pontos negativos a respeito da qualidade dos servicos prestados

pela empresa analisada.
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4.2.1 Etapa quantitativa e andalise dos dados

A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa quantitativa, a partir da
aplicacdo do modelo Servqual, bem como a determinacdo da qualidade dos servigos prestados
pela empresa estudada. Qualidade essa, encontrada a partir da analise das expectativas e
percepcOes dos pacientes abordados. Zeithaml et al. (2014b, p. 27) descreve que as
expectativas sdo influenciadas, entre outros fatores, pelas caracteristicas e necessidades
pessoais. Para Kotler e Keller (2012, p. 174) a percepcdo é o processo pelo qual as pessoas
interpretam as informacdes recebidas, sendo assim, depende dos estimulos fisicos que a

afetam.

4.2.1.1 Elementos tangiveis

O quadro 1 apresenta as expectativas e percepcOes dos pacientes acerca dos elementos

tangiveis da empresa.

Quadro 1 - Dimensao dos elementos tangiveis

. MEDIA MEDIAS

SEAUERIMOSIANEIMERS EXPECTATIVAS (E) | PERCEPCOES (P) P-E
Equipamentos de aparéncia moderna. 4,50 4,55 0,05
Instalagdes fisicas visualmente atraentes. 4,44 4,48 0,04
Funcionarios bem apresentaveis e que 4,65 4,59 -0,06
cuidam da aparéncia.
Materiais  associados aos  servicos 4,36 4,19 -0,17
visualmente atraentes
Média geral 4,49 4,45 -0,04

Fonte: Dados primarios (2017).

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 87) destacam que elementos tangiveis
“constituem a aparéncia das instalacdes fisicas, do equipamento, dos funcionarios e dos
materiais de comunicacdo”. Assim, “0s clientes tendem a avaliar toda a evidéncia possivel nos
prestadores de servicos. Escritdrio, layout, equipamentos e maquinas utilizados, aspectos de
higiene e aparéncia dos funcionarios ajudam a formar uma impressdao” (LAS CASAS, 2012,
p. 134).

Para o estudo da dimensdo foram abordados os elementos tangiveis da empresa como:
0s equipamentos utilizados para realizar os procedimentos, as instalagdes fisicas onde o
consultdrio esta instalado, a aparéncia e higiene dos funcionarios e 0os materiasi associados ao

servico que € prestado pelo mesmo. Percebe-se que os elementos tangiveis da empresa em
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questdo estdo sendo visualizadas negativamente perante os clientes da mesma. Sendo que 0s
materiais associados aos servicos € o aspecto que esta gerando maior impacto negativo entre
os demais aspectos de elementos tangiveis, seguido pela aparéncia apresentavel dos
funcionarios do consultério odontoldgico. Os equipamentos e instalacGes fisicas estdo em

conformidade com as expectativas dos pacientes, sendo atraentes e com aparéncia moderna.

4.2.1.2 Confiabilidade

O quadro 2 expde as expectativas e percepgdes dos pacientes sobre confiabilidade.

Quadro 2 - Dimensao da confiabilidade

MEDIA MEDIAS

GONIFAEIHIDIADIE EXPECTATIVAS (E) | PERCEPCOES (P) Pl
Fazer algo no prazo determinado. 4,48 4,47 -0,01
Interesse  sincero  em  solucionar 4,40 4,78 0,38
problemas dos pacientes.
Fazer o servigo certo ja na primeira vez. 4,58 4,63 0,05
Fornecer o0 servico no momento 4,65 4,47 -0,18
prometido.
Valorizar cadastros livres de erros. 4,40 4,35 -0,05
Meédia geral 4,50 4,54 0,04

Fonte: Dados primarios (2017).

Para Zeithaml et al. (2014a, p. 35) a confiabilidade ¢ a “capacidade de realizar o
servico prometido de forma confidvel e correta”. As atividades de retaguarda tambem
interferem na percepcao de confiabilidade, das quais se espera exatidao, que sejam cumpridas
no prazo, da mesma maneira e sem erros (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005, p. 116).

A partir da pesquisa, pode-se perceber que a média geral da dimensao confiabilidade é
positiva, ou seja, atende as expectativas dos pacientes. Porém, ao minuciar a analise nota-se
que duas afirmacdes se destacam: o0 interesse sincero em solucionar os problemas dos
pacientes e o fornecimento do servico no momento prometido, sendo, respectivamente, uma
afirmacdo notoriamente favoravel e uma desfavoravel. Seguidas de um enunciado positivo,
fazer o servigo certo na primeira vez e dois negativos, sendo, valoriza¢do de cadastros livres
de erros, com maior acentuagdo e fazer algo no prazo determinado, também em

desconformidade na perspectiva dos pacientes.

4.2.1.3 Compreensao
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O quadro 3 mostra as expectativas e percepcfes dos pacientes em ralacdo a
compreens&o.
Quadro 3 - Dimensdo da compreensdo
~ MEDIA MEDIAS

CEMIFREENISAD EXPECTATIVAS (E) | PERCEPCOES (P) P-E
Informar aos pacientes exatamente 4,61 4,53 -0,01
quando os servicos serdo fornecidos.
Atender prontamente 0s pacientes 4,59 4,72 0,38
Estar sempre dispostos a ajudar 0s 4,72 4,84 0,05
pacientes.
Nunca estar ocupados demais para 4,59 4,70 -0,18
atender as solicita¢cdes dos pacientes.
Média geral 4,63 4,70 0,07

Fonte: Dados primarios (2017).

Compreenséo ¢ a “disposi¢ao de ajudar clientes e fornecer pronto servi¢o” (KOTELR,;

KELLER, 2012, p. 400). Zeithaml (2014a, p.35) também descreve sobre compreensao como

sendo “disposi¢do de ajudar os clientes e prestar o servico sem demora”. Las Casas (2012, p.

134) relata o quao desagradavel é entrar em um estabelecimento e os funcionéarios ndo lhe

darem a devida atencéo, ou ser tratado com desprezo.

Neste ponto, a empresa em questdo possui itens com média desfavoravel, embora a

média geral do grupo seja positiva. Em desacordo encontram-se, preocupacdo em atender as

necessidades dos pacientes, em maior discordancia, e informar exatamente quando 0s servicgos

serdo fornecidos, também com média negativa. Os quesitos favoraveis sdo atender

prontamente os pacientes, com maior média positiva do grupo e disposicdo em ajudar 0s

pacientes.

4.2.1.4 Seguranga

O quadro 4 traz as expectativas e percepcdes dos pacientes a respeito da seguranca.

Quadro 4 - Dimensao da seguranga

MEDIA MEDIAS

EacHloe EXPECTATIVAS (E) | PERCEPCOES (P) P-E
Comportamento dos funcionarios 4,69 4,84 0,15
transmitir confianca aos pacientes.
Pacientes seguros em suas transacoes. 4,63 4,82 0,19
Funcionarios sempre atenciosos com 0s 4,71 4,82 0,11
pacientes.
Funcionarios com conhecimento para 4,63 4,69 0,06
responder as perguntas dos pacientes.
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| Média geral 4,66 4,79 | 0,13 |
Fonte: Dados primarios (2017).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 117) apontam que seguranca esta ligada ao
conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua capacidade de transmitir confianga. Inclui
caracteristicas como: competéncia para realizar o servico, respeito, comunicacdo clara e real
interesse do funcionario no melhor para o cliente. Seguranca é o “conhecimento e cortesia dos
funcionarios e sua capacidade de transmitir confianga e seguranga” (ZEITHAML, 2014a, p.
36).

A avaliacdo desse quesito pelos pacientes foi favoravel. Sendo a afirmacgéo seguranca
nas transagdes a com maior média do grupo, em sequéncia, transmissdo de confiangca no
comportamento dos funcionarios, atencdo dos funcionarios com os pacientes e por fim,

conhecimento dos funcionarios em responder as perguntas dos pacientes.

4.2.1.5 Empatia

O quadro 5 apresenta as expectativas e percepcdes sobre a empatia da empresa.

Quadro 5 - Dimensdo da empatia

MEDIA MEDIAS
EMPATIA EXPECTATIVAS (E) | PERCEPCOES (P) P-E

Dar atengdo individualizada aos 4,63 4,67 0,04
pacientes.
Horérios de funcionamento conveniente 4,46 4,59 0,13
para todos 0s pacientes.

L . « 4,60 4,76 0,16
Funciondrios que ddo  atencédo
personalizada aos pacientes.
Ter em vista o melhor interesse dos 4,66 4,72 0,06
pacientes.
Compreender as necessidades especificas 4,61 4,72 0,11
dos pacientes.
Média geral 4,59 4,69 0,10

Fonte: Dados primarios (2017).

Segundo Churchill Jr. (2009, p. 307) empatia “refere-se aos esforcos do prestador do
servico para compreender as necessidades do cliente e, na medida do possivel, a entrega de
um servigo personalizado”. Diversos autores relatam que empatia se refere ao cuidado,
demonstracdo de interesse, atencdo individualizada que € dispensada aos pacientes, € a
sensibilidade do funcionario da empresa se colocar no lugar do cliente (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005, p. 117; KOTLER; KELLER, 2012, p. 400; LAS CASAS, 2012, p.
134; ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 20144, p. 36).
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A partir dos dados coletados referente ao grupo empatia, pode ser percebido que a

empresa possui uma avaliacdo positiva em todas afirmativas, bem como na média geral do

grupo. Sendo que a afirmacdo atencdo personalizadas dos funcionarios aos pacientes com

maior média, tendo sequéncia com as afirmacBes horarios de funcionamento convenientes,

compreensdo das necessidades dos pacientes, ter em vista 0 melhor interesse dos pacientes e,

por fim, atencéo individualizada aos pacientes.

Na sequéncia apresenta-se 0 quadro 6, que demonstra a media e o desvio padrdo de

cada afirmativa.

Quadro 6 - Média e desvio padrédo das afirmativas

. X . DESVIO
AFIRVATIVAS | ettt | TMOrtiie | pemtsBlines |, oaomso
Equipamentos de aparéncia
D moderna. 450 42,48 4,55 30,37
,9 | Instalagdes fisicas visualmente
Z 2> | atraentes. 4,44 26,04 4,48 28,97
= © | Funcionarios bem apresentaveis e
"_',J |<£ que cuidam da aparéncia. 4,65 35,73 4,59 30,53
o Materiais associados aos servigos
visualmente atraentes 4,36 24,99 4,19 26,37
Fazer algo no prazo determinado. 4,48 27,40 4,47 27,47
& | Interesse sincero em solucionar
<Df problemas dos pacientes. 4,40 26,21 4,78 41,01
= | Fazer o servico certo jana
m primeira vez. 4,58 31,05 4,63 32,53
E Fornecer o servigo no momento
zZ prometido. 4,65 33,58 4,47 29,19
8 Valorizar cadastros livres de
erros. 4,40 24,62 4,35 23,44
Informar aos pacientes
®) exatamente quando o0s servicos
< | serdo fornecidos. 4,61 30,70 4,53 4,24
& | Atender prontamente os pacientes 4,59 31,22 4,72 38,08
',-J':J Estar sempre dispostos a ajudar
o | os pacientes. 4,72 37,16 4,84 49,50
% Nunca estar ocupados demais
O | para atender as solicitacdes dos
pacientes. 4,59 31,01 4,70 36,83
Comportamento dos funcionarios
transmitir confianca aos
< | pacientes. 4,69 35,62 4,84 49,50
g Pacientes seguros em suas
é transagoes. 4,63 32,39 4,82 46,67
S | Funcionarios sempre atenciosos
Q| com os pacientes. 4,71 37,41 4,82 46,67
9 | Funcionarios com conhecimento
para responder as perguntas dos
pacientes. 4,63 32,79 4,69 28,28
< Dar atencdo individualizada aos
£ | pacientes. 4,63 33,26 4,67 35,80
< | Horarios de funcionamento
= | conveniente para todos 0s
Y| pacientes. 4,46 26,80 4,59 30,73
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Funcionarios que dao atencédo

personalizada aos pacientes. 4,60 31,65 4,76 41,77
Ter em vista o melhor interesse

dos pacientes. 4,66 34,43 4,72 38,84
Compreender as necessidades

especificas dos pacientes. 4,61 32,10 4,72 38,84

Fonte: Dados primarios (2017).

Na afirmativa, equipamentos de aparéncia moderna, a média das expectativas foi de
4,50, enquanto das percepcdes obteve resultado 4,55 e o desvio padrdo das expectativas foi
42,48 e das percepcdes 30,37. Sendo assim, a sugestdo para essa afirmacdo € que o
consultério disponha sempre de equipamentos atuais para oferecer um servigo com qualidade
e inovagao a seus pacientes.

No quesito instalacdes fisicas atraentes, a média das expectativas e percepcdes foram,
respectivamente, 4,44 e 4,48, enquanto o desvio padrdo das expectativas foi 26,04 e das
percepcOes obteve resultado 28,97. Sendo a recomendacdo para a questdo manter as
instalagbes fisicas com aparéncia agradavel, para que o0s pacientes sintam-se bem ao
frequentar o local.

Quanto ao item apresentacdo e cuidado da aparéncia dos funcionarios, a média das
expectativas obteve um saldo de 4,65 e as percep¢des 4,59, ja 0 desvio padrdo das mesmas,
obteve, respectivamente, o resultado 35,73 e 30,53. Para tanto, percebe-se a necessidade de
oferecer orientacdo aos funcionarios quanto aos cuidados com a aparéncia e higiene pessoal,
bem como solicitar que as orientagcOes repassadas sejam adotadas.

Referente ao material associado aos servicos ser atraentes as médias obtidas foram
4,36 nas expectativas e 4,19 nas percepcdes, enquanto o desvio padrdo foi de 24,99 nas
expectativas e 26,37 nas percepgdes. Sendo importante desenvolver materiais claros e
compreensiveis, que possam trazer maior conhecimento de informagdes pertinentes a saude
bucal aos pacientes.

Na questdo fazer algo no prazo determinado o consultério obteve medias das
expectativas 4,48 e das percepc¢des 4,47, ja para 0 desvio padrdo das expectativas obteve
27,40 e das percepcdes 27,47. Percebendo assim, o quéo é valoroso para os pacientes cumprir
prazos determinados para realizacdo de procedimentos previamente agendados com o0s
mesmos, sendo essa uma sugestao para essa questao.

Quanto ao interesse sincero em solucionar os problemas dos pacientes, a media das
expectativas foi 4,40, enquanto das percepcdes foi 4,78, o desvio padrdo das mesmas foi,
respectivamente, 26,21 e 41,01. Sendo que o consultério deve manter o compromisso em

solucionar os problemas dos pacientes com dedicacéo e preciséo.
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Fazer o servigo certo ja na primeira vez foi um quesito que resultou as médias de
expectativas 4,58 e 4,63 das percepcdes, obtendo um desvio padrdo das respostas das
expectativas de 31,05 e 32,53 das percepcdes. Sendo assim, segurar a realizacdo dos
procedimentos de forma correta na primeira vez em que o0 mesmo ¢é realizado é uma sugestao
que traré beneficios ao consultério odontoldgico.

Na afirmativa, fornecimento do servico no momento prometido o consultério
odontologico em questdo, recebeu uma média de respostas das expectativas de 4,65 e das
percepces de 4,47, ainda, no desvio padrdo foram 35,58 nas expectativas e 29,19 nas
percepcOes. Comprometer-se em realizar 0s servigos no tempo proposto € uma atitude
sugestdo a ser desempenhada pelo consultério para melhorar essa questéo.

No quesito valorizacdo de cadastros livres de erros a média das expectativas e das
percepcdes foram, respectivamente, 4,40 e 4,35, enquanto o desvio padrdo foi 24,62 nas
respostas das expectativas e 23,44 nas percepcdes. Sendo a sugestdo, adotar condutas que
visem a diminuicdo de erros nos cadastros dos pacientes, tendo em vista diminui¢do do
numero de intercorréncias em razao de erros cadastrais.

Informar aos pacientes exatamente quando os servi¢os serdo fornecidos resultou a
média das expectativas 4,61 e das percepcOes 4,53, resultou também um desvio padrdo das
expectativas de 30,70 e das percepcles de 4,24. Para isso, é necessario comunicar com
precisdo 0 momento em que 0s servicos serdo executados pela profissional atendendo as
necessidades dos pacientes.

Para a questdo atender prontamente os pacientes a média das expectativas foi de 4,59 e
4,72 das percepcdes, e 0 desvio padrdo das expectativas foi 31,22 e 38,08 das percepcdes.
Assim preservar a agilidade e habilidade nos atendimentos aos pacientes é a melhor opcao
para que os pacientes fiqguem satisfeitos com a questao.

A disposicdo de sempre ajudar aos pacientes é um quesito que obteve média 4,72 nas
expectativas e 4,84 nas percepcdes, juntamente com um desvio padrdo de 37,16 das
expectativas e 49,50 nas percepcOes. Para tanto, empenhar-se sempre em ajudar 0s pacientes
no momento em que necessitam é a melhor forma de sucesso para essa questao.

A afirmacdo nunca estar ocupado demais para atender as solicitacBes dos pacientes
obteve a média 4,59 nas expectativas e 4,70 nas percepcOes, e 0 desvio padrdo 31,01 nas
expectativas e 36,83 nas percepgdes. Deter as atencdes para o atendimento das demandas dos
pacientes como prioridade constitui a sugestdo para a questao.

Nas expectativas a média foi 4,69 e nas percepcdes 4,84 para a afirmacdo confianca

transmitida pelo comportamento dos funcionarios e o desvio padrdo 35,62 nas expectativas e
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49,50 nas percepgdes. Sendo assim, emitir seguranca e competéncia atraves do
comportamento dos funcionarios é uma vantagem a ser buscada pelo consultério odontol6gico
no esforco de bem atender aos pacientes.

A seguranca dos pacientes nas transa¢fes com o consultério odontologico foi a
afirmativa que resultou na média das expectativas de 4,63 e 4,82 das percepg¢des, a0 passo que
0 desvio padréo foi 32,39 nas expectativas e 46,67 nas percep¢des. Demostrar prudéncia em
seus processos, de modo que o paciente se sinta confiante durante as transacGes € a
recomendacéo para a afirmacao.

A média das expectativas e percepg¢des foi, respectivamente, 4,71 e 4,82, com o desvio
padrdo de 37,41 nas expectativas e 46,67 nas percepcOes, em relacdo a atencdo dos
funcionarios com os pacientes. Assim, despender dedicacdo e disposicdo durante o
atendimento aos pacientes os fard sentir-se estimados para a profissional e para 0s
funcionarios do consultério odontol6gico, tornando-se um diferencial do mesmo.

A questdo, funcionarios com conhecimento para responder as perguntas dos pacientes
obteve uma média de respostas nas expectativas de 4,63 e 4,69 nas percepgdes, obteve
também, o desvio padrdo 32,79 nas expectativas e 28,28 nas percepcles. Sendo assim, 0s
funcionarios devem ter dominio do assunto para ter capacidade de retorno perante as
necessidades, davidas e objecdes dos pacientes.

O quesito dar atencdo individualizada aos pacientes trouxe uma media nas
expectativas de 4,63 e nas percepcdes de 4,67, enquanto o desvio padrdo foi 33,26 nas
expectativas e 35,80 nas percepcOes. Desse modo, € importante demostrar preocupacgdo e
vontade em atender cada demanda dos pacientes de maneira diferenciada e que observe as
exigéncias de cada paciente.

Oferecer horérios de funcionamento conveniente para todos 0s pacientes obteve uma
média nas expectativas de 4,46 e 4,59 nas percepcles, a medida que, o desvio padréo foi de
26,80 nas expectativas e 30,73 nas percepcOes. Logo, recomenda-se prosseguir com
atendimentos em horarios propicios aos pacientes.

Funcionarios que ddo atencdo personalizada aos pacientes acarretou uma média de
respostas nas expectativas de 4,60 e 4,76 nas percepgOes, enquanto o desvio padrdo foi de
31,65 nas expectativas e 41,77 nas percepgdes. Assim, atender os pacientes de forma
diferenciada e especializada, de acordo com as solicitaces de cada um é algo fundamental
para o sucesso da empresa.

A afirmacdo ter em vista 0 melhor interesse dos pacientes resultou na média das

expectativas 4,66 e das percepcbes 4,72, resultou também, no desvio padrdo de 34,43 nas
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expectativas e 38,84 nas percepcdes. Desta forma, faz-se necessario focar sempre a melhor
maneira de atender as necessidades dos pacientes, conforme suas solicitagdes.

O quesito compreender as necessidades especificas dos pacientes obteve média 4,61
nas expectativas e 4,72 nas percepgdes, enquanto obteve desvio padrdo nas expectativas de
32,10 e nas percepcdes de 38,84. Captar e atender as necessidades individuais dos pacientes,
demostrando qualificacdo e preparacdo para realizar os servigos oferecidos e buscado pelo
paciente.

Diante da anélise das médias relatadas pode-se inferir dizendo que € preciso levar em
conta que as pessoas, enquanto clientes buscam algo mais do que a aquisi¢cdo dos servicos.
Fatores como forma de atendimento, atencdo e carinho sdo demandas intimas de todo ser
humano, que influenciam em sua tomada de decisdo na hora de comprar um servigo. Por isto,
é necessario que todo plano de marketing possa priorizar o atendimento e o relacionamento

com clientes, como uma importante estratégia de marketing para conquistar e manter clientes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou identificar a percepcédo dos pacientes em relacéo a qualidade
dos servicos prestados pelo Consultério Odontoldgico Dr® Lucena Mafaciolli a partir da
andlise das expectativas e percepc¢des quanto aos servicos prestados pelo mesmo. Observou-se
assim, que a percepcdo dos pacientes € compativel com suas expectativas, ressalvadas
algumas variaveis que encontram-se em desconformidade, como alguns elementos dos
aspectos tangiveis, demostrando assim que 0s pacientes identificam que os servigos prestados
séo de qualidade.

Através dos questionarios que avalia os atributos relevantes para medir qualidade em
servicos, dentro das cinco dimens@es, percebeu-se as expectativas e percepcfes dos pacientes
sendo possivel identificar individualmente as dimensdes que encontram-se com avaliacdo
negativa perante os mesmo. Desse modo, foi possivel compreender suas expectativas para
realizar mudancas que atribuam maior valor agregado ao servigo prestado pela profissional,
dando harmonia as necessidades e expectativas dos pacientes que frequentam o consultorio.

No contexto, pode-se afirmar que as médias gerais das dimensdes analisadas foram em
sua maioria positivas, com exce¢do da dimensdo de elementos tangiveis. Em contrapartida, as
dimensdes confiabilidade, responsabilidade, seguranca e empatia estdo em conformidade com
as expectativas dos pacientes questionados.

Como contribuigéo gerencial o trabalho apresenta de maneira clara e coesa sugestoes e
consideracdes para proprietaria do consultdrio, de tal maneira que a mesma pode colocar em
pratica, pois destaca os pontos a serem melhorados através das sugestdes destacadas para que
haja uma melhoria de qualidade dos servicos prestados por ela, bem como da percep¢do da
mesma pelos seus pacientes.

Para futuros estudos, sugere-se replicar novamente essa pesquisa a fim de comparar os
resultados, e ainda, sugere-se aumentar a amostra chegando a 100% dos pacientes. Além
disso, é importante estudos sobre servicos mesma area que possam ser comparados, para fins

de possivel generalizag&o.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO NO MODELO SERVQUAL

AN UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
‘UUPdE CURSO DE ADMINISTRACAO
de Passo Fundo CAMPUS CASCA

Prezados, sou estudante do curso de Administracdo da Universidade de Passo Fundo — UPF
Campus Casca, e estou promovendo uma pesquisa para 0 meu trabalho de concluséo de curso.
Para os participantes garantimos o anonimato referente aos dados coletados neste
questionario. Agradecemos a sua participagéo!

Em caso de duvida:
Académica: Marina Santin Begnini - e-mail: 141374@upf.br
Prof: Lisiane Hermes - e-mail: lisianehermes@upf.br

QUESTIONARIO SERVQUAL

N&o ha respostas certas ou erradas. Nosso interesse € apenas que o numero reflita
corretamente suas expectativas em relacdo a empresas que proporcionariam uma qualidade

excelente de servico.

Instrucdes para a se¢ao de expectativas

Com base em sua experiéncia como consumidor de servicos odontologicos, pense no tipo de
consultério odontoldgico que proporcionaria um servi¢o de qualidade excelente e com a qual
vOCé teria prazer em negociar. Leia as afirmacdes a seguir e informe quanto vocé acha que
cada uma delas se aplicaria a essa empresa de odontologia, conforme escala proposta, que vai
de 1 a 5, conforme o que voceé espera de um consultorio odontolégico. Sendo:

1- Totalmente insatisfeito

2- Insatisfeito

3- Indiferente

4-  Satisfeito

5- Tolamente satisfeito



01

Empresas odontoldgicas excelentes tém equipamentos de aparéncia
moderna.

02

As instalacBes fisicas de empresas odontoldgicas excelentes sdo
visualmente atraentes.

03

Os funcionarios de empresas odontologicas excelentes sdo bem
apresentaveis e cuidam de sua aparéncia.

ELEMENTOS
TANGIVEIS

04

Os materiais associados ao servico (como folhetos ou
demonstrativos) sdo visualmente agradaveis em uma empresa
ontoldgica excelente.

05

Quando empresas odontoldgicas excelentes prometem fazer algo
em determinado prazo, elas fazem.

06

Quando um cliente tem um problema, empresas odontolégicas
excelentes demonstram um interesse sincero em soluciona-lo.

07

Empresas odontoldgicas excelentes fazem o servigo certo ja na
primeira vez.

08

CONFIABILIDADE

Empresas odontoldgicas excelentes fornecem o servico no
momento prometido.

09

Empresas odontoldgicas excelentes valorizam cadastros livres de
erros.

10

Os funcionarios de empresas odontoldgicas excelentes informam
aos clientes exatamente quando os servicos serdo fornecidos.

11

Os funcionarios de empresas odontoldgicas excelentes atendem
prontamente os clientes.

12

Os funcionarios de empresas odontoldgicas excelentes sempre estao
dispostos a ajudar os clientes.

COMPREENSAO

13

Os funcionarios de empresas odontoldgicas excelentes nunca estao
ocupados demais para atender as solicitagOes dos clientes.

14

O comportamento de funcionarios de empresas odontoldgicas
excelentes transmite confianca aos clientes.

15

Os clientes de empresas odontoldgicas excelentes se sentem
seguros em suas transacdes.

16

SEGURANCA

Os funcionérios de empresas odontoldgicas excelentes serdo
sempre atenciosos com os clientes.

17

Os funcionarios de empresas odontoldgicas excelentes tém
conhecimento para responder as perguntas dos clientes.

18

Empresas odontoldgicas excelentes ddo atencdo individualizada aos
clientes.

19

Empresas odontoldgicas excelentes tém horario de funcionamento
conveniente para todos os seus clientes.

20

Empresas odontolégicas excelentes tém funcionarios que dao
atencdo personalizada aos clientes.

EMPATIA

21

Empresas odontoldgicas excelentes tém em vista 0 melhor interesse
dos clientes.

22

Os funcionarios de empresas odontoldgicas excelentes
compreendem as necessidades especificas de seus clientes.

Instrucdes para a se¢éo sobre percepcdes
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Agora queremos que voceé avalie como é o Consultério Odontoldgico Dr? Lucena Mafaciolli.



01

O Consultério Odontolégico Dr? Lucena Mafaciolli tem
equipamentos de aparéncia moderna.

02

As instalagdes fisicas do Consultério Odontol6gico Dr® Lucena
Mafaciolli s&o visualmente atraentes.

03

Os funcionarios do Consultério Odontolégico Dr® Lucena
Mafaciolli sdo bem apresentaveis e cuidam de sua aparéncia.

ELEMENTOS
TANGIVEIS

04

Os materiais associados ao servico (como folhetos e
demonstrativos) sdo visualmente agradaveis no Consultdrio
Odontolégico Dr? Lucena Mafaciolli.

05

Quando Consultério Odontoldgico Dr? Lucena Mafaciolli promete
fazer algo em determinado prazo, ele faz.

06

Quando vocé tem um problema, o Consultério Odontol6gico Dr?
Lucena Mafaciolli demonstra um interesse sincero em soluciona-lo.

07

O Consultério Odontoldgico Dré Lucena Mafaciolli faz o servigo
certo j& na primeira vez.

08

CONFIABILIDADE

O Consultério Odontolégico Dr? Lucena Mafaciolli fornece seu
Servigo no momento prometido.

09

O Consultério Odontolégico Dr* Lucena Mafaciolli valoriza
cadastros livres de erros.

10

Os funcionarios do Consultério Odontoldgico Dr? Lucena
Mafaciolli informam exatamente quando 0s servicos serdo
fornecidos.

11

Os funciondrios do Consultério Odontoldgico Dr? Lucena
Mafaciolli, o atendem prontamente.

12

Os funciondrios do Consultério Odontoldgico Dr? Lucena
Mafaciolli estdo sempre dispostos a ajudar.

COMPREENSAO

13

Os funciondrios do Consultério Odontoldgico Dr? Lucena
Mafaciolli nunca estdo ocupados demais para atender suas
solicitagdes.

14

O comportamento dos funcionarios do Consultério Odontolégico
Dr2 Lucena Mafaciolli transmite confianga a vocé.

15

Vocé se sente seguro em suas transacdes com o Consultério
Odontolégico Dr? Lucena Mafaciolli.

16

Os funcionarios do Consultério Odontolégico Dr® Lucena
Mafaciolli sdo sempre atenciosos com voce.

SEGURANCA

17

Os funcionarios do Consultério Odontolégico Dr® Lucena
Mafaciolli tém conhecimento para responder suas perguntas.

18

O Consultério Odontolégico Dr? Lucena Mafaciolli lhe da atencéo
individualizada.

19

O Consultério Odontoldgico Dr? Lucena Mafaciolli tem horéario de
funcionamento conveniente para todos os seus clientes.

20

O Consultério Odontolégico Dr® Lucena Mafaciolli tem
funcionarios que Ihe dao atencédo personalizada.

EMPATIA

21

Consultorio Odontologico Dr? Lucena Mafaciolli tem em vista 0s
seus melhores interesses como cliente.

22

Os funcionarios do Consultério Odontolégico Dr® Lucena
Mafaciolli compreendem as suas necessidades especificas.

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Parasuraman e Berry, 2014b, p. 5-13.
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