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PESQUISA DE SATISFAQAO: UM MODELO PARA PLANOS DE SAUDE
Gabriel Sperandio Milan- Guilherme Trez

RESUMO

O presente artigo aborda a satisfacéo de clientes inserida em um contexto de servicos na area da salde.
A discussdo é fundamentada no resgate conceitual da satisfagdo, considerando a qualidade percebida
como um de seus antecedentes, contemplando as expectativas e percepcdes dos clientes, e
visumbrando a retencdo e a lealdade de clientes como result ados possivels. Para atribuir uma dimensao
tedrico-empirica ao estudo, direcionouse a pesquisa a realidade de um plano de salde, aferindo-se a
percepcdo de seus associados quanto a sua satisfacdo. Como objetivos centrais do trabalho destacam se
a identificacdo dos principais atributos do servico que compdem a avaliacdo da satisfacdo dos
associados de um plano de salide, a identificacdo das dimensdes de andlise que compdem a avaliacéo
da satisfacdo por parte dos usuarios dos servicos de salde e o desenvolvimento de um modelo de
avaliacdo da satisfagdo de clientes para empresas de medicina de grupo no Brasil. Nesse sentido, foram
identificadas dimensdes de avaliacdo dos servicos relativas ao atendimento prestado, estrutura do plano
de salide, médicos, prego dos servicos, comunicagdo do plano e conveniéncia.

ABSTRACT

The present paper deals with customer’s satisfaction in the context of services in the health sector. This
discussion is based on the concept of customer satisfaction, considering quality as one of its
antecedents, contemplating expectancies and perceptions of the customers and visualizing the
customer’s retention and loyalty as possible results. In order to attribute an empirical-theoretical
dimension to this study, the research aimed the reality d a health plan and the perception of its
customers related to its quality being analyzed. The aims of the present work are to identify the main
attributes of the service which compose the satisfaction evaluation of health plan members, as well as
to identify the analysis' dimensions which compose the satisfaction evaluation of the users of the health
services and to develop a model for the evaluation of customer’s satisfaction for group medicine
companies in Brazil. So, it was identified dimensions to evaluate the services regarding the personal
service, health plan structure, doctor, prices, communications and convenience.

PALAVRAS-CHAVE

Avaliacao de satisfac8o, model o de pesquisa, dimensdes de satisfacao, planos de salde, servicos.
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INTRODUCAO

Pesquisar a respeito da satisfagdo dos clientes € uma tarefa fundamental para a gestdo das empresas,
uma vez que seu entendimento pode proporcionar uma avaliagdo de desempenho sob a perspectiva do
cliente, indicando decisfes tanto estratégicas quanto operacionais que venham a influenciar no nivel de
gualidade dos servigos prestados pela organizagéo.

Outros beneficios evidenciados pela literatura que aborda a satisfagdo de clientes sdo
identificados por diversos estudos, os quais tém descoberto que niveis mais elevados de satisfacdo
levam a maior retencdo e lealdade de clientes e que, com 0 aumento da lealdade, a satisfacdo de
clientes pode gjudar a assegurar receitas ao longo do tempo, a reduzir custos de transagoes futuras, a
diminuir a elasticidade de precos e a minimizar a probabilidade de os clientes trocarem de fornecedor
caso hgja uma queda no nivel da qualidade (Anderson, Fornell e Rust, 1997; Anderson, 1998;
Anderson e Fornell, 1999).

Reconhecendo a satisfacdo de clientes como uma medida de desempenho organizacional
(Anderson, 1998), o tema emerge para discussdo, tendo em vista a necessidade premente das empresas
em perenizar seus negécios, transformando seus clientes em importante ativo, sgja por meio de sua
retencdo, seja por meio de sua leal dade.

Além disso, é evidente a importancia do esforco em se desenvolver modelos de avaliagdo de
satisfacdo setoriais (Cunha Jr., Borges e Fachel, 1998), o que ja € feito em outros paises, a exemplo do
American Customer Satisfaction Index — ACSI, a fim de permitir a comparacéo de resultados entre
empresas, bem como o estabelecimento de benchmarking setoriais. Esse € um esforgo ainda
embrion&rio no Brasil, embora as pesquisas realizadas em outros paises sejam amplamente conhecidas
pelo meio académico nacional, para o qual a construcéo do modelo aqui proposto pretende contribuir.

Ta demanda ganha mais relevancia em se tratando da érea da salide, na qual o Pais enfrenta
problemas estruturais, e para quem o desenvolvimento de um sistema de avaliac8o de satisfagdo pode
representar uma importante ferramenta para o desenvolvimento de estratégias de gestéo para o setor de
servigos. Isso ainda viria a somar-se aos grandes esforgos ja redizados de padronizagdo e
aprimoramento dos servigos da &rea da salide, suportados pelos inimeros programas de qualidade que
se desenvolvem e sdo amplamente divulgados em todo o Pais.

Nessa perspectiva, o presente artigo procura discutir inicialmente alguns elementos tedricos que
auxiliaram na construcéo do estudo, bem como uma breve descricdo do setor para o0 qual se propde a
pesquisa, preparando a posterior apresentacdo do método e dos resultados obtidos que fundamentaram
a construcéo deste modelo.
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A RELACAO ENTRE QUALIDADE PERCEBIDA E SATISFACAO DE CLIENTES

A satisfacdo de clientes € um tema amplamente trabalhado tanto em pesquisas como em publicagdes
académicas aplicadas. Trata-se, portanto, de uma area de pesquisa em evidéncia permanente. Por esse
motivo procurase, no referencia tedrico deste artigo, discutir as relagdes que a satisfacdo de clientes
apresenta com outras dimensdes tedricas como a qualidade e o valor, aém de sua influéncia na
construcdo da lealdade.

No que tange a qualidade, apesar de sua popularidade, ha pouca convergéncia a respeito de sua
definicdo (Huff, Fornell e Anderson, 1994). Como exemplo, podemse citar algumas defini¢cdes de
gualidade, as quais abordam diferentes enfoques. Qualidade é conformacao a especificaces (Crosby,
1979), melhoria da conformacdo a especificacOes por meio da reducéo da incerteza e variabilidade
(Deming, 1986), adequacdo ao uso (Juran, 1989), julgamento do consumidor sobre a exceléncia global
ou superioridade de um produto ou servigo (Zeithaml, 1988).

No entanto, Gronroos (1990) e Fornell (1991) comentam que o mais importante € a defini¢do do
gue sgja qualidade sob a dptica do cliente. Assim, qualidade é conformacéo as especificacfes do
cliente, e 0 que conta € 0 que o cliente percebe como qualidade. Ao avaiar o desempenho de um
produto ou de um servico, o cliente geramente utiliza-se da analise de seus principais atributos (Oliver,
1997) e, nesse sentido, a mensuragéo do nivel de satisfago dos clientes serve como uma medida para
se verificar o desempenho global da empresa em relagdo as expectativas dos clientes (Anderson,
Fornell e Lehman, 1992).

Ouitras interpretacfes ainda sdo derivadas da andlise da satisfacdo. Enquanto os economistas
tém se interessado pela afericdo da satisfacdo de clientes como uma representacdo da avaliagdo da
qualidade, os psicélogos tém se importado com as expectativas e percepcdes dos clientes como
antecedentes da satisfac@o (Johnson e Fornell, 1991).

O risco das empresas ao interpretarem a satisfacdo de seus clientes tomando por base a
gualidade esta no fato de que os aspectos atinentes a qualidade sdo determinados, normalmente, pela
percepcdo dos gerentes, ressaltando que, em muitos casos, tal entendimento pode diferir totalmente da
visdo dos clientes (Zeithaml, Berry e Parasuraman, 1988).

Assim, a qualidade deve ser vista como o potencial intrinseco aos atributos do produto ou
servico de prover satisfacdo, ressaltando que a qualidade percebida, entdo, é dependente da funcdo de
utilidade para o cliente em relacdo a0 nivel de qualidade ou desempenho fornecido (Anderson e
Fornell, 1994). Por sua vez, a satisfacdo é um constructo que depende da funcéo valor, a qual pode ser
definida como o quociente entre a qualidade percebida e o prego, ou pela relacéo entre os beneficios
recebidos pelo cliente comparativamente aos custos ou sacrificios incorridos para sua obtencéo
(Anderson, Fornell e Lehmann, 1992).

Portanto, pode-se entender a qualidade como a percepcdo atual do cliente sobre o desempenho
de um produto ou servico, e a satisfacdo como sendo baseada ndo somente na experiéncia atual, mas
também em experiéncias passadas — coerentemente com o0 aspecto cumulativo da definicdo de
satisfacdo postulado por Anderson, Fornell e Lehmann (1992), Johnson e Fornell (1991) e Anderson e
Fornell (1994) — e em experiéncias futuras, antecipadas pelo julgamento do cliente em virtude de suas
experiéncias acumuladas, além da projecéo de suas expectativas (Fornell, 1995).
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Para Oliver (1993), a satisfagdo esta relacionada a uma transagdo ou compra especifica,
tratando-a como um julgamento de avaliagdo, pds-compra, de uma ocasido determinada. Entretanto,
com enfoque cumulativo, Anderson, Fornell e Lehmann (1992) e Johnson e Fornell (1991) definem
satisfacdo de clientes como uma avaiacdo global baseada em diversas experiéncias de compra e
consumo ao longo do tempo. Anderson e Fornell (1994) também defendem que a satisfacdo é uma
avaliac8o continua a respeito da habilidade de uma marca em proporcionar os beneficios que o cliente
esteja buscando.

Por sua vez, Boulding et al. (1993) postulam que o constructo da satisfagdo apresenta dois
conceitos essenciais: a satisfacdo especifica a uma transacdo e a satisfagcdo cumulativa. Cabe ressaltar
gue a visdo da satisfacdo especifica a uma transacdo serve para a avaiacdo de situacdes especificas,
engquanto a visdo cumulativa é mais Util quando o consumidor possui experiéncias passadas com
determinado servico.

A partir dessa discussdo, Oliver (1997) definiu a satisfacdo como a resposta de plenitude do
consumidor, ou sgja, um julgamento que um produto ou servico tem como caracteristica, pelo fato de
ter provido ou estar provendo um nivel agradével de plenitude relacionada ao consumo, podendo
incluir niveis um pouco abaixo (desconfirmagdo negativa) ou que supgam o nivel esperado
(desconfirmagéo positiva).

RETENCAO E LEALDADE DE CLIENTES COMO RESULTADOS DA SATISFACAO

Com o crescente nivel de competitividade no mercado, pode-se inferir que a retencdo de clientes é
fundamental e que o grande desafio passa a ser 0 de reconhecer os clientes, mostrando-Ihes o quanto a
empresa os estima por terem Ihe conferido sua preferéncia. No entanto, isso vai além da preocupacéo
com a simples satisfagdo do cliente, pois, na realidade, € um novo modo de pensar a respeito do que
geralucros e sobre aforma como se deveria fazer negécios (Vavra e Pruden, 1995).

Vavra e Pruden (1995) também afirmam que a retencdo de clientes € a chave para 0 sucesso no
mercado do novo milénio, a qual é proposta como 0 componente mais importante para a consolidagdo
da participagdo de mercado da empresa, sendo direcionada, basicamente, pela satisfagdo do cliente
(Rust e Zahorik, 1993). Assim, estratégias de marketing defensivo, baseadas na retencdo de clientes,
ganham destague na literatura e passam a ser sugeridas por diversos pesquisadores (Reichheld e Sasser
Jr., 1990; Fornell, Ryan e Westbrook, 1990; Rust e Zahorik, 1993; Reichheld, 1993, 1996a e 1996b;
Zeithaml, Berry e Parasuraman, 1996; Reichheld, Markey Jr. e Hopton, 2000).

De acordo com Reichheld (1993) e autores como Reichheld, Markey Jr. e Hopton (2000), n&o
se pode negar que os lucros sdo importantes ndo como um fim em S mesmos, mas porque permitem a
empresa melhorar a geracdo de valor e propiciar incentivos para que os clientes permanecam retidos e
leais a empresa. Ainda, para 0 autor, como uma etapa decorrente da retencdo de clientes, é
imprescindivel lembrar que os beneficios da lealdade geralmente se refletem nos motivos pelos quais
um competidor € mais lucrativo do que outro.
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Reichheld (1993), contudo, ressalva que nem sempre a satisfacao resulta na retencéo de clientes
e que qualidade, satisfagdo, retencdo e lealdade sdo constructos distintos, porém interdependentes em
determinadas situagdes. Para Oliver (1999), a satisfacdo € um passo necess&rio em direcdo a retencdo
de clientes e a formacdo de lealdade, a qual pode emergir da combinagdo da superioridade percebida na
oferta das empresas. Permanecendo leais a um negécio, os clientes representam uma continuidade de
receitas (Vavra, 1994), também denominada lifetime value (Blattberg e Deighton, 1991; Hoekstra e
Huizingh, 1999) ou customer equity (Blattberg, Getz e Thomas, 2001), refletindo o valor individua do
cliente ao longo do tempo.

A lealdade do cliente ndo é uma mera funcéo do comportamento passado, mas sim um conceito
multidimensional que deve incorporar 0 compromisso do cliente em relacdo a uma marca. Leadade
implica compromisso, e ndo apenas um comportamento repetitivo (Assael, 1992), e tal compromisso é
uma promessa implicita ou explicita de continuidade do relacionamento (Oliver, 1999).
Consistentemente a tais definicbes, Oliver (1997) afirma que a lealdade é um compromisso
profundamente arraigado, associado a repeticéo de compras ou a continuar dando a preferéncia a um
produto ou servigo ao longo do tempo, mesmo que influéncias situacionais e esforgos dos concorrentes
tenham potencia para provocar um comportamento de troca.

Em trabahos desenvolvidos por profissionais da Bain & Company, foi identificado que o
retorno advindo da lealdade esta na categoria dos dois digitos, porém os nimeros explicam mais a
retencdo de clientes do que estados de lealdade psicolégica. Embora haja uma correspondéncia
inquestionavel entre retencdo e lealdade, cabe ressaltar que em certas circunstarcias o cliente € led,
mas ndo tem necessidade ou oportunidade de voltar a fazer negdcios com a empresa (Oliver, 1999).

Quanto mais tempo uma empresa mantiver um cliente leal, mais lucrativo esse cliente podera
vir asetornar, e quanto mais tempo o cliente comprar dessa empresa, mais dependente ele se tornard de
seus produtos ou servicos e menos suscetivel a ofertas com pregos mais baixos de outras empresas
(Vavra, 1994). Contudo, apenas uma visdo de longo prazo ndo assegura lucratividade e rentabilidade,
sendo imprescindivel analisar outras duas varidveis. a geracdo de receitas e a magnitude dos custos
provenientes do atendimento a determinado cliente (Storbacka, Strandvik e Gronroos, 1994; Reichheld
e Sasser Jr., 1990), o que confere ao relacionamento a necessidade de agregacdo de valor para ambas as
partes.

Outro aspecto que merece destague refere-se aos clientes satisfeitos e que séo leais, pois eles
apresentam a tendéncia de se engajar em propaganda boca aboca favorével para a empresa. Salienta-se
gue indicadores do tipo “disposicdo a recomendar” e “recomendagdes a outros’ sdo medidas
amplamente utilizadas, na prética, para se avaliar o impacto globa do nivel de satisfacdo do cliente
(Anderson, 1998).

Convergindo com esses aspectos, deve-se considerar que ha evidéncias de que uma postura
mais direcionada ao desenvolvimento de relacionamentos, por parte de uma organizagéo, € valorizada
pelos clientes, proporcionando a criagdo de confianga e comprometimento destes em relacdo a empresa
(Mickenberger, 2001). Tais elementos sdo fundamentais nessa andlise por serem componentes
antecedentes do constructo da lealdade (M Uckenberger, 2001; Santos, 2001).

Os clientes, quando insatisfeitos, tém a opcdo de trocar de fornecedor ou expressar suas

reclamagdes (Anderson, 1998). Assim, o gerenciamento das reclamacOes deve ser visto como uma
ferramenta eficaz tanto para a retencdo como para a lealdade de clientes. E um tipo de iniciativa que
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pode aumentar a utilidade da compra por parte do cliente (Fornell e Wernerfelt, 1988), uma vez que
ac0Oes corretivas ou mudangas em processos voltados para 0 aumento do nivel de satisfagdo dos clientes
deveriam diminuir a incidéncia de queixas (Anderson, 1998) e, conseqlientemente, um incremento no
nivel de satisfacgo possibilitaria um aumento na retencéo e lealdade dos clientes (Reichheld e Sasser
Jr., 1990).

Explorando o outro lado desse problema, Reichheld e Sasser Jr. (1990) colocam que a desercéo
de clientes € um sinal claro de que algo ndo vai bem e de que uma queda nos lucros pode ser esperada.
Conhecer as causas da desercdo de clientes e, se possivel, antecipar-se a elas é um direcionamento que
auxilia na melhoria continua, também servindo, como no caso de ouvir as reclamacfes dos clientes,
para remover as fontes de falha (Reichheld, 1996b).

O entendimento dos efeitos econdmicos da desercdo de clientes mostra que as melhorias nos
servicos ndo devem ser apenas vistas como custos, mas sim investimentos que geram mais lucro do que
a margem gerada por uma transagdo isolada (Reichheld e Sasser Jr., 1990; Reichheld, 1996b;
Reichheld, Markey Jr. e Hopton, 2000). Dependendo do setor em que atuam, as empresas podem
aumentar seus lucros de 25% a 85% com a reducdo de apenas 5% na perda de clientes (Reichheld e
Sasser Jr., 1990).

Entretanto, acreditar que clientes satisfeitos sdo, obrigatoriamente, leais pode ser um engano.
Em pesquisa realizada por Reichheld (1993), descobriu-se que entre 65% a 85% dos clientes que
trocaram de fornecedor disseram estar satisfeitos com o fornecedor antigo. Entretanto, mesmo que a
satisfacdo possa ndo se configurar como um elemento central da lealdade, apds a lealdade ter sido
estabelecida, € dificil que a sua manutencdo se desenvolva sem a satisfagéo (Oliver, 1999).

A MEDICINA DE GRUPO NO BRASIL E O LOCUS DE DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

Nesta se¢do, 0 segmento do setor da salide para o qual 0 modelo esté sendo desenvolvido € brevemente
apresentado. O objetivo dessa caracterizagdo € a demonstracdo da importancia do segmento para o
setor da salide no Pais.

Segundo informagBes da Associacdo Brasileira de Medicina de Grupo — Abramge —, 0 sistema
de medicina de grupo é um conceito introduzido no Brasil na década de 1960 para atender o segmento
de convénios de salide para empresas. Sua atuacdo € pulverizada no territério nacional, uma vez que se
encontra presente em grande parte dos municipios com mais de 40 mil habitantes.

O sistema atende um publico aproximado de 18,4 milhdes de pessoas (44% de todos os
atendimentos dos planos e seguros privados em salide do Brasil) em uma rede de 4.050 hospitais e

2.850 centros de diagndsticos, e esse publico se caracteriza basicamente por trabalhadores dainiciativa
privada.

Nesse sentido, 0 desenvolvimento do estudo foi ambientado em uma instituicéo privada da érea
da salude dfiliada ao sistema da Abramge, a qual é devidamente caracterizada na secdo que relata o
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método da pesquisa. Cabe salientar que a escolha dessa unidade de andlise para realizacdo da pesquisa
justifica-se pelo fato de ser o modelo tipico de empresas que prestam atendimento do tipo medicina de
grupo no Brasil, possibilitando a aplicacdo do modelo proposto a outras empresas congéneres no setor.

METODO EMPREGADO NA PESQUISA

Esta secéo apresenta os desdobramentos da pesquisa. Para a sua realizagdo foram observados alguns
preceitos basicos em sua estruturacdo, de acordo com indicagdes encontradas na literatura (Churchill
Jr., 1995; Malhotra, 1996; Kumar, Aaker e Day, 1999; Hair, Bush e Ortinau, 2000). Para tanto,
inicialmente, sdo descritos a ambiéncia e os objetivos da pesquisa; a seguir, vem sua implementagéo, a
gual é composta por duas etapas. uma qualitativa e outra quantitativa, conforme sugerido por Ross e
Slongo (1997).

Ambiéncia da pesquisa

A pesguisa foi implementada no contexto de uma operadora de planos de salde classificada como
medicina de grupo e que integra uma ingtitui¢do privada da area da salide cuja unidade de negdcios foi
fundada em 1988 a partir da necessidade do empresariado local no que se refere ao surgimento de uma
alternativa para os beneficios ligados a sallde de seus colaboradores. A institui¢do localiza-se na regido
nordeste do Rio Grande do Sul, atendendo clientes em diversos municipios da regido. Possui uma
operadora de planos de salide com atuagdo preponderante no segmento empresarial, tendo uma
estrutura organizacional composta por: hospital, centros clinico-cirdrgicos, laboratério, medicina
ocupacional, farmécias e consultorios de médicos credenciados. E caracteristica da instituicio o
atendimento a empresas (plano de salde empresaria) e, do total de associados, 81,70% sdo
provenientes desses planos empresariais e apenas 18,30% sd0 oriundos de planos individuais ou
familiares.

Sua carteira de clientes conta com cerca de 55 mil usuarios, distribuidos em mais de 1.600
empresas, as quais provém, basicamente, do pdlo metal- mecéanico e de diversos segmentos do setor de
servigos da regido. Tais empresas-clientes apresentam perfil de pequeno e médio porte, e 92,60% delas
possuem até 50 usudrios associados ao plano de salide.

Objetivos da pesquisa

Como objetivos para este estudo, sdo destacados: identificar os atributos do servigo que compdem a
avaliagdo da satisfagdo de clientes (associados) de um plano de salde; identificar as dimensdes de

andlise que compdem a avaiacdo da satisfacdo por parte dos usudrios dos servigos de salde;
desenvolver um modelo de avaliacéo da satisfacdo de clientes para empresas de medicina de grupo no
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Brasil; aprofundar a discussio a respeito da satisfacdo de clientes aplicada a servicos disponibilizados
por um plano de salide e sues implicagdes gerenciais.

Desenvolvimento da pesquisa

Enguanto as técnicas quantitativas enfatizam medir aquilo que possa ser contado, utilizando categorias
predeterminadas que podem ser tratadas como dados internos ou ordinérios, e sujeitos a andlise
estatistica, as técnicas qualitativas focam a experiéncia das pessoas e seu respectivo significado em
relacdo a eventos, processos e estruturas, inseridos em cendrios sociais (Skinner, Tagg e Holloway,
2000).

Consoante a isso, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa com carédter exploratério, a fim de
identificar, com o0s associados de um plano de salde, quais sd0 os atributos mais importantes
relacionados aos servicos oferecidos. O levantamento dos atributos teve por finalidade a identificacéo
das variadveis que vieram a compor o instrumento de coleta de dados utilizado posteriormente. Nesse
sentido, empregouse, como método de levantamento de dados, a entrevista por telefone (Malhotra,
1996) aplicada a 56 associados do plano de salide, selecionados aleatoriamente em um cadastro de
clientes.

Chegouse a esse nimero de entrevistas por saturacdo dos resultados. Foram identificados
previamente quatro grupos de clientes, conduzindo-se um conjunto de entrevistas com cada grupo para
identificacdo das varidveis por des utilizadas para a avaliagdo do plano de salde. Os clientes foram
agrupados de acordo com o tipo de plano de salde (empresarial e individual) e de acordo com o
histérico de uso dos servicos do plano no ano anterior (utilizou e ndo utilizou).

Para a condugdo das entrevistas foi desenvolvido um roteiro de questdes com o objetivo de
identificar os atributos relevantes para o desenvolvimento de um questionario estruturado. Os topicos
abordados nas entrevistas referiram se a situagOes vividas pelos entrevistados ao utilizar os servigos de
salide. Foram reveladas as ocorréncias de experiéncias satisfatorias e insatisfatorias, identificando os
elementos por eles julgados como sendo os mais importantes nesse tipo de servico, bem como os
elementos utilizados para realizar comparacOes entre 0s servigos existentes e a fatos vivenciados por
outras pessoas. A partir do relato dos entrevistados foi realizada a andlise de contelido das entrevistas, 0
gque permitiu identificar os atributos que sdo adotados na avaliacdo, julgamento ou comparacdo dos
Servicos prestados.

Os resultados provenientes da analise de contelido das entrevistas, em relacdo aos quatro grupos
de clientes, demonstraram a inexisténcia de diferencas entre os conjuntos de atributos utilizados em
cada grupo ao avaliar os servicos do sistema de salde. Com isso, foi possivel a elaboracdo de um
guestionario Unico para a pesquisa. Essa relacdo de atributos, identificada a partir da interpretacdo dos
pesquisadores, foi submetida a andlise de trés especialistas do setor (gerentes do plano de salide) para
validagao de contetido da escala utilizada

A relacdo final de atributos foi operacionalizada em um questionério por meio de uma escaa
intervalar de sete pontos (Churchill Jr., 1995; Malhotra, 1996; Hair, Bush e Ortinau, 2000),
apresentando em seus extremos (1) Totalmente Insatisfeito e (7) Totalmente Satisfeito. No que se
refere a ordem das perguntas, optouse por colocar os atributos do servico de forma aleatéria,
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minimizando, assim, o impacto do viés relativo a ordenacdo I6gica das perguntas. O questionério foi
desenvolvido para possibilitar o autopreenchimento por parte dos usuérios do plano de salde.

O instrumento de avaliagdo foi submetido a um pré-teste com 15 entrevistados, a fim de se
verificar afacilidade de compreensdo e de preenchimento das respostas, bem como o tempo necessario
para redlizacdo da pesquisa e a existéncia de questdes que devessem ser alteradas. Ndo havendo
dificuldades de preenchimento, finalizou se, entdo, o instrumento de col eta dos dados.

A amostra foi composta por cotas de clientes, divididos segundo o porte da empresa a qual o
usuério estivesse ligado, e as empresas-clientes do plano de salde foram categorizadas em uma curva
A/B/C de acordo com o nimero de usu&ios. Dentro de cada empresa, os questionarios foram
distribuidos a eatoriamente para usuarios do plano de salde. Para os usuérios de planos individuais, os
guestionarios foram entregues e recolhidos no hospital e nos centros clinico-cirdrgicos da instituicdo
por pessoas treinadas para essa atividade. Nesse processo, foi explicado aos usuarios que seus
guestionarios ndo seriam identificados e que todas as informagdes seriam utilizadas de forma agregada.
Com esse procedimento, foi obtida uma amostra de 728 casos, distribuidos da seguinte forma: 16% de
usuérios provenientes de planos individuais e 84% de planos empresariais.

Para o tratamento estatistico dos dados e sob a luz dos objetivos propostos, foi utilizada a
técnica de Andlise Fatorial, associada ao método de andlise de componentes principais. Destaca-se que
foi empregada a andlise fatoria exploratéria, uma vez que, apesar de se esperar um resultado
multidimensional, as dimensdes a serem encontradas ndo foram estabelecidas a priori.

Empregouse, também, o teste Alpha de Cronbach para a andlise de confiabilidade dos dados. A
Andlise de Regressdo Mdltipla Linear foi utilizada para verificar o impacto dos fatores identificados na
composi¢cdo da satisfacdo geral com o servigo avaliado.

RESULTADOS: ANALISE E INTERPRETACAO

Inicialmente, com base nas entrevistas realizada na etapa exploratéria, foram identificados 46 atributos
do servico relacionados a satisfagdo de clientes (associados ao plano de salde), os quais sdo
demonstrados na Tabela 1. Com o objetivo de identificar as dimensfes em gque podem ser organizados
os atributos identificados, utilizouse uma técnica de Andlise de Componentes Principais, a fim de
examinar o conjunto de relacbes interdependentes (Malhotra, 1996), explicando as covariancias e
correlacfes entre as variaveis (Johnson e Wichern, 1992; Hair et al., 1998), agrupando-as em fatores.
Para a obtencéo dos fatores que traduzem grupos de atributos do servico relacionados a satisfacdo de
clientes, adotou-se o padrdo sugerido por Hair et al. (1998), considerando-se 0 autovalor (eigenvalue)
igual ou superior a 1, sem definicdo prévia do nimero de fatores.

Para facilitar a interpretacdo dos fatores, empregou-se um método ortogonal de rotacdo de
fatores, a rotacdo Varimax, minimizando o nimero de varidveis com cargas atas sobre um fator
(Malhotra, 1996) por meio da maximizagdo do quadrado das variéncias das cargas dos fatores (Johnson
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e Wichern, 1992), o que evidenciou que a matriz de correlagcbes é adequada a técnica de andlise
escolhida.

No entanto, a0 analisar as cargas associadas a cada variavel, observouse que duas delas
apresentaram comunalidades baixas. Como a comunalidade ndo deve ser inferior a 0,50 (Hair et al.,
1998), duas varidveis ndo obedeceram atal critério: a “entrega do Guia Médico” (0,433) e 0 “nimero
de pessoas no atendimento do Hospital” (0,492). Como a variavel “nimero de pessoas no atendimento
do Hospital” estd muito préxima ao padrdo de comunalidade aceitavel, esta foi mantida, enquanto a
variavel “entrega do Guia Médico” foi excluida, reestruturando-se 0 modelo.

Assim sendo, a utilizacdo da Andlise Fatoria auxiliou na reducdo da dimensionalidade das
variaveis ou atributos do servico relacionados a satisfacdo de clientes (associados ao plano de salde),
proporcionando forte base analitica, bem como corsisténcia conceitua e empirica quanto ao
agrupamento das variaveis, conforme mostraa Tabela 1.

Tabela 1. Andlise fatorial para os atributosrelacionados a satisfacéo de clientes

Atributos dos Servigos Relacionados a Satisfagao F1 F2 F3 F4 F5 F6 Comunal.
Tempo de espera para atendimento na Clinica do Plano 709 .669
Atencdo no atendimento 703 .706
Agilidade no atendimento 701 .667
Tempo de espera para atendimento no Hospital 640 552
Respeito por parte dos funcionarios 619 .569
Atendimento recebido por telefone 575 576
Atendimento recebido no Laboratdrio 547 .569
NUmero de pessoas no atendimento do Hospital 546 492
Centralizacdo dos servicos na Clinica do Plano 480 .560
Preocupacéo que a administracéo do Plano tem com os 456 .582
associados

Facilidade para marcar consultas na Clinica do Plano 431 595
Limpeza das instalagdes da Clinica do Plano 743 .667
Limpeza das instalagbes do Hospital 731 .635
Locdizacdo da Clinicado Plano 597 521
Estrutura of erecida aos associados na Clinica do Plano 551 .662
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Tabela 1. Andlisefatorial paraosatributosrelacionados a satisfagao de clientes - continuacao

Contorto oferecido aos clientes 542 .631
Pontualidade na entrega dos exames 517 522
Equipamentos disponiveis para a reaizacdo de exames 487 .590
Respeito do Plano com os clientes 472 .708
Imagem transmitida pelo Plano 405 .566
Competéncia dos médicos 745 734
Confianganos médicos 734 732
Atendimento dos médicos em seus consultorios (fora da .686 .604
Clinica do Plano ou do Hospital)

Atendimento dos médicos na Clinica do Plano .648 .604
Atendimento dos médicos no Hospital 622 .622
Pontualidade dos médicos no atendimento 565 533
Resultados a partir de consultas €/ou tratamentos 516 .599
Confianca nos funcionérios do Plano 488 .602
Prego cobrado em relagdo aos servicos (e coberturas) 757 723
oferecidos

Esclarecimentas e informactes sobre taxas de participacdo 47 751
cobradas

Preco cobrado em comparagdo com os outros planos de .696 .682
salde

Forma de regjuste de precos .693 .651
InformagBes sobre regjustes de precos .633 .675
Qualidade da propagandana TV .697 .659
Informagdes transmitidas na propaganda na TV .667 .635
Recebimento de informagdes sobre mudangas no Plano .632 .659
Estrutura oferecida para os acompanhantes no Hospital .538 .545
Forma de comunicag&o com 0s associados 502 .667
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Tabela 1. Andlisefatorial paraosatributosrelacionados a satisfagao de clientes - continuacao

Informagoes recebidas ao Se associar ao Plano 449 584
Numero de médicos disponiveis nas diversas 447 .550
especialidades
Facilidade de abter informagdes sobre o que o Plano
oferece 405 .679
Localizacdo do Hospital 605 526
Facilidade para marcar consultas nos consultérios dos
médicos

464 549
Servicos complementares of erecidos (farmécia,
odontologia, psicdogia etc.)

460 .536
Cobertura do Plano (consultas, exames, procedimentos .360 .507
ambulatoriais e internactes)
Entrega do Guia Médico (*)

433

Obs. 1: (*) Variavel excluidado modelo por apresentar comunalidade inferior a0,5.

Obs2: Medida KaiserMeyer-Olkin (KMO) de Adequagdo da Amostra = .956; Teste de Esfericidade de Bartlett =
13389,434; Significancia = .000; Variancia Explicada pelos Seis Fatores = 61,43%.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A partir dos resultados advindos da Andlise Fatorial, podemse extrair seis fatores ou
constructos, os quais foram classificados e apresentados como segue:

Atendimento: o primeiro fator demonstra a relevancia da qualidade do atendimento aos clientes
como constructo determinante do seu nivel de satisfac@o, evidenciando a necessidade de a
empresa qualificar, cada vez mais, o processo de atendimento ao cliente (dimensdo da qualidade
funcional dos servicos), enfatizando aspectos tais como agilidade, responsividade e cortesia.

Estrutura: 0 segundo fator explicita a importancia atribuida pelos clientes aos atributos
relacionados a estrutura do plano de salide, destacando-se os atributos atinentes a limpeza das
instalacOes, tanto do hospital quanto da clinica, denotando a inter-relagdo que os clientes fazem
no que se refere a salide e a confiabilidade quanto a necessidades de higienizac&o. L ogicamente
que atributos especificos sobre a estrutura oferecida aos associados e 0s equipamentos
disponiveis também surgiram com forca significativa neste constructo, salientando-se a
relevancia dos aspectos tangiveis na prestacéo de servigos sobre a qualidade percebida pelo
cliente.
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Médicos. o terceiro fator evidencia aspectos intimamente relacionados aos profissionais
meédicos, principais prestadores de servi¢o do plano de salide, confirmando a nogdo empirica de
gque as pessoas, quando necessitam escolher ou manter a preferéncia por um determinado
médico, avaliam questGes como seguranca e confianga, as quais estdo fundamentadas na
percepcdo de competéncia profissional e/ou resolubilidade de tratamentos anteriores, mesmo
que em outras especialidades.

Preco. o quarto fator enfatiza o preco, basicamente em quatro indicadores. a relagédo
custo/beneficio, comparativamente aos concorrentes, as taxas de participacdo e & regjustes
anuais de contrato. Cabe ressaltar que o prego, mesmo que citado empiricamente pelos clientes
como um dos atributos mais significativos na escolha ou manutenc@o da preferéncia por um
fornecedor, emerge, neste estudo, como um constructo de menor importancia relativa em
contrapartida aos demais constructos.

Comunicagdo: 0 quinto fator abarca os atributos inerentes a comunicacdo da empresa com seus
clientes, tanto na forma direta e pessoa (por exemplo, no momento da venda) quanto indireta e
impessoal (por exemplo, na propaganda). Entretanto, neste constructo, agruparamse dois
atributos que podem parecer inconsistentes, a “estrutura para os acompanhantes dos pacientes
no Hospital” e 0 “nimero de médicos por especiaidade’, o que pode estar relaciorado com
uma possivel dissonancia entre as informagdes divulgadas pelo plano de salde e a percepcéo
dos clientes.

Conveniéncia: o sexto fator engloba os demais atributos. Sdo variaveis que dizem respeito a
conveniéncia proporcionada pelo plano de sallde aos seus associados, tais como “localizacdo do
Hospital”, “facilidade (meios) para marcar consultas nos consultérios médicos’, “servicos
complementares’ e “cobertura do plano”. Esses atributos se relacionam com elementos de valor
agregado ao servico pelas facilidades que o associado pode desfrutar pela oferta do plano de
salde.

E importante salientar que, tendo em vista o julgamento de contetido dos pesquisadores, para
uma disposicdo mais apropriada de determinados atributos em relagdo aos seus respectivos fatores,
algumas adequactes foram necessérias, considerando-se as cargas apresentadas pelo atributo nos
fatores em questéo para a tomada de decisdo, conforme sugerido por Hair et al. (1998).

O atributo “facilidade para marcar consultas na Clinica do plano” foi reposicionado do Fator 2
(0,437) para o Fator 1 (0,431) por estar mais relacionado ao constructo Atendimento do que ao
congtructo Estrutura. Os atributos “facilidade de obter informagdes sobre o que o plano oferece” e
“forma de comunicagdo do plano com os associados’ passaram do Fator 4 (0,511 e 0,504) para o Fator
5 (0,405 e 0,502) por serem mais adequados ao constructo Comunicagdo do que ao constructo Preco. O
atributo “cobertura do plano (consultas, exames, procedimentos ambulatoriais e internagdes)” foi
realocado do Fator 4 (0,382) para o Fator 6 (0,360) por ser mais coerente ao constructo Conveniéncia
do que ao constructo Prego. Esse procedimento foi utilizado, e esti dessa forma descrito, para que em
um processo de validagdo da escala, em outro ambierte, tal julgamento possa ser revisto.

Entretanto, para verificar a consisténcia interna dos dados, foi redlizada uma Andlise de
Confiabilidade utilizando-se o teste Alpha de Cronbach (Churchill Jr., 1979; Hair et al., 1998;
Malhotra, 1996). Para todos os sais fatores, obteve-se um valor para o Alpha de Cronbach aceitavel. Os
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valores calculados para o Alfa de Cronbach para os seis fatores sdo, respectivamente: 0,93, 0,91, 0,90,
0,89, 0,90, e 0,73 (Churchill Jr., 1979, indica que valores superiores a 0,70 sdo aceitaveis).

Posteriormente a esses testes, foi desenvolvida a Andlise de Regressdo Mdltipla com o
propésito de se avdiar o impacto das dimensBes identificadas na satisfacéo geral com o servico. Nessa

direcdo, os valores de beta padronizados e a significancia dos resultados sdo apresentados de acordo
comaFigural.

Figura 1. M odelo de pesquisa de satisfacéo

Estrutura de Constructos para Pesquisa de Satisfacdo em Sistemas de Medicina de Grupo

Comu nicagao

n.sig
=0,312 =0,110
sig 0,000 sig 0,050

R? gjustado = 0,770

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos dados provenientes da pesquisa.

E importante que se registre que os constructos Estrutura e Comunicagio ndo apresentaram
resultados significativos na Andlise de Regressdo. Como a contribuicdo de cada atributo e, por
conseqiiéncia, de cada constructo para a estruturagcdo da satisfacéo geral pode variar com 0 passar do
tempo (Mittal, Kumar e Tsiros, 1999), optouse pela manutencdo das dimensbes ndo-significativas do
modelo. Além disso, deve-se considerar que o modelo desenvolvido deva responder as caracteristicas
de um grande grupo de ingtitui¢fes, com suas especificidades, e, para isso, ainda se necessite de alguns
processos de validacdo em outros ambientes. Ainda assim, pode se inferir algumas razdes pelas quais
as dimensdes Estruturae Comunicagdo apresentaram resultados néo-significativos nesse caso.

Primeiramente, tendo em vista a Nova Regulamentacdo (Lei 9.656/98), as operadoras privadas
de planos de salide of erecem pacotes de servico relativamente semelhantes, o que pode indicar para o
usudrio dos servigos que a estrutura disponivel independe do ofertante.

Em segundo lugar, o fato de programas de qualidade estarem procurando padronizar e
incrementar 0s servicos na area da salde pode, também, ter reduzido a percepcdo de diferencas
significativas em relacéo a estrutura ao gerenciar e atenuar deficiéncias de processo.
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Terceiro, em virtude das caracteristicas dos usuarios do plano de salde avaiado
(predominantemente empresarial), a forma de contato entre a prestadora dos servigos médicos e seus
usuarios ndo se da pelos meios tradicionais de comunicagdo. Todas as mudangas e negociagles
realizadas sdo intermediadas e conduzidas pelas empresas nas quais os usudrios do plano de salde
trabalham, o que pode reduzir sua preocupacdo e/ou interesse pelos esforgos de comunicacdo da
operadora

Como foi mencionado anteriormente, trata- se de constatagdes iniciais gue devem ser validadas a
partir da replicacéo deste modelo de pesquisa de satisfacéo de clientes em novos ambientes da &rea da
sallde, a partir dos quais a proposta aqui apresentada podera ser aprimorada.

CONSIDERACOESFINAIS

Entendendo- se que o marketing ainda ndo se encontra amplamente disseminado na cultura empresarial
brasileira e que isso tende a ocorrer com maior énfase em empresas posicionadas em setores de menor
competitividade, torna-se premente a elaboracdo de modelos de pesquisa que possam ser setorialmente
implementados e divulgados. Dessa forma, aém de auxiliar o entendimento dos constructos
pesquisados, 0os modelos de pesquisa setoriais podem, também, auxiliar na disseminacdo do
conhecimento acerca do marketing.

No setor da salde, particularmente, esse aspecto se apresenta de maneira ainda mais enfética,
umavez que muitas institui¢des do setor sdo comandadas por profissionais da area médica. Além disso,
trata-se de um setor no qual o nivel de competitividade vem aumentando, seja pela forte pressio que a
demanda pelos servigos e 0s custos crescentes vém exercendo, seja pela entrada de novos concorrentes
e de porte significativo, como € o0 caso das companhias seguradoras vinculadas a bancos.

No entanto, tais empresas tém um compromisso ético fundamental: o de atender clientes para os
quais fornecem solucfes em salde. Trata-se de um tipo de cliente que ja se encontra de certa forma
fragilizado e para o qual um servico de qualidade deve ser um atributo bésico da oferta.

Nesse sentido, a partir dos resultados obtidos, € imperioso que se entenda a relevancia da
satisfagdo de clientes em ambientes de servigos na &rea da salide, considerando-se as singularidades do
setor, bem como seus possiveis resultados. Assim, obtém-se uma melhor compreenséo da possibilidade
de as empresas estabelecerem e consolidarem o que se pode denominar de um ciclo virtuoso, cujo
objetivo primordial é a perenizacdo do negdcio centrada no cliente, 0 que encontra sustentacdo tedrica
em diversos estudos (Johnson, Nader e Fornell, 1994; Reichheld, 1996a; Oliver, 1997 e Anderson e
Fornell, 1999).

Ao sugerir o termo ciclo virtuoso, pretende-se relacionar os principais aspectos que podem ser
0s grandes responsaveis pela continuidade das empresas de servico, ndo perdendo de vista a projecdo
de maior lucratividade e rentabilidade para as organizacbes. A idéia é reforcar 0 seguinte
encadeamento: a qualidade percebida é influenciada pelas expectativas e percepcdes dos clientes, a

gual fomenta o nivel de satisfacdo, que, por sua vez, pode levar aretencdo e a lealdade de clientes.
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Aprofundando-se no universo pesquisado, pdde-se observar quais atributos do servico
influenciam o nivel de satisfagdo dos clientes com o plano de salide, concluindo-se que estes podem ser
traduzidos por seis constructos. Atendimento, Estrutura, Médicos, Prego, Comunicagdo e
Conveniéncia. Ta constatagdo pode embasar a tomada de decisdo no que diz respeito as prioridades
gue o plano de salide, utilizado como cenério para o estudo, deve implementar a fim de maximizar o
ciclo virtuoso proposto teoricamente.

Salientase que o desenvolvimento de modelos de pesquisa de satisfac8o setoriais, além de
auxiliar a conducdo dos estudos por parte das empresas, permite a comparagcdo dos resultados, 0
estabelecimento de benchmarking e a verificagdo da percepcdo dos servigos prestados segundo 0s
critérios dos clientes (Fornell, 1995).

O fato de ndo se identificar grupos distintos de clientes com caracteristicas proprias, indica, de
forma global, uma relativa homogeneidade entre os associados do plano de salde quanto a qualidade
percebida dos servicos e aos constructos que apresentam maior impacto em relacdo a satisfacdo. 1sso
sugere, para a administracdo desse tipo de empresa, a ado¢cdo de acbes mais amplas, ao invés de
segmentadas, para o universo de seus associados no que se refere aos aspectos atinentes a qualidade
dos servicos que fomentam a satisfacdo de clientes, enfatizando, principalmente, os constructos
Atendimento, Estruturae Médicos.

Em acréscimo, verificamse algumas é&reas de agbes relativas aos constructos de maior
representatividade no modelo. No que se refere ao Atendimento, percebe-se a oportunidade de serem
contempladas questdes relativas a gestéo dos processos voltadas a melhoria da percepcéo dos atributos
agilidade e tempo de espera na prestacdo dos servigos, bem como a orientagdo de programas
sisteméticos de capacitacdo e aperfeicoamento dos colaboradores para se desenvolver aspectos
comportamentais, como, por exemplo, respeito e atencdo aos clientes. Com relagdo a Estrutura,
destacam+-se elementos relativos a organizacdo da empresa, qualificacdo dos processos de higienizacéo,
requisito basico para empresas do setor da salde, e investimentos direcionados a atualizacdo de
equipamentos. Por fim, quanto ao constructo Médicos, salienta-se a importancia dos atributos
competéncia, confianca e atencdo dispensada aos clientes.

LimitacBes do estudo

Inicialmente, deve-se considerar que se trata de uma pesquisa do tipo corte transversal (Malhotra,
1996), apresentando, portanto, as limitacGes inerentes a esse tipo de pesguisa. Além disso, deve-se
considerar que a amostra avaiada € nao-probabilistica, o que pode acarretar em algum viés nos
resultados obtidos, apesar de comparacdes entre perfis de publicos pesquisados e respectivos nives de
satisfacdo ndo sugerirem essa conclusdo. Sendo assim, é imprescindivel registrar que 0 modelo
proposto foi elaborado a partir de um caso particular, sendo necess&ria a replicagdo do estudo para a
validag&o dos constructos.

Sugestdes para futur os estudos

Deve-se aprofundar o entendimento das dimensdes relacionadas a retencéo e alealdade dos clientes em
servicos de saide. E fundamental que se compreenda o comportamento e a atitude de diferentes tipos
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de clientes de servicos de salide, como, por exemplo, usuarios freguientes, esporadicos ou ndo-usuarios.
Além disso, pouco se sabe sobre 0 impacto da insatisfac8o nessa area e o efeito da reclamagdo no
comportamento de recompra.
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