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“A mente que se abre a uma nova ideia jamais voltara ao seu tamanho original”

Albert Einstein



Abstract

Currently, health services reveal a growing concern with aspects related to the
satisfaction of its users, considered an indicator that assesses the perceived overall quality
of care, having the user/client a leading role as an active agent in the improvement of the
health service provided.

This study aims to evaluate the customer satisfaction in a private Medical
Laboratory located in the district of SetUbal. For this purpose data were collected from
customers through a questionnaire survey, whose formulation was based on the
adaptation of the ECSI model and on the dimensions Trust and Commitment. The sample
was collected based on intentional sampling method and were obtained 134 valid
responses from customers that went to the laboratory to do their tests.

The results show that all dimensions relate positively and significantly to the overall
customer satisfaction. The results still allow to conclude that the respondents are very
satisfied with all aspects, being, however, Value and Commitment, the dimensions with
which they are less satisfied.

This study contributed to the research on the evaluation of customer satisfaction
and suggests that the management of the laboratory should take into account the
dimensions with lower scores in order to increase the quality of the services provided.
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Resumo

Na atualidade, os servicos de saude revelam uma preocupagdo crescente com
aspetos relacionados com a satisfacdo dos seus utentes, considerado um indicador que
avalia a qualidade global percecionada dos cuidados prestados, tendo o utente/cliente um
papel preponderante como agente ativo na melhoria dos servi¢os de salde prestados.

Este estudo tem como finalidade avaliar a satisfacdo dos clientes num Laboratério
de Andlises Clinicas privado localizado no distrito de Setubal. Para esse fim fora
recolhidos dados junto dos utentes/clientes através de um inquérito por questionario, cuja
formulacdo se baseou na adaptacdo do modelo ECSI e nas dimensbes Confianca e
Compromisso. A amostra foi recolhida com base no método de amostragem intencional,
tendo sido obtidas 134 respostas validas de clientes que, recorreram ao Laboratorio para
realizar as suas analises.

Os resultados obtidos evidenciam que todas as dimensdes se relacionam de forma
positiva e significativa com a satisfacdo global do cliente. Os resultados permitem ainda
concluir que os clientes inquiridos se encontram muito satisfeitos com todos os aspetos,
sendo, no entanto, o Valor e o Compromisso, as dimensdes com 0s quais estes se
encontram menos satisfeitos.

O presente estudo contribuiu para a investigagdo no dominio da avaliacdo da
satisfacdo dos clientes e sugere que a gestdo do Laboratério deve ter em conta as
dimensGes com menores pontuacdes de modo aumentar a qualidade dos servicos

prestados.

Palavras-chave: Satisfacdo do Cliente, ECSI, Marketing Relacional, Servigos de Salde
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1. Introducéo

Nos ultimos quarenta anos, o sector da saude em Portugal foi marcado por grandes
progressos, devido a um aumento da oferta de cuidados de salde e ao acréscimo de
recursos humanos, financeiros e técnicos associados ao sistema (Eira, 2010).

A oferta da prestacdo de cuidados de salde a nivel nacional é assegurada
maioritariamente pelo Servico Nacional de Saude (SNS), que atualmente enfrenta
problemas de sustentabilidade financeira. Para além deste constrangimento, o SNS
enfrenta um crescimento da despesa total com a saude devido ao envelhecimento da
populacdo, ao desenvolvimento tecnolégico e a exigéncia de melhores cuidados, ndo
estando a conseguir responder adequadamente as necessidades dos utentes, abrindo,
assim, espaco para o desenvolvimento de iniciativas privadas. Consequentemente, a
oferta publica e privada podem ser complementares mas também podem competir entre
si, partilhando assim um mercado bastante atrativo (Ferreira, 2009).

De acordo com Eiriz et al, os servicos de salde sdo caracterizados como altamente
complexos, pois envolvem um conhecimento técnico que ndo estd acessivel aos
consumidores, ambiguos porque a dimensdo biolégica dos seres humanos ndo é
facilmente compreendida pelos stakeholders e heterogéneos pois estdo divididos num
grande numero de especialidades e tipos de servigos (Eiriz, Barbosa, & Figueiredo, 2010)

A procura de cuidados de saude privados tem registado taxas de crescimento
graduais, que conduzem a uma evolucdo do sector privado, desempenhando um
importante e crescente papel no sistema de salde portugués. Esta evolucdo tem-se
traduzido na abertura de novos hospitais e clinicas (Ferreira, 2009).

Com o aumento da competitividade, torna-se cada vez mais importante, as
instituicGes irem ao encontro as necessidades dos clientes, de forma a satisfazé-los, com
0 objetivo de os fidelizar, uma vez que a fidelizacao pode ser 0 percurso para 0 Seu Sucesso
(Lovelock & Wright, 2001).

A satisfacdo das necessidades do cliente aliada & sua importancia para a
rentabilidade de uma empresa € uma tematica abordada por diversos autores,
nomeadamente por Rosa & Kamukura (2001) que referem que a satisfacdo do cliente tem
sido considerada como um dos mais importantes conceitos que marcaram os Ultimos anos,

uma vez que esté associada a retencédo do cliente e consequentemente, a rentabilidade.



Ao refletir-se sobre esta tematica, consideramos pertinente a realizacdo de um
estudo de avaliacdo da satisfacdo dos clientes de um Laboratério de Analises Clinicas
Privado, de modo a proporcionar a esta empresa um suporte adequado para o
desenvolvimento de futuras estratégias de gestdo, contribuindo, assim, para a
implementacdo de melhorias da qualidade dos servigos prestados pelo laboratdrio,
disponibilizando aos responsaveis do mesmo os resultados obtidos.

Assim, os objetivos deste estudo sdo: analisar o grau de satisfagdo dos
utentes/clientes de um Laboratério de Analises Clinicas privado relativamente as varias
dimensbes do ECSI, confianca e compromisso; analisar a relacdo entre dimensdes da
escala de satisfacdo; analisar se o grau de satisfacdo varia consoante a idade e o género
dos inquiridos.

A presente dissertacdo encontra-se dividida em Cinco Capitulos, apresentando o
primeiro uma introducdo ao estudo.

No segundo capitulo, considerdmos pertinente a apresentacdo da revisdo de
literatura, sendo descritas as conceptualizacdes tedricas que sustentam os objetivos deste
estudo, tornando-se incontornavel uma abordagem dos conceitos de Marketing
Relacional e suas dimensfes, Customer Relationship Management, satisfacdo do cliente
e European Customer Satisfaction Index.

No terceiro capitulo encontra-se descrita a Metodologia, sendo indicado o tipo de
estudo que seguimos no desenvolvimento deste trabalho, a identificacdo da populacgéo e
da amostra em estudo, o instrumento de recolha de dados bem como o procedimento de
recolha dos mesmaos.

O quarto capitulo apresenta os Resultados, nomeadamente a caracterizacdo da
amostra em estudo, a avaliacdo do grau de satisfacdo dos utentes/clientes, a analise de
consisténcia interna das dimensdes de satisfacdo, bem como a discussdo dos resultados.

No quinto capitulo, apresentamos as conclusBes, procurando evidenciar 0s
resultados mais relevantes deste trabalho, os quais podem servir de motivagéo para novos

estudos, mas também referenciar as limitagdes desta investigagéo.



2. Revisao de Literatura

2.1. Marketing Relacional

2.1.1. Conceito

No inicio da década de 80, a crescente concorréncia e a estagnacao do crescimento
dos mercados, levou as organizacGes a atribuirem uma maior énfase a gestdo do
relacionamento com os seus clientes. Contudo, nesta década, o marketing esteve
sobretudo orientado para a atividade de aquisicdo de clientes. A fidelizag&o e as relagOes
duradouras com os clientes eram secundarizadas. Embora o Marketing Relacional tenha
sido abordado por Berry (1983), ainda no inicio da década de 80, com o objetivo de atrair,
manter e melhorar as relagdes com os clientes, é somente nos finais da década de 80 e
década de 90 que o Marketing Relacional se exprime de forma clara tanto no dominio
cientifico como no dominio empresarial. (Magalh&es, Crnokovic, & Moretti, 2009)

O aumento de interesse por este tema deve-se, segundo Berry (1995), ao
amadurecimento do marketing de servicos, ao aumento do reconhecimento dos beneficios
para as instituicGes e aos avangos tecnoldgicos.

Assim, surge o Marketing Relacional, que constitui um esfor¢o das organizagdes
para identificar, construir, manter e aprimorar os relacionamentos com os clientes, num
processo de troca de beneficios a longo prazo. (Berry, 2002)

Segundo Antunes & Rita (2008), a evolucdo do marketing é direcionada no sentido
de uma relagdo mais individualizada e de aprendizagem com cada um dos seus clientes,
através de uma grande interatividade, de modo a obter a informacdo necessaria para
conseguir oferecer um servico personalizado e ajustado as necessidades de cada um.

Gronroos (2007) refere que a utilizacdo do Marketing Relacional indica que a
empresa/organizacdo da énfase a manutencdo e melhoria dos relacionamentos com
clientes, salientando que, embora a obtengéo de novos clientes seja importante, o principal
interesse consiste preservacao dos clientes ja existentes.

Segundo Lucas (2009) deve-se, num mundo cada vez mais competitivo, construir
um relacionamento duradouro e forte com o cliente, baseado nos principios de confianca,
responsabilidade, fidelidade e satisfagcdo das necessidades do mesmo.

Para Doyle (2000), o Marketing Relacional vai de encontro as necessidades dos
clientes, permitindo que as empresas/organizacfes possam alcancar um crescimento
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rentavel e sustentavel, de modo a criar vantagem relativamente a concorréncia. No sector
dos servigos, os clientes querem ter um parceiro em quem possam confiar e que possam
sentir que se preocupa com eles (Kasper, Helsdingen, & Gabbott, 2006).

Berry (1995) refere que os componentes essenciais do Marketing Relacional sdo: o
desenvolvimento de um servico em torno do qual se constroi e personaliza um
relacionamento com o cliente, aumentar o servi¢o principal com beneficios extra, dar
preco para incentivar a lealdade do cliente e marketing para os funcionarios, para que
estes tenham um bom desempenho com os clientes.

O Marketing Relacional parte do principio de que a retencéo dos clientes € menos
dispendiosa do que a conquista de novos clientes, e que um cliente fiel tende a realizar
mais transagOes com a mesma empresa. Assim, o Marketing Relacional visa alcangar a
rentabilidade por uma sequéncia de negocia¢des com o mesmo cliente ao longo do tempo.

Segundo Vavra (1993), é dificil angariar novos clientes, pois € necessario que 0
cliente realize um determinado nimero de movimentos ao longo de um periodo especifico
para que os investimentos feitos pela empresa na conquista desse cliente sejam
recuperados. No entanto, muitas vezes, o cliente abandona o relacionamento com a
empresa antes que esse ponto seja atingido. Assim, a importancia da fidelizacao do cliente
é reforcada pelo potencial destrutivo dos clientes insatisfeitos que deixam de realizar
negdcios com a empresa.

O Marketing Relacional tem como objetivo vender mais para cada cliente atual. De
acordo com Peppers & Rogers (2001), as empresas ndo devem identificar as necessidades
padrdo de forma uniformizada, mas sim focar-se na participacdo do cliente de modo a
identificar o maior nimero possivel de necessidades individuais. Assim, o Marketing
Relacional deve buscar o conhecimento especifico das necessidades dos clientes para
estimular a compra de produtos e/ou servicos da empresa.

Similarmente, Zeithaml & Bitner (2003) referem que o Marketing Relacional se
baseia na retencdo e no aperfeicoamento das relacbes com os clientes atuais, e ndo com a

conquista de novos clientes.

2.1.2. Beneficios do Marketing Relacional

Na perspetiva de Kasper et al (2006), a manutencéo e a fidelizacdo dos clientes
revestem-se de uma importancia fulcral, quando assente numa visao de longo prazo e com

uma filosofia de marketing voltada para o cliente, na medida em que promovem a
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formacdo de relacionamentos estaveis e duradouros. Estes relacionamentos néo
melhoram a produtividade das organizac¢des, mas ajudam a resistir a pressdes de precos,
fazendo com que os clientes se tornem menos sensiveis a estes e vao adicionando valor
ao seu servico. A abordagem de relacionamento implementado por uma organizacao é
caracterizada por trocas reciprocas e de longo prazo, entre a mesma e o cliente,
traduzindo-se em beneficios matuos. Estes relacionamentos permitem ao cliente
acumular beneficios associados ao reconhecimento e familiaridade, do saber o que
esperar, possibilidade de desconto e uma maior orientacdo para a comunicagdo. Por outro
lado, a organizacdo permite acumular beneficios com a fidelidade, o marketing boca a
boca, 0 aumento dos custos de mudanca para os clientes e a redugdo de custos de
marketing.

Os relacionamentos comerciais lucrativos dependem da capacidade de uma
empresa/organizacao desenvolver confianga em si mesmo e no seu desempenho com 0s
clientes e da capacidade de se estabelecer como um parceiro comercial atraente
(Gronroos, 1999)

De acordo com Kaotler (2000), uma empresa pode conhecer o seu mercado-alvo,
mas falhar em apreender exatamente quais as necessidades dos clientes. Assim, torna-se
primordial que a empresa conhega quais as necessidades dos seus clientes antes de
oferecer quaisquer produtos e/ou servicos. Para que a empresa possa atender as
necessidades dos seus clientes é fundamental manter um bom relacionamento com eles.
Gronroos (2004) afirma que se esse relacionamento néo for satisfatorio para o cliente a
troca de valor por dinheiro cessa.

Parasuraman et al. (1988) sugerem que as expectativas e as necessidades dos
clientes sdo formadas com base nos seus desejos, experiéncias passadas e comunicagédo
boca a boca. Logo, as empresas que ndo conhecam as necessidades e expectativas dos
seus clientes terdo dificuldades em sobreviver no mercado. Para Gronroos (2004), uma
empresa deve reconhecer as necessidades e desejos de longo prazo dos seus clientes, um
requisito indispensavel numa estratégia de relacionamento, pois os clientes esperam

sempre que os prestadores de servigos atendam ou superem as suas expectativas.



2.1.3. O CRM - Customer Relationship Management

De modo a compreender as expectativas dos clientes € imprescindivel que as
organizagOes construam relacdes proximas, de modo a conhecer as suas preferéncias,
padrGes de comportamento e muitas outras caracteristicas. (Sheth & Parvatiyar, 1995)
Assim, surge o Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo do
Relacionamento com o Cliente, em portugués, que abrange todas as atividades
desenvolvidas por uma organizacgdo para identificar, selecionar, desenvolver e fidelizar
clientes e apresenta uma abordagem que coloca o cliente como principal foco dos
processos de negocio (Kasper, Helsdingen, & Gabbott, 2006).

O CRM tem em vista desenvolver relagbes duradoras com os clientes,
identificando, segundo Kasper et al. (2006), quatro desafios, designadamente, como
reconhecer clientes, como distinguir diferentes tipos de clientes, como desenvolver

relacionamentos com os clientes e como os fidelizar.

2.1.4. Dimensdes do Marketing Relacional

De acordo com Morgan & Hunt (1994), o relacionamento de marketing de sucesso
requere confianca e compromisso, pois estes fatores sdo a chave para encorajar 0s

prestadores a preservar os relacionamentos com os seus clientes.

2.1.4.1. Confianca

Nos dias de hoje, tanto as empresas como os consumidores enfrentam um ambiente
de permanente turbuléncia, lidam com incertezas e riscos, desempenhando, assim, a
confianga um papel determinante nos relacionamentos duradouros. Nesta preceptiva, as
interacdes duradouras se geridas de forma correta terdo um impacto significativo no
comportamento dos consumidores (Grénroos, 2004).

Segundo Lewis & Soureli (2006), a confianga é caracterizada por um sentimento
de seguranca, principalmente com base na crenca de que o comportamento é orientado
por intencOes favoraveis para o interesse dos outros e na competéncia de uma empresa
para manter as suas promessas.

Morgan & Hunt (1994) defendem que no Marketing Relacional, a confianca é uma

variavel chave, sendo determinante para criar e manter relacionamentos a longo prazo.



Os clientes desenvolvem a sua relacdo de confianca baseados na percecdo de
competéncias do prestador de servigos.

Na relacdo de confianga, o provedor do servico ou do produto é responsavel,
cumprindo com o que foi pré-estabelecido. Conforme Milan (2004), a confianga torna-se
fundamental num processo relacional, seja interorganizacional ou organizacgdo-cliente.
Na perspetiva do cliente, a confianga e o valor racional, tém sido considerados como
variaveis indutoras da sua lealdade.

Neste sentido, torna-se evidente que os beneficios da confianca podem influenciar

de forma positiva o compromisso do cliente com o relacionamento.

2.1.4.2. Compromisso

De acordo com estudos efetuados por Marques (2012), o compromisso relacional é
um elemento central no estabelecimento e manutencéo das relagdes de longo prazo. O
autor define compromisso como um intenso desejo de manter uma relacdo valida e sugere
que este antecede a lealdade.

Para Harrison-Walker (2001), os clientes que apresentam um nivel de compromisso
mais elevado s&o 0s que estdo mais orientados para o relacionamento com o fornecedor,
apresentado uma identificacdo e um sentimento de vinculo para com a organizacao,
esforcando-se por manter a relacdo que consideram valiosa.

Morgan & Hunt (1994) sugerem o modelo da Teoria do Compromisso e da
Confiangca que proporciona a empresa possuir um processo de relacionamento bem-
sucedido com o publico-alvo. Segundo estes, o compromisso e a confianca sdo
fundamentais, pois encorajam os profissionais a trabalhar na preservacdo dos
relacionamentos através da cooperacdo entre os parceiros de troca, ver as acfes de
potencial alto risco com ponderagdo devido a convic¢do de que 0s parceiros ndo agirdo
de forma oportunista. Assim, qguando ambos estéo presentes, produzem-se resultados que
promovem a eficiéncia, produtividades e efetividade. Em suma, conduzem diretamente a
comportamentos cooperativos que sdo fundamentais no sucesso do Marketing Relacional.

Segundo Hennig-Thurau & Klee (1997), o0 compromisso é como a orientacdo do
consumidor para o longo prazo num relacionamento baseado em aspetos emocionais e na
certeza que a permanéncia no relacionamento trara mais beneficios que o término dele.

Kasper Helsdingen & Gabbott (2006) distinguem trés tipos de compromisso: o

afetivo que se baseia no desejo de continuar o relacionamento, o calculista que se apoia
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nos custos, no qual o cliente continua a relagdo porque a mudanca € muito cara, e 0
normativo, onde existe uma obrigagéo para continuar o relacionamento.

Tanto o compromisso afetivo como o normativo influenciam de forma positiva a
fidelidade, contrariamente ao compromisso calculista, que tem um impacto muitas vezes

negativo sobre esta.

2.1.5. Marketing Relacional em Saude

Segundo Eiriz et al (2010), os servicos de saude tém sofrido enormes alteraces
devido a crescente preocupacdo da populacdo relativamente a salde, exigindo servicos
cada vez mais eficientes. Contudo, assiste-se também a mudancas comportamentais por
parte dos consumidores, os quais se revelam mais informados e exigentes, procurando
maior conforto e custos adicionais mais baixos. Além disso, a concorréncia esta
constantemente a crescer e as ofertas de marketing estdo a deixar a estandardizacao, pois
em muitas situaces, os clientes assim o exigem e as novas tecnologias o tornam possivel,
de uma maneira totalmente diferentes do passado (Grénroos, 1999) (Grénroos, 2007).

Como consequéncias destas mudancas, o0 sector da saude tornou-se mais atraente
para o sector privado. Segundo Eiriz & Figueiredo (2005), os servi¢os com fins lucrativos
tém entrado no sector da salde aumentando a oferta dos cuidados de salde e
proporcionando uma maior possibilidade de escolha. Em consequéncia, os prestadores de
cuidados de salde, nomeadamente os laboratérios de andlises clinicas tiveram
necessidade de criar uma abordagem diferente em termos de instalacdes e prestacéo de
cuidados. Assim, as atividades de marketing, que eram pouco reconhecidas e praticadas
na area da saude, tornam-se ferramentas essenciais num mercado altamente competitivo,
numa tentativa de sobrevivéncia, crescimento e geracdo de lucro (Magalh&es, Crnokovic,
& Moretti, 2009).

Surge, assim, uma preocupacao em criar relacionamentos de longo prazo com os
clientes, numa perspetiva individual e Unica. Cada vez mais se reconhece que 0S
relacionamentos entre os clientes e as organizagdes sdo cruciais no atual ambiente
competitivo. Essas relacbes podem ser consideradas como ativos valiosos que podem ser
usadas para criar uma vantagem competitiva sustentavel (Kasper, Helsdingen, & Gabbott,
2006).



2.2. Satisfacao do Cliente

2.2.1. Conceito

O consumidor dos dias de hoje procura constantemente novos produtos e servigos,
as organizacOes, para sobreviverem, necessitam de acompanhar essas mudancas e
oferecer um atendimento de qualidade, de modo a satisfazer os clientes e fortalecendo-se
perante a concorréncia. (Kotler & Armstrong, 2003)

A satisfacdo é um dos principais elementos capazes de fidelizar um cliente, contudo,
torna-se dificil de definir por ser um conceito dinamico e subjetivo.

Segundo Jones et al. (2000) a satisfacdo do cliente € definida como a avaliacdo da
performance podendo esta ser positivas ou negativa, dependendo de contactos anteriores
com a organizagéo.

Para Kotler & Armstrong (2003), o nivel de satisfacdo esta relacionado com a
qualidade apercebida, sendo a satisfacdo como uma funcdo das percecbes e das
expectativas. Se as percecOes forem inferiores as expectativas, o cliente ficara insatisfeito,
se as percegdes atingirem as expectativas o cliente ficara satisfeito e se as percegdes
superarem as expectativas, o cliente ficard muito satisfeito (Figura 1).

Qualidade e Satisfacio do servico

| | —  Word-of-Mouth

Servigo Prestado Semvigo Esperado
| | | MNecessidades
Pessoais
| Experiencia
| Passada
Desempenho < Desempenho = Desempenho >
Expectativas Expectativas Expectativas
———— e
| | |
COualidade COualidade Oualidade
inaceitavel Satisfatoria Ideal
Cliente Cliente Cliente
Insatisfeito Satisfeito Muito Satisfeito

Figura 1 - Relacdo entre qualidade e satisfacdo

Fonte: Adaptado de Gianesi e Corréa (1994)



A satisfacdo do cliente € um ponto-chave na retencdo dos clientes e na sua
lealdade. As organizagOes que estdo direcionadas para a satisfacdo sdo capazes de
afunilarem o relacionamento com os clientes de modo a compreender melhor as suas
necessidades, proporcionando o aumento dos niveis de satisfacdo. Clientes insatisfeitos
podem ndo voltar a comprar o servico, nao efetuarem qualquer reclamacao e transmitirem

uma opinido negativa do servigo (Sasser & Joness, 1995).
2.2.2. ECSI — European Customer Satisfaction Index

Fornell, em 1989, na Suécia, foi o responsavel pelo primeiro indice que relaciona a
satisfacdo do cliente com a qualidade dos bens e/ou servicos, ficando conhecido como o
SCSI - Swedish Customer Satisfaction Index (Vilares & Coelho, 2005).

Em 1991, a Amercian Society for Quality (ASQ) delegou a empresa National
Ecnonomic Research Associates (NERA) a tarefa de analisar e recomendar a melhor
metodologia para desenvolver o indice americano de qualidade. A NERA, apds um
trabalho aprofundado, recomendou a metodologia adotada no SCSI para qualquer tipo de
empresas. Assim, em 1994, nasceu o American Customer Satisfaction Index (ACSI)
(Vilares & Coelho, 2005).

Em 1996, a Comissao Europeia, a pedido da European Organization for Quality
(EOQ) entregou ao Movement Francois pour la Qualité (MFQ) um estudo de viabilidade
para desenvolver um indice nacional e um indice europeu de satisfacdo do cliente,
baseando-se na experiéncia ja conseguida em diferentes paises. Apds o estudo, MFQ,
recomenda a ado¢do da metodologia Sueca / Americana como ponto de partida do ECSI.

Em 1998, a EOQ, a EFQM (European Foundation for Quality Management) e a
CSI University Network conjuntamente com a Comissdo Europeia, definiram as bases
para o langcamento de um projeto piloto do indice europeu de satisfacdo designado por
ECSI a que aderiram doze paises: Portugal, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finlandia,
Franca, Grécia, Islandia, Italia, Reino Unido, Suécia e Suica.

O European Customer Satisfaction Index (ECSI) Portugal consiste num sistema
de medida da qualidade de bens e servicos, por via da satisfacdo do cliente.

O modelo ECSI Portugal é desenvolvido por uma equipa constituida por membros
da Associacdo Portuguesa para a Qualidade (APQ), do Instituto Portugués da Qualidade
(IPQ) e do Instituto Superior de Estatistica e Gestdo de Informacao da Universidade Nova
de Lisboa.
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Este modelo de satisfacdo do cliente € constituido por dois submodelos: 0 modelo

estrutural e o modelo de medida.

-K
E‘—»
@ > Lealdade
b4
/ y
A )

Satisfagio

Expoctativas (ECSI)
—>

- Valor
apercebido

<

Qualidade by
Reclamagoes

apercebida

Figura 2 - Estrutura base do Modelo ECSI Portugal

Fonte: ECSI, 2010

O modelo estrutural, descrito a azul na Figura 2, esta representado por varidveis
latentes ou antecedentes da satisfagdo como a imagem da empresa, as expectativas dos
clientes sobre a empresa, a qualidade apercebida sobre os produtos e servi¢os da empresa
e o valor apercebido ou relacdo qualidade/preco. Este modelo integra ainda dois
consequentes: o tratamento das reclamacoes e a lealdade dos clientes, representado pela
cor amarela.

O modelo de medida traduz o relacionamento das variaveis latentes com o0s
indicadores ou variaveis de medida. Cada uma destas variaveis latentes, como ndo pode
ser objeto de observacédo direta, tem de estar associada a um conjunto de indicadores
(varidveis de medida). Estes indicadores sdo adquiridos diretamente através do

questionario aos clientes da organizacdo (Tabela 1).
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Tabela 1 - Indicadores associados as variaveis latentes

Variavel latente Desericio do indicador

1-Empresa de confianga no que diz e no que faz
2-Empresa estavel e implantada no mercado
Imagem 3-Empresa com um contributo para 2 Sociedade
4-Empresa que se preocupa com os clientes
5-Empresa inovadora e virada parz o fituro
1-Expectativas globais sobre a empresa
2-Expectativas sobre a capacidade da empresa
oferecer produtos e serviges que satisfacam as
necessidades do cliente
3-Expectativas relativas 3 facilidade, ou seja, a
frequéncia com que as colzas podem correr mal
1-Quahdade Global da empresa
2-Quahdade dos produtos e serviges
3-Atendimento e capacidade de aconselhamento
4-Acessibihidade a produtos e servigos por via das
novas tecnologlas
5-Fiabihdade dos produtos e servigos
§-Diversidade dos produtos e serviges
7-Clareza e transparéncia da mformagio fornecida
3-Disponitilidade das agénciaslocalizacio dos
postos/acesso 3s garagens
1-Avaliagdo do prego pago, dada a qualidade dos
produtos e serviges
2-Avahacio da quahidade dos produtos e dos
servigos, dado o prego pago
1-Satizfagio global com a empresa
2-Satizfagio comparada com as expectativas
Satisfacio (realizagio das expectativas)
3-Comparagio da empresa com a distineia a
empresa 1deal
1-Identificacio dos chentes que reclamaram com a
empresa
2-Forma como foi resolvida a altima reclamagio
(para o5 que reclamaram)
3-Percegio sobre a forma como as reclamagdes
seram resohnidas (para os que ndo reclamaram)
1-Intengio de permanscer como cliente
Lealdade 3-$en;1bj;idade ao prego .
3-Intencio de recomendar a empresa a colegas e
amigos

Expectativas

Qualidade apercebida (produtos e servigos)

Valor apercehide

Reclamacdes

Fonte: ECSI, 2010

Imagem

De acordo com o ECSI Portugal (2010), a imagem € vista como uma variavel que
pretende integrar todo o tipo de associagdes que os clientes fazem de uma empresa. De
acordo com os estudos de Andreassen & Lindestad (1997) e Alves & Raposo (2007), a
imagem possui um impacto muito significativo na formacéo da lealdade, o que reforca o

propdésito do modelo de ECSI.
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Expectativas

Segundo o ECSI (2010), as expectativas ndo incluem apenas informacgéo que 0s
clientes possuem sobre os produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa, mas também
a antecipacéo que estes faziam sobre a capacidade da empresa oferecer no futuro produtos
e servigos com qualidade.

De acordo com Zeithaml & Bitner (2003), a satisfacdo é definida como a avaliacado
feita pelo cliente tendo em conta as suas expectativas e necessidades. Os autores também
argumentam que os clientes baseiam as suas avaliagdes na qualidade dos servicos e/ou
produtos. Neste sentido, as expectativas possuem um papel determinante da satisfacao e

estdo também positivamente associadas a qualidade percebida.

Qualidade Apercebida

De acordo com Gronroos (1984), a qualidade do servigo resulta de uma combinacao
entre a performance do servico e a maneira como o servigo é prestado.

A qualidade apercebida sé pode ser definida pelo cliente, pois baseia-se na percecao
que este tem sobre o produto e/ou servigo, ou seja, naquilo que ele proprio entende e
define como qualidade. (ECSI Portugal, 2010)

Juran (1999) aponta duas definicbes para a qualidade: a) a forma como as
caracteristicas de um produto e/ou servico correspondem as necessidades do consumidor,
aumentando a satisfacdo do mesmo; e b) a auséncia de deficiéncias nos produtos/servigos.
Gronroos (1994) reforca esta ideia referindo que quando um servigo melhora a qualidade
oferecida, a satisfacdo também aumenta, o que por si s6, origina uma relag¢éo duradoura,

promovendo a lealdade.

Valor Apercebido

Kotler (2000) defende que um produto so tera sucesso se oferecer valor e satisfacao
ao consumidor, por isso, € muito importante entender as necessidades dos consumidores.
Assim, um consumidor escolhe aquilo que lhe oferece mais valor, de acordo com 0s

beneficios que obtém e custos que tem que assumir.
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De acordo como o ECSI Portugal (2010), o valor percebido representa a relacao
qualidade/prego, sendo medido através de dois indicadores: a avaliagdo feita pelos
clientes da qualidade dos produtos e servigos da empresa, tendo em atencéo o preco pago,

e a avaliacdo do mesmo, dada a qualidade dos produtos e servigcos da empresa.

Lealdade

De acordo com 0 ECSI Portugal (2010), a lealdade é um dos indicadores de grande
importancia pois avalia a relacédo a rentabilidade da empresa. Assim, o0 aumento do indice
de lealdade é o objetivo principal de qualquer empresa, tendo sempre em vista a satisfagcdo
do cliente. Este indicador é identificado como sendo uma consequéncia do indice de
satisfag&o.

Reclamacao

Segundo o ECSI Portugal (2010), um outro consequente da satisfacdo é o baixo
ou alto indice de reclamac6es. O tratamento de reclamacdes é de extrema importancia,
pois clientes satisfeitos tém tendéncia a apresentar menos reclamacgdes do que clientes

insatisfeitos.
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3. Metodologia

3.1. Populacédo e Amostra do Estudo

A populacdo alvo desta investigacdo sdo os clientes, maiores de idade, que
utilizaram os servigos de um Laboratério de Analises Clinicas privado.

Neste estudo a amostra foi recolhida utilizando o método de amostragem por
conveniéncia. Segundo este método, a amostra € formada por sujeitos que estdo presentes
num determinado local, num dado momento e que séo incluidos (Fortin, 1999).

Obtiveram-se 134 questionarios validos.

3.2. Método e Instrumento de Recolha de Dados

Tendo em vista responder aos objetivos definidos para o presente estudo, foi
realizado um inquérito por questionario tendo em vista a recolha de dados. Foi utilizado
um questionario composto por trés partes (Anexo I1):

e Avaliacdo da satisfacdo (baseado no ECSI), confianca e compromisso
(baseado no modelo de Lewis e Soureli (2006)) (Tabela 2);
e Utilizacao dos servicos;

e Dados Sociodemogréficos.
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Tabela 2 - Dimensdes, Indicadores e Fontes utilizadas no questionario

Dimensoes

Indicadores

Fontes

Imagem

1. O Laboratdrio preocupa-se em fazer passar uma imagem de credibilidade.

2. O Laboratorio € estavel e bem implementado no mercado.

3. O Laboratorio assume um contributo positivo para a sociedade.

4. O Laboratdrio preocupa-se com 0s seus clientes.

5. O Laboratério preocupa-se em fornecer servicos alicercados em
inovacdes tecnoldgicas.

Expectativas

6. Tenho uma elevada expectativa pela qualidade global do Laboratério.

7. As expectativas que tenho acerca dos servicos prestados pelo Laboratério
foram satisfeitas.

8. Tenho uma elevada fiabilidade dos servicos prestados pelo Laboratério.

Valor

9. Os valores cobrados estdo ajustados ao servico prestado.

10. A qualidade do servico prestado justifica os valores cobrados.

Qualidade

11. Considero que os servicos prestados pelo Laborat6rio possuem elevada
qualidade.

12. Os servigos prestados pelo Laboratério encontram-se ao nivel dos
melhores laboratérios.

13. O Laboratorio oferece um atendimento e aconselhamento de qualidade
ao cliente.

14. O Laboratorio oferece diversidade nos servicos prestados.

15. A informacédo dada ao cliente é apresentada com clareza e transparéncia.

16. O horério de funcionamento ¢é adequado as necessidades dos clientes.

17. As instalac0es fisicas sdo confortaveis e encontram-se permanentemente
limpas e arrumadas.

18. Os postos de colheita e Laboratdrio encontram-se bem localizados.

19. Os colaboradores sdo améaveis, disponiveis e demonstram interesse em
ouvir os clientes.

20. Os resultados séo entregues no periodo estimado.

Satisfacao

21. Globalmente qual o grau de satisfacdo com os servigos prestados pelo
Laboratorio?

22. Os servigos que me sdo prestados pelo Laboratério proporcionam-me
satisfacdo.

Lealdade

23. Tenciono voltar a realizar os meus exames no Laboratério.

24. Para servicos com pregos idénticos a outros laboratérios, este
Laboratério continuara a ser a minha primeira escolha.

25. Recomendo os servicos do Laboratorio aos meus amigos e familiares.

Reclamagdes

26. Se ja efetuou alguma reclamacéo, esta foi resolvida com brevidade?

27. Se nunca reclamou, considera que se reclamasse seria bem tratado e
resolvia a situagdo com rapidez?

ECSI
(2010)

Confianca

28. Sinto que posso confiar no Laboratério.

29. Os servicos prestados no Laborat6rio e os seus colaboradores inspiram
confianca.

Compromisso

30. Sinto-me emocionalmente ligada a este Laboratdrio.

31. Sinto que tenho um compromisso com este Laboratério.

Lewis
&
Soureli
(2006)
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Na primeira parte do questiondrio as questbes sobre satisfacdo, confianca e
compromisso sdo avaliadas numa escala de Likert de 5 pontos, onde o 1 corresponde a
uma discordancia total com a questdo e o 5 corresponde a uma concordancia total com a
mesma. Uma resposta neutra (ndo concordo nem discordo) corresponde a uma pontuacao
de 3 pontos.

As questdes sobre satisfacdo, confiangca e compromisso foram agregadas por
dimensdo, através da média do valor dos itens que comp&em cada dimensao.

A utilizacdo dos servigos foi avaliado com base em trés questdes referentes a
frequéncia anual com que os utentes/clientes recorrem a utilizagdo dos servigos do
Laboratdrio (de 1 a 3 vezes por ano; de 4 a 6 vezes por ano; mais de 5 vezes por ano), ao
tipo de Sistema de Saude utilizado para realizar as anélises (ARS, ADSE, SAMS, Seguro
de Salde, Particular, Outro) e a distancia percorrida para ter acesso aos servigos do
Laboratorio (<5Km; 5-10Km; 10-20Km; >20Km).

Antes de ser aplicado, o questionario passou por uma fase de pré-teste. Sete clientes,
ndo incluidos no estudo, foram abordados apds o preenchimento do questionario.
Avaliou-se a compreensdo dos itens e o grau de dificuldade na escolha da resposta e
realizaram-se 0s ajustes necessarios.

O questionario final foi entregue em suporte de papel aos clientes que utilizaram os
servicos deste laboratorio durante os meses de Junho e Julho de 2015.

3.3. Andlise Estatistica

Para a analise dos dados deste estudo recorreu-se ao SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences), verséo 22.0.

De forma a proceder a caracterizacdo da amostra, determinaram-se frequéncias
relativas e absolutas relativamente as varidveis género (Masculino, Feminino), grau de
escolaridade (Sem Escolaridade, 1° Ciclo, 2° Ciclo, 3° Ciclo, Ensino Secundario e Ensino
Superior) e regime de emprego (Estudante, Doméstico(a), Desempregado(a), Trabalhador
por conta de outrem, Trabalhador por conta prépria e Reformado(a)). No que respeita a
idade, foram determinadas medidas de tendéncia central (média, desvio-padréo, maximo
e minimo).

Para caracterizar a amostra no que respeita as dimensdes da satisfacdo envolvidas

na avaliacdo, determinaram-se medidas de tendéncia central (pontuacdo media, maxima
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e minima) e de dispersdo (desvio-padrdo). Foram também determinadas frequéncias
relativas e absolutas em relacdo a cada uma das hipGteses de resposta as questdes
envolvidas no estudo.

De modo a analisar uma possivel relacdo entre as varias dimensdes da satisfacao,
confianga e compromisso dos clientes, bem como se a avaliacdo destas dimensdes é
influenciadas pela idade e género dos clientes determinaram-se Coeficientes de
Correlagdo. Em todos os testes realizados, foi considerado um nivel de significancia de
0,05.

De modo a proceder-se a avaliacdo do grau de satisfacdo relativamente aos servicos
prestados pelo Laboratério, desenvolveu-se um questionario composto por 31 questdes,
baseadas no modelo de ECSI Portugal (indice Nacional de Satisfacdo do Cliente) que
abrange as seguintes dimensdes: Imagem, Expectativas, Valor, Qualidade, Satisfacéo,
Lealdade, Reclamacdes e no modelo defendido por Lewis e Soureli (2006) que avalia as

dimens@es Confianca e Compromisso.
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4. Resultados

4.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra € constituida por 134 clientes, dos quais 56 (41,8%) sdo do sexo

masculino e os restantes 78 (58,2%) sdo do sexo feminino (Figura 3).

M Masculino

M Feminino

Figura 3 — Género dos Inquiridos

Em termos etéarios, verificou-se que os inquiridos tém uma meédia de cerca de 49

anos (dp = 18,4), havendo clientes entre os 18 a 88 anos de idade (Figura 4).

204

Frequéncia

—’_I

Média = 48 99
Desvio do Desv. = 18377
M=134

0 T T T
o] 20 40 60

2. Idade:

a0

Figura 4 — Idade dos Inquiridos
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Verifica-se que cerca de um terco dos clientes inquiridos (35,8%) apresentam
habilitacBes literarias ao nivel do Ensino Superior, 29,1% (n=39) possuem o Ensino
Secundario e 15,7% (n=21) frequentou o 1° Ciclo do Ensino Bésico. E ainda de referir

que 9,7% (n=13) dos inquiridos nao possuem qualquer tipo de escolaridade (Figura 5)

Percentagem

Sem 12 Ciclo 22 Ciclo 32 Ciclo Ensino Ensino
Escolaridade Secundario  Superior

Figura 5 — Escolaridade dos Inquiridos

Em termos profissionais, a maior parte dos inquiridos sdo trabalhadores por conta
de outrem (n=54; 40,3%), sendo 24,6% (n=33) a percentagem de reformados presente na
amostra (Figura 6). Observou-se que 15,7% (n=21) dos inquiridos que participaram no
estudo estdo desempregados e 13,4% (n=18) sdo trabalhadores por conta propria. Na

amostra estdo ainda presentes 6 estudantes (4,5%) e 2 domésticas (1,5%).

Percentagem

Estudante Doméstico(a)  Desempregado(a) Trabalhador Trabalhador Reformado(a)
Conta Outrem Conta Prépria

Figura 6 — Regime de Emprego dos Inquiridos
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Os resultados descritos anteriormente encontram-se resumidos na Tabela 3.

Tabela 3 - Caracterizacdo sociodemografica da amostra

n %
Sexo
Masculino 56 41,8
Feminino 78 58,2
Total 134 100
Escolaridade
Sem escolaridade 13 9,7
1° Ciclo 21 15,7
2° Ciclo 3 2,2
3° Ciclo 10 7,5
Ensino Secundario 39 29,1
Ensino Superior 48 35,8
Total 134 100
Regime de Emprego
Estudante 6 4,5
Doméstico(a) 2 1,5
Desempregado(a) 21 15,7
Trabalhador por conta de 54 40,3
outrem
Trabalhador por conta prépria 18 13,4
Reformado(a) 33 24,6
Total 134 100

4.2. Utilizag&o dos Servicos do Laboratorio

Procedeu-se, de seguida, a caracterizacdo da amostra no que respeita a utilizacéo
dos servicos do laboratorio.

Observou-se que a maior parte dos clientes que constituem a amostra (73,9%; n=99)
utiliza os servigos do laboratério de 1 a 3 vezes por ano. Observou-se ainda que a
percentagem de clientes que recorre a utilizacdo dos servigos do laboratorio de 4 a 6 vezes
por ano € de 23,1% (n=31) sendo apenas 3,0% (n=4) a percentagem de clientes que

recorre aos servigos deste laboratdrio mais de 5 vezes por ano (Figura 7).

21



Percentagem

Dela3vezes De4dab6vezes Maisdeb5 vezes
por ano por ano por ano

Figura 7 — Frequéncia de utilizagdo dos servicos do laboratorio

A grande maioria dos inquiridos utiliza o Servigo Nacional de Saude (ARS) para
realizar as suas analises (n=92; 68,7%), sendo de 10,4% (n=14) a percentagem dos
clientes que utiliza um Seguro de Saude. Verificou-se que 9 inquiridos (6,7%) usam a
ADSE; 6 inquiridos (4,5%) procedem ao pagamento particular, 5 inquiridos (3,7%) usam
0 SAMS (Figura 8).

Percentagem

ARS ADSE SAMS  Seguro de Particular  Outro
Saude

Figura 8 — Sistema de Salde utilizado pelos inquiridos
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Dos 8 inquiridos que separadamente ou em conjunto com os sistemas de salde
apresentados na resposta, utilizam outros sistemas para realizar as suas analises neste
laboratério, observou-se que 2 (1,5%) utilizam a ADM e também 2 (1,5%) utilizam a
ADMG. Os restantes repartam-se igualmente pelo Clube Saude, IASFA, PSP e SAD
(n=1; 0,7%).

Por fim, observou-se que a maior parte dos clientes que participou neste estudo
percorre menos de 5 Km (n=83; 61,9%) ou entre 5 a 10 Km (n=50; 37,3%) para ter acesso
aos servigos deste laboratério (Figura 9). Apenas 1 cliente (0,8%) percorre uma distancia

entre 10 a 20 Km para ter acesso aos servicos deste laboratorio.

Percentagem

n-Q.

Ay

<5Km 5-10Km 10-20Km

Figura 9 — Distancia percorrida pelos inquiridos até ao Laboratdrio
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Os resultados descritos anteriormente encontram-se resumidos na Tabela 4.

Tabela 4 - Caracterizacdo da amostra relativamente a utilizacdo dos servicos do laboratério

n %
Frequéncia de utilizacdo dos
Servigos 99 73,9
De 1 a 3 vezes por ano 31 23,1
De 4 a 6 vezes por ano 4 3,0
Mais de 5 vezes por ano 134 100
Total
Tipos de Sistema de Salude usados
ARS 92 68,7
ADSE 9 6,7
SAMS 5 3,7
Seguro de Saude 14 10,4
Particular 6 4,5
Outro 8 6,0
Total 134 100
Distancia percorrida até ao
Laboratorio 83 61,9
<5Km 50 37,3
5-10 Km 1 0,8
10-20 Km 134 100
Total

4.3. Analise da Consisténcia Interna

A consisténcia interna das dimensdes de satisfacdo, confianca e compromisso foi

avaliada com base no Alpha de Cronbach.
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Tabela 5 - Alpha de Cronbach para as dimensdes da escala consideradas

Dimensoes Alpha de Cronbach
Imagem 0,904
Expectativas 0,783
Valor 0,639
Qualidade 0,850
Satisfacdo 0,790
Lealdade 0,795
Reclamacdes -0,068
Confianca 0,850
Compromisso 0,903

Com excecdo da dimensdo ReclamacGes que apresenta um valor muito préximo de
zero (ndo podendo, consequentemente, ser analisada esta dimensdo), todas as outras
dimensGes apresentam valores de Aplha de Cronbach acima do aceitavel sendo em
algumas situacdes bastante elevado. Este facto € indicativo de que as subescalas referidas

possuem elevada consisténcia interna.

4.4. Analise das dimensdes de satisfacdo, confianca e compromisso dos clientes

Procede-se, de seguida, a analise das dimensdes da satisfacdo, confianca e
compromisso. Na Tabela 6, apresentam-se os valores médios, desvio-padrdo, maximos e

minimos obtidos em cada uma destas dimensoes.

Tabela 6 — Médias, Desvios-padrdo, maximos e minimos das dimensdes da satisfacdo, confianca e
Compromisso

Dimensodes Média (Desvio-padréo) Minimo Méximo
Imagem 4,2 (0,6) 3 5
Expectativas 4,2 (0,6) 2 5
Valor 4,0 (0,7) 2 5
Qualidade 4,3 (0,5) 3 5
Satisfacdo 4,3 (0,5) 3 5
Lealdade 4,3 (0,5) 3 5
Confianca 4,1 (0,5) 3 5
Compromisso 3,6 (0,8) 1 5
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Observam-se, assim, valores medios elevados em todas as dimensdes. Deste modo
as dimensdes Imagem e Expectativas registaram um valor médio de 4,2 (dp=0,6); o Valor
obteve uma pontuacdo média de 4,0 (dp=0,7); a Qualidade, Satisfacdo e Lealdade
apresentam uma pontuacdo média de 4,3 (dp=0,5). O valor médio obtido para a Confianca
foi de 4,1 (dp=0,5) tendo-se obtido para 0 Compromisso o valor médio de 3,6 (dp=0,8).

Seguidamente, apresentam-se as frequéncias absolutas e relativas no que respeita

as respostas obtidas a cada uma das questdes, por dimenséo.

Imagem

Tabela 7 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas da dimensdo a Imagem

Pontuagdo /Questéo (n; %) Q1 Q2 Q3 Q4 Q5
Discordo Totalmente 0 0 0 0 0
Discordo | 2 (1,5%) 0 0 2 (1,5%) 1 (0,7%)

N&o concordo nem
di d 14 (10,4%) | 29 (21,6%) | 30 (22,4%) 3 (2,2%) 15 (11,2%)
iscordo

Concordo | 72 (53,7%) | 69 (51,5%) | 64 (47,8%) | 71 (53,0%) | 82 (61,2%)

Concordo Totalmente | 46 (34,3%) | 36 (26,9%) | 40 (29,8%) | 58 (43,4%) | 36 (26,9%)

Total 134 134 134 134 134
(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

Assim, no que respeita a dimensdo Imagem, apenas as questdes 1 (“O Laboratorio
preocupa-se em passar uma imagem de credibilidade”), 4 (“O Laboratdrio preocupa-se
com os seus clientes.”) e 5 (“O Laboratorio preocupa-se em fornecer servicos alicergados
em inovacdes tecnologicas.”) mereceram, ainda que numa diminuta percentagem,
opiniBes discordantes por parte de alguns clientes (Figura 10). Deste modo, passar uma
imagem ainda mais credivel, de preocupacdo com os clientes e servicos em consonancia
com o0s mais altos padrdes tecnoldgicos poderdo ser pontos a melhorar relativamente a

dimensao Imagem, por parte da gestdo do laboratorio.
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Questao5 0

Questdo 4

53,0

Questdo 3

Questao 2

Questdo 1

I I |

0% 10% 20% 30%

B Discordo totalmente M Discordo M N&do Concordo Nem Discordo

Figura 10 — Respostas obtidas a cada uma das questdes presentes na dimensdo Imagem

Expectativas

Os resultados obtidos em relacdo a dimensao Expectativas apresentam-se na Tabela

61,2

47,8

51,5

53,7

40% 50%

60% 70%

80% 90%

100%

Concordo M Concordo Totalmente

Tabela 8 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com dimensao

Expectativas

Pontuacao /Questéo (n; %) Q6 Q7 Q8
Discordo Totalmente 0 0 0
Discordo 1 (0,7%) 1 (0,7%) 2 (1,5%)
N&o concordo nem discordo 10 (7,5%) 5 (3,7%) 13 (9,7%)
Concordo 81 (60,4%) 94 (70,1%) 84 (62,7%)
Concordo Totalmente 42 (31,3%) 34 (25,4%) 35 (26,1%)
Total 134 (100%b) 134 (100%b) 134 (100%)

N
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No que respeita a dimensdo Expectativas, todas as questbes obtiveram uma
percentagem, ainda que pequena, de respostas discordantes ou inconclusivas. Merece
especial atengdo a questdo 8 (“Tenho uma elevada fiabilidade nos servigos prestados pelo
Laboratorio.”) que ao registar 2 respostas discordantes (1,5%) e 13 inconclusivas (9,7%)
merece énfase por parte da gestdo no sentido de melhorar os servicos do laboratorio a

esse nivel (Figura 11).

] BT
Questdo 7 3,7 70,1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Discordo totalmente W Discordo B Ndo Concordo Nem Discordo & Concordo B Concordo Totalmente

Figura 11 — Respostas obtidas a cada uma das questdes presentes na dimensdo Expectativas

Valor

Relativamente a dimensédo Valor, os resultados apresentam-se na Tabela 9.

Tabela 9 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com ao Valor

Pontuacdo /Questéo (n; %) Q9 Q10
Discordo Totalmente 0 0
Discordo 2 (1,5%) 3(2,2%)
N&o concordo nem discordo 30 (22,4%) 33 (24,6%)
Concordo 77 (57,5%) 79 (59,0%)
Concordo Totalmente 25 (18,7%) 19 (14,2%)
Total 134 (100%) 134 (100%)




A questdo do valor dos servicos deve merecer reflexdo por parte da gestdo uma
vez que foram observadas respostas discordantes quer em relagao a questao 9 (“Os valores
cobrados estdo ajustados ao servigo prestado.”) quer em relacdo a questdo 10 (“A
qualidade do servico prestado justifica os valores cobrados.”) (Figura 12). E no entanto
de salientar que, apesar destas opinides, a grande maioria dos clientes que participaram

no estudo concorda com a relacdo valor/qualidade dos servigos prestados.

Questdo 10 2,2 24,6 59,0

Questdo 9 15 22,4 57,5

70% 80% 90% 100%
Concordo M Concordo Totalmente

0% 10%
M Discordo totalmente

20%
Discordo

30% 40% 50% 60%

N&do Concordo Nem Discordo

Figura 12 — Respostas obtidas a cada uma das questBes presentes na dimenséo Valor

Qualidade

Relativamente a dimensdo Qualidade, as respostas registadas apresentam-se nas
Tabelas 10 e 11.

Tabela 10 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com a dimenséo
Qualidade (Questdo 11 a 15)

Pontuagdo /Questéo (n; %) Q11 Q12 Q13 Q14 Q15
Discordo Totalmente 0 0 0 0 0
Discordo | 1 (0,7%) 0 0 1 (0,7%) 0
Né&o concordo nem
discordo 12 (9,0%) | 24 (17,9%) | 9(6,7%) | 36(26,9%) | 13 (9,7%)
Concordo | 92 (68,7%) | 85 (63,4%) | 89 (66,4%) | 80 (59,7%) | 88 (65,7%)
Concordo Totalmente | 29 (21,6%) | 25 (18,7%) | 36 (26,9%) | 17 (12,7%) | 33 (24,6%)
Total 134 134 134 134 134
(100%0) (100%0) (100%0) (100%0) (100%0)
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Tabela 11 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com a dimenséo
Qualidade (Questéo 16 a 20)

Pontuagéo /Questéo (n; %) Q16 Q17 Q18 Q19 Q20
Discordo Totalmente 0 0 0 0 0
Discordo 0 0 1 (0,7%) 0 0
Na&o concordo nem
discordo 4 (3,0%) 3(2,2%) 9 (6,7%) 4 (3,0%) 4 (3,0%)
Concordo | 82 (61,2%) | 66 (49,3%) | 67 (50,0%) | 61 (45,5%) | 64 (47,8%)
Concordo Totalmente | 48 (35,8%) | 65 (48,5%) | 57 (42,5%) | 69 (51,5%) | 66 (49,3%)
Total 134 134 134 134 134
(100%0) (100%0) (100%0) (100%0) (100%0)

Observa-se que as questdes que tiveram alguma discordancia, embora muito ligeira,

foram a questdo 11 (“Considero que os servigos prestados pelo Laboratdrio possuem

elevada qualidade™); a questao 14 (“O Laboratorio oferece diversidade nos servigos

prestados”) ¢ a questdo 18 (“Os postos de colheita e laboratério encontram-se bem
localizados.”) (Figura 13).

Questdo 20 |3
Questdo 19 |3
Questdo 18 Of7l6)7
Questdo 17

2,2

Questao 16 |3

Questdo 15 9,7

Questdo 14 0ff 26,9
Questdo 13 6,7

Questdo 12 17,9

Questdo 11 oINS
0% 10%

M Discordo totalmente

47,8

45,5

50,0

49,3

61,2

20% 30%

M Discordo

65,7

66,4

68,7

40%

Ndo Concordo N

63,4

50% 60%

em Discordo

70% 80%

Concordo

90%

Figura 13 — Respostas obtidas a cada uma das questfes presentes na dimensdo Qualidade
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Deste modo, a diversidade dos servicos prestados e a localizagdo dos postos de
colheita e do laboratério sdo pontos que devem merecer uma anélise atenta por parte da

gestao.

Satisfacdo

Na Tabela 12, apresentam-se os resultados relacionados com a dimenséo Satisfagéo

dos clientes que participaram no estudo relativamente aos servicos prestados.

Tabela 12 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com a dimenséo

Satisfacdo
Pontuacdo / Questédo (n; %) Q21 Q22
Discordo Totalmente 0 0
Discordo 0 0
N&o concordo nem discordo 7 (5,2%) 5 (3,7%)
Concordo 97 (72,4%) 99 (73,9%)
Concordo Totalmente 30 (22,4%) 30 (22,4%)
Total 134 (100%) 134 (100%6)

Observou-se que relativamente a dimensdo Satisfagdo ndo foi obtida qualquer
resposta discordante pelo que a generalidade dos clientes esta inteiramente satisfeita com
0s servicos prestados pelo laboratorio.

QueStéo 22 3,7 73,9 -
QUEStéo 21 5'2 72’4 -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Discordo totalmente m Discordo ®m Ndo Concordo Nem Discordo & Concordo B Concordo Totalmente

Figura 14 - Resposta obtidas a cada uma das questdes presentes na dimenséo Satisfacéo
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Na Tabela 13, apresentam-se os resultados relacionados com a dimenséo Lealdade.

Tabela 13 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com a Lealdade

Pontuacéo /Questdo (n; %) Q23 Q24 Q25
Discordo 0 1 (0,7%) 0
N&o concordo nem discordo 5 (3,7%) 8 (6,0%) 5 (3,7%)
Concordo 88 (65,7%) 82 (61,2%) 69 (51,5%)
Concordo Totalmente 41 (30,6%) 43 (32,1%) 60 (44,8%)
Total 134 (100%b) 134 (100%b) 134 (100%)

Por observacdo da tabela anterior conclui-se que existe apenas uma opinido

discordante em relagdo a questdo 24 (“Para servigos com pregos idénticos a outro

laboratério, este laboratdrio continuard a ser a minha primeira escolha.”), pelo que esta

questdo poderé ser avaliada pela gestdo ja que esta relacionada com o valor, anteriormente

ja referido.
0,7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Discordo totalmente M Discordo ® N3o Concordo Nem Discordo = Concordo B Concordo Totalmente

Figura 15 — Respostas obtidas a cada uma das questBes presentes na dimensdo Lealdade
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Confianca

Na Tabela 14, apresentam-se os resultados relativos & dimensdo Confianga.

Tabela 14 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com a dimenséo

Confianga
Pontuacdo / Questdo (n; %) Q28 Q29
Discordo 0 0
N&o concordo nem discordo 16 (11,9%) 20 (14,9%)
Concordo 93 (69,4%) 86 (64,2%)
Concordo Totalmente 25 (18,7%) 28 (20,9%)
Total 134 (100%) 134 (100%b)

A confianca é uma das dimens6es que merece concordancia da parte da maioria

dos clientes que participaram no estudo (Figura 16).

Questao 28 11,9 69,4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Discordo totalmente M Discordo N&o Concordo Nem Discordo Concordo M Concordo Totalmente

Figura 16 — Respostas obtidas a cada uma das questfes presentes na dimensdo Confianca
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Compromisso

Apresentam-se na Tabela 15 os resultados relativos & dimensdo Compromisso.

Tabela 15 - Frequéncias relativas e absolutas no que respeita as respostas relacionadas com o Compromisso

Pontuacéo / Questdo (n; %) Q30 Q31
Discordo Totalmente 1 (0,7%) 1 (0,7%)
Discordo 13 (9,7%) 11 (8,2%)
N&o concordo nem discordo 55 (41,0%) 46 (34,3%)
Concordo 56 (41,8%) 65 (48,5%)
Concordo Totalmente 9 (6,7%) 11 (8,2%)
Total 134 (100%6) 134 (100%)

Esta é a dimensdo que merece maior atencdo por parte da gestdo, ja que foi
observada uma percentagem significativa de discordancia quer relativamente a questéo
30 (“Sinto-me emocionalmente ligado a este laboratdério”) quer a questao 31 (“Sinto que
tenho um compromisso com este laborat6rio”). Assim, 0,7 dos clientes (n=1) discordaram
totalmente quer da primeira quer da segunda afirmacao. Verifica-se ainda que 9,7% dos
clientes (n=13) discordam da primeira afirmacédo e 8,2% (n=11) discordam da segunda
afirmacgdo. A percentagem de respostas indiferentes é também elevada para ambas as
questdes. Assim, verifica-se que 41,0% (n=55) dos clientes ndo concorda nem discorda
da primeira afirmacdo, sendo de 34,3% (n=46) a percentagem dos que ndo concordam

nem discordam na segunda afirmacdo (Figura 17).

Questao 31 0O

7 8,2 34,3 48,5 .
79,7 41,0 41,8 .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Questao 30 O

B Discordo totalmente ® Discordo B Ndo Concordo Nem Discordo = Concordo B Concordo Totalmente

Figura 17 — Respostas obtidas a cada uma das questfes presentes na dimensdo Compromisso
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No sentido de determinar uma possivel associagdo entre as varias dimensdes da

escala da satisfacdo, confianca e compromisso determinaram-se os Coeficientes de

Correlagéo. Os resultados apresentam-se na Tabela 16.

Tabela 16 — Coeficiente de Correlacdo entre as dimensdes da escala

Correlagies

Compromiss
Imagem | Expectativas Walor Qualidade | Satisfacdo | Lealdade | Confianga [1}

Imagem Correlagdo de Pearson 1 BTT 408" 550" 586 497" 258" 396

Sig. (2 extremidades) 000 000 000 000 000 003 000

N 134 134 134 134 134 134 134 134

Expectativas Correlagdo de Pearson BT 1 437" 547 680" 568 322" 385

Sig. (2 extremidades) ,000 000 000 000 000 000 000

N 134 134 134 134 134 134 134 134

Valor Correlagdo de Pearson 405" 437" 1 T 4427 472" EXS 346

Sig. (2 extremidades) ,000 000 000 000 000 000 000

N 134 134 134 134 134 134 134 134

Qualidade Correlagdo de Pearson 5507 547 4t 1 575 575 410 385

Sig. (2 extremidades) ,000 000 000 000 000 000 000

N 134 134 134 134 134 134 134 134

Satisfagdo Correlagdo de Pearson 586 680" 4427 75 1 6917 arg” 245"

Sig. (2 extremidades) 000 000 000 000 000 000 004

N 134 134 134 134 134 134 134 134

Lealdade Correlagdo de Pearson 497" 568 472" 75 6917 1 5147 345

Sig. (2 extremidades) 000 000 000 000 000 000 000

N 134 134 134 134 134 134 134 134

Conflanga Correlagio de Pearson 258" 3227 3117 a0 379" s 1 305

Sig. (2 extremidades) 003 000 000 000 000 000 000

N 134 134 134 134 134 134 134 134

Compromisso  Correlagdo de Pearson EEr 395" 46 385" 245" 345 305 1
Sig. (2 extremidades) ,000 000 000 000 004 000 000

N 134 134 134 134 134 134 134 134

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Observam-se, deste modo, correlacdes

entre a todas as dimensdes (sig < 0,05).

positivas estatisticamente significativas

Por outro lado, ndo se encontra qualquer relacdo estatisticamente significativa

entre as varias de dimensdes da satisfacao, confianca e compromisso e a idade dos clientes

(sig < 0,05). Tal significa que o grau de satisfacdo, confianca e compromisso dos clientes

nao varia com a idade.

Constata-se ainda que a distribuicdo dos scores das varias dimens@es de satisfacéo,

confianga e compromisso séo idénticas nos generos masculinos e femininos (sig < 0,05).
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5. Conclusao

O ponto de partida para a realizacdo deste estudo prendeu-se com o facto de cada
vez mais existir uma crescente preocupacdo por parte dos servigos de saude com 0s
aspetos que interferem na satisfacdo dos seus utentes/clientes. A “Satisfacao” ¢
considerada um indicador que avalia a qualidade dos cuidados prestados, sendo o
utente/cliente o possuidor de um papel preponderante como agente ativo na melhoria dos
servicos de saude.

A principal finalidade deste trabalho consistiu em avaliar a satisfagdo dos clientes
de um Laboratdrio de Analises Clinicas privado, através da aplicacdo de um inquérito
baseado na adaptacéo do modelo ECSI Portugal e no modelo proposto por Lewis e Soureli
(2006).

A amostra é constituida por 134 clientes que, recorreram ao laboratorio para realizar
as suas anélises. Dos 134 clientes, 56 sdo do sexo masculino e 78 sdo do sexo feminino.
A maioria dos clientes (n=48) apresentam habilitacdes literarias ao nivel do ensino
superior e em termos profissionais trabalham por conta de outrem (n=54).

No que respeita a utilizacdo dos servigos, observou-se que 99 clientes utilizam os
servicos do laboratério de 1 a 3 vezes por ano, o sistema de salde mais utilizado é a ARS
e a distancia percorrida até ao laboratério pela maioria dos clientes é < 5Km.

Relativamente a consisténcia interna, podemos afirmar que com excecdo da
dimensdo ReclamacGes, todas as outras dimensfes apresentam, valores de Alpha de
Cronbach acima do aceitavel, sendo em algumas situacdes bastante elevado.

De modo a atingir 0s objetivos propostos foram analisadas as seguintes dimensdes:
Imagem, Expectativas, Valor, Qualidade, Satisfacdo, Lealdade, Reclamacdes, Confianca
e Compromisso. A maioria das dimensdes obtiveram valores médios elevados, proximos
do valor maximo, exceto as dimensdes Valor e Compromisso, onde os valores obtidos
foram menos elevados.

De modo a analisar a relagdo entre as varias dimensdes da satisfacdo, foram
determinados Coeficientes de Correlagdes. As conclusdes a que chegdmos foram que
existem correlagdes positivas estatisticamente significativas entre todas as dimensdes da

escala (sig < 0,05).
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No que respeito a influéncia da idade e do género dos inquiridos nas dimensdes da
satisfagdo, confianga e compromisso verificamos que nao foi encontrada qualquer relagéo
estatisticamente significativa (sig < 0,05).

De modo a melhorar a qualidade do servico prestado pelo laboratorio, foram
identificados pontos de melhoria a serem seguidos para o desenvolvimento de estratégias
de gestdo. Na dimenséo Imagem € de realcar a necessidade de melhorar a credibilidade,
a preocupacdo com os clientes e prestar servicos alicercados em inovagdes tecnologicas.
Na dimensdo Expectativas considera-se necessario melhorar a fiabilidade dos servigcos
prestados. Na subescala Valor é importante melhorar a relacdo qualidade/preco dos
servicos. Na dimensdo Qualidade é de salientar a necessidade de melhorar a diversidade
dos servicos prestados e a localizacdo dos postos de colheitas e do laboratério. Na
dimensao Lealdade, embora sem grande discordancia, melhorar o valor dos servicos para
que se obtenham valores de lealdade ainda mais elevados. Na dimensdao Compromisso,
onde se registou um maior numero de opinides discordantes ou inconclusivas, é
necessario melhorar a relacdo emocional e de compromisso com o laboratorio.

Enquanto estudo de investigacdo de indole cientifico, este trabalho apresenta
algumas limitacdes. Estas surgem associadas essencialmente & adesdo dos clientes ao
preenchimento do instrumento de recolha de dados. A falta de tempo (pois este foi
fornecido apds a colheita dos produtos bioldgicos), dificuldades visuais e o baixo nivel
de escolaridade foram algumas justificacdes apresentadas por alguns clientes.

Apesar das limitacBes anteriormente referidas, consideramos este estudo um
contributo valido o para o conhecimento da realidade da satisfacdo dos clientes face a
prestacdo dos cuidados de salde.

Para desenvolvimento de estudos futuros, recomenda-se o0 recurso a metodologias
cruzadas, nomeadamente a realizacdo de estudos qualitativos e quantitativos, utilizando
as entrevistas como instrumento de recolha de dados. Seria também oportuno efetuar
estudos comparativos entre laboratorios publicos e privados de modo a averiguar se 0
nivel de satisfacdo com o servigo é semelhante.

A realizacdo deste estudo foi uma experiéncia enriquecedora, na medida em que 0s
objetivos inicialmente propostos foram cumpridos, permitindo simultaneamente adquirir
e consolidar conhecimentos sobre a tematica e obter informacdo util para a

implementacdo de melhorias nos servigos prestados pelo laboratorio.
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Anexos

Anexo | — Autorizacdo para levantamento de dados

Exmo. Scnhor Dr. André Santos

Eu, Ana Rita de Coelho Gomes Monteiro. aluna do Mestrado de Gestdo de Servigos de
Saude. do ISCTE Business School — Instituto Universitario de Lisboa, venho por este
meio solicitar a V. Exa, que me conceda a autorizagdo para aplicagao de uma guestionario
dec recolha de dados. para a realizac@o da Tese de Dissertagdo de Mestrado com o tema
“Avaliacao da Satisfac¢iio do Cliente: o caso de um Laboratério de Andlises Clinicas
Privado”, que tem como objetivo avaliar o grau de satisfa¢@o dos utentes/clientes com os
cuidados prestados pelo Labocentro.

Tendo por base a literatura consultada. € consensual o reconhecimento da crescente
exigéncia e expectativas geradas pelo utente em torno dos servigos de saude. De acordo
com varios estudos que a satisfagiio dos utentes dos servigos de saide é considerada uma
ferramenta crucial para as organizag¢Oes medirem a qualidade dos scrvigos prestados e
consequentemente a sua melhoria.

O instrumento de recolha de dados que segue em anexo foi bascado no modelo ECSI —
European Costumer Satisfaction Index.

A recolha de dados ser4 iniciada, quando a autorizagdo seja formalmente concedida.

Pede deferimento

Palmela, 28 de Maio de 2015

}w Q\\:\ NLN‘\'\ﬁ;\\(\j

LABOCENTRO
LABORATORIO DA PORTELA, SA
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Anexo Il - Questionario

Exmo. Sr. (a).

Sou aluna do Mestrado de Gestdo de Servigos de Sadde do ISCTE e encontro-me a realizar a Tese de Mestrado.
O principal objetivo deste estudo é avaliar a satisfacdo dos clientes perante o servico prestado pelo laboratorio.
De forma a poder concretizar esta investigacdo necessito da sua colaboracédo no preenchimento deste questionario.
As respostas sdo andnimas e confidenciais, sendo sujeitas posteriormente a um tratamento estatistico.

Muito grata pela sua colaboracéo!

Ana Rita Monteiro

Parte | - Caracterizacdo Sociodemografica

1)Sexo: [ ]| Masculino [ | Feminino

2) ldade:

3) Grau de Escolaridade:

|:| Sem escolaridade

|:| 1° Ciclo (1°-4°ano /Priméria)
|:| 2° Ciclo (5°-6°ano)

|:| 3° Ciclo (7-9°ano)

|:| Ensino Secundario (10°-12%no)
|:| Ensino Superior

4) Regime de Emprego:

|:| Estudante

|:| Doméstico/a

|:| Desempregado/a

|:| Trabalhador por conta de outrem
|:| Trabalhador por conta propria
|:| Reformado/a

Parte Il — Utilizacédo dos servigos
1) Com que frequéncia utiliza os servigos do Labocentro?

|:| De 1 a 3 vezes por ano |:| De 4 a 6 vezes por ano |:| Mais de 5 vezes ao ano

2) Tipo de Sistema de Satde utilizado para realizar os exames:

|:| Servico Nacional de Saide (ARS)

D ADSE
D SAMS

|:| Seguro de Saude

|:| Particular

D Outro, qual?
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3) Distancia percorrida para ter acesso aos servicos do Labocentro:

[]<5km [] 510km [ ] 10-20km []>20km

Parte I11 — Avaliacéo do grau de satisfacao

1) Indique o grau de concordancia nos seguintes itens:

(Sendo 1 - Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo

totalmente)

1. O laboratério preocupa-se em fazer passar uma imagem de credibilidade.

2. O laboratorio é estavel e bem implementado no mercado.

3. O laboratorio assume um contributo positivo para a sociedade.

4. O laborat6rio preocupa-se com os seus clientes.

5. O laboratério preocupa-se em fornecer servicos alicercados em inovagdes tecnoldgicas.

6. Tenho uma elevada expectativa pela qualidade global do laboratério.

7. As expectativas que tenho acerca dos servicos prestados pelo laboratério foram satisfeitas.

8. Tenho uma elevada fiabilidade nos servicos prestados pelo laboratério.

9. Os valores cobrados estdo ajustados ao servigo prestado.

10. A qualidade do servico prestado justifica os valores cobrados.

11. Considero que os servicos prestados pelo laboratério possuem elevada qualidade.

12. Os servigos prestados pelo laboratério encontram-se ao nivel dos melhores laboratérios.

13. O laboratorio oferece um atendimento e aconselhamento de qualidade ao cliente.

14. O laboratorio oferece diversidade nos servicos prestados.

15. A informacédo dada ao cliente é apresentada com clareza e transparéncia.

16. O horario de funcionamento é adequado as necessidades dos clientes.

17. As instalagGes fisicas sdo confortaveis e encontram-se permanentemente limpas e
arrumadas.

R

NIRNINININNINIDNNNININIDNIN NN

WIWWWWWWWWwwwwwww w w

IR IR R R R R RS

gl ofoloyolyolof ool ool o1 o o1 Ol

18. Os postos de colheita e Laboratério encontram-se bem localizados.

19. Os colaboradores sdo amaveis, disponiveis e demonstram interesse em ouvir os clientes.

20. Os resultados sdo entregues no periodo estimado.

21. Globalmente qual o grau de satisfacdo com os servigos prestados pelo laboratério?

22. Os servicos que me séo prestados pelo laboratério proporcionam-me satisfacéo.

23 Tenciono voltar a realizar os meus exames no laboratério.

24, Para servigos com precos idénticos a outros laboratorios, este laboratério continuara a ser
a minha primeira escolha.

R
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25. Recomendo os servicos do laboratério aos meus amigos e familiares.

[N

N

N

o

26. Se ja efetuou alguma reclamacao, esta foi resolvida com brevidade?

N

o

27. Se nunca reclamou, considera que se reclamasse seria bem tratado e resolvia a situacéo
com rapidez?

[N

N

w

N

o

28. Sinto que posso confiar no laboratério.

29. Os servigos prestados no laboratério e os seus colaboradores inspiram confianca.

30. Sinto-me emocionalmente ligada a este Laboratorio.

31. Sinto que tenho um compromisso com este Laboratorio.

i
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