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RESUMO


É sabido que o mercado de trabalho apresenta uma faceta cada vez mais exigente diante das tendências contemporâneas e, nesse contexto, as empresas precisam focar e agregar valores pertinentes à qualidade de seus produtos, bem como conquistar o cliente de forma dinâmica e satisfatória. Para tanto, faz-se necessário a atenção e a valorização de ações que permitam o encaixe de novas idéias, sendo a busca pela qualidade um fator contínuo e interminável. E, em meio a esta dinâmica, o cliente deve ser o foco das atenções, pois ele é o alvo da relação empresa e produto. É fato também que um cliente satisfeito é um mecanismo capaz de gerar retorno e benefícios, tornando assim real o conceito de fidelização e permanência do serviço ou produto no mercado. Sendo assim as empresas, de modo geral, tem como foco o cliente e a satisfação torna-se, neste contexto, um objetivo a ser conseguido e, para tanto, faz necessário a observância de se ter em mente o valor do produto a ser oferecido ao cliente, o resultado do desempenho do produto ou serviço em relação às suas expectativas, uma boa gestão de qualidade e além do mais programas que analisem sugestões e reclamações, processo este conseguido através de pesquisas. Destaca-se ainda que criar vínculos com os clientes é primar pela lealdade, fazendo assim uma análise constante e mensuração do índice de manutenção dos clientes. Trabalho este que requer orientação, através de marketing integrado e uma medida de sucesso avaliada passo a passo e, sendo assim, faz-se necessário destacar também a importância de um trabalho integrado levando-se sempre em conta as variações econômicas, sociais, técnicas e dinâmicas, uma vez que o mercado é dinâmico, flexível e extremamente exigente.
Palavras-chave: Cliente. Atendimento. Satisfação.

ABSTRACT


It is known that the labor market presents a facet of an increasingly demanding in the face of contemporary trends and in this context, companies need to focus on relevant and add value to the quality of their products and win customers in a dynamic and satisfying. Thus, it is necessary attention and recovery actions that allow the fitting of new ideas and the search for a quality factor continuous and endless. And in the midst of this dynamic, the client should be the focus of attention because it is the target of the relationship business and product. It is also fact that a satisfied customer is a mechanism able to generate returns and profits, thus making real the concept of loyalty and permanence of the service or product on the market. So companies, in general, focuses on customer satisfaction and it is in this context, a goal to be achieved and, therefore, compliance is required to keep in mind the value of the product being offered to client, the result of the performance of the product or service in relation to their expectations, a good quality management and addition of more programs to examine suggestions and complaints, a process accomplished through research.  It  is noticeable that create links with customers is precedence for the loyalty, thus a constant analysis and measurement of customer retention rate. Work which requires guidance by integrated marketing and a measure of success step by step and evaluated, so it is necessary to highlight the importance of an integrated work always taking into account variations economic, social, technical and dynamics, since the market is dynamic, flexible and extremely demanding. 


Keywords: Client. Attendance. Satisfaction.
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INTRODUÇÃO
O cenário globalizado e a busca acirrada pela competitividade faz-se necessário uma análise voltada para a questão da fidelização do cliente uma vez que segundo a literatura administrativa aponta que é preciso entender o cliente ao longo prazo, atendendo assim suas expectativas e necessidades. 
De acordo com Zeithamal e Bitner (2006) as estratégias de marketing para a compreensão de clientes ao longo do tempo constitui importantes objetivos de estudo e essa compreensão pode ser definida de modo muito amplo. 
Para tanto, fez-se necessário entender o conceito de marketing de relacionamento ou administração de relacionamento. O relacionamento representa uma mudança de paradigma para a área de marketing, migrando por vários setores desde o foco de compras, transações até a retenção, relação. Através desta filosofia ficou claro que os clientes preferem ter um relacionamento continuado a trocar continuamente de empresa. Portanto torna-se mais satisfatório manter um cliente que atrair outro, sendo totalmente eficaz, por conseguinte a filosofia de relacionamento.

Welster Jr. (1992, p. 115) cita em sua obra Jornal de marketing que:

Houve uma alteração de foco em marketing, saindo das transações para os relacionamentos. Os clientes tornam-se parceiros e a empresa precisa estabelecer compromissos de longo prazo a fim de manter relacionamentos que possuam qualidade, serviço e inovação.

Sendo assim, o básico do marketing de relacionamento é a construção e a manutenção de uma base de clientes comprometidos que sejam rentáveis para a organização. Meta essa que pode ser atingida através da concentração na atração e na fortificação dos relacionamentos com os clientes, uma vez que a empresa por sua vez deve estar comprometida com a oferta de bons serviços e valores positivos ao longo do tempo. Discutiu-se assim o importante papel de fidelização de clientes, partindo do pressuposto de que possuem uma escolha, os clientes tornam-se leias a uma empresa quando recebem mais valor relativamente ao que esperam receber das concorrentes. O valor percebido é a análise geral feita pelo cliente da utilidade de um produto com base nas percepções sobre o que é recebido e o que é fornecido. Para o cliente, o valor representa o resultado  da troca ocorrida entre os componentes relativos a “obter” e a “dar”. Os consumidores permanecem com maior probabilidade em uma relação quando aquilo que obtêm (qualidade, satisfação, benefícios específicos) excede aquilo que dão (custos monetários e não-monetários). Quando empresas podem fornecer valor de forma consistente do ponto de vista do cliente, este se beneficia claramente e ganha um incentivo para permanecer no relacionamento.

Neste sentido discutiu-se também o papel específico das estratégias de fidelização oferecendo aumento nos níveis de vantagem competitiva. Cada abordagem estratégica teve como foco um tipo diferente de laço entre o cliente e a empresa: laços financeiros, sociais, de customização e estruturais, muito embora os relacionamentos de longo prazo sejam fundamentais e possam a ser altamente lucrativos, as empresas não deveriam dar atenção a relacionamentos com qualquer cliente.

Teoria esta ressaltada por Kotler e Armstrong (2003), que ressalta que o marketing de relacionamento requer que os profissionais de marketing trabalhem em íntimo contato com os outros departamentos da empresa para formar uma cadeia de valor efetiva que atenda o cliente. 
Porém, ressaltou-se que o marketing de relacionamento não significa apenas fidelizar clientes, mas também atrair e reter os seus clientes, criando valores para que eles sejam co-autores na aceitação de um produto, o que é claramente ressaltado por Swift (2001) quando um relacionamento de um cliente com uma companhia aumenta, os lucros sobem. E não é pouca coisa. As empresas podem aumentar os lucros em 100% retendo somente mais 5% de seus clientes.
Portanto, baseado nisso fez-se necessário criar uma estratégia de sustentação competitiva para o negócio.

De acordo com Zeithamal (2006) fez-se necessário mensurar sempre a qualidade do serviço prestado já que tais medidas são necessárias para acompanhar tendências, diagnosticar problemas e vincular estratégias para o atendimento à clientes. 
Segundo a literatura administrativa cada contato de serviço é potencialmente crítico na retenção e fidelização do cliente, muitas empresas têm por meta o “erro zero”, ou 100% de satisfação. Para alcançar essa marca, requer-se, primeira, uma clara documentação de todos os pontos de contato entre a organização e seus clientes. 
O desenvolvimento da compreensão das expectativas dos clientes para cada um desses contatos é o próximo passo, de forma que se possa contribuir estratégias para que tais expectativas sejam atendidas. Cada um desses quatro temas subjacentes á satisfação / insatisfação nos contatos de serviços apresentados, recuperação, adaptabilidade, espontaneidade e intervenção – sugere tipos especiais de ação que ajudariam uma organização a alcançar um nível de defeitos zero.

Soube-se que, no entanto, por causa da variabilidade inerente aos serviços, as falhas são inevitáveis mesmo para as melhores empresas. Nesse sentido, organizações necessitam de sistemas de recuperação que permitam aos funcionários dar a volta na falha e deixar o cliente satisfeito.

O conhecimento do conceito do serviço, do sistema da execução do serviço e sua operação e dos padrões de serviços possibilitam aos funcionários informar os clientes a respeito do que está acontecendo, o que pode ser feito e por que suas necessidades ou solicitações podem ou não ser atendidas. Tal conhecimento e vontade de explicar pode deixar uma impressão positiva duradoura nos clientes, mesmo quando solicitações específicas não possam ser satisfeitas.

Contatos inesquecíveis ocorrem com clientes mesmo quando não há falha de sistema nem qualquer solicitação especial, há coisas que as organizações podem fazer para encorajar comportamentos espontâneos positivos e desencorajar comportamentos negativos. Procedimentos de recrutamento e seleção podem ser usados para a contratação de funcionários com forte orientação a serviços, cuja tendência natural é ter os pensamentos voltados a serviços. Uma forte cultura de serviços, poder delegado a funcionários, supervisão e monitoramento efetivos e rápido retorno aos funcionários também contribuirão, em alguma medida, para o controle desses comportamentos aparentemente caóticos.
Para isso realizou-se uma pesquisa de campo, contando de dez questões visando pesquisar o grau de satisfação dos clientes atendidos pela rede particular de saúde.
1 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA
1.1 Marketing

O marketing para Vavra (2001, p. 125) é um campo de estudo novo se comparado com os demais campos apesar de encontrar raízes ao longo da história da humanidade. Com a Revolução Industrial viu a necessidade do estudo do mercado para os industriais administrar essa nova realidade, pois esta mudança causou uma transformação no mercado que deixou de ser um mercado de vendedores para ser um mercado de compradores.


Neste estágio o marketing ainda era inseparável da economia e da administração clássica, pois inicialmente sua preocupação era puramente de logística e produtividade, tendo como intuito somente a maximização dos lucros. Portanto, os consumidores não tinham qualquer poder de negociação e também a concorrência era praticamente inexistente.


Desta forma, até o fim da Segunda Guerra Mundial esta realidade manteve-se inalterada, mais logo após o fim da guerra os mercados começaram a questionar como eles poderiam atrair e lidar com seus consumidores visto que a concorrência aumentava cada dia mais.


Nesta perpectiva Vavra (2001, p. 25) atesta que é certamente improvável que os profissionais de marketing já tenham competido anteriormente em um mercado como o de hoje. Este é mais agressivo e composto de muitos concorrentes, cada um deles oferecendo produtos ou serviços relativamente equivalentes.
Com o surgimento dessa concorrência viu-se a necessidade cada vez mais maior de estudar os mercados e seus consumidores assim, o marketing ganha um maior destaque sendo necessário cada vez mais a sua utilização.

Dentre os autores que trata desta questão, destaca-se Chiavenato (2005, p. 195), que defende a posição de que, “marketing é também o conjunto de ações destinadas a criar produtos / serviços e colocá-los à disposição do mercado, no local, tempo e volume adequado.
Aprofundando o tratamento da questão, Kotler (2000, p. 30) considera que Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros.
Diante de tais colocações, é importante considerar que o marketing é responsável pela satisfação de clientes que buscam a todo momento produtos e serviços que irão atender as suas necessidades e seu desejos, sendo assim o marketing tornou-se uma ferramenta muito utilizada na criação desses produtos e ou serviços.

Drucker (1973, p. 64) discorre a esse respeito, afirmando que:

O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. Sua meta é conhecer e compreender tão bem o cliente que o produto ou o serviço se adapte a ele e se venda por si mesmo. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar.
Face ao exposto, é necessário destacar que o papel do marketing é adaptar o serviço e ou produto ao cliente e não o cliente se adaptar aos mesmos, tornando a venda apenas uma conseqüência dessa adaptação.

Bennett (1995, p. 62) salienta que:

Marketing (administração) é o processo de planejar e executar a concepção, a determinação do preço (pricing), a promoção e a distribuição de idéias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais.

Vale advertir que o marketing busca não somente satisfazer as necessidades individuais como também às necessidades das organizações, planejando e desenvolvendo produtos e serviços que irão agradar seus clientes e conseqüentemente possibilitará às organizações a maximização de seus lucros.
Nesse contexto uma das idéias básicas do marketing é o conceito de composto de marketing, que segundo Gombeski Jr. (1998, p. 13), desde a metade dos anos 60, o paradigma da gestão do composto de marketing baseado nos 4Ps, o qual foi concebido por McCarthy (apud Kotler, 2000 p. 37), tem sido o modelo tradicionalmente utilizado pela maioria dos educadores e profissionais de marketing.       A mesma constatação é feita por Waterschoot e Bulte (1992, p. 32) quando afirmam que muitos autores seguem a classificação 4Ps, assim como sua subdivisão do “P” da Promoção.
O composto de marketing é definido para Kotler (2000, p. 32) “o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Tendo em vista o processo evolutivo do composto de marketing este vem se consolidando como uma importante ferramenta nas empresas que buscam a cada dia conquistar novos mercados.

De acordo com Kotler (2000, p. 37) as ferramentas de marketing constituem-se de quatro amplos grupos que denominou os 4Ps do marketing sendo descritos da seguinte forma:

Produto: as estratégias são necessárias para se administrar produtos existentes durante algum tempo, adicionar novos e retirar produtos que não vendem. As decisões estratégicas também devem ser feitas com relação a marca, embalagem e outras características do produto, como garantia. 
Preço: as estratégias necessárias referem-se à flexibilidade de preço, itens relacionados dentro de uma linha de produto, termos de venda e possíveis descontos. Além disso, as estratégias de preço para se entrar em um mercado, especialmente com um produto novo, devem ser desenvolvidas. 
Distribuição (Praça): aqui as estratégias relacionam-se com os canais por meio dos quais a posse dos produtos é transferida do produtor para o consumidor e, em muitos casos, os meios pelos quais as mercadorias são transportadas de onde são fabricadas ao local onde são compradas pelo consumidor final. Além disso, as estratégias aplicáveis aos intermediários, tais como atacadistas e varejistas, devem ser desenvolvidas. 
Promoção: as estratégias são necessárias para se combinar métodos individuais, como publicidade, venda pessoal e promoção de vendas em uma campanha coordenada. Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas quando um produto se move dos estágios iniciais de vida para os finais. As decisões estratégicas também devem ser tomadas com relação a cada método individual de promoção.

Os quatro fatores do marketing mix (também chamado de mix de marketing) estão inter-relacionados; decisões em uma área afetam em outra.


No tocante a questão do composto de marketing, Las Casas (2006, p. 19) afirma que:

Atualmente alguns autores procuram modificar os 4Ps para 6Ps, 8Ps, 4Cs e assim por diante, alegando que a forma de comercialização mudou. No entanto, o que se percebe é que não houve necessariamente uma mudança na forma de comercialização, mas uma nova tendência na ênfase da ferramenta utilizada, devido a alterações ambientais. Assim, devido a maior concorrência e exigências dos consumidores, a pesquisa de mercado, por exemplo, pode ser uma ferramenta utilizada com maior freqüência para atender às necessidades das empresas. Porém, isso não significa que a pesquisa não tenha sido usada antes, na época em que os conceitos dos 4Ps foi popularizado por McCarthy.
Nesse viés, Kotler (2005, p. 12) considera que “a tarefa do profissional de marketing é elaborar um programa ou plano de marketing para atingir os objetivos desejados pela empresa”.

Vale advertir que a participação e a colaboração do profissional de marketing é de fundamental importância para a organização possa atingir os seus objetivos e também se perpetuar no mercado.

Portanto, o novo conceito de marketing consiste em convidar o cliente a participar do projeto do produto deixando este de ser apenas um mero consumidor. As novas empresas estão prontas para tornar seus produtos, serviços e condições mais flexíveis, fazendo uso de meio de comunicação mais direcionados, integrando suas atividades de marketing para transmitir uma mensagem mais coerente para os clientes.

Mckenna (2000, p. 14) considera que, as mudanças que ocorreram nos últimos anos trouxeram conseqüências diretas nos hábitos dos consumidores. Segundo ele, embora o marketing tenha a responsabilidade de enxergar as mudanças de mercado e fornecer respostas a elas, ele não tem sido muito confiável nos últimos anos, pois as respostas às mudanças do mercado pelas companhias foram medidas de reação, e não de previsão.
É fato que a busca de novos clientes pode ser atraente e motivadora para a Força de vendas, mas é mais cara, cerca de 6 vezes mais do que reter um cliente atual. Essa já é uma boa razão para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelização de clientes. Além disso, atender às necessidades dos atuais clientes é mais fácil, porque se sabe quem são, onde estão e quais as suas necessidades.


Hoje as pessoas desejam fazer negócio com empresas prestadoras de serviços que ofereçam serviços agregados a seus produtos antes, durante e após a venda. Eles procuram um relacionamento de longo prazo, onde as necessidades individuais possam ser atendidas não somente hoje, mas também no futuro.


A atual conjuntura brasileira aliada às mudanças que estão ocorrendo no comportamento do consumidor ou cliente, quanto aos seus desejos, necessidades e expectativas, exigem uma nova abordagem para o Marketing.

1.2  Marketing de Relacionamento

Essa nova abordagem, que é o Marketing de Relacionamento, constitui-se na filosofia empresarial com base na aceitação da orientação para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa e no reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicação para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com os clientes, clientes potenciais (prospects), e todos os agentes da infra-estrutura. Tem-se por redução de custo ou diferenciando os serviços.


Essa nova abordagem, cuja ferramenta tática é o Database Marketing, permite sustentar a vantagem competitiva pelo profundo conhecimento dos clientes atuais e dos “prospects”, além de sistematizar uma série de atividades de comunicação dirigida, como o uso de telemarketing e mala direta na consecução dos objetivos de Marketing, abordando ainda uma importante análise que diz respeito aos programas de fidelização, uma importante ferramenta dentro do conceito de marketing de relacionamento, os Programas de Fidelização, seja qual for a sua amplitude, são considerados de extrema importância na construção de relacionamentos estáveis e duradouros.

Mackenna (2000), autor do livro Relationship Marketing, coloca todo o sucesso dos anos 90 na construção de relacionamento com toda a infra-estrutura, mas principalmente com os clientes.


Continuando, Mackenna (2000) afirma que o Marketing moderno é uma batalha para obter a fidelidade dos clientes.


A fidelização do consumidor é um dos determinantes mais importantes para o sucesso do Marketing Direto. Esse tipo de programa tem influência direta na análise de valor a longo prazo para a aquisição de cada novo cliente. Para ele, compras repetidas, baseadas em desconto e oferta, não representam o conceito de fidelização. 

O marketing de relacionamento tem se tornado um grande diferencial competitivo pelas empresas, que cada dia mais o utiliza principalmente no setor de serviços. O objetivo da sua crescente utilização é consolidar a fidelidade do cliente com a empresa criando um vínculo pessoal por meio de um relacionamento estabelecido.


Em relação ao marketing de relacionamento Cabrino (2002, p. 151) afirma que:

Uma das mais comentadas e concentradas ramificações do marketing atual é o aspecto do relacionamento, ou em termos técnicos o chamado CRM – Customer Relationship Management, uma nova face dos negócios, um conjunto de oportunidades estratégicas, no qual o consumidor torna-se o centro de toda atenção da organização em tempo integral.

Após apresentar que o marketing de relacionamento é uma das ramificações do marketing, é importante destacar que é através do marketing de relacionamento, que as organizações irão ter uma vantagem competitiva e se destacar no mercado perante os concorrentes.


No tocante a questão de marketing de relacionamento, Gronroos (2003, p. 36) afirma que:

Gerenciar relacionamentos com clientes é visto como uma alternativa ao foco nas trocas de bens e serviços por dinheiro. Empresas que escolhem uma perspectiva de serviço como sua abordagem estratégica precisa, quase inevitavelmente, focar relacionamentos com seus clientes e outros stakeholders, como fornecedores, distribuidores, instituições financeiras e acionistas.

Tendo em vista que, o relacionamento não deve ser somente com o cliente mais um processo que envolve todos os membros dentro e fora da organização, desde os acionistas das organizações até mesmo os fornecedores pois só assim os objetivos propostos pela organização serão alcançados.

Da mesma forma que Gronroos, Faria (2004, p. 106) considera que:

Marketing de relacionamento é ainda algo feito com os clientes, muito embora essa seja só uma parte dele. O marketing de relacionamento foi acrescido das múltiplas redes de contatos, suas interações e influência, com e através de todos aqueles que se relacionam com a empresa.

A assertiva acima demonstra com clareza a necessidade de atentar-se a observância do marketing como processo capaz de influenciar a interação entre cliente e empresa.
No tocante a questão Kotler (1998, p. 65) afirma que:
O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer relacionamentos mutuamente satisfatórios de longo prazo com partes-chave – clientes, fornecedores, distribuidores -, a fim de ganhar e reter sua preferência seus negócios no longo prazo.
Portanto, o objetivo do marketing de relacionamento vai muito além de que somente o cliente é importante, todos que direta ou indiretamente contribui para essa relação devem ser envolvidos a fim de criar relacionamentos consistentes e duradouros.

Segundo Cabrino (2002, p. 155):

É através do marketing de relacionamento, que as organizações podem projetar e lançar ações voltadas aos clientes, buscando sempre que estes tornem-se cada vez mais próximos de seus produtos e/ou serviços, de forma a utilizá-los e recomendá-los a inúmeras pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente, reconhecem o valor e o esforço a eles disponibilizado por aquela empresa, que a todo momento se preocupa com seu bem estar e atende prontamente suas solicitações.
Para Mendes (2006, p. 36) “é importante esclarecer que a empresa deve estar preparada para atender, da forma que o cliente merece ser atendido. Agindo assim certamente a empresa progredirá e alcançará resultados e lucros altos”.
Interpolando uma posição mais completa, Munhoz (2003, p. 102) acrescenta que:

Para identificar os desejos, anseios e necessidades dos clientes antes mesmo que eles consigam percebê-los a empresa deverá consolidar um relacionamento baseado na confiança, prestar atenção redobrada nos dados internos e externos (pesquisas com clientes, com possíveis clientes, relatórios de venda, relatórios de pós-venda etc), ao mesmo tempo em que acompanha a evolução do mercado (fornecedores e concorrentes).
Diante do postulado, prestar atenção nas relações com os clientes é uma coisa antiga no mundo dos negócios e das vendas. Todo mundo sabe que o cliente é muito importante para qualquer negócio, pois ele que coloca o dinheiro para dentro da empresa. Mas, apesar disso, o marketing de relacionamento tem como objetivo renovar este conceito de maneira mais forte e mais abrangente, desenvolvendo técnicas para reforçar a relação empresa cliente.

E diante da necessidade de tornar o relacionamento da organização com seu cliente em algo agradável e de extrema importância para a mesma, faz-se necessário saber que um relacionamento requer conhecimento, ou seja, para que a organização mantenha uma relação de cliente / empresa é necessário conhecê-lo, saber suas necessidades e seus desejos.

Apontando para essa necessidade de conhecer cada vez mais o cliente e suas necessidades, Cabrino (2002, p. 80) afirma que:

Explorar o conhecimento é imprescindível para a realização do marketing de relacionamento, mas saber coletar e trabalhar os dados é uma outra história, que se não realizada de forma profissional, poderá acarretar em inúmeros prejuízos para as organizações que possuem este tipo de prática.
É preciso lembrar que o cliente antes de tudo deve ser respeitado e ter sua privacidade reservada, pois caso a organização não saiba chegar até o cliente para conhecê-lo, ao invés desse marketing de relacionamento torna-se como uma vantagem competitiva para a organização, este poderá trazer sérias conseqüências para a empresa inclusive no que tange as questões financeiras.
Nesta perspectiva, Cabrino (2002, p. 82) atesta que:

Com o conhecimento sobre os hábitos e costumes de seu cliente é, que você pode antever-se a qualquer ação, surpreendendo e fazendo-se presente em seu cotidiano. Com os dados em mãos, você poderá oferecer ou até mesmo realizar a manutenção de compra de seu cliente, pois você possui as informações, históricos de grande valia que tornam sua comercialização mais personalizada, mais próxima e informal.

Em face do exposto, é de fundamental importância o conhecimento da organização diante de seu cliente, sendo este conhecimento uma ferramenta muito útil para que a organização consiga atender e satisfazer seus clientes, podendo assim se destacar cada vez mais no mercado com seus produtos e serviços cada vez mais diferenciados.
Outro aspecto muito importante a ser considerado atualmente diz respeito a devida atenção que se deve dar ao Marketing de Relacionamento, uma vez que este agrega valores de sustentabilidade de sucesso em uma dada empresa.

A decisão de repetir a compra pode estar baseada em fatores objetivos e subjetivos. A fidelização pode resultar de características intrínsecas e extrínsecas dos produtos ou de valores. Nos dois casos a fidelidade se relaciona com a satisfação com o produto ou seus atributos – essa satisfação pode ser real ou apenas uma percepção.


Estimular a repetição da compra por meio de um círculo vicioso de desconto e promoções faz que os consumidores comprem o produto ou serviço por razões periféricas às qualidades deles.


Stone (1989) o coração de um programa de fidelização é a persuasão customizada que parte da premissa de que nem todos os clientes são iguais, portanto devem ser atendidos com estratégias diferenciadas. Sendo assim, o diálogo sistemático com os clientes facilita à empresa obter dados relevantes para a formação do Database de clientes que, agregados aos dados de compra, permitem desenvolver Estratégias de Marketing customizadas e programas para indivíduos ou pequenos grupos de clientes, criando uma forte afinidade com a empresa.

Para Rapp (2000), autor de Maximarketing II, a fidelização de um cliente consiste em: desenvolver um ciclo de comunicação com o cliente, isto significa que se deve ter uma estratégia de comunicação, onde as ações para os clientes sejam planejadas desde o contato inicial e se finalizem buscando obter uma resposta do cliente,dentro de um período pré-estabelecido, esse período depende do produto, do tipo de cliente e dos objetivos da empresa; fazer coisas juntos, este é o melhor meio de interação entre empresa e cliente, mas de difícil implementação. São poucas as atividades que a empresa pode realizar com seus clientes. Um dos melhores exemplos se encontra no mercado business-to-business quando empresa e cliente desenvolvem pesquisa em conjunto; ouvir cuidadosamente, esse aspecto está ligado ao serviço de Customer Service (atendimento ao cliente) que ao registrar as reclamações e sugestões pode ser pró-ativo na solução de problemas; outra maneira de ouvir cuidadosamente consiste em empregar as técnicas de pesquisa como “Focus Group” para buscar conhecer as necessidades, percepções e desejos dos clientes. Ouvir os fornecedores também é bastante produtivo e cria relacionamentos estáveis; pesquisar respeitosamente, a base do aperfeiçoamento de um Database Marketing está em desenvolver pesquisas sistemáticas junto à base de clientes. Mas deve ser feita de tal forma que não irrite o cliente e sempre que ele se dispuser a cooperar deve-se recompensá-lo emocionalmente ou de algum tipo de benefício, como, por exemplo, um pequeno brinde; descobrir a força da propaganda de resposta direta, a propaganda de resposta direta permite que o cliente se comunique em busca de mais informações ou declare sua opinião sobre a empresa, a própria propaganda ou compreenda a ação iniciada. Como o próprio nome indica o cliente pode se comunicar com a empresa iniciando o relacionamento; transformar compradores em adeptos, segundo os modelos de decisão, um cliente torna-se um adepto do produto após a segunda compra.

As regras acima são auto-explicativas, mas, apesar de óbvios, exigem por parte da empresa o reconhecimento da validade delas e o compromisso para a sua afetiva implementação fornecendo os recursos para que se cumpram.


Para Bretzke, a entrada do novo século estão se conscientizando da necessidade de intensificar o foco no Marketing de Relacionamento se quiserem manter e crescer no seu mercado. Apesar dos budgets das instituições financeiras ainda estarem direcionados para o mass-marketing e programas de conquista de novos clientes, os bancos estão aprendendo que podem reduzir as taxas de atrair voluntários e melhorar a rentabilidade vendendo mais produtos e serviços para os clientes atuais. 

1.3  Fidelização de Clientes


Santos (2008) afirma que Fidelização de Clientes é medir, gerenciar e criar Valor. É tornar a fidelização de clientes parte integrante da missão da empresa, Integrando sistemas de informação, Criando valor superior, ou seja, transformando clientes satisfeitos em clientes fiéis. Medir a fidelização faz-se necessário, como também o impacto dos sistemas de gestão do relacionamento com clientes na fidelização. 


O lucro nos dias atuais é visto como indispensável não mais como um fator determinante, sendo este apenas conseqüência do valor agregado ao serviço ou produto. E o lucro, juntamente com a fidelidade do cliente, compõe a verdadeira essência de qualquer organização duradoura e bem-sucedida.

Para Moutella (2003, p. 72):

O objetivo da fidelização é reter os clientes, evitando que migrem para a concorrência, e aumentar o valor dos negócios que eles proporcionam. Portanto, (...) fidelidade não se compra; se conquista a longo prazo através de atitudes que transmitam confiança, respeito, cuidado, atenção e carinho com o outro. E fidelização é um processo contínuo de conquista da lealdade, porque nenhum cliente é fiel de vez em quando, nem para sempre.

Diante do exposto, cogita-se mais uma vez, a necessidade de fidelizar estratégias que sejam pertinentes à demanda do cliente oferecendo sempre novidades e, é claro, buscando sempre novidades que possam atrair o cliente de modo satisfatório.

Santos (2008, p. 104) alerta que:

É mais fácil e barato manter do que conquistar novos clientes. As empresas brasileiras também têm constatado, na prática, que a manutenção de um público cativo possibilita retorno mais significativo e rápido. Não se trata de abandonar a prospecção de novos negócios, o que é fundamental para qualquer empresa, de qualquer setor, em qualquer mercado, ao contrário, estratégias de fidelização baseadas no planejamento e na criatividade criam benefícios para o público que, além de manter estável a carteira de clientes, proporciona valor agregado às marcas da empresa, tornando-a forte, bem posicionada e ainda mais preparada para a prospecção. Em outras palavras, um cliente satisfeito e fiel traz outro.


É comum em todos os discursos que permeiam o meio empresarial a fala de que trabalhar com o que já foi conquistado oferece um leque maior de vantagens, visto que oferecer algo a quem já se conhece, projetando planos e ações futuras que possam estabilizar o âmbito dessas relações.

Interpolando uma posição mais completa, Correa (2002, p. 91) salienta que:

Um cliente fiel será um cliente retido, freqüente, que, mais do que apenas voltar, será um agente de marketing da empresa, fazendo propaganda boca a boca e divulgando sua satisfação em seu circulo de influência, auxiliando a ampliar a conquista de novos clientes.

Pesquisas recentes pautam por analogia o fato de que um cliente satisfeito com a empresa é o melhor meio de marketing da empresa, já que ele pode trazer novos clientes e ser divulgador do produto a ser oferecido.

Segundo Jones (2004, p. 72):

Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e serviços continuamente melhorados, a preços competitivos, seja o suficiente. Outras vão mais além, proporcionando programas de benefícios para usuários freqüentes e descontos preferenciais. Mas nada disso aumenta significativamente a fidelidade do cliente a longo prazo.


Diante do exposto, apenas melhorar os produtos ou serviços não é mais uma forma de garantir que seus clientes si tornem fieis a organização. O simples fato de uma organização ter uma preocupação maior em fornecer descontos ou até mesmo promoções não garante a permanência deste cliente a longo prazo.


Moutella (2003, p. 136) enfatiza que:
Clientes  fiéis são muito mais propensos a comprar através de mais de um canal (telefone, loja, internet, etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a vida útil da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperação de clientes e maior valor financeiro agregado á marca.

Para Correa (2002, p. 96) “pela própria dificuldade de avaliação objetiva que um serviço apresenta, principalmente antes da compra, o cliente tende a estabelecer em sua mente uma espécie de correlação entre o preço cobrado e a qualidade esperada do serviço”, fator este que leva à percepção acerca da postura do cliente quando da relação com a compra do produto, uma vez que esta postura é intrinsicamente individualizada quando da análise do perfil do consumidor.

Em consonância com essa postura, Munhoz (2003, p. 85) afirma:

(...) podemos considerar que algumas marcas conseguem um elevado índice de fidelização de seus clientes – e a maioria delas não consegue essa vantagem a partir de uma guerra de preços. Ao contrário: marcas que conseguem a fidelização de seus clientes em elevados índices geralmente conseguem cobrar um preço maior do que o praticado pelos concorrentes, pois oferece um “algo a mais”, na percepção (intangível) do cliente.
O modelo de Fidelidade como força que rege o Sistema Causa e Efeito em um negócio. É preciso considerar a fidelidade como uma estratégia, não como uma tática. A fidelidade do cliente, a do funcionário e a do investidor estão intimamente interligadas. Portanto, para que o gerenciamento baseado na fidelidade produza frutos, é necessário considerar todas as partes. As pessoas estão acima dos processos: o objetivo de um negócio é criar valor, não apenas produtos/serviços. Ao observar a conduta dos clientes, dos funcionários e dos investidores - ou seja, se permanecem ou não fiéis à empresa – é possível concluir a quem se fornece valor e, por extensão, se a empresa está cumprindo a missão de criar um valor duradouro. 
Em outras palavras, a fidelidade proporciona um padrão para medir o desempenho, além de um ponto de referência para alcançá-lo. A prioridade é ser muito cuidadoso no processo de seleção tanto do cliente, do funcionário e do investidor e pensar nessa escolha como um investimento a longo prazo. Se os funcionários estiverem orgulhosos e os clientes e investidores satisfeitos, eles agirão em benefício da empresa. O gerenciamento baseado na fidelidade consiste, portanto, em considerar todas as relações que uma organização estabelece, e não apenas com os acionistas, como defende o gerenciamento baseado na lucratividade. 


Manutenção da Fidelidade são várias as maneiras de manter-se a fidelidade, se propor imaginar se os seus parentes gostariam de trabalhar em sua empresa. Se a resposta for negativa, é provável que seus funcionários pensem do mesmo jeito. Porque em sua empresa os funcionários não são tratados de tal modo que sintam orgulho de pertencer a ela. O dever de um líder é garantir que seu pessoal seja bem sucedido. As organizações que prosperam, crescem e passam com sucesso por momentos difíceis são aquelas que criaram relações valiosas com seus funcionários e obtêm um alto grau de compromisso. 


Muitas empresas estabeleceram relações temporárias, ou flexíveis, com seus funcionários. E funcionam bem. O importante é levar em conta qual o valor que as pessoas geraram para a empresa.


Se a organização é capaz de implantar planos salariais que recompensam as pessoas pelos resultados que conseguem e não pelas horas que trabalham, encontrou a melhor opção de flexibilização. Os líderes que recompensam os funcionários que rendem mais garantem sua fidelidade. 

Fidelidade como liderança é a marca de uma grande liderança. Ainda que se obtenha resultados financeiros com o esforço de todos, se muitos abandonam a empresa na primeira oportunidade que aparece, o trabalho como líder é falho. Porém , quando se usa da autoridade de líder para ajudar pessoas a almejar seus resultados, todos são beneficiados. 


Sistema de Negócios baseado na fidelidade de consumidores é preciso encontrar os melhores clientes: os que produzam um fluxo constante de recursos financeiros e sejam lucrativos no futuro; clientes cuja fidelidade se possa ganhar e conservar.


As empresas baseadas na fidelidade devem lembrar-se de três regras básicas:  alguns clientes são intrinsecamente previsíveis e fiéis; alguns são mais rentáveis que outros; alguns acharão que os produtos e serviços da empresa são mais valiosos que os de seus concorrentes. Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os consumidores. Portanto, é preciso concentrar-se em determinados clientes e fazer todo o possível para conservá-los – elaborar políticas de preços, linhas de produtos e níveis de serviços voltados para o crescimento de sua fidelidade. Ao mesmo tempo, os executivos têm de fazer com que cada funcionário entenda que sua única razão de existir é encontrar um cliente que queira pagar por seus produtos/serviços, que pense que sua empresa é a melhor do mundo, que fique satisfeito com seus produtos ou serviços e queira mais. O líder ajuda a obter informações necessárias para saber mais sobre um cliente, mas o importante é que os funcionários conscientizem-se que quem impõe as normas de excelência são os consumidores. 


Existem muitas maneiras de conhecer a conduta e as atitudes dos clientes, mas tudo depende do “feedback” que se queira obter. A internet é uma boa ferramenta, porque facilita o contato direto com os clientes. Michael Dell, por exemplo, conecta-se seguidamente e “escuta” o que as pessoas falam sobre seus produtos/serviços. Assim, fica conhecendo, sem intermediários, a opinião dos consumidores sobre a empresa e seus computadores. A freqüência da compra, a média do valor da compra e a participação da compra por categoria são bons indicadores. 

Algumas ferramentas de marketing podem ajudar a transformar um comprador freqüente num comprador fiel, mas muitos profissionais se confundem e procuram aliciá-lo: “se meu cliente comprar mais produtos/serviços e gerar mais lucros para a empresa, nós o premiaremos com uma parte desses lucros”. Esses prêmios não são o prato principal, mas o acompanhamento. Consegue-se mais fidelidade quando se oferece mais valor, o melhor produto e o melhor serviço. 

Ao analisar o comportamento dos clientes antes de se afastarem, poderemos identificar os padrões de deserção e assim evitar que se repitam em outros compradores ou reter quem estiver a ponto de partir. A deserção “zero” é um ideal a ser atingido. 

E o que faz um cliente recomprar o mesmo produto, no mesmo ponto de venda, infinitas vezes, se for necessário? Resposta: conveniência. Bem, os motivos pelos quais possamos recomprar produtos/serviços no mesmo ponto de venda, podem variar, mas sempre sabemos por que estamos recomprando. Temos plena consciência de que gostamos do produto, sua qualidade nos satisfaz, o preço é justo, está sempre disponível, podemos pagar da forma que nos agrada, enfim tudo "perfeito" até que, a prática comum do comércio não estrague tudo. 

Conquistar a fidelidade de um cliente é mais simples do que parece. A fidelidade é uma atitude consciente e natural por parte dos consumidores. As empresas, sejam grandes ou pequenas, não podem atrapalhar essa fidelidade consciente com suas formalidades e devem, mais do que nunca, adequar-se para descobrir quem são os fantasmas que as fazem permanecer no mercado.


Segundo Kotler et. al (2000) em Princípios de Marketing este processo gera um impacto diário, pois há sempre uma grande variedade de produtos e serviços disponíveis que é nada mais do que o resultado final de marketing. Sendo assim é possível visualizar e contextualizar o marketing como um processo de descobrir desejos e necessidades potenciais de clientes, pensando em produtos que satisfaçam essas necessidades. Dentro desse contexto, faz-se necessário que se considere vários fatores que de forma contundente contribuem para uma boa estratégia de marketing social, força tecnológica, força econômica, competitividade e regulamentação e, é claro, para alavancar recursos de marketing faz-se necessário que se viabilize programas e posições de estratégias que serão definidas em uma empresa, para tal deve-se pensar no tipo de cliente que se deseja ter, qual programa de concorrência será adotado e que campanhas tecnológicas serão usadas para atender tais necessidades.


Portanto, a fidelização de clientes gera crescimento, lucro e valor para o serviço ou produto. Embora o lucro sempre tenha sido um dos principais objetivos das organizações agora ele não é mais.


O lucro nos dias atuais é visto como indispensável não mais como um fator determinante, sendo este apenas conseqüência do valor agregado ao serviço ou produto. E o lucro, juntamente com a fidelidade do cliente, compõe a verdadeira essência de qualquer organização duradoura e bem-sucedida.


Nesse contexto, deve-se destacar a importância da competência, a posição competitiva dos produtos, onde se pretende crescer e a avaliação de fatores internos e externos. E para tal faz-se necessário que se questione sempre a realidade de mercado para assim traçar planos de implementação de ação que sejam mensuráveis culminando assim na redução de risco e da incerteza diante da decisão de negócios. Ressalta-se ainda nessa abordagem os fatores psicológicos que afetam as ações, bem como as posturas do consumidor envolvido em um processo de decisão que está atrás do ato visível da compra de um produto.

1.4 Satisfação do cliente


Segundo Kotler (1998, p. 53) satisfação é: “[...] o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relação às expectativas da pessoa”.


É preciso lembrar que o cliente se torna satisfeito a partir do momento que suas expectativas são superadas em relação a determinado produto ou serviço, ou seja, considera-se satisfeito o cliente que vê suas necessidades serem atendidas alem de ser surpreendido com o resultado do produto e ou serviço esperado.

Kotler (1998, p. 62) ainda assevera que:

Os consumidores são maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela. Sua satisfação e probabilidade de recompra depende dessa expectativa de valor ser ou não superada.
Ressalta-se com a devida pertinência a tendência do consumidor face as suas expectativas quando da aquisição de um produto.

Vavra (2001, p. 34) defende que “a satisfação pode ser definida quase que simplesmente como a extensão pela qual as expectativas dos clientes sobre um produto ou serviço são atendidas pelos benefícios reais que recebem”.
E nesse contexto, satisfação do cliente é um fator que demanda extremo exercício, visto que o consumidor tende a apresentar expectativas diante da compra de um produto e o mesmo procura sempre receber benefícios nessa relação com a empresa que oferece o produto.

Apresentando uma abordagem aproximada de Kotler e Vavra (2009, p. 42) considera que:
Satisfação de cliente é a diferença entre as expectativas do cliente e a percepção do atendimento a essas expectativas. Diferentemente do que poderíamos pensar satisfação de clientes não é necessariamente o melhor produto, o preço mais baixo, o melhor discurso. Não é aquilo que você acha que é importante para o cliente, mas sim, aquilo que seu cliente enxerga em você e espera de sua empresa.

É sempre importante mensurar, no atual contexto de mercado que a satisfação de cliente passou a ser uma atividade em ascensão com o decorrer do tempo. 
Kotler (2000, p. 58) discorre a esse respeito, afirmando que:

Muitas empresas estão objetivando a alta satisfação porque clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os que estão altamente satisfeitos são muito menos propensos a mudar. Um alto nível de satisfação ou encantamento cria um vínculo emocional com a marca, não apenas uma preferência racional.

Técnicas e teorias são desenvolvidas e aperfeiçoadas freqüentemente. A fidelização do cliente é conseqüência de sua satisfação e os fatores de concorrência propiciam aos clientes um ascendente número de opções capazes de atender às suas necessidades e expectativas. Daí a preocupação crescente das organizações com o fator satisfação. 
Kotler (2005, p. 48) afirma que:

Um cliente altamente satisfeito permanece por mais tempo, compra mais, fala bem da empresa e de seus produtos, presta menos atenção nos concorrentes, é menos sensível ao preço, dá sugestões para produtos e serviços e custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transações são rotineiras.

Um cliente satisfeito é, portanto, uma porta voz do produto oferecido pela empresa e, é claro, o maior divulgador da marca oferecida. Vale, portanto, investir nessa relação de forma ética e produtiva.
Moutella (2003, p. 56) alerta que: 
Clientes fiéis reclamam quando têm uma experiência ruim, porque querem ver seu problema resolvido, acreditam na marca/empresa e querem melhorá-la. Já os clientes infiéis vão embora sem o menor remorso e pior – ainda falam mal da empresa.

Cabe ainda mencionar que os clientes fiéis querem que as organizações melhorem cada dia mais, aperfeiçoando seus produtos e ou serviços, por isso quando se deparam com uma experiência ruim busca sempre tentar sanar suas dúvidas e o porquê de tal situação. Esses clientes fiéis não apenas buscam os concorrentes eles ajudam as organizações a resolver problemas que não são compatíveis com os interesses dos clientes.

Segundo Vavra “mais de 90% dos clientes insatisfeitos não exercerão qualquer esforço para informar uma empresa sobre sua insatisfação. Eles simplesmente passaram a fazer negócios com um concorrente”. (1993, p. 169). Reforçando essa idéia, Kotler considera que 95% dos clientes insatisfeitos não reclamam, apenas deixam de comprar.

Por isso existem os referenciais de excelência (incluindo os critérios de avaliação do PNQ, PQGF e ISO série 9000 : 2000) incluem, entre seus requisitos, a necessidade de medir-se a satisfação dos clientes. Mas o que é satisfação? Diz-se que um cliente está satisfeito quando tem suas expectativas atendidas. Em qualquer relacionamento cliente-fornecedor, seja na indústria, comércio ou prestação de serviços, os clientes definem, às vezes inconscientemente, expectativas que o fazem prover recursos comuns para usufruir dos benefícios desta relação. Quando suas expectativas são atendidas ou superadas, o cliente satisfeito gera benefícios qualitativos, não-mensuráveis, porém estimáveis. Muitos teóricos, neste contexto, desenvolveram estudos para qualificar qual o benefício gerado por um cliente satisfeito ou encantado. Entre os mais comuns, podemos citar: satisfação gera retenção, ou seja, um cliente satisfeito terá maior probabilidade de repetir a compra; a propaganda “boca a boca” promovida por clientes satisfeitos é, em muitos segmentos de mercado, tão  eficaz quanto outras  ferramentas de comunicação (e, geralmente, mais barata); clientes satisfeitos compram mais e com maior freqüência; clientes satisfeitos geram menos reclamações, portanto, resultam em menor custo operacional. É importante que cada organização analise e valide quais das prerrogativas realmente não são mitos e adequadas à realidade do mercado que está inserido.

Destaca-se ainda, nesse contexto, que os clientes insatisfeitos atuam de forma negativa nos processos da organização. Ao invés de promover a empresa, a indicam negativamente. Segundo Frederick Reichneld, estima-se que um comentário negativo neutraliza de três a dez referências positivas. Ao invés de otimizar a eficiência operacional, gera um custo maior, pois o atendimento de suas reclamações requer a disponibilidade de tempo e recursos específicos. E como medir, de forma objetiva, o nível de satisfação de clientes? Medir simplesmente não é tarefa difícil: observamos em nosso cotidiano inúmeros estabelecimentos que nos entregam formulários, recebemos diversos telefonemas, respondemos questionamentos sobre satisfação a cada instante. Parece que todos os fornecedores do que consumimos estão querendo saber o que achamos.

Sendo assim, sentimos a necessidade de usufruir um instrumento de pesquisa de satisfação de clientes que seja uma efetiva ferramenta de gestão, capaz de contribuir significativamente para o processo decisório organizacional e responder por desafios como mensurar a real percepção dos clientes (muitas vezes subjetiva) sobre o atendimento de suas expectativas (tão subjetivas quanto) e saber se efetivamente seus clientes estão aptos a agregar à sua empresa os benefícios inerentes aos chamados clientes promotores.

Tais questões extrapolam a elaboração do questionário. Incluem em sua esfera a qualidade da tabulação dos dados e a capacidade de extrair, em sua interpretação, as informações relevantes capazes de apoiar os aspectos gerenciais e os processos decisórios (seja em nível tático ou estratégico). Assim, o tratamento do relacionamento e as percepções dos clientes precisam ser conduzidos com seriedade, por profissionais especializados, capazes de extrair com ciência o nível de percepção dos clientes frente suas expectativas.

A necessidade de modelagem se torna eminente. A utilização de estatística avançada, tanto no processo de amostragem como, e principalmente, na profundidade das análises, se torna essencial. Terceirizar este processo é a melhor alternativa para qualquer organização. Conhecimento em estatística avançada, via de regra, não deve fazer parte do know-how da organização, que deve especializar-se em seus negócios. A ampla especialização em gestão organizacional, associada à especialização em estatística, transmite a confiabilidade necessária para o desenvolvimento eficaz e eficiente dos processos de medição das percepções dos clientes dos mais diversos segmentos.

2 A QUALIDADE NO ATENDIMENTO DOS PROFISSIONAIS DE SAÚDE: Enfermagem
A pesquisa apresentou em sua abordagem o foco na sondagem do grau de satisfação de clientes em relação ao serviço oferecido pelos profissionais da saúde de um Hospital Particular. A proposta para elaboração deste questionário é para o “Trabalho de Conclusão de Curso” da Faculdade de Patos de Minas, do curso de Administração. Para tanto, usou-se como base os clientes que procuram o atendimento neste Hospital.

Quanto ao método foi utilizado a pesquisa survey que se deu por meio de um instrumento de pesquisa que normalmente faz uso do questionário, que para Rampazzo (2004) caracteriza-se por um “instrumento de coleta de dados constituído por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presença do entrevistador”. Que foi realizado no período de 01/03/2010 a 31/03/2010.
2.1 Análise dos questionários – gráficos e comentários.

Gráfico 1. Porcentagem relativa quanto a faixa etária dos clientes.
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        Fonte: Questionário em anexo
O gráfico ilustra bem através do percentual de 51% a faixa etária dos pacientes, uma vez que é nessa idade que alguns problemas de saúde surgem sendo assim as pessoas procuram um atendimento mais específico ou fazem avaliações diagnósticas ou preventivas.
Gráfico 2. Porcentagem relativa quanto ao sexo dos clientes.
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            Fonte: Questionário em anexo
O gráfico enfatiza um resultado pertinente à realidade do país onde as mulheres atentam-se mais às questões referentes à saúde e, é claro, o fator maternidade é um importante aspecto a ser considerado através desta pesquisa.

Gráfico 3. Porcentagem relativa do quanto o cliente escolheu este Hospital.

[image: image3]
    
Fonte: Questionário em anexo
O resultado obtido mostra além da opção do paciente, uma leitura social, muito pertinente, já que o convênio médico exerce um papel importante para os cidadãos, porém o paciente tem a opção de fazer a escolha de outros locais de atendimento prestado por esta empresa atende as exigências do público alvo.

Gráfico 4 – Porcentagem relativa quanto a relação de cortesia do atendimento da enfermagem deste Hospital.
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        Fonte: Questionário em anexo
O resultado posto em análise enfatiza também a pertinência dos outros resultados obtidos, já que coloca em pauta uma relação satisfatória dos pacientes tanto em relação aos serviços prestados pelo Hospital de modo geral, tanto quanto pela execução das atividades executadas pelos profissionais da saúde.

Gráfico 5 – Porcentagem quanto a qualidade do atendimento.
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            Fonte: Questionário em anexo

O resultado de 98% evidencia, com proficiência, a importância desse diferencial, uma vez que a empresa tem investido esforços para diferenciar seus trabalhos para com a área da saúde e o resultado norteia bem esta abordagem.

Gráfico 6 – Porcentagem quanto a relação à agilidade do atendimento de enfermagem do hospital.
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           Fonte: Questionário em anexo

O resultado encontrado norteia ainda um importante papel daqueles que atuam na área da saúde, ou seja, a agilidade e a capacidade de resolver problemas; fatores primordiais para que todos os segmentos deste tipo de empresa caminhem com qualidade e consonância na tarefa executada.

Gráfico 7 – Porcentagem relativa em relação a postura ética profissional da equipe de enfermagem deste Hospital.
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           Fonte: Questionário em anexo

É fato que este resultado confirma os resultados anteriores e norteia bem o foco do trabalho dos profissionais que, na empresa, focam sua atenção apenas no exercício de sua função, zelando pela postura e conduta ética que deve envolver a prática daqueles que trabalham com a saúde.

Gráfico 8 – Porcentagem relativa em relação a disponibilidade da enfermagem para resolver situações de especiais.
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           Fonte: Questionário em anexo

O resultado de 80% ilustra bem o trabalho diante da área da saúde, uma vez que a demanda é grande, mas mesmo assim a empresa foi bem avaliada neste critério. Este resultado mostra ainda que é preciso atentar-se um pouco mais a esta prática uma vez que o resultado difere um pouco mais dos outros postos em pesquisa.

Gráfico 9 – Porcentagem relativa no item de indicação deste Hospital a outro cliente.
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           Fonte: Questionário em anexo

O gráfico acima ilustra um importante resultado quanto à pesquisa realizada, uma vez que ele delimita o grau de satisfação do cliente da empresa pesquisada. Fator este que sinaliza que a empresa tem credibilidade e atende com proficiência a demanda que possui.

Gráfico 10 – Porcentagem relativa a nota que o cliente daria quanto ao atendimento deste Hospital.
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           Fonte: Questionário em anexo

O resultado sinaliza também uma boa aceitação uma vez que a linha de frente de toda empresa está direcionada ao atendimento, papel este que é a linha de frente diante de um mercado cada vez mais exigente e, é claro, 90% de satisfação ilustra bem este atendimento oferecido pela empresa.
Portanto, foi importante analisar o grau de satisfação de clientes mesmo que seja através de pesquisas ou questionários que avaliem a qualidade do serviço prestado. Serviço este, de acordo com a pesquisa que requer atenção, dedicação e um atendimento de qualidade.
CONCLUSÃO
Neste trabalho, procuramos enfatizar o conceito de aplicação do serviço de atendimento a clientes nas empresas e organizações. Através do estudo nota-se o quanto faz a diferença à implantação deste sistema em uma empresa, visto que tem se tornado essencial para subsistência da mesma.

No mercado atual, a oferta de produtos, de todos os tipos, é muito grande e as diferenças entre os produtos oferecidos estão cada vez menores. O que faz com que o cliente opte por um determinado produto ou serviço está cada vez mais ligado à gestão de serviços e ao atendimento, não à utilidade básica ou competência técnica que, na verdade, são percebidos pelos clientes como requisitos básicos. Portanto, os clientes estão à procura de bom atendimento, tecnologia, agilidade e competência. As empresas que oferecerem este recurso serão candidatas favoritas ao sucesso empresarial.


A análise feita em relação aos serviços de atendimento padronizados utilizados pelo Hospital, assim como seus principais conceitos de serviço de atendimento ao cliente, que estão vinculados à sua prática empresarial, constatou que esses recursos conferem aos seus clientes sucesso empresarial que se reflete no próprio sucesso das empresas. Fato que demonstra que os serviços padronizados de atendimento ao cliente são deveras eficazes para o êxito empresarial, posto que agradam e favorecem os clientes e as empresas reciprocamente.

O atendimento ao cliente precisa funcionar, fazendo a diferença. As atualizações tanto da empresa quanto dos funcionários são importantíssimas. As empresas devem se atualizar em seus respectivos ramos, e a preocupação na especialização de seus funcionários devem ser constantes, quando mais instruído for o funcionário só quem tem a ganhar é a própria empresa e, por tabela, os clientes são beneficiados.


Portanto, o cliente ficará satisfeito se o desempenho alcançar suas expectativas, e insatisfeito se não alcançar. Se o desempenho for além e superar as expectativas, o cliente então ficará altamente satisfeito ou encantado. Um cliente encantado vale dez vezes mais para a empresa do que um cliente satisfeito, isso porque os altamente satisfeitos são muito menos propensos a mudar para a concorrência quando parece surgir oferta melhor. Daí a importância a ser dada a este trabalho tão necessário a prática das empresas no contexto atual.
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ANEXOS

Questionário sobre Pesquisa de Opinião

Prezado cliente,

Nosso objetivo é verificar o nível de satisfação de nossos clientes em relação ao serviço prestado pelos nossos técnicos de enfermagem, nossos auxiliares e nossos enfermeiros. Não é necessário se identificar. Desde já agradecemos sua colaboração.

1. Qual a sua faixa etária?

(   ) 1. Até 18 anos



(   ) 2. 19 a 35 anos



(   ) 3. 36 a 50 anos

(   ) 4. Acima de 50 anos.

2. Sexo

(   ) 1. Masculino

(   ) 2. Feminino

3. Por que escolheu este hospital?

(   ) 1. Por recomendação de família ou amigo.

(   ) 2. Por causa de convenio

(   ) 3. Por causa da localização

(   ) 4. Por indicação médica

(   ) 5. Programas de televisão

(   ) 6. Programas de rádio

(   ) 7. Internet

(   ) 8. Palestras

(   ) 9. Outros ________________________________________________________

4. Em relação à cortesia do atendimento da enfermagem.

(   ) 1. Satisfeito

(   ) 2. Muito Satisfeito 

(   ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito

(   ) 4. Insatisfeito

(   ) 5. Muito insatisfeito

5. Em relação à qualidade do atendimento durante a internação.

(   ) 1. Satisfeito

(   ) 2. Muito Satisfeito 

(   ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito

(   ) 4. Insatisfeito

(   ) 5. Muito insatisfeito

6. Em relação a agilidade do atendimento da enfermagem.

(   ) 1. Satisfeito

(   ) 2. Muito Satisfeito 

(   ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito

(   ) 4. Insatisfeito

(   ) 5. Muito insatisfeito

7. Em relação à postura ética profissional da equipe de enfermagem.

(   ) 1. Satisfeito

(   ) 2. Muito Satisfeito 

(   ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito

(   ) 4. Insatisfeito

(   ) 5. Muito insatisfeito

8. Em relação à disponibilidade da enfermagem para resolver situações de especiais.

(   ) 1. Satisfeito

(   ) 2. Muito Satisfeito 

(   ) 3. Nem satisfeito, nem insatisfeito

(   ) 4. Insatisfeito

(   ) 5. Muito insatisfeito

9. Você indicaria o Hospital em questão à alguém?

(   ) 1. Sim

(   ) 2. Não. 

Por que? ____________________________________________________________

10. Qual a nota geral dada ao atendimento do Hospital?

(   ) 0
(   ) 1
(   ) 3 
(   ) 4
(   ) 5
(   ) 6
(   ) 7
(   ) 8
(   ) 9 
(   ) 10
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