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estejam contempladas, ndo apenas
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RESUMO

Diante das inimeras necessidades dos clientes, o presente estudo evidencia a
importancia do conhecimento e da anélise de suas expectativas e percepgoes em
relagio a0s servigos prestados pelas empresas. A satisfagao do consumidor tem
relagao direta com a qualidade dos servigos prestados e lucratividade da empresa.
Assim, torna-se necessério identificar as expectativas e percepgdes dos clientes em
relagdo ao produto ou servigo consumido e os fatores influenciam seu
comportamento, para que possiveis falhas sejam identificadas e corrigidas. Os
colaboradores da empresa precisam estar preparados para atender a seus clientes
de forma segura, transmitindo-lhes confiabilidade. O marketing de servicos tem seu
foco no cliente e através da sua utilizagdo a empresa torna-se mais préxima do
mesmo, fazendo-o sentir-se valorizado. A adogéo dessas ferramentas é neees?»éﬂa.
pois o cliente & o ativo mais importante de qualquer organizagéo e sem éle a criagdo
de uma empresa perde o sentido. Portanto, a satisfagao do cliente deve ser 0 foco
de qualquer empresa voltada para semvigos.

Palavras chaves: Clientes. Expectativas. Percepgoes. Satisfagdo do cliente.
Qualidade. Marketing de servigos.
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1 INTRODUGAO

Ao analisar o atya| contexto mundial, com o aumento da concorréncia de
mercado, onde somente ag organizagGes verdadeiramente preparadas conseguem
Se manter, nota-se a importancia do setor de servicos, que tem despontado como
um dos pilares da economia.

Os servicos szo, em sua maioria, ativos intangiveis e por isso torna-se
complexo medir a qualidade dos servigos e a satisfagdo dos clientes que o utilizam,
tma vez que estes sao influenciados por inimeros fatores e podem variar de acordo
com a necessidade de cada pessoa. Por esse motivo torna-se fundamental a
utilizagao de ferramentas que auxiliem na identificagao e avaliagio das percepgdes
do cliente sobre a qualidade e valor dos servigos prestados.

Esta pesquisa tem o objetivo de apresentar a importancia do marketing de
servicos e sua aplicabilidade no ambito organizacional com a finalidade de otimizar o
atendimento ao cliente de modo que suas necessidades sejam satisfeitas,

g848sS3sS=20

eliminando falhas que impegam um melhor relacionamento entre empresa e cliente,
€ ao mesmo tempo agregue valor aos servigos, 8 marca e a empresa como um todo,
tendo também grande relevancia social.

Tem-se como empresa de estudo a Unimed Extremo Sul Cooperativa de
Trabalho Médico, sendo esta uma operadora de planos de salde. Apés a

VvVo3aiLolTTa I a
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apresentagao da empresa em estudo, serao identificados seus dados gerais, modelo
organizacional, o diagnéstico organizacional, onde se detectam os pontos fortes,
fracos, as ameagas e oportunidades relacionados @ mesma. A partir dessa analise
surge a pergunta na qual se baseia a presente pesquisa: Como a aplicagdo de
ferramentas estratégicas do marketing de servicos pode auxiliar na superagéo de
expectativas e na modificagdo positiva das percepgdes dos usuarios dos servigos da
Unimed Extremo Sul?

Através da andlise da pesquisa realizada entre os usuarios de servigos da
empresa em questdo, torna-se possivel a identificagdo e avaliagdo da percepg¢éo do
cliente e sua satisfagdo em relagdo aos servigos prestados pela empresa, além de
apontar as areas que necessitam de melhorias ou pequenos ajustes, no ponto de

vista do consumidor.
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Em seguida disserta-se sobre o cooperativismo, marketing de servigos e sua
importancia como ferramenta para o aumento da produtividade da empresa, uma
Vez que sua utilizagdo auxilia na detecgéo de falhas, melhoramento da qualidade do
atendimento através de treinamento e capacitagdo dos funcionérios e identificagéo
da percepgao do cliente em relagdo a imagem da empresa por meio de pesquisas.
Em seguida trata-se da satisfagéo do cliente como foco principal da empresa e do
marketing de relacionamento, visando a criagdo de vinculo entre cliente e empresa.
Fala-se ainda sobre o comportamento do cliente indicando os tipos de clientes,
falando sobre os estagios de fidelidade com a empresa, os fatores que influenciam
seu comportamento, orientando o colaborador a identificar os motivos que levam o
cliente a consumir determinado produto ou servigo, e o valor percebido pelo cliente,
apresentando o valor atribuido ao produto ou servico de acordo com a importéncia
que este representa para o cliente. E, por fim, sdo apresentadas as conclusGes
acerca do exposto ao longo do estudo.
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2 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO

2.1 Breve histérico

Em 1967, por iniciativa e lideranga do médico Edmundo Castilho, um grupo
de médicos se organizou numa reagao a mercantilizagao da medicina, fundando a
primeira cooperativa de trabalho médico do Brasil: Unimed (Unido dos Médicos).

A Unimed era uma solugao para que o médico pudesse exercer com
liberdade e dignidade sua profissdo. Este ideal serviu de inspiracdo para diversos
grupos, em varios municipios do pais. A partir da fundagao da Unimed Santos (SP),
a pioneira, o Sistema Unimed do Brasil se formou e estruturou, atingindo 30% do
mercado nacional de planos de saide. Atualmente, séo 376 Unimed’s com 103 mil
médicos cooperados, atendendo a 14,5 milhdes de beneficiarios.

Unimed Extremo Sul

A Unimed Extremo Sul é uma cooperativa médica de pequeno porte

vo=2 LoiTTalra
vVeliDdvd - €€3S320

localizada na regido do extremo sul da Bahia e abrange 13 municipios: Teixeira de
Freitas, Mucuri, Nova Vigosa, Vereda, Lajed3o, Itanhém, Medeiros Neto, Ibirapua,
Prado, Alcobaga, Caravelas, Jucurugy, [tamaraju.

Fundada em 29 de novembro de 1991 e inicialmente composta por 27
médicos, a cooperativa tem sede propria, localizada na cidade de Teixeira de
Freitas, com 50 recursos credenciados — hospitais, clinicas e laboratérios -
atendendo a regido. Desde o comego, tem por missdo desenvolver agdes de
cooperagao no exercicio da medicina, ajudando pessoas a viverem com mais salde

e qualidade de vida. Como suporte administrativo e de vendas, ha um Posto de
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Atendimento na cidade de ltamaraju, tltimo municipio ao norte integrante da 4rea de
acéo.

A Unimed Extremo Sul desenvolve diversas a¢des voltadas aos beneficiarios
e a comunidade. Desde 2001, realiza o Concurso de Redagdo sobre ©
Cooperativismo com alunos das escolas publicas e particulares de Teixeira de
Freitas/BA. Outra iniciativa ¢ o Grupo Unimed Melhor Idade - um grupo de apoio
psicossocial a beneficiarios com idade igual ou superior a 50 anos. Nesses 18 anos
de atuacéo, a Unimed Extremo Sul tem contribuido diretamente para o crescimento
e melhoria da salde na regiao. Essa responsabilidade é demonstrada na busca
constante por solugdes para o pleno atendimento dos seus clientes.

Em 2005, inaugurou o Pronto Socorro Infantil Unimed (PSIU) onde realiza,

@O

diariamente, atendimentos pediétricos a partir das 19 horas, além de plantoes 24 = L“
A

horas nos finais de semana e feriados. No mesmo ano, adquiriu uma UTI movel, w in
F o

oferecendo maior seguranga e tranquilidade na assisténcia aos beneficiarios. - 3
O '

Fonte: Portal Nacional de Satde - Unimed do Brasil wl ;j
m o

. O u

2.2 Dados gerais da empresa b P

Razio Social: Unimed Extremo Sul Cooperativa de Trabalho Médico
Nome Fantasia: Unimed Extremo Sul

CNPJ: 42.043.067/0001-53

Inscrigdo Estadual: isento

Natureza Juridica: Cooperativa
Descrigdo da atividade econdmica principal: Operadora de plano de saude

Descrigao da atividade econdmica secundarias: Nao possui
Endereco: Praga Castro Alves, 10 — Centro Teixeira de Freitas
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Quantidade de Funcionarios: 44
Area de Atuagio: A Unimed Extremo Sul tem como 4rea de agdo os seguintes
municipios da Bahia: Teixeira de Freitas, Mucuri, Nova Vigosa, Vereda, Lajeddo,

Itanhém, Medeiros Neto, Ibirapua, Prado, Alcobaga, Caravelas, Jucurugu, ltamaraju.

Porte: Pela classificagao da Agéncia Nacional de Saide Suplementar é de Pequenc
Porte.

Principal mercado: Extremo Sul da Bahia.
Tipo de cliente: Pessoas Fisicas e Juridicas.

Missdo

Desenvolver agdes de cooperagio no exercicio da medicina, contribuindo para um
desenvolvimento saudavel da sociedade.

Visao

Ser reconhecida como a melhor operadora de planos de satide do estado da Bahia.

2.3 Organograma Estratégico

e
Assembléla

Geral

Ordinaria

)

[Zn

Assembléla =
Geral Q
Extraordinéria o
M

0

>

[ | ]
Conselho Técnico Conselho Administrativo Conselho Fiscal
3 Titulares Diretoria Executiva 3 Titulares
3 Suplentes +6 Vogais 3 Suplentes

l

Diretoria Executiva
Presidente
Diretor Administrativo
Diretor Financeiro

I'_l_l

Auditoria | | Geréncia

Fonte: Unimed Extremo Sul
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2.4 Organograma Operacional

is3o

-
—

Ambuléncla

Fonte: Unimed Extremo Sul

persy |
o

2.5 Descricdo das areas da organizagéo

VvV O
et -

Geréncia geral

A Unimed Extremo Sul adotou um modelo horizontalizado de administracao,
onde o gerente geral representa o superior direto de todos os setores operacionais
da empresa diminuindo assim as barreiras de comunicagéo entre a alta diregdo e o
restante da equipe.

Portanto, sao atribuidas a geréncia geral as seguintes responsabilidades:

Assessorar a Diretoria nas decisbes estratégicas, elaborar planejamento
anual das agbes estratégicas e operacionais, elaborar relatorio de gestdo para
apresentacdo na Assembléia geral ordinéria, elaborar e apresentar relatérios
gerenbiais ao conselho administrativo, municiar de informagdes os conselhos técnico
e fiscal, gerenciar as atividades operacionais, envolvendo recepgdo, posto de
servico de ltamaraju, servigos gerais, marketing, vendas, compras, informatica,
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finangas, recursos humanos, cadastro, contas médicas, pronto socorro infantil,
monitorar as atividades das assessorias contabil e juridica, coordenar as atividades
junto ao érgao regulador do setor (Agéncia Nacional de Saude Suplementar) e
representar a empresa, como preposto, nas agdes judiciais.

Posto de Atendimento — ltamaraju

O posto de atendimento de Itamaraju foi criado como suporte administrativo
e de vendas, atendendo aos usuérios dos servigos da Unimed Extremo Sul da
cidade de Itamaraju e de cidades circunvizinhas. Entre as responsabilidades
atribuidas ao posto de atendimento de Itamaraju estso incluidas:

1. Autorizagdes de procedimentos clinicos e cirtirgicos;

2. Alteragdes contratuais: mudangas de opcionais (inclusdo de remogéo

aérea), inclus&o ou exclusdo de dependentes, cancelamentos;
3. Alteragdes cadastrais: alteragdo da data de vencimento, mudanga de

endereco para o recebimento de correspondéncias;
4. Negociacéao financeira: célculo e atualizagao de mensalidades em aberto,

solicitagdo de reembolso em casos de pagamento em duplicidade, acordo de faixa

etaria para planos nao-regulamentados,
5. Contas médicas: Conferéncia de cobrangas indevidas referente as

utilizagbes (plano participativo), encaminhamento da produgdo mensal dos
cooperados da cidade de Itamaraju para faturamento;

6. Atendimento ao cliente para esclarecimento de dividas e solicitagdes
(SAC);

7. Vendas: Planos individuais (pessoa fisica) e empresariais (pessoa

juridica) com abrangéncia regional (participativo) ou nacional (plus).
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3 DIAGNOSTICO DO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

3.1 Andlise SWOT

Pontos fortes (Strenghts)

O mais aceito na regiao para atendimentos clinicos e hospitalares;
Credibilidade;

Instalagées (Sede) e UTI mével préprias; m o
Plantdes noturnos, das dezenove as sete horas, nos dias Gteis, e vinte e quatro =
horas aos finais de semana e feriados no Pronto socorro infantil (PSIU); ) g
Remogao aérea; ¢
Atendimento nacional, em casos de urgéncia e emergéncia, para planos regionais; =
Facilidade e rapidez no atendimento ao consumidor (SAC); Q

Programas de incentivo & escrita (concurso de redagéo), terapia ocupacional para =i ;,
beneficiarios da terceira idade (Programa Melhor Idade) e de incentivo a adogdo - [ )
(Adogao compartilhada); 6 ;
Criagdo da Farmacia Unimed, com desconto diferenciado para beneficiarios da B B

Unimed Extremo Sul.

Pontos fracos (Weaknesses)

Atendimento médico (cooperados) deficitario na regiao;

Burocratizagdo no sistema de autorizagbes no intercambio (atendimento aos

beneficiarios fora da area de agdo da Unimed Extremo Sul);

Pouca variedade de planos;
Elevado custo de manutengéo do plano para pessoas acima de 59 anos.

Oportunidades (Opportunities)

Criagao de um pronto-atendimento em cidades com atendimento precario;
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Interesse das empresas pelos beneficios sociais aos trabalhadores;

Aumento da classe médica como prospectivos cooperados;

Deficiéncia na salde publica;

Integragdo de planos de saude com diversas especializagoes (médicos,
fisioterapeutas, psicélogos, fonoaudiélogos).

Ameacgas (Threats)
Novos entrantes;

! : ao
Agoes judiciais decorrentes de elevados reajustes de mensalidades em planos n

regulamentados (mudanga de faixa etaria).
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4 ESCOLHA DO TEMA

A Unimed Extremo Sul, ao longo de seus dezoito anos, tem conquistado
novos clientes devido 3 credibilidade adquirida pela qualidade de seus servigos.
Hoje, estes clientes j4 somam um total de doze mil e trezentos e noventa e nove
beneficiarios, dos quais um mil e seiscentos e quarenta e trés beneficiarios sdo da
cidade de Itamaraju.

O sucesso de uma empresa ndo é sustentado apenas pela competéncia de
seus funcionarios ou de sua diretoria, mas também pela qualidade de seus servigos

e satisfagdo que estes geram em seus clientes. Cobra (2004, p. 86) afirma que “é @ g
indispensavel identificar o que o cliente valoriza e julga importante no servico — ;j N
desde a venda desse servigo até que o cliente efetivamente o use. E a andlise do i
servico que determina novos recursos para aperfeigoa-lo”. Cobra (2004, p. 77) :_ f’;
ressalta ainda que “por meio de pesquisas de opiniao com os clientes, & preciso (;J .
periodicamente identificar a percepgéo e a avaliagéo que eles fazem de sacrificio, o 3
qualidade, valor e satisfagdo e seus reflexos sobre intengdes comportamentais >
futuras”. A estratégia futura de marketing e vendas deve ter como base essas Fﬂ 2
analises. b 0
Portanto, o presente estudo tem por finalidade avaliar o grau de satisfagao 2.2

dos usuarios de servicos da Unimed Extremo Sul, identificando, através de
pesquisas, suas expectativas e percepgdes em relagdo aos servigos prestados pela
mesma. A andlise desses resultados fornecera dados importantes para a
reavaliagdo estratégica da empresa e, através de ferramentas do marketing de
servigo, na elaboragdo de agdes que proporcionem a seus beneficiarios a satisfagao
total. Por isso a escolha do tema: “Marketing de servicos — expectativas e
percepgdes dos usudrios de servicos da Unimed Extremo Sul”,

Digitalizado com CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

19

4.1 Problema

Como a aplicagio de ferramentas estratégicas do marketing de servigo pode

auxiliar na superagdo de expectativas e na modificagdo positiva das percepgdes dos
usuarios dos servicos da Unimed Extremo Sul?

4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo Geral:

Pesquisar o marketing de servigos e sua aplicabilidade visando a satisfagao
dos usuarios dos servigos da Unimed Extremo Sul.

4.2.2 Objetivo Especifico:

vo= 4LO1TaOIl S
VSIDVA ~a9s=2sS30

e Analisar o nivel de satisfagdo dos usuarios de servicos da Unimed
Extremo Sul por meio de pesquisa de opinido;
e Estudar as ferramentas do marketing de servigo e sua aplicabilidade;

o Propor sugestoes de melhorias no atendimento ao cliente.

4.3 Justificativa

Diante das condigdes precarias do sistema pUblico de saude e da baixa
qualidade de seus servigos, 0 acesso a um atendimento médico/hospitalar rapido e
qualificado em situagbes de urgéncia, emergéncia, ou mesmo para procedimentos
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de rotina, torna-se uma necessidade da sociedade. E é justamente em meio a este
cenario que as empresas de prestagio de servigo de salde atuam, por meio de
cooperativas médicas, explorando esse nicho de mercado.

Segundo Cobra (2004, p. 75), “os clientes, durante a sua experiéncia de
consumo de servigos, tém uma expectativa de um tipo de valor que esperam receber
ao contratar ou comprar um determinado servigo”. A satisfagdo do cliente depende,
necessariamente, da superagio de seus anseios em relagdo ao produto ou servigo
adquirido, de modo que estes atendam suas necessidades no momento em que elas
surgem. Entretanto, existem fatores que podem modificar a percepgéo deste cliente
em relagdo as suas expectativas e para que sejam efetuadas as devidas correges €
necessario conhecé-las. Para tanto, o presente estudo visa identificar as
expectativas, percepgdes e demais fatores que possam influenciar positiva ou
negativamente na opinido do usuério sobre os servigos prestados pela Unimed
Extremo Sul.

Além de poder auxiliar na formulagao de solugdes na area de marketing de
servigo, sendo de grande relevancia no ambito académico, este estudo podera, a
médio prazo, ajudar a solucionar um problema latente na cidade de Itamaraju, no
que diz respeito ao atendimento hospitalar particular, sendo este um beneficio tanto
para clientes quanto para a empresa.

4.4 Metodologia

Esse estudo tem como base a pesquisa classificada por Vergara (2004), que
a qualifica quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, por tratar-se de uma pesquisa descritiva, a qual visa
descrever as expectativas e percepgdes dos usuarios de planos de saude da
Unimed Extremo Sul acerca dos servigos prestados pela mesma.

Quanto aos meios, pois trata-se de pesquisa de campo, com a aplicagéo de
questionarios que facilitem a visualizagéo e analise das expectativas e percepgdes
dos usudrios de planos de saude, sobre os servigos prestados pela Unimed Extremo

—
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Sul, e, simultaneamente, bibliografica, uma vez que fara uso de materiais publicados
em artigos, revistas, jornais e livros da 4rea de marketing de servigos.

A pesquisa de campo com fim quantitativo foi feita através do levantamento
estatistico com amostragem probabilistica e de natureza exploratéria. O universo da
pesquisa abrange todos os usuarios de servigos da Unimed Extremo Sul, na qual
realizou-se o levantamento utilizando uma populagio de 1643 beneficidrios da
cidade de Itamaraju, segundo o setor de Tecnologia da Informagéo da Unimed
Extremo Sul (TI-UES). A populagdo pesquisada & composta por individuos maiores
de 18 anos. O questionario fora aplicado através da técnica de entrevista, seguindo
os criterios de: Tempo da ades&o e tipo de plano adquirido.

A amostra foi calculada pela formula proposta por Mattar (1996, p. 159) para @ ()

populacio finita e nivel de confianga (a) de 95%: - S}
0 i
4NPQ 4.1643.05.05 1643 1643 F o
n= = = = = 322 =W
e?*(N-1) +4PQ 0,052(1643-1)+4.05.05 4,11+1 511 Pesquisas O l}
"y
Onde: m o
n = nimero de pessoas pesquisadas L Z;;
N = o tamanho da populagéo (< ou 2 100.000 individuos) > b

a = nivel de confianga (qual a probabilidade de ocorréncia, na ocasido da
amostragem, do fenébmenol/variavel observado?) expresso em nimero de (desvio
padrao)

e = erro estimado, conforme exigéncia de precisédo. A margem de erro utilizada foi 5
pontos percentuais para mais ou para menos dentro de um nivel de confian¢a de
95%

P = a proporgéo, conhecida ou estimada, da presenga de fendmenos (que define o
universo de interesse) no meio de onde & extraida aleatoriamente uma amostra
(quando “p” néo é conhecido, p = 50%)

Q = a proporgdo da ndo-ocorréncia da variavel em estudo na populagéo (quando “p”

nao é conhecido, p = 100 - P)
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4.5 Apresentagdo e discusséo dos resultados

A presente pesquisa teve por finalidade identificar a satisfagio dos
beneficidrios da Unimed Extremo Sul da cidade de Itamaraju € a opinido sobre
possiveis melhorias nos servigos prestados, tendo como base o tipo de plano
contratado e o tempo de adesso. Entre os 322 pesquisados, os planos feitos entre
dois e cinco anos alcangaram os maiores indices da pesquisa somando um total de
27,02% do total de beneficiarios, seguido dos planos feitos entre cinco e dez anos,
com 24,22% dos beneficiarios. Veja os graficos abaixo:

Tempo de Adesao

100 -
27,02%
90 - 87 24,22%

80 8 2081%
70| 67

60 |
50 4
a0 839%

30

27
20
10
04

Menos de 1 Enfre1e2 Erre2e5 Enlre5e¢10  Mais de 10
ano anos anos anos anos

19,57%
63

Beneficidrios

Tempo

Gréfico 1 — Tempo de adeséo
Fonte: O autor

De acordo com os dados pesquisados, 8,39% dos entrevistados aderiram ao
plano a menos de um ano, seguidos por 19,57% entre um e dois anos, 27,02% entre
dois e cinco anos, 24,22% entre cinco e dez anos e 20,81% com mais de dez anos
de adesdo. Os dados apresentados mostram que a empresa tem conseguido manter
seus beneficiarios ativos por um tempo consideravel, porém, a partir do quinto ano
evidencia-se uma queda no nimero de beneficiarios ativos, o que pode representar

falhas no atendimento ao cliente.
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Os planos de saude foram divididos em dois tipos para facilitar 0 cruzamento
dos dados: Planos nio regulamentados, cujos contratos foram feitos antes da lei
9.656, de 03 de junho de 1998, que regulamenta os planos de satde, e 0s planos
regulamentados, que sdo os planos feitos apés a sangao da lei anteriormente citada.

Entre os entrevistados, 23,29% dos beneficidrios possuem o plano nao
regulamentado, destacando-se o plano regulamentado, contratado por 68,32% dos
pesquisados. Apenas 8,39% dos entrevistados desconheciam o tipo de plano
contratado, conforme o grafico abaixo:

Tipos de Planos

"-1 -
250 68,32% . ﬁ
] M
220 [
200 .
[
8 150 | =
8 23,29% I
100 4 =
£ 75 .

m o) 8,35% (s !
] 27 o :_

0 [

Nao Regulamentado  NAo sablam fi G

Regulamentado o Bm

Tipos de Planos :;'3 0 |

o

b B

Gréfico 2 - Tipos de planos
Fonte: O autor

Também foi medida a satisfagao desses beneficiarios em relagéo ao plano
contratado e aos servigos recebidos. A pesquisa apresentou os seguintes dados:
46,58% dos beneficiarios disseram que se sentem satisfeitos, mas com algumas
ressalvas, seguidos pelos 36,96% dos entrevistados, que sentem-se completamente
satisfeitos com os servigos prestados pela Unimed Extremo Sul. Logo apés
aparecem os 16,46% dos beneficiarios que disseram sentir-se insatisfeitos com o

plano contratado. Veja o grafico abaixo:
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Sente-se satisfeito em relago ao seu plano?

) "
140 36,96%
120 | 119
L=]
E 100
% 80 16,46%
i =
40
20
0
Sim (sempre) Sim (as vezes) Nao
Respostas

Gréfico 3 — Grau de satisfagio dos benefici4rios da Unimed Extremo Sul.
Fonte: O autor

A anélise dos dados permite a visualizagao de possiveis falhas, uma vez qué
o cliente sente-se satisfeito, mas nao completamente satisfeito com ©s Servigos
prestados. Essas falhas devem ser identificadas e eliminadas, pois podem
representar um grande perigo a organizagdo se néo forem devidamente tratadas,
como, por exemplo, a perda da credibilidade junto ao mercado ou abandono dos
planos por parte dos beneficidrios insatisfeitos.

A pesquisa também objetivou identificar as areas onde 0 beneficiario

percebe a necessidade de melhorias.
Melhorias

41,93% 39,13%

() 126
120
22,36%
80 72
14,91%
" 48 8,07%
01 652% 26
21

Atendt® Atendt®  Atend® Rede Financeiro  Tipos de Outros
Funcionarios Cooperados Credenciada Aanos
Areas

8

Beneficlarios

Grafico 4 - Areas com necessidade de melhorias.
Fonte: O autor
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% dos beneficiarios
to da rede

A pesquisa apresentou os seguintes resultados: 41,93

entrevistados disseram que a empresa necessita melhorar no atendimen

credenciada, seguidos por 39,13% que apontaram o financeiro cOmo area para

ferecidos
s, 8,07%

melhorias, 22,36% sugeriram melhorias em relagdo aos tipos de planos ©
pela empresa, 14,91% solicitaram melhorias no atendimento dos cooperado
sugeriram outros tipos de melhorias e 6,52% opinaram para mudangas No
atendimento dos funciondrios. E importante ressaltar que, excepcionalmente nesta
pergunta, os beneficiarios puderam apontar mais de uma resposta.

Nota-se que o foco das sugestdes de melhorias yoltaram-se para 0
atendimento da rede credenciada, pelo fato de a empresa ndo possuir hospitais €
atendimentos de urgéncia e emergéncia credenciados na cidade de ltamaraju, €
também com relagio ao financeiro, visto que o valor pago pelo plano néo tem tidoo
retorno esperado pelo beneficiario.

Através do cruzamento de dados ¢ possivel identificar o tempo de adesao, a

satisfagdo e as sugestoes de melhorias em relagéo ao tipo de plano:

mo

Tempo de Adeséo - Planos Nao Regulamentados i |

74,6% »

60 1 ¥

50 F®

g 40 = )

0

= 30 c 1

$ 20 14,7% it

@ | 2% saw  27%  Z < 5
2 4 2

0 - o

Menosde1 Entreie2 Entre2e5 Entre5e10 Mais de 10 0 i

ano anos anos anos anos m

Tempo > b

Gréfico 5 — Tempo de adesdo em relacao ao tipo de plano — n&o regulamentado
Fonte: O autor
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Tempo de Adesio - Planos Regulamentados
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Grafico 6 — Tempo de ades&o em relagdo ao tipo de plano — regulamentado
Fonte: O autor

Analisando o gréifico 5 é possivel observar que dos setenta e cinco
beneficiarios com planos ndo regulamentados, 74,6% aderiram ao plano a mais de
dez anos, seguidos por 14,7% com tempo de ades&o entre cinco e dez anos, 5,3%

entre um e dois anos e com 2,7% dos beneficidrios estdo os planos com tempo de a0
adesao inferior a um ano e os planos entre dois e cinco anos. Essa divisdo desigual g
em fungéo do tempo, com grande concentragao de beneficiarios adeptos ao plano a \: il
mais de dez anos, deve-se ao fato de os planos n&do regulamentados estarem @
extintos para comercializagdo desde a data da regulamentagdo dos planos de ik
saude. A partir de entdo, somente dependentes do titular (conjuge e filhos solteiros ‘“‘: :ﬂ
até 24 anos incompletos) podem ser incluidos nesse tipo de plano, o que justifica os D
poucos beneficidrios com menos de dez anos de adesao a esse tipo de plano. I 2
J4 no grafico 6 nota-se que os planos entre dois e cinco anos de adesdo 0 e
concentram maior numero de beneficidrios, com 35,4%, sendo seguidos por 25% p EI

dos beneficiarios entre um e dois anos de adesdo, 23,2% entre cinco e dez anos,
11,4% com menos de um anos de ades&o e 5% com mais de dez anos de adesdo.
Nota-se que nesse tipo de plano a permanéncia por mais de cinco anos € menor do
que nos planos nao regulamentados, sendo justificado pelo fato de os planos
regulamentados existirem a apenas onze anos.

A pesquisa também comparou o grau de satisfagdo dos beneficiarios em
relacdo ao tipo de plano, conforme os graficos abaixo:
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Grau de Satisfag4o - Planos Ndo Regulamentados
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Grafico 7 - Grau de satisfagio em relago ao tipo de plano — n&o regulamentado
Fonte: O autor

Os planos nao regulamentados obtiveram menores indices de insatisfagao,
com 54,7% dos beneficiarios satisfeitos, mas com ressalvas, 38,7% dos beneficiarios
satisfeitos e 6,7% demonstraram insatisfacéo em relagéo aos servigos prestados.

Grau de Satisfagdo - Planos Regulame ntados

120 |
44 5%
100 | 39,1% 08
86
2 80
:
g % 16.4%
8 40/ 36
20 _ U
0 J
Sim (sempre) Sim (As vezes) Nao
Frequdncla

Gréfico 8 — Grau de satisfagdo em relagéo ao tipo de plano - regulamentado

Fonte: O autor
os apresentaram 44,5% dos beneficiarios

Ja os planos regulamentad
ed Extremo Sul, mas com ressalvas,

satisfeitos com os servigos prestados pela Unim
39,1% completamente satisfeitos e 16,4% insatisfeitos.

Digitalizado com CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

28

Através do cruzamento de dados também foi possivel identificar a opiniao
dos beneficidrios sobre a necessidade de melhorias em relagdo ao tipo de plano,
conforme os graficos que se seguem:

Melhorias - Planos Ndo Regulamentados

00
=i m
40% '
al 30 34,7% . @
8 25 ) i1
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S 2] 17,3% :
& 15 16% - 0
= 12 1
o 10 67% 9,3% 0
3 s {E L 4 7
N P
Atendt® Atendt® Atendt® Rede Financeiro Tipos de i n
Funcionrios Cooperados Credenciada Planos 0O t-!;
Areas

v

Gréfico 9 — Sugestdes de melhorias — planos regulamentados
Fonte: O autor

As areas com necessidade de melhorias, segundo os beneficiarios de planos
ndo regulamentados foram: atendimento da rede credenciada, na opinido de 40%
dos entrevistados, 34,7% apontaram o financeiro (com relagdo ao valor das
mensalidades), 17,3% sugeriram melhorias nos tipos de planos, 16% pedem
melhorias no atendimento dos cooperados, 9,7% fizeram outras reclamagdes como
melhorias no intercAmbio e possibilidade de movimentagdo de modulos dos planos,

e 6,7% sugeriram melhoria no atendimento dos funcionarios.
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Melhorias - Planos Regulamentados

| 84 X

%0 = 87
80

g 70 4

T 60 23,6%

S w0 15,9% L

S 40 | 3

@ 30{ 68% 8,6%
20 - 15 19
10 | .

0 L

Al?ndt" Atendt®  Atendt® Rede Financeiro  Tipos de Outros
Funcionarios Cooperados Credenciada Areas Planos

Grafico 10 - Sugestdes de melhorias — planos regulamentados
Fonte: O autor

No caso dos planos regulamentados, ainda segundo a opiniao dos
beneficiarios, as 4reas com necessidade de melherias foram: 0 atendimento da rede
credenciada, com 42,7% das opinioes colhidas, seguida por 39,5% opinaram por
melhorias no financeiro (valor das mensalidades), 23,6% dos beneficiarios

apontaram os tipos de planos (abrangéncia, co-participagdo, planos coletivos), 15, @ O
9% sugeriram melhorias no atendimento dos cooperados, inclusive com a = g}
disponibilidade de mais especialidades médicas na cidade para atendimento, 8,6% W iﬁ
apontaram outras areas para melhorias (intercambio, valor das co-participagdes) e F®
6,8% disseram que o atendimento dos funcionarios necessita de melhorias. =W
As opinides dos beneficiarios que desconhecem o tipo de plano contratado 0 :1

foram incluldas apenas nas andlises gerais. = L?
Através da presente pesquisa nota-se que as &reas com maior necessidade MmO

de melhorias, na percepgéo dos usudrios de servigos da Unimed Extremo Sul, séo 0 a
> D

os atendimentos da rede credenciada, ou, no caso da cidade de Itamaraju, a

auséncia desse tipo de atendimento. Atualmente, a falta de unidades hospitalares

para 0 atendimento de urgéncia e emergéncia representa a maior preocupagao dos

beneficiarios entrevistados.
Devido a essa falta de atendimento médico/hospitalar, o valor pago pelos

Servigos contratados € considerado acima do que ele representa para os

beneficiarios em fungao da sua utilidade.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 Cooperativismo

Unigo por um objetivo comum. Esta é a definigdo do cooperativismo, que
representa uma forga diferenciada de organizagdo e traz em seu escopo a
solidariedade e a responsabilidade social.

Pensar em cooperativas remete as relagbes trabalhistas, a geragao de renda
e & melhoria da qualidade de vida da sociedade. Historicamente a cooperativa
sempre traz ganhos e beneficios ndo s6 aos seus cooperados, COMO também a
sociedade, que & favorecida por seus produtos € servicos.

Outra caracteristica marcante é que a geragéo de riqueza permanece onde é
concebida, favorecendo a comunidade local, além de possibilitar a superagao de
dificuldades a partir de objetivos comuns e ter aplicabilidade ilimitada,
independentemente da categoria profissional.

As cooperativas sdo empresas a servico de seus membros, mas que
extrapolam o conceito empresarial comum, visto que, além de donos, seus
associados sdo também clientes desta instituigdo cooperativista, permitindo que 0s
resultados possam ser também econdmicos, sociais, educacionais, agregadores de
qualidade de vida, de renda, ou outros conforme os objetivos da mesma.

Os objetivos de uma cooperativa determinam a diregdo para a qual ela deve
dirigir seus esforgos. A partir da defini¢éo dos objetivos a empresa pode definir que
atitudes deve adotar para alcangar os resultados desejados. Entre outras
abordagens, a andlise de dados internos e externos pode auxiliar no
desenvolvimento de estratégias para que a cooperativa alcance seus objetivos.

Segundo Oliveira, (2003, p. 152-153):

Os executivos das cooperativas devem considerar que, com base nas
identificagBes e na andlise das realidades estratégicas atual e idealizada de
cada cooperativa, podem ser estabelecidas abordagens estratégicas que
privilegiam alguns médulos e componentes do processo de planejamento
estratégico dentro do modelo de gestdo da cooperativa, o que pode
necessitar a estruturagdo de algumas abordagens especlficas. [...] A
cooperativa pode iniciar essa abordagem pela interagdo da visdo e da
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missdo, com foco no negécio bésico da cooperativa, bem como respeitando
as diretrizes estratégicas estabelecidas.

Oliveira (2003, p. 34) afirma ainda que ‘[...] as vantagens competitivas das
cooperativas devem estar baseadas em suas formas de interagado para com Seus
clientes (cooperados e mercado em geral) [..]". Essa idéia comprova que a criagao
de vinculo entre cooperativa e cliente gera um diferencial para a mesma diante da
concorréncia. Seguindo em conformidade com Oliveira (2003, p. 135), ‘“as
estratégias representam o momento da criatividade dos executivos € profissionais
direcionada para os objetivos das cooperativas’. Assim, com base na analise de
dados que apontem necessidades de mudangas, as cooperativas podem elaborar
projetos estratégicos a fim de criar vantagens competitivas junto ao mercado, de
modo que essas estratégias respeitem os principios basicos do modelo
cooperativista conforme enumera Oliveira (2003): a educagao cooperativista, no que
diz respeito a relagio entre cooperado e cooperativa, a cultura cooperativista,
voltada para o trabalho conjunto por um objetivo comum, a democracia, primando
pela igualdade de direitos e deveres, e 0 empreendimento cooperativista, com a
finalidade de manter-se competitiva, mas sempre trabalhando em cooperagao.

Nos Gltimos anos, o cooperativismo tem se mostrado como uma organizagao
de trabalho viavel e promissora para uma distribuicgo de renda mais justa e para o
desenvolvimento do pals, considerado uma forma democratica para a solugdo de

problemas sécio-econémicos.

Fonte: Portal Nacional de Saide - Unimed do Brasil. Responsabilidade Social — Cooperativismo.

(adaptado pelo autor)

5.2 Marketing de servigos

Entende-se como servigos qualquer atividade, agdo, ou contato com o
cliente, visando a satisfagdo de suas necessidades. Os servigos tém crescido
consideravelmente nos Ultimos anos e representam um dos mais importantes
setores da economia. Cobra (2004) reforca esta afirmativa quando diz que as
empresas de servicos ndo apenas geram empregos mas, sobretudo, oferecem
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suporte aos principais tipos de atividades industriais, comerciais e agricolas,
desempenhando um papel central nas economias.

Tal crescimento, consequentemente, provocou um aumento da
concorréncia, com excesso de oferta e escassez de demanda, exigindo das
empresas a adogdo de medidas que auxiliem na obtengdo e manutengdo dos
clientes. Entre outros, destaca-se o marketing de servios como uma importante
ferramenta estratégica na otimizagdo do desempenho empresarial atendendo ao
mercado alvo de forma satisfatéria para ambas as partes.

O marketing de servigos tem seu foco no cliente e na plena satisfagao de
suas necessidades. Segundo Kotler (1998) uma das formas de se obter sucesso
através do marketing & entender o cliente melhor do que a concorréncia. Cobra
(2004) salienta a importancia de a empresa conhecer seus clientes sendo capaz de
responder com rapidez as suas necessidades especificas como forma de fideliza-
los.

Segundo Cobra (2004, p. 77):
e

Conforme a definigio do marketing, a satisfagdo do cliente deve nortearas _  [jj
agbes empresariais como forma de garantir sua retengdo e lealdade e, —

portanto, de sustentagdo da lucratividade dos negécios. Por meio de f &
pesquisas de opinido com os clientes, é preciso periodicamente identificar a C il
percepcdo e a avaliagdo que eles fazem de sacrificio, qualidade, valor e |~ )
satisfagdo e seus reflexos sobre intengdes comportamentais futuras,

—
LM

A mensuragao regular da satisfag@o do cliente € uma das formas propostas 0
por Kotler (1998) para auxiliar na retengdo do consumidor, uma vez que a .
manutengéo de um cliente leal é mais importante e menos dispendioso do que atrair Il

1OV d

novos clientes. Através de pesquisas dos niveis de satisfagdo dos clientes, sistemas ¢ 0
de reclamagées e sugestoes, analise dos consumidores perdidos, a empresa pode b P
identificar e mensurar o quanto seus clientes estdo satisfeitos, ou ndo, com os
servigos prestados. Tomando como base tais analises, a empresa pode decidir que
medidas adotar para uma melhoria na qualidade do seu atendimento.

Nao é uma tarefa facil mensurar a qualidade dos servigos atraves de
pesquisa de opinido dos seus usuadrios, visto que estes, em sua maioria, sao
intangiveis. Tratando-se de servigos da area de saude a questao se torna ainda
mais delicada devido & sensibilidade emocional provocada pela necessidade de sua
utilizagdo, sendo esta a responsavel pela alteragdo positiva ou negativa da opiniao
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do pesquisado, além do seu alto custo, 0 que torna seu acesso restrito a uma
pequena parcela da populagao.

Segundo Cobra (2004, p. 14) “o consumidor nao quer comprar um servigo,
mas uma solugédo para os seus problemas’. Chiavenato (2005) complementa essa
afirmativa ao dizer que o cliente deve sentir-se seguro ao adquirir um produto, tendo
a devida garantia de que este atender4 completamente as suas expectativas. Kotler
(1998, p. 38) defende a importancia da interpretagdo dos desejos do cliente ao
afirmar que “alguns consumidores tém necessidades que nem mesmo eles estao
plenamente conscientes de sua existéncia ou podem expressa-las”.

A incessante busca da qualidade total através da melhoria da prestagéo de
servicos tornou-se a palavra de ordem em qualquer segmento da economia. Kotler
(1998, p. 427) afirma que “as empresas que fornecem servigos de alta qualidade,
certamente, superardo seus concorrentes mMeNoS orientados para servigos”.
Considerando a importancia do marketing de servigos, observa-se, entdo, a
necessidade de sua utilizagdo visando o bem estar do cliente e, simultaneamente, 0

crescimento da empresa. @m0

5.3 Satisfagao do cliente §

O marketing de servigos tem seu foco no cliente objetivando a sua satisfagao =
e para obté-la a empresa depende de inumeros fatores. Kotler (1998, p. 53) define
satisfagdo como “[...] um sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da O
comparagio do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as P
expectativas da pessoa”. E, portanto, uma tarefa complexa compreender o que vem
a ser satisfagdo, uma vez que cada pessoa tem necessidades Unicas e sua
satisfagao depende de fatores objetivos e subjetivos.

Rodrigues (2008) ressalta que para atingir a satisfagdo do cliente &
necessario que a empresa transforme seus colaboradores em profissionais de
marketing, capazes de identificar o problema e apresentar solugdes para sana-lo de
forma que os anseios do cliente sejam superados.

Segundo Kotler (1998, p. 421):
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resa de servigos diferenciar-se de
ade. A chave é atender ou
consumidores-alvos. Suas
assadas, divulgagdo boca a

Uma das principais maneiras de uma emp
concorrentes & prestar servicos de alta qualid
exceder as expectativas de qualidade dos
expectativas sao formadas por experiéncias p v
boca e propaganda da em;:'gsa de servigos. Os consumidores escolhem
prestadores de servicos nesta base e, apos serem atengldOS. comparam O
servico recebido com o servico esperado. Se 0 Servico percebido ficar
abaixo da expectativa, os consumidores perdem o interesse pelo
fornecedor, Se 0 servigo atender ou exceder as expectativas, 0S
consumidores procurardo o fornecedor novamente.

Para Kotler (2003), um dos erros mais frenquentes em empresas de vérios
setores & a atengdo excessiva aos indices de participagdo de mercado, esquecendo
de preocupar-se, principaimente, com a satisfagéo de seus ciientes. Kotler (2003, p.
203) explica ainda que “a participagao de mercado & indicador retrospectivo; a
satisfagao dos clientes & indicador prospectivo”. Assim, toma-se ainda mais nitida a
importancia de uma avaliagdo regular do grau de satisfagdo dos clientes para que
possiveis falhas sejam corrigidas e haja melhora da qualidade dos servigos
prestados.

A qualidade no atendimento & o responsavel direto pela perda ou
manutengao dos clientes. Cobra (2004) afirma que uma empresa de servigos precisa
ser sedutora. N&o basta possuir equipamentos modernos ou ter boas instalagdes, 0
atendimento adequado faz toda a diferenga para o cliente. De acordo com Spiller
(2004), a percepgdo da qualidade depende essencialmente de um bom

relacionamento entre empresa e cliente.
O atendimento de qualidade é, também, resultado da capacitagdo do

funcionario, que faz com que este exerga sua fungdo com eficiéncia. Segundo Las
Casas (2002), em uma empresa de servigos o objeto de comercializagao € o preparo
do profissional. Quanto melhor for o seu preparo, melhor sera o nivel da prestagao
de servigos e, consequentemente, a imagem da empresa. Las Casas (2002, p. 206)
diz ainda que ‘melhorar o conhecimento e a habilidade do individuo € como
melhorar a qualidade dos produtos comercializados por um fabricante”.

Kotler (2000 apud Martendal, Bertolini 2007) afirma que existe uma grande
ligagdo entre a qualidade de produtos e servigos, satisfagdo do cliente e
lucratividade da empresa. A qualidade total & a chave para a criagdo de valor e
satisfacdo dos clientes e, consequentemente, a empresa atingira altos niveis de

lucratividade.
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A inovagdo também pode ser utilizada para agregar valor ao servigo
oferecido pela empresa. Surpreender o cliente, tanto o eventual quanto o habitual,
com atitudes inovadoras pode alterar positivamente suas percepgoes sobre a
organizagao. Cobra (2004, p. 16) afirma que “[...] o gerente deve ter a percepgao
que Ihe permita antecipar objegdes que podem se transformar em reclamagdes ou
solicitagbes descabidas”.

Cobra (2004, p. 131) ressalta que “a satisfagéo do cliente externo deve ser 0
paradigma do negécio de uma empresa de servigos. Deve-se desconfiar do mito do
cliente satisfeito, pois um cliente nunca esta totalmente satisfeito”. Portanto, para
obter sucesso, a busca pela satisfagdo do cliente deve ser uma tarefa continua da

empresa que, dessa forma, conseguiré diferenciar-se da concorréncia.

5.4 Marketing de relacionamento

A elevada concorréncia de mercado tem preocupado as organizagdes, €
com razao. A variedade de produtos e servicos a disposigdo no mercado esta cada
dia maior e os clientes tornaram-se mais exigentes. As organizagdes, por sua vez,
buscam cada vez mais satisfazer seus clientes como forma de conquista-los € reté-

los.
O marketing de relacionamento, conforme Cobra (2004), visa estabelecer e

estreitar vinculos entre a empresa e seus clientes, visto que 0s clientes sédo o
principal ativo de uma empresa. Kotler (2003, p. 133) afirma que “os
relacionamentos determinam o valor futuro do negécio”. Ignorar a importancia desse
tipo de relacionamento entre empresa, empregados e clientes, pode prejudicar o
desempenho de toda a organizagao.

Sobre o relacionamento com os clientes, Spiller et al. (2004, p. 61)

acrescenta:

Em toda empresa, a prestagdo de servigos de aito nivel depende muito
daqueles que s&o responséveis pelo relacionamento com os clientes. Sao
seus “vendedores’, ou melhor, seus ‘gerentes de relacionamento” que
tratam de levar a empresa para dentro da casa dos clientes, orquestrando a
prestacdo de servico em todas as suas fases e, principalmente,
estabelecendo um relacionamento duradouro.
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A agitagdo e a falta de tempo dos dias atuais tém feito com que as pessoas
exiiam solugées répidas para suas necessidades. O que se espera de uma
organizagao ¢ que ela seja capaz de fomnecer servigos de qualidade em tempo real.
Cobra (2004) comenta que essa interagao colabora para a criagdo de lagos entre a
empresa e seus clientes. O sentimento de satisfagéo gerado a partir da superagao
de suas expectativas em relagao aos servigos prestados agrega valor 4 imagem da
empresa junto ao mercado. Conforme Kotler (2003, p. 219), “a fungdo do marketing
€ criar e fornecer valor para os clientes, captando para si as vantagens dai
decorrentes”,

Para Cobra (2004, p. 82), "o valor para o consumidor pode ser definido como
o resultado de uma experiéncia, que gerou preferéncia decorrente da interagéo entre
a prestadora do servigo e o cliente”. Ainda Cobra (2004, p. 115) enfatiza que:

Os clientes de servicos desejam que as empresas sejam capazes de
manter as promessas feitas. As empresas, por sua vez, preferem manter os
clientes atuais a ter que realizar novas negociagdes que podem ser
complexas, dificeis e dispendiosas para conquistar novos clientes.

Ao cumprir 0 que & prometido, a empresa cria no cliente o sentimento de
confianga e lealdade, fortalece a sua marca, além de evitar que empresa gaste mais
na tentativa de conquistar novos clientes. A disponibilidade de suporte, auxilio,
informagdes e orientagdes também sao formas de conquistar e fidelizar o cliente.

Assim, conforme Dias (2005, p. 313):

A eficacia da préatica do marketing de relacionamento esta condicionada aos
seguintes resultados: 1. compradares satisfeitos em grande escala; 2. maior
fidelidade deles; 3. percepgdo enfre a maioria dos compradores de que
estio recebendo produtos com mais qualidade; 4. aumento da lucratividade

do vendedor.

Spiller et al. (2004) diz que o marketing de relacionamento valoriza a
capacidade humana e busca promover seu crescimento e aprendizado continuo,
haja vista que em servigos o fator humano é primordial. Spiller et al. (2004, p. 25)
ressalta ainda que:

Dada a diversidade da oferta e a pouca diferenciagdo entre os produtos, 0s

servigos tém atualmente um papel-chave na conquista de uma parcela de
mercado. Assim, o foco principal de todas as a¢cbes da empresa deve ser 0
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cliente, que & seu Unico e verdadeiro patriménio, merecendo portanto uma
atengdo mais do que diferenciada.

Kotler (2003) enfatiza que a empresa apresentara melhores resultados a
partir do momento em que passar a compreender melhor as necessidades dos
clientes, em vez de simplesmente empurrar para o mercado os produtos disponiveis.

5.5 O Comportamento do cliente

Para uma melhor compreenséo acerca das necessidades e desejos dos
clientes & indispensavel fazer um estudo mais aprofundado sobre seu
comportamento e fatores que o influenciam, dando & empresa a capacidade de
desenvolver produtos e servigos que se adequem e satisfagam a essas
necessidades e desejos dos clientes.

Dias (2005, p. 38) define cliente como ‘uma pessoa oOu unidade
organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou transagéo com
uma empresa ou organizagao”.

Sobre o comportamento do cliente de servigos, Cobra (2004) salienta que
este é pautado pelos mais variados tipos de necessidades. Segundo Spiller et al.
(2004, p. 62) a identificagao do cliente “[...] deve ser realizada em todo momento de
venda. [...] Somente quando se conhece o perfil da pessoa com quem se estad
lidando & possivel estabelecer a melhor forma de contato”. Por isso € fundamental
conhecer os tipos de clientes e saber como aborda-los com sucesso, uma vez que
cada cliente possui necessidades especificas.

5.5.1 Os tipos de clientes

O conhecimento dos variados tipos de clientes & uma necessidade das
empresas de servigos que pretendem criar relacionamentos duradouros com os
mesmos. Dias (2005, p. 39) menciona que “muitos autores criaram tipologias que
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buscam descrever e classificar o cliente de acordo com o estégio, a intensidade do
relacionamento e o envolvimento com a marca”. Dias (2005) menciona um estudo
realizado em 1990 sobre o comportamento do cliente, analisado a partir da

construgdo do relacionamento, dando origem & escada da lealdade. Dias (2005, p.
40) discorre, ainda, sobre a analise:

Um dos aspectos interessantes da escada da lealdade € que, para rep_etir a
compra, & preciso que o cliente seja fiel, isto & que sua experiéncia de
marca gere uma atitude positiva para que compre novamente. Repetidas
compras levam o cliente a indicar a marca e até defendé-la, sendo muito
menos suscetivel de comprar outra marca ou mudar de fornecedor na
compra pessoal ou empresarial. Para Kotler, lealdade é repeticio de
compra; para Considini & a atitude favoravel & marca. Esse conceito & muito
Util para intensificar o relacionamento do cliente com a empresa.

Tem-se, entdo, os tipos de clientes, ainda em consonéncia com Dias (2005):

1 - Clientes provaveis — possiveis compradores do produto ou servigo;

2 - Clientes potenciais - pessoas que podem se tornar clientes do produto
Ou servico por manifestarem predisposigdo de compra au por se encaixar |

estatisticamente nessa cliassificagao. ! g
3 - Experimentadores — Clientes que ja realizaram uma compra. - A

. . = = o . ) L\' I‘-.'

4 - Clientes figis — Sdo clientes que estdo satisfeitos, repetem compras, in

5 v - | S}

reagem favoravelmente a marca, mas nao concentram a maioria do volume .

= 4
comprado especificamente nessa marca. %) :j

5 - Repetidores — Concentram maior volume de compras ou servigos e uma | |
marca especifica. 5 ?D

6 - Advogados da marca ~ clientes que, além de repetidores, demonstram m Ez
alto envolvimento emocional com a marca e recomenda seus produtos e servigos a 0w
outras pessoas ou empresas. p P
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Figura 1: Escada da Lealdade.
Fonte: DIAS, Sergio R. (coord.) et al. Gestao de Marketing. S&o Paulo: Saraiva, 2005. p. 40.

Tempo

Uma vez reconhecido como ativo mais importante da empresa, sem o qual a
empresa nao pode se manter no mercado, o cliente assume importante papel quanto
a decis@o de compra. Assim, ele participa direta ou indiretamente tanto no mercado
de consumo como no de negécios. Cobra (2004, p. 109) enumera cinco niveis de
pessoas envolvidas no processo de compra:

1. O Iniciador & quem primeiro se dispde a comprar um novo servigo.

2. O Influenclador é uma pessoa muito chegada, parente, ou amigo, que faz
sugestbes acerca de um servigo e de maneira a motivar a compra.

3. O Decisor é quem na familia ou grupo de amigos tem o poder da decisao
de compra. As vezes & quem tem o dinheiro, outras vezes € a pessoa com
maior autoridade para dizer o sim. Quer dizer: em todo o processo de
decisdo de compra ha sempre alguém com a palavra final para a aquisigdo
do servigo.

4. O Comprador é a pessoa responsavel pela efetivagdo da compra.

5. O Usuario é aquela pessoa que vai utilizar o servigo e, portanto, € o
verdadeiro cliente da empresa de servicos.

Apobs identificar os tipos de cliente e seu papel no processo decisério da
compra, é necessario que a empresa entenda como ele avalia o servigo comprado e
toma decisdes acerca de novas compras. Dias (2005, p. 39) afirma que “é preciso
entender como os clientes se relacionam apds a venda e como as decisdes podem

ser direcionadas para sustentar o relacionamento construido pelo processo de
conquista e fidelizagao”.
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5.5.2 Fatores que influenciam o Comportamento do Cliente

O comportamento do cliente pode ser influenciado por fatores psicolégicos,
sociologicos, entre outros. A individualidade de cada cliente torna o atendimento de
suas necessidades uma tarefa complexa, exigindo das organizagbes um estudo
sobre seu comportamento, necessidades e expectativas de atendimento.

Segundo Dias (2005, p. 51):

Um dos grandes desafios do marketing & compreender como esses fatores
se combinam, se excluem ou se somam para gerar uma atitude favoravel no
cliente e isolar os mais importantes e passiveis de serem modificados pelas
decisdes do composto de marketing, a fim de atvar positivamente sobre um

determinado segmento de clientes.

No modelo apresentado por Dias (2005), adaptado da anlise de Kotler, os
fatores que influenciam a compra, considerando apenas o mercado de consumo,

sao:
Fatores de Mercado — Os clientes so influenciados pelo fator econdmico,

sendo este um dos mais fortes estimulos ao consumo, através da redugdo ou
expansdo do poder de compra, o que altera positiva ou negativamente seu
comportamento. O cliente também sofre influéncia por parte da politica
governamental (politicas monetaria, fiscal e publica), através da elevacao ou
diminuigao das taxas de juros, do cdmbio, dos impostos, da liberagdo ou restricdo de
crédito, estabelecimento de regulamentagdes econdmicas, ambientais, sobre
produtos, fusdes e aquisi¢des, inibindo ou estimulando a produgéo ou consumo de
produtos e servigos. A tecnologia também é variavel importante como influenciadora
do consumo, viabilizando a oferta de produtos e servicos em tempo real, facilitando

a compra e obteng&o de informagdes.
Fatores Culturais — Valores e crengas cultivados no ambito familiar, escolar e

religioso, passados de geragdo a geragdo, e as subculturas, como raca,
nacionalidade, religido ou localizagdo geografica, influenciam o comportamento de
uma pessoa. As classes socioecondmicas também determinam o comportamento do

cliente em relagdo as suas preferéncias.
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Fatores Sociais ~ O comportamento do cliente é influenciado pelo grupo do
qual este participa, representados por familia, amigos, escola, trabalho, associagoes
esportivas e de lazer, associagao de classe e organizagoes diversas.

Fatores Pessoais ~ |dade e ciclo de vida, ocupagdo, situagao econdémica e
estilo de vida estdo entre os fatores de maior influéncia no comportamento de
compra do cliente.

Fatores Psicolégicos ~ O ato de compra parte da motivagao de atender a
uma necessidade, despertando o desejo que sera atendido de acordo com as
preferéncias, que sao determinadas pelo autoconceito. Em contrapartida, surgem 0S
freios, originados a partir da percepgdo de risco associada a compra. A
personalidade do individuo, aliada & percepgdo que o cliente tem dos produtos,
criada pela comunicagio, interferem entre a motivagao e o freio, desencadeando
atitudes positivas ou negativas que formam a preferéncia e levam, ou nao, o cliente
a uma decisdo de compra.

Mercado = m
Nivel de oferta Cuttural m
& o [iEmprese Cultura Soclal o
S8 e e biura Grupos de Pessoal fil
8 2 | Acdo da concor- Classe sotlal referéncia ldade I
§§ | renci Familia Ciclo de vida )
s Panéi Instrucgao
apéise Estilo de vida w {7
posi¢des sociais  Personalidade Psicolégico «
Autoconceito Motivagao :
Percepgio O 1
= Mercado Organizacional  Social Pessoal Aprendizado
-2 Nivel da demanda  Cultura corporativa Autoridade ldade Crengas i Y|
© Custo do dinheiro  pg|itica Status Instrugdo Atitudes * P
® | Poderde barganha p cdimentos  Prestigiodocargo  S2r00 ocupado #
= dos fornecedores Estilo de decisdo ¥ =
g | politica fiscal Estrutura Influénciados - personalidade )
2 llidad organizacional outros papéisdo  aytoconceito
3 Disponibilidade : centro de compra =
b dos recursos Sistemas 6
£ | condicoes de D)
= fornecimento
Tecnologia D b

Figura 2 - Fatores que influenciam o comportamento de compra.
Fonte: DIAS, Sergio R. (coord.) ef al. Gestdo de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2005. p. 51.

Definidos os fatores que influenciam o comportamento do cliente, Spiller et
al. (2004) orienta os profissionais das empresas em geral a se tornarem “estudantes
vitalicios”, manter contato e aprender com os clientes, tragar diretrizes, comunicar-se
com clareza e corporificar o propésito de sua organizagao. Somente assim estardo

no caminho certo para a exceléncia, o crescimento e a rentabilidade.
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5.5.3 O Valor Percebido pelo Cliente

Além do valor intrinseco do produto ou servigo, a avaliagdo do cliente em
relagdo a este pode variar de acordo com a necessidade, utilidade, grau de
importancia atribuido pelo cliente, entre outros. Conforme Dias (2005, p. 505), ‘o
valor é algo que o cliente busca em um servico em conformidade com as suas
expectativas em relagao ao que Ihe & ofertado. E algo semelhante a um beneficio”.

Conforme Chiavenato (2005, p. 5):

A chave determinante do prego de um produto reside na compreens&o do
valor que o consumidor percebe no produto. E esse valor resulta de suas
percepgdes da salisfagao total proporcionada pelo produto e do pacote total
de utilidade que ele oferece.

Spiller et al. (2004, p. 77) comenta que “hoje, o importante é identificar como
o cliente percebe o servigo prestado. E a partir dai que se estabelece a fidelidade e
o relacionamento com o consumidor”. Assim, torna-se fundamental gerenciar a
percepgdo do cliente, podendo, dessa forma, transmitir a imagem almejada pela
empresa.

Ainda Spiller et al. (2004) afirma que ao deparar-se com um produto ou
servico que o interesse, habituaimente, o cliente pergunta pelo preco. Mas, na
verdade, ele é motivado a realizar a compra pelo valor que o servigo representa,
podendo ser um valor subjetivo que importa muito mais do que um prego baixo. Para
Cobra (2004, p. 115) “o fator marca (branding) € mais importante que o fator prego,
ou seja, a forga da marca impde o prego”.

Dias (2005, p. 4) afirma que:

A satisfago da necessidade ¢ atingida quando o resultado do desempenho
do produto ou servigo se iguala & expectativa do cliente ou a supera. Ja o
conceito de valor significa a diferenga entre os beneficios obtidos e os
custos incorridos. [...] Portanto, o valor decorre da relagéo custo-beneficio
percebida pelo cliente. Quanto maiores os beneficios percebidos em relagéo
a0s custos incarridos, maior o valor do produto para o cliente.

E indispensavel saber o que o cliente considera importante em uma
empresa, uma vez que, em meio a concorréncia do mercado, cabe a ele avaliar e
selecionar como seu fornecedor a empresa onde perceber maior entrega de valor.
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Kotler (1998, p. 423) apresenta cinco determinantes da qualidade de um servigo na
ordem de importancia atribuida pelos consumidores (uma alocago de 100 pontos):

Confiabilidade: Habilidade de desempenhar o servio prometido com
Seguranca e precisao. (32 pontos)
Responsividade: Disposigdo em ajudar os consumidores e em fornecer
Servico rapido. (22 pontos)

uranga: O conhecimento e cortesia dos funcionarios e sua habilidade
em inspirar confianca e responsabilidade. (19 pontos)

Empatia: o cuidado e a atenggo individualizada aos consumidores. (16
pontos)

Tangibilidade: A aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos,
funcionarios e materiais de comunicag3o. (11 pontos)

O que agrega valor ao produto ou servigo é a percepgao que o cliente tem a
seu respeito. Para alcangar o sucesso, as organizagbes precisam evidenciar suas
qualidades e valorizar seus pontos fortes, de modo que seus clientes recebam e
compreendam esses estimulos, gerando, simultaneamente, vantagens competitivas
ante a concorréncia. A resposta do cliente ao servigo prestado com qualidade € a

fidelizagdo. Ao surgir uma necessidade ele sempre se lembrara da empresa que
atendeu e superou suas expectativas.
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6 PROPOSTA DE INTERVENGAO

Em conformidade com os objetivos propostos, verificou-se a necessidade da
aplicagao de mudangas na organiza¢do em estudo para que a mesma alcance altos
niveis de qualidade em servigos e produtividade satisfatéria mediante a aplicagao
das ferramentas do marketing de servigos para superagdo das expectativas e
mudanca positiva das percepgdes dos usuarios de servigos da Unimed Extremo Sul.

Sugere-se & organizagio em questdo a utilizagdo de ferramentas do
marketing de servigos visando uma melhoria na qualidade do atendimento a seus
clientes através do treinamento e capacitagdo dos funciondrios, principalmente
daqueles que lidam diretamente com o atendimento ao cliente, como vendedores e

recepcionistas.

Segundo Las Casas (2002, p. 206), “melhorar o conhecimento € a habilidade
do individuo é como melhorar a qualidade dos produtos comercializados por um
fabricante”.

Fica proposta a adogéo de pesquisas para mensuragao regular da satisfagao
dos clientes e avaliagio de suas percepgdes em relagdo aos servigos prestados pela
empresa, com o objetivo de adequar os servigos as necessidades identificadas,
oferecendo mais qualidade no atendimento e criando vinculo com o cliente, de forma
que este sinta-se satisfeito e valorizado pela orgariizagao.

Cobra (2004, p. 77) afirma que “por meio de pesquisas de opinido com os
clientes, é preciso periodicamente identificar a percep¢do e a avaliacdo que eles
fazem de sacrificio, qualidade, valor e satisfagéo e seus reflexos sobre intengdes
comportamentais futuras”.

Sugere-se a elaboragdo de uma tabela diferenciada de valores para os
planos familiares, com redugdo das mensalidades no caso de inclusao de, no
minimo, trés pessoas de uma mesma famlilia, desde que estes sejam conjuge, filhos
(solteiros, até 24 anos incompletos ou comprovadamente invalidos), ou outros
dependentes (com grau de parentesco ou afinidade e dependéncia econdmica em
relagdo ao usudrio titular) em conformidade com as clausulas contratuais

preestabelecidas.
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Cobra (2004, p. 16) afirma que “[...] o gerente deve ter a percepgao que Ihe
permita antecipar objegdes que podem se transformar em reclamagdes ou
solicitagdes descabidas”.

Mediante a analise dos resultados da pesquisa de campo e visando o bem
estar dos beneficiarios da Unimed Extremo Sul, bem como de toda a comunidade,
sugere-se a viabilizagdo de subsidios que incentivem e auxiliem a criagdo de
unidades de atendimento médico/hospitalar na cidade de Iltamaraju, agilizando o
processo de credenciamento das mesmas e facilitando o atendimento as
necessidades basicas dos clientes, ressaltando que esta ndo uma responsabilidade
da empresa.

Conforme Dias (2005, p. 505), “o valor é algo que o cliente busca em um
servigo em conformidade com as suas expectativas em relagdo ao que lhe €
ofertado. E algo semelhante a um beneficio”.

Em conformidade com a abordagem sugerida por Oliveira (2003) sugere-se
a adogao da missdo e visao, criadas pelo autor desta pesquisa, com a finalidade de
direcionar os esfor¢os da empresa a um ponto comum.

Missdo: Desenvolver agdes de cooperagdo no exercicio da medicina,
contribuindo para um desenvolvimento saudavel da sociedade.

Visio: Ser reconhecida como a melhor operadora de planos de saude do

estado da Babhia.
Segundo Oliveira (2003), pode-se estabelecer abordagens estratégicas

dentro do modelo de gestdo da cooperativa, iniciando pela interagéo da viséo e da

missado, com foco no negécio basico da cooperativa.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Os principais ativos de uma empresa de servigos s&o intangiveis, sendo
produzidos e consumidos simultaneamente, o que dificulta um rigido controle da
qualidade do servigo. Para tanto, é necessario que os colaboradores da empresa de
servicos estejam aptos a desenvolverem suas atividades, demonstrando
conhecimento profundo sobre o servigo, transmitindo seguranga e fazendo com que
o cliente confie inteiramente na empresa fornecedora do servigo.

Através da analise dos dados apresentados pela pesquisa em questéao,
verifica-se um alto indice de retengdo dos beneficiarios da cidade de Itamaraju.
Nota-se, a0 mesmo tempo, que a qualidade dos servigos percebida pelo cliente tem
deixado a desejar. De um modo geral os clientes sentem-se satisfeitos, porém essa
satisfagao tem sido afetada por falhas no atendimento. A auséncia de atendimento
médico/hospitalar, apesar de nao ser de responsabilidade da empresa, tem afetado
diretamente a percepgéo de qualidade dos servigos prestados pela Unimed Extremo
Sul. E nesse momento em que a empresa deve agir de forma proativa, antecipando-
se as possiveis reclamagoes, fornecendo subsidios para a criagdo de unidades de
atendimento, agilizando o processo de credenciamento dessas unidades, com 0
objetivo de atender as necessidades de seus beneficiarios. Dessa forma a empresa
estar4 sanando um problema social na cidade de Itamaraju, agregando valor a
imagem da empresa e conquistando a confianga e a credibilidade da populagao em

geral. o
O cliente é o ativo mais importante de qualquer organizagdo e sem elea
criagdo de uma empresa perde 0 sentido. A adogdo das ferramentas do marketing r iz
de servigos torna a empresa mais préxima do seu cliente fazendo-o sentir-se G ¢
valorizado. A aplicagéo de pesquisa de mensuragdo da satisfago dos usuarios de PP
servigos, além de apontar a situagdo atual do mercado também & um indicativo
futuro sobre a situagdo da empresa. Ao canalizar seus esforgos no sentido de
compreender e entender 0 que O cliente realmente precisa e deseja, a empresa
aumenta suas chances de sucesso no setor em que atua, tornando-se referéncia

para as outras empresas do mesmo segmento.
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Tendo por base essas consideragdes, o autor acredita estar contribuindo
para o crescimento da empresa, bem como para o desenvolvimento de uma vida
saudavel da sociedade, e sugere a aceitagao da referida proposta.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS USUARIOS DE
SERVIGOS DA UNIMED EXTREMO SUL DA CIDADE DE ITAMARAJU

Pesquisa de Campo
OY)
«©n m
- N
1- Ha quanto tempo possui o plano Unimed? w i
( )Menos de 01 ano ( )Entre 01 e 02 anos F 9
( )Entre 02 e 05 anos ( )Entre 05 e 10 anos u
4 ]
( )Mais de 10 anos -
»
2- Que tipo de plano possui? 0
( )N&o Regulamentado ( )Regulamentado )

3- Sente-se satisfeito em relagao ao seu plano?
( )Sim (sempre) ( )Sim (as vezes) ( )Nao

4- Em sua opinido, em que &rea a Unimed Extremo Sul precisa de melhorias?
( )Atendimento dos funcionarios
( )Atendimento dos Cooperados (Médicos)
( )Atendimento da Rede Credenciada (Clinicas, hospitais, laboratdrios)
( )Financeiro (mensalidades)
( )Tipos de Planos
( )Outros
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