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ABSTRACT

Nowadays the private health care system in Portugal is characterized by a very strong
competition and more and more demanding clients. In order to compete in this market
and to achieve an outstanding position, private health institutions must embrace
relationship marketing strategies, always having the growing need to keep satisfied

clients and maintain long term relationships with them in  mind.

The aim of this study is to analyze the connection between the client’s levels of
satisfaction in the ECSI model (European Customer Satisfaction Index), Trust and
Commitment, and how often the costumers go to the private hospital at study.

After further investigation, two new central dimensions of Relationship Marketing —

Trust and Commitment - were added to the conceptual model adopted.

A questionnaire was applied to a convenience sample of 377 costumers (of age), at a
private hospital in the area of Lisbon, from January 27" to March 6" 2014.

The main conclusions of this study are that despite having high expectations, clients are
very pleased with the health care services provided by the hospital, with their quality
and price.

No major differences were found in the evaluation among genders. However it is clear
that the older the costumer is, the higher he will evaluate the dimensions.

No relationship was found between the number of times clients go to the hospital and
the dimensions of the ECSI, Trust and Commitment.

Keywords: Satisfaction; Loyalty; Relationship Marketing, ECSI.
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RESUMO

Perante o actual contexto da satde privada em Portugal onde a concorréncia se fortalece
e os clientes se tornam mais exigentes, as instituicdes de saude privadas devem adoptar
estratégias de Marketing Relacional como factor diferenciador tendo presente a
crescente necessidade de reter clientes satisfeitos na instituicdo e manter relagdes de

Iongo prazo com 0S mesmaos.

Este estudo procura analisar a relagcdo entre as dimensfes da satisfacdo do cliente do
modelo ECSI (indice Europeu de Satisfacdo do Cliente), a Confianca e 0 Compromisso,
bem como estas dimensdes e a frequéncia com que os clientes recorrem ao hospital

privado em estudo.

Ap6s uma revisdo de literatura adicionou-se duas novas dimensdes centrais no

marketing relacional (a confianga e compromisso), ao modelo conceptual adoptado.

Foi aplicado um questiondrio a uma amostra por conveniéncia, constituida por 377
clientes (maiores de idade) de um hospital privado da regido de Lisboa, no periodo de
27 de Janeiro a 06 de Marco de 2014.

Concluimos que, apesar dos clientes possuirem elevadas expectativas encontram-se
bastante satisfeitos com a prestacdo geral de servicos no hospital, com a qualidade e

com o valor oferecido.

Né&o foram encontradas diferencas significativas na avaliacdo entre género, mas conclui-

se que quanto maior o grupo etario maior € a avaliacdo das dimensdes.

Né&o foi encontrada relacédo entre a frequéncia com que os clientes vao ao hospital em

estudo e as dimensdes do ECSI, Confianca e Compromisso.

Palavras-chave: Satisfacdo; Fidelizacdo; Marketing Relacional; ECSI.
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1. INTRODUCAO

Segundo Magalhdes et al. (2009), o sector da salde privado é um dos sectores que assume
um ritmo de desenvolvimento mais intenso levando a que muitas instituicdes necessitem
constantemente de desenvolver estratégias e formulas geradoras de valor para 0s seus
clientes. Hoje em dia é clara a necessidade de melhorar os processos nas organizacdes de
salde publicas ou privadas visando acrescentar valor aos servicos prestados e oferecer

servigos de efectiva qualidade.

A Medicina desenvolve-se sob uma continua mudanca tecnoldgica e numa realidade de
interesses em conflito, fazendo com que a andlise e exigéncia por parte dos clientes sejam
permanentes. Nos ultimos 40 anos registaram-se melhorias e progressos significativos na
salde da populacdo Portuguesa devido ao aumento da oferta nos cuidados de salde.
Diversos factores contribuiram para esses progressos nomeadamente, 0 pProgresso
tecnoldgico, a passagem dos hospitais das Misericordias para o dominio Estatal, a criacéo
do Servico Nacional de Saude (SNS), da Lei de Bases, o aparecimento de parcerias
publico-privadas, a aposta crescente e significativa de grandes grupos econémicos privados
na area da salde, a preocupacdo com o bem-estar e salde por parte dos cidaddos, o
aumento do poder de compra, a consequente liberdade de escolha sobre o prestador de

cuidados, 0 acesso célere a esses cuidados e 0 maior conforto proporcionado.

Eiriz et al. (2010) alertam para o facto da realidade dos servicos de saude sofrer
variadissimas alteracdes, tendo como causa a preocupacdo dos cidaddos relativamente a

salide e a0 aumento da sua exigéncia quanto a eficiéncia dos servicos.

Considerando o periodo de crise financeira que actualmente o pais atravessa, é
fundamental dotar as organizacdes de ferramentas eficazes para salvaguardar o
desenvolvimento dos seus negocios. O Marketing Relacional tem vindo ao longo dos anos
a conquistar importancia na literatura e no mundo empresarial como consequéncia do
impacto positivo gerado pelas estratégias de relacionamento e respectiva fidelizacdo de

clientes.
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Para Kasper et al. (2006) os relacionamentos entre organizacdes e clientes séo cruciais em
ambientes competitivos, podendo ser considerados inclusivamente como activos preciosos
capaz de criar vantagens competitivas sustentaveis. No entanto, levantam-se algumas
questdes que surgem como base deste estudo: Serdo as instituicbes de saude privadas
sensiveis a estas estratégias de gestdo? E os clientes serdo fiéis ao prestador de cuidados de
salde? Se sim, o que determina essa fidelidade?

Dada a realidade actual onde a competitividade e concorréncia entre instituicdes, servigos e
profissionais aumenta de dia para dia e onde os clientes tém total liberdade de escolha
subindo os niveis de exigéncia e expectativas, é fundamental e urgente que as intuicdes
criem estratégias para reter e fidelizar os seus clientes. A verdadeira fideliza¢do sera aquela
em que os clientes optam somente por uma unidade de salde dado o elevado nivel de

diferenciacédo da instituicao.

A importancia deste trabalho e investigacdo centra-se no peso gque o sector da saude tem na
economia nacional, considerando de importancia maxima que responsaveis, gestores e
administradores devam conhecer e possam alterar estratégias nas suas institui¢des, por
forma a seguir as tendéncias do mercado e a alcancar as exigéncias dos seus clientes. Esta
capacidade organizacional levard a um aumento da qualidade, da competitividade e da pro-

actividade da instituicdo e consequentemente do sector.

Este estudo procura analisar a relacdo entre as dimensfes da satisfacdo do cliente do
modelo ECSI (indice Europeu de Satisfacdo do Cliente), a Confianca e o0 Compromisso,
bem como estas dimensoes e a frequéncia com que os clientes recorrem ao hospital privado

em estudo.

No capitulo 2 deste trabalho sera feito um enquadramento tedrico a algumas tematicas
pertinentes para este estudo. Nomeadamente serdo abordados temas como o de Marketing
Relacional e as suas dimensdes, o Customer Relationship Management, a Satisfacdo, a
Lealdade e os seus antecedentes. Este estudo pretende compreender a importancia dos
conceitos em cima citados nas organizacfes de saude privadas, bem como as estratégias
utilizadas para a construcao de relag6es duradouras e lucrativas entre instituicoes e clientes.
O capitulo 3 apresenta a metodologia utilizada no presente estudo, onde se descrevera todo

0 processo de investigacdo, amostragem, definicdo do problema, instrumentos de pesquisa

10
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e processamento de dados. No capitulo 4 serdo apresentados e discutidos os resultados
obtidos. Finalmente no capitulo 5, além das conclusGes serdo também apresentadas as

recomendacdes e implicacdes para a gestdo, assim como as limitacdes do presente trabalho.

11
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2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo contera o enquadramento tedrico onde serdo abordados temas e conceitos
centrais para o estudo, tais como, o Marketing Relacional e as suas dimensdes, o Customer
Relationship Management, a Satisfagéo, a Fidelizag&o e os seus antecedentes.

2.1. Marketing Relacional

A crescente preocupacado e orientacdo para o mercado no final da década de 80, levou a
que as organizacOes passassem a dar um maior destaque a gestdo do relacionamento com
0s seus clientes. Segundo Berry (1995) a area de marketing de servigos cresceu e ganhou

uma maior importancia sendo reconhecido o seu beneficio para as instituigdes.

O marketing relacional tem por objectivo atrair e manter as relagdes com os consumidores
(Berry 1983). Constitui-se como uma estratégia das empresas em identificar, manter e
aperfeicoar as relagBes com os seus clientes assumindo uma troca de beneficios matuos de

longo prazo (Berry, 2002).

Segundo Eiriz e Figueiredo (2005) o sector privado na salde permite o aumento da oferta
na prestacao dos cuidados e proporciona uma maior oportunidade de escolha por parte dos
clientes. Desta forma, as instituicGes privadas preferem apostar num tipo de instalacdes
diferentes visando cada vez mais o conforto e abordam a propria prestacdo do cuidado de
forma diferente. Contudo, assiste-se também a mudancas do ponto de vista
comportamental por parte dos consumidores, os quais se revelam mais informados e

exigentes, dando importancia ao conforto, aos custos e reduzidos niveis de erro.

Para Gronroos (2007), a procura dos clientes & impulsionadora da concorréncia no
mercado cada vez mais acentuada e global. Assim sendo, as estratégias de marketing
constituem-se ferramentas fundamentais para o sucesso das instituicbes e segundo Berry
(2002), surgem como uma troca de beneficios a longo prazo entre as organizacGes e

clientes.

De acordo com Berry et al. (1990), o essencial para satisfazer um cliente sera identificar e

valorizar as suas expectativas.

12
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Sheth e Parvatiyar (1995) descrevem as estratégias de marketing relacional como

processos de desenvolvimento cooperativo e relagcdes de colaboracdo com os clientes.

Naidu et al. (1999) indicam que o marketing relacional deve consolidar-se como estratégia
em funcdo da sua capacidade de categorizar os clientes. Devera ser levado em conta o seu

valor efectivo e a sua capacidade de gerar fidelidade.

Gronroos (2007) salienta que uma estratégia de marketing relacional focada na sustentacdo
e melhoria dos relacionamentos com os clientes leva a definicdo do principal interesse
estratégico, que é reter e apostar nos clientes existentes. E fundamental para a empresa
concentrar-se num sistema completo de tratar os seus clientes para que estes se sintam
melhor servidos do que na concorréncia. E para tal imprescindivel desenvolver recursos
como: colaboradores centrados no cliente, tecnologia e sobretudo, dedicar tempo ao
cliente. E necesséario criar um sistema de gestio que englobe todos esses recursos de forma
a aumentar a satisfacdo global do servico (Gronroos, 1999). Para uma maior aproximacao
entre empresas e clientes e para a construcdo das suas relacdes é fundamental perceber as

suas expectativas.

Com o marketing relacional surge também o conceito de fidelizacdo, consistindo na
frequéncia com que o cliente exibe comportamentos de repeticdo de compra (Gremler e
Brown, 1996).

Para criar relacGes fortes e duradouras com os clientes, é fundamental conhecer as suas

expectativas, padr@es de comportamento, preferéncias e habitos (Sheth e Parvatiyar, 1995).

Segundo Kasper et al. (2006), as empresas devem desenvolver estratégias para identificar,
seleccionar e reter clientes. Para o efeito deverdo implementar programas de fidelizacdo. O
Customer Relationship Management propGe alcangar a retencdo dos clientes através dos
pilares base da fidelizacao, ou seja, atraves da confianca, da satisfacdo, da intimidade e do
compromisso (Buttle, 2001).

13
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No sector da satde os clientes encontram-se particularmente vulneraveis ndo somente pela
sua situacdo clinica mas pela falta de conhecimento/sabedoria sobre a presta¢do do servico

e desempenho por parte do prestador/profissional.

As estratégias cujo foco e orientacéo séo o cliente e a oferta de servicos feita de acordo
com as exigéncias e necessidades dos mesmos tornam-se necessarias também neste sector.
Assim, as estratégias de marketing relacional utilizadas j& noutros sectores deverdo ser
adoptadas para que as organizacoes se posicionem de forma diferenciada.

O marketing relacional tem como base a confianca e quando um cliente desenvolve este
sentimento com o seu prestador de cuidados, tem vontade de perpetuar essa mesma relagao

diminuindo a vulnerabilidade e incerteza (Magalhaes et al., 2009).

Para Naidu et al. (1999) as organizacOes precisam de apostar as estratégias de marketing
relacional para manter os clientes, para chegar as suas necessidades, satisfazé-las e ainda
para aumentar a qualidade e performance do servico prestado.

O marketing relacional é construido sobre a base da confianga, sobretudo nos servicos de

dificil avaliacdo como é o caso do sector da salde.

Quando uma empresa de sucesso diminui a sua taxa de perda de clientes, os seus lucros
aumentam abruptamente, tornando-se uma forte motivacdo para que as organizacoes

participem em actividades de marketing relacional (Naidu et al., 1999)

2.2. Dimens6es do Marketing Relacional

O termo marketing relacional foi utilizado pela primeira vez na literatura de marketing de
servigos por Berry (1983). A partir dai ganhou cada vez mais interesse e importancia quer
junto de investigadores, quer junto de gestores e empresas. O crescente numero de
investigacOes e publicacdes a par da adop¢do do marketing relacional por parte de muitas

organizagOes sdo prova da sua importancia.

Para Gronroos (2000), o marketing relacional estabelece, mantem e melhora as relagOes

com os clientes através do cumprimento de promessas. Apresenta-se cCOmo um novo

14
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paradigma, centrando-se na construcdo de relacBes estaveis e duradouras com 0S Seus

clientes.

No estudo de Morgan e Hunt (1994), as dimensdes compromisso e a confianca nas
relagbes sdo consideradas fundamentais. Estas dimensfes sdo centrais para que as
instituigdes preservem os investimentos relacionais. A confianga influencia o compromisso
do cliente com a organizacdo. Estes autores assumem que 0 compromisso nédo é suficiente
sO por si, € necessaria uma confianca muatua para reduzir as incertezas, a veracidade e

honestidade das acgdes de cada parte.

2.2.1. Confianca

Um dos pilares da construcdo de um relacionamento a longo prazo € a confianga. Somente
com confianga na organizacdo se podem garantir beneficios para as partes envolvidas.
Morgan e Hunt (1994) consideram que a confianca € composta por duas dimensdes:
honestidade e benevoléncia. Os clientes desenvolvem a sua relacdo de confianga baseados
em percepcdes de competéncias do prestador de servicos. Segundo Lewis e Soureli (2006),
a confianca trata-se de um sentimento de seguranca no comportamento e competéncia da

empresa em manter as suas promessas.

Berry (1995) também defende que o aumento da confiangca promove a competitividade e as
relacbes de seguranca conduzindo ao éxito. Quanto mais valor o cliente percepciona na
relacdo, maior € a confianca depositada em cada ligacdo ou contacto independentemente da
satisfacdo que advém dai (Gronroos, 2000). Para Hart e Johnson (1999) uma organizacéo

tem de ir mais além do servico correcto de forma a criar fidelidade.

A confianca aumenta a satisfacdo do cliente, uma vez que confiar num prestador de
servicos significa que os clientes acreditam que vao receber o servico prometido e

experimentar um nivel reduzido de risco.

Morgan e Hunt (1994) consideram que existe confianga quando uma das partes acredita na
confiabilidade e integridade da outra parte. O factor confianca é de grande importancia

para o desenvolvimento dos relacionamentos. Morgan e Hunt (1994) acrescentam ainda
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que a confianga demonstra a crenga na integridade e na seguranga em relagéo ao parceiro
de troca.

2.2.2. Compromisso

Kasper et al. (2006) definem o compromisso como a ligagdo de um individuo a sua opgéao
de escolha, levando posteriormente a que se sinta comprometido apds uma experiéncia
satisfatoria. Segundo estes autores existem trés tipos de compromisso: afectivo, calculista e

normativo. Ou seja,

e Compromisso afectivo, onde o cliente assume vontade de continuar o relacionamento;
e Compromisso calculista, tendo a sua base nos custos. O cliente continua a relacdo
porque a mudanga é muito cara;

e Compromisso normativo, onde existe uma obrigacao para continuar o relacionamento;

O compromisso afectivo e normativo influencia positivamente a fidelidade, ao contrério do

compromisso calculista que tem um impacto muitas vezes negativo sobre esta.

Segundo Morgan e Hunt (1994), o sucesso de qualquer empresa assenta na existéncia de
confianga e compromisso. O relacionamento é considerado de tal forma importante que
vale a pena dedicar o maximo de esforco para o manter indefinidamente. Afirmam ainda

que o sacrificio e estabilidade sdo o cerne do compromisso.

Também para Backer et al. (1999) a base do compromisso desenvolve-se sobre relacdes

estaveis, na estabilidade da relacéo e na predisposicdo para fazer sacrificios.
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2.3. Satisfacao do Cliente

A satisfacao do cliente é definida por Jones et al. (2000) como a avaliacdo da performance
podendo esta ser positiva ou negativa fruto de contactos anteriores com a organizagao.
Segundo Johnson e Fornel (1991) a satisfacdo global do cliente deve ser interpretada face

as suas expectativas relativamente a performance do servico.

Kotler (2000) sugere algumas estratégias que as organiza¢es podem seguir para medir a
satisfacdo do cliente, nomeadamente:

e Gestdo de reclamacdes/ sugestoes;

e Inqueritos de satisfacdo;

e Clientes mistério e clientes fantasma.

A satisfacdo do cliente com um servico é o ponto de partida para a fidelizagdo e para o

lucro da empresa.

Segundo Hart e Johnson (1999) um cliente satisfeito possui menos sensibilidade ao prego,
possui uma maior probabilidade de repeticdo de compra e publicita o servi¢o ou produto.

Os clientes verdadeiramente fiéis sdo aqueles que se encontram totalmente satisfeitos num
mercado competitivo (Jones e Sasser, 1995). Estes autores identificam quatro tipos de

clientes:

e Desertores — sdo clientes insatisfeitos, que reclamam e fazem ma publicidade;

e Reféns — sdo clientes insatisfeitos mas que ndo conseguem recusar a prestacao do
Servigo;

e Mercendrios — sdo clientes satisfeitos, mas que revelam um baixo nivel de
fidelizacdo; procuram precgos baixos e seguem tendéncias de moda;

e Fiés ou Apostolos — sdo clientes muito satisfeitos. Poderdo ou ndo ter experienciado
uma desilusé@o com o servigo. Apds compensagdo por parte da instituicdo ndo se
sentem defraudados e assumem uma boa atitude com a instituicdo. S&o clientes
rentaveis, repetem compras e trazem consigo outros clientes, ddo sugestdes e fazem

publicidade boca a boca.
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O ECSI (European Customer Satisfaction Index) foi desenvolvido tendo em vista a
avaliacdo da satisfacdo dos clientes. Portugal integrou este modelo no ano de 1999. O
ECSI analisa a satisfacdo relacionando-a com seis varidveis: imagem, expectativa, valor,

qualidade, reclamacéo e lealdade (Figura 1).

Imagem \
»  Lealdade
l /'
/
A 2

Satisfagao
Expectativas (ECSI)
Valor —
apercebido
3
Qualidade
apercebida Reclamagdes

Figura 1 - Modelo indice Europeu de Satisfagio de Clientes. (ECSI, 2010)

O ECSI Portugal (2010) agrega cada variavel a um conjunto de indicadores (Tabela 1).
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Variavel latente Descrigdo do indicador

1-Empresa de confianga no gue diz e no que faz

2-Empresa estavel e implantada no mercado

Imagem 3-Empresa com um contributo positivo para a Sociedade

4-Empresa que se preoccupa com o3 clientes

5-Empresa inovadora e virada para o futuro

1-Expectativas globais sobre a empresa

2-Expectativas sobre a capacidade da empresa oferecer produtes e
Expectativas servigos que satisfagam as necessidades do cliente

3-Expectativas relativas & fiabilidade, ou seja, 4 frequéncia com gue as
coisas podem correr mal

1-CQualidade global da empresa

2-Qualidade dos produtos e servigos

3-Atendimento e capacidade de aconselhamento

4-Acessibilidade a produtos e servigos por via das novas tecnologias
5- Fiabilidade dos produtos e servigos

Qualidade apercebida (produtos

& servigos
gos) 6- Diversidade dos produtos e servigos
7-Clareza e transparéncia da informagao fornecida
2-Disponibilidade das agéncias/localizagio dos postos/acesso as
paragens
Valor apercebido 1-Avaliagao do prego pago, dada a qualidade dos produtos e servigos
(relagao prego/qualidade) 2-fwvaliagao da qualidade dos produtos e dos servigos, dado o prego pago

1-Satisfacao global com a empresa

Satisfacio 2- Satisfagado comparada com as expectativas (realizagao das

expectativas)

3-Comparagio da empresa com a Distdncia & empresa ideal
1-ldentificagio dos clientes que reclamaram com a empresa

2-Forma como foi resolvida a Gltima reclamagao (para os que
Reclamagdes reclamaram)

3-Percepgao sobre a forma como as reclamagoes seriam resolvidas (para
05 gue nao reclamaram)

1-Intengio de permanecer como cliente

Lealdade 2-Sensibilidade ao prego

3-Intengie de recomendar a empresa a colegas e amigos

Tabela 1 - Indicadores do modelo ECSI (ECSI, 2010)

Segundo Vilares e Coelho (2005), a imagem, expectativas, qualidade percebida e valor
percebido sdo consideradas como antecedentes e a lealdade e reclamagdes consideram-se
como consequéncias da satisfacdo. Uma boa gestdo de reclamacdes permite transformar
clientes insatisfeitos em clientes satisfeitos, fortalecendo as relagcdes entre as duas partes e
levando a que os clientes se tornem féis (Fornel, 1992).

Para Fornel et al. (1996) o objectivo fundamental deste modelo é compreender a fidelidade

do consumidor.
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2.3.1. Imagem Percebida

De acordo com Johnson et al. (2001) e Vilares e Coelho (2005), a imagem percebida tem
um impacto directo na satisfacdo e lealdade dos clientes e indirecto nas suas expectativas.
Para Alves e Raposo (2007) a imagem possui um impacto muito significativo na formagao
da lealdade. Bloemer (1997) considera que a relacdo entre a imagem e a lealdade

corresponde ao nivel de satisfacdo com o estabelecimento ou a marca.

Por sua vez, Anderson e Weitz (1989) consideram que a imagem possui uma influéncia
directa sob a confianca e satisfacdo, e ndo sob a lealdade. Quanto melhor a imagem da
empresa/marca, maior a confianca e maior a satisfacdo existindo somente uma influéncia

indirecta na lealdade.

2.3.2. Expectativas

Zeithaml e Bitner (2003) definem a satisfacdo como a avaliacdo feita pelo cliente tendo em
conta as suas expectativas e necessidades; assim, as expectativas assumem particular

pertinéncia como determinantes da satisfaco.

Segundo os autores Fornell et al. (1996), as expectativas de um consumidor estdo
positivamente associadas a qualidade e ao valor. Para Vilares e Coelho (2005), as
expectativas contém ndo sé as percepcOes de experiéncias anteriores como se baseiam nas
informac@es de terceiros e campanhas de publicidade. Supde-se que as expectativas tém

um impacto directo sobre a satisfacdo e indirecto na qualidade e valor percebido.
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2.3.3. Qualidade Percebida

De acordo com Zeithaml (1988) e ECSI (2010), a qualidade percebida pode ser definida
como a avaliacdo que o consumidor faz da exceléncia do produto e/ou servicos

disponibilizados pela empresa.

No modelo SERVQUAL a qualidade é avaliada a partir da percepcdo dos consumidores e
definida como a extensdo da discrepancia entre os desejos e expectativas dos consumidores

e a sua percepcgéo da prestacéo.

Gronroos (1984) defendeu que a qualidade do servico resulta de uma combinacdo entre a
qualidade técnica e a qualidade funcional, que consiste na maneira como 0 servico €

prestado.

Parasuraman et al. (1985) apontam trés temas que consideram fundamentais na definicao
de qualidade: a dificuldade do consumidor em avaliar a qualidade de servico de um
produto, na diferenca entre as expectativas que 0s consumidores tém de um
produto/servico e as percepcOes da sua performance e na avaliacdo da qualidade de um
produto/servico ndo depender somente do resultado final, mas também da avaliacdo de
todo o procedimento até esse momento. Neste sentido, de acordo com ECSI (2010), Oliver
(1997) e Fornell (1992) a qualidade é sempre uma antecedente da satisfacdo e tem um peso

significativo na intencdo de compra.

2.3.4. Valor Percebido

De acordo com o ECSI (2010) o valor percebido representa a relacdo qualidade/preco e
mede-se através de dois indicadores: a avaliacdo da qualidade dos produtos e servicos da
empresa e a avaliacdo do preco pago dada a qualidade dos produtos e/ou servigos da

empresa.

Para Kotler (2000), o valor percebido é o resultado da diferenca entre o valor total

esperado, e 0 custo total para ao consumidor. Este autor defende que um produto so tera
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sucesso se oferecer valor e satisfacdo ao consumidor e, como tal, é fundamental entender

as necessidades dos consumidores.

O valor percebido é o valor atribuido pelos clientes ao produto ou servico, baseado na

relagdo entre os beneficios que este trara.

2.3.5. Satisfacdo

Para Oliver (1980) a satisfacdo consiste no preenchimento das expectativas dos
consumidores perante o consumo de um bem ou servico. Zeithaml e Bitner (2003) definem
a satisfacéo do cliente como a realizagdo que adveém da experiéncia do servico.

De acordo com Schindler (1989), a satisfacdo com os precos de um estabelecimento esta
fortemente associada a lealdade dos consumidores. O autor acrescenta ainda que ndo é
apenas o0 preco mas também uma localizacdo conveniente que eleva a satisfacdo e

consequentemente que aumenta a lealdade.

Oliver (1997) refere que a satisfacdo € uma sensacdo agradavel que os clientes sentem
quando o consumo preenche alguma necessidade ou desejo. Explica que a satisfacdo pode
existir sem suscitar lealdade e que a lealdade também pode existir sem satisfacdo. No
entanto, reforca que a satisfacdo ndo origina lealdade mas sem ela ndo se consegue atingi-

la.

Gronroos (2000) salienta que a satisfacdo do consumidor ndo é sempre sinénimo de
lealdade e por isso é necessario focar 0s seguintes aspectos:
- O cliente aprende sobre a linha de produtos e torna-se mais exigente;

- O comportamento humano nédo deve ser tomado como mecanico.
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2.3.6. Lealdade

Segundo o ECSI Portugal (2010) a lealdade é um dos indicadores de maior importancia
dado ser um forte indicador em relacdo a rentabilidade da empresa. Deste modo, o
aumento do indice de lealdade constitui 0 objectivo central de toda a estratégia visando a
satisfacdo do cliente.

Este indicador é identificado como sendo uma consequéncia do indice de satisfacao.

Para alem da satisfacdo, a lealdade do cliente é também explicada pela imagem e pelo

tratamento de reclamacdes.

Segundo Oliver (1999), a lealdade assume-se como um compromisso em comprar
repetidamente um servico ou um produto independentemente de influéncias de marketing
da concorréncia.

Hoje em dia os clientes sdo mais exigentes, perdoam menos qualquer falha e possuem uma
maior sensibilidade ao preco, sendo cada vez mais necessario criar uma ligagdo entre a

marca e o cliente.

2.3.7. Reclamacéo

Segundo o ECSI (2010), um outro consequente da satisfacdo € o baixo ou alto indice de
reclamacdes. O tratamento de reclamacdes € muito importante também pois admite-se que

clientes satisfeitos tém tendéncia a apresentar menos reclamacoes que clientes insatisfeitos.

2.4. Fidelizagéo de Clientes

A fidelizacdo € um dos objectivos finais da estratégia de Marketing Relacional.

Segundo Oliver (1999), o conceito de fidelizacdo surge como um compromisso em
recomprar um determinado produto, apesar de poderem existir influéncias situacionais ou
campanhas de marketing concorrenciais.

Existem vérios factores que permitem as organizagdes avaliar o grau de fidelizacdo dos

seus clientes. Um deles é a frequéncia com que o cliente se desloca a organizacgao, sendo
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gue quanto maior for essa frequéncia maior € o seu valor e consequentemente o grau de

fidelizacdo.

Muitos clientes preferem comprar em marcas bem estabelecidas no mercado de forma a
reduzir o risco percebido, demonstrando tendencialmente um elevado grau de fidelidade a
marca escolhida (Kasper et al., 2006).

Lovelock e Writz (2006) concordam que a fidelizacdo consiste na vontade por parte de um
cliente de continuar a comprar e utilizar os servigos de uma empresa a longo prazo com
exclusividade e ainda a fazer publicidade recomendando os produtos ou servigos a outros

clientes.

Determinar as expectativas dos clientes é o passo fundamental na construcao da fidelizac&o.
Estas deverdo ser documentadas e avaliadas (Gemme, 1997). Para Buttle (2001), a chave
da fidelizacdo € o conhecimento das necessidades presentes e futuras dos clientes e estar

um passo a sua frente.

Saia (2007) refere que a fidelidade dos clientes leva a uma maior rentabilidade da

organizacdo aliando seis causas que justificam essa relacéo:

e Vendas repetidas;

e Cross-selling (permite vender mais produtos, bens ou servigos utilizando os
mesmos canais de distribuicdo);

¢ Reducéo de custos;

e Publicidade boca a boca;

e Clientes fiéis falam bem da organizacao;

e Melhor capacidade de gestéo.

As organizagOes devem ter como objectivo criar e manter relagdes positivas com 0s
clientes convencendo-os de que a instituicdo se preocupa com seu bem-estar (Gemme,

1997). Gestores e prestadores de servigos de saude do sector privado devem centrar a sua
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atencdo nos aspectos da qualidade de servico que sdo mais importantes para 0s Seus

clientes.

Os clientes tém niveis elevados de expectativas e muitas vezes possuem o desejo de gerir a
propria saude, recolhem informacdes, procuram as opinides e fazem uma escolha baseada

na qualidade e acessibilidade do preco (Gemme, 1997).

Segundo Lukosius et al. (2010), se os clientes estiverem satisfeitos com 0s servicos
oferecidos irdo recomendar a organizacdo; preferem frequentar uma organizacdo que
conhecem, minimizando riscos e experienciando repetitivamente sensacfes de confianca e
seguranca. Estes autores expfem alguns factores com grande impacto na fidelidade em

unidades de saude:

- Qualificacéo elevada dos servicos;

- Prestacdo de um servigo de exceléncia;

- Encontrar solucdes rapidamente promovendo a confianca;

- Permitir que o cliente sinta que é importante para a empresa;
- Atendimento focado no cliente e no seu bem-estar;

- Imagem.

Anbori et al. (2010) mostram que a confianga, a garantia, a empatia e o custo séo as chaves
para a potencial fidelidade dos clientes em hospitais privados. Estes autores referem que
efectivamente a satisfacdo do cliente é a maneira eficaz para alcancar a sua fidelidade.
Demonstram também a importancia da componente interpessoal da qualidade do servigo
na satisfacdo. A empatia e seguranca tém uma forte influéncia sobre a escolha do cliente
para regressar a essa instituicdo. Mittal e Lassar (1998) referem que as condi¢des médicas
geralmente levam tempo para melhorar enquanto a experiéncia interpessoal é imediata e

directa.

Os clientes sdo tratados pelos colaboradores na admissdo e por pessoal ndo médico antes
do contacto com o profissional de salde e se esta prestacdo de servigos for negligente,
fraca ou insuficiente, os clientes ficardo ainda mais insatisfeitos do que se o problema

médico for mal resolvido. Assim, a qualidade funcional, o atendimento e a receptividade
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dos colaboradores torna-se na fonte imediata e visivel de satisfagdo com o prestador de

Servicos.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo consta a metodologia utilizada nesta investigacdo no que respeita a
caracterizacdo do estudo, instrumentos de recolha de dados, identificacdo da populagéo,
método de amostragem utilizado, o modelo conceptual de pesquisa utilizado bem como as

técnicas estatisticas utilizadas para analise dos resultados obtidos.

3.1. Universo e amostra

A populacdo alvo desta investigacdo sdo os clientes de um Hospital privado localizado em
Lisboa, maiores de idade e que tenham frequentado este hospital pelo menos uma vez nos

ultimos doze meses. Foi recolhida uma amostra por conveniéncia de 377 individuos.

3.2. Método e instrumento de recolha de dados

Tendo em vista dar resposta aos objectivos definidos no presente estudo, foi aplicado um
questionario aos clientes do hospital privado em estudo. Este questionario é composto por

37 questdes, retiradas de duas escalas distintas, mas relacionadas (ver Anexo ).

A primeira escala do questionario constitui o modelo de ECSI (indice Europeu de
Satisfacdo do Cliente) e contém as dimens@es: imagem, valor, expectativas, satisfacéo,
qualidade percebida, reclamacdes e lealdade. A segunda escala utilizada é da autoria de

Lewis e Soureli (2006) e mede as dimens@es da confianca e compromisso (Tabela 2).

Foi solicitado aos inquiridos para indicarem a sua concordancia numa escala tipo Likert,
com um intervalo de 1-10 (em que 1 = discordo totalmente e 10 = concordo totalmente). A
escala do modelo ECSI (2010) tem a seguinte interpretacdo: avaliacdo negativa (resposta
igual ou inferior a 4); avaliacdo neutra (resposta entre 4 e 6); avaliacdo positiva (resposta

entre a 6 a 8); avaliacdo muito positiva (resposta superior a 8).
O questionario foi aplicado a uma amostra de 377 individuos (283 de sexo feminino e 91

do sexo masculino) com idades compreendidas entre os 18 e 84 anos, no periodo de 27 de
Janeiro a 06 de Margo de 2014 num hospital privado em Lisboa.
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Dimensdes

Indicadores

Fonte

Imagem

1. Esta instituicdo é uma empresa de confiangca no que diz
e faz.

2. Esta instituicdo é uma empresa estavel e implantada no
mercado.

3. Esta instituicdoassume um compromisso positivo para a
Sociedade.

4. Esta instituicdopreocupa-se com os seus clientes

5. Esta instituicdo é uma empresa inovadora e virada para
o futuro.

ECSI (2010)

BExpectativas

6. Tenho uma elevada expectativa pela qualidade global
desta instituicdo.

7. Espero que esta instituicdo me ofereca servigos que
satisfacam as minhas necessidades.

8. Espero uma elevada fiabilidade dos servigcos prestados
nesta instituicao.

ECSI (2010)

Qualidade

9. Considero que os servigos prestados nesta instituicao
possuem elevada qualidade.

10. Considero que esta instituicdo oferece servigos de
qualidade superior as dos seus concorrentes.

11. Esta instituicdo oferece um atendimento e servigo ao
cliente de qualidade.

12. Esta instituigdo oferece acessibilidade a produtos e
servicos por via das novas tecnologias.

13. Acredito na fiabilidade dos servigos oferecidos por
esta instituicéo.

14. Esta instituicdo oferece diversidade dos seus produtos
e servicos.

15. Esta instituicdo fornece com clareza e transparéncia a
informacéo.

16. Esta instituicdo esta muito bem localizada.

ECSI (2010)

Valor

17. O prego pago esta de acordo coma qualidade
oferecida.

18. A qualidade dos produtos e servigos esta de acordo
COM O prego pago.

Satisfacao

19. estou completamente satisfeito com esta instituicdo.

20. Esta instituicdo supera as minha expectativas.

21. Esta instituigdo esta perto da instituicéo ideal.

ECSI (2010)

Reclamagdes

22. Se ja reclamou, a sua ultima reclamacgéao foi resolvida
com brevidade?

23. Se nunca reclamou, considera que se reclama-se seria
bem tratado e resolvida a situagdo com rapidez?

ECSI (2010)

Lealdade

24. Intenciono manter-me cliente desta USP.

25. Sou sensivel ao precgo.

26. Recomendo os produtos e servigos desta instituicdo
aos meus amigos e familiares.

ECSI (2010)

Confianca

27. Sinto que posso confiar na instiuicao.

28. Sinto que as minhas necessidades de salde estdo
seguras coma instituicéo.

29. Acredito que a instiuitgdo tema atenc@o os meus
melhores interesses.

Compromisso

30. Sinto-me emocionalmente ligado & instituigcéo.

31. Sinto que tenho um compromisso com a instiuigao.

32. A minha relagdo coma instituicdo temum significado
pessoal.

Lewis & Soureli
(2006)

Tabela 2 - Indicadores, Dimensdes e Fontes utilizadas no questionario

3.3. Técnicas estatisticas de analise de dados

O tratamento estatistico dos dados foi efectuado com o Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versdo 19 e a folha de calculo Microsoft Office Excel 2010.
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Foram realizadas analises estatisticas descritivas para estudar as varidveis de caracterizacéo
da amostra. Efectuaram-se analises de consisténcia interna, através do célculo do Alpha de
Cronbach. Foram realizados testes t com o intuito de verificar se as percep¢des das
dimensGes analisadas eram diferentes consoante o género. Efectuaram-se correlagcdes de
Pearson para testar a existéncia de relacdo entre as dimensdes e entre as dimensdes e 0

grupo etario e dimensédo do agregado familiar.
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4. RESULTADOS

4.1. Caracterizagdo da Amostra

Do total dos inquiridos 76% séo do genero feminino e 24% do género masculino (Figura 2).

80% 76%
60%

40%

24%

20%

0%
Feminino Masculino

Figura 2 — Género dos Inquiridos

Os inquiridos apresentam idades compreendidas entre os 18 e 0s 84 anos, sendo a média de
idades de 40,35 anos. Na distribuicdo por grupo etario verifica-se que, sdo dois 0s
intervalos com maior percentagem observada situando-se entre os 26-35 anos e 36- 45

anos (35% e 31%, respectivamente) (Figura 3).

40% 35%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

<=25 26-35 36-45 46-55 56-65 >65
anos anos anos anos  anos  anos

Figura 3 - Distribuicao dos Inquiridos por grupo etario
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Relativamente as habilitaces literarias, verifica-se que 66% dos inquiridos possui
formagao superior e 25 % possui 0 ensino secundario. Somente 9 % dos inquiridos ou ndo

possui ou tem formacéo até ao 3° ciclo (Figura 4).

70% 66%
60%
50%
40%
30% 25%
20%

10% 1% 3% 3% 2%
0% L I —

Sem 12 Ciclo 22 Ciclo 32Ciclo Secunddrio Superior
escolaridade

Figura 4 — Habilitaces literarias dos Inquiridos.

Cerca de dois tercos dos inquiridos é casado, 22% solteiro, 13 % divorciado e 2% vilvo
(Figura 5).

70% 64%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Solteiro Casado Divorciado Vidvo
Separado

Figura 5 — Estado civil dos Inquiridos

Relativamente a categoria profissional, cerca de metade dos inquiridos s&o Quadros
superiores (20%), Técnicos de nivel intermédio (18%) e Pessoal administrativo 11%
(Figura 6).
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Outra 24%
Quadros Sup. da Adm. Publica, Dir. e Quadros...
Técnicos e profissionais de nivel intermédio
Pessoal administrativo e similares

Desempregado

Reformado

Estudante

Pessoal dos servigos e vendedores

Domeéstica

Forgas Armadas

ProfissGes nao qualificadas

Figura 6 — Distribuicdo dos Inquiridos por grupo profissional

A quase totalidade dos inquiridos pertence a agregados familiares com um maximo de 4

individuos (93%) (Figura 7). Pode-se verificar que 25 % dos individuos tem dois

elementos de agregado familiar, 33% tem trés elementos e 24 % tem quatro elementos.

35% 33%

30%

0
25% 2% 24%
()

20%
15% | 11%

10%
o 4%
’ 1% 0% 0% 1%

0%

1 2 3 4 5 6 7 8 10

Figura 7 — NUmero elementos agregado familiar dos Inquiridos

32



Avaliacdo da Satisfacdo e Fidelizacdo de Clientes: O caso de um Hospital privado

4.2. Avaliacao da Satisfagdo, Compromisso e Confianga dos Clientes

A avaliacdo da satisfacdo dos clientes foi analisada com base no modelo ECSI (2010)

composto por sete dimensdes, conforme apresentado no capitulo 2.3.

Foi calculado o Alpha de Cronbach para analisar a consisténcia interna das variaveis
constituintes do modelo conceptual aplicado e das dimensGes compromisso e confianca
(Tabela 3). Conforme se verifica na Tabela 3, todas as dimens@es da satisfacdo apresentam

uma muito boa consisténcia interna.

Imagem 0,913
Expectativas 0,914
Qualidade 0,931
Valor 0,959
Satisfacéo 0,933
Reclamagdes 0,888
Lealdade 0,833
Confianca 0,950
Compromisso 0,932

Tabela 3 - Alfa de Cronbach para a escala de ECSI e escala de Compromisso e Confianca

Os clientes possuem elevadas expectativas em relagcdo ao hospital, considerando que 0s
servicos prestados sdo também de elevada qualidade (Figura 8). A imagem que os clientes
tém sobre o hospital é bastante positiva e apresentando elevados indices de tencionar a
manter-se como clientes. Os clientes demonstram uma boa avaliacdo sobre a
qualidade/preco. No que trata as reclamac6es os clientes consideram que existe uma gestao
e que existe brevidade na sua resolucdo. Apesar dos clientes possuirem um elevado
sentimento de confianga no hospital, ndo sentem um t&o elevado grau de compromisso com
0 mesmo. Na globalidade os clientes revelam indices bastante satisfatérios. O Anexo Il

apresenta as médias e desvio padrao de todas as variaveis em estudo.
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Figura 8 - Média das dimensdes de Satisfacdo (Questionario ECSI), Compromisso e Confianga

Uma andlise das relagfes entre as dimensdes em estudo permite concluir que existe uma

relacdo positiva entre todas as dimensdes, ou seja (Tabela 4):

Quanto maior a percep¢do da imagem do hospital, maiores as expectativas;

Quanto maiores as expectativas, maior a qualidade apercebida;

Quanto maiores as expectativas e a qualidade apercebida, maior o valor percebido;
Quanto maior a percepcdo da imagem do hospital, as expectativas, a qualidade
apercebida e o valor apercebido, maior a satisfacao do cliente;

Quanto maior a percepgdo da imagem do hospital, a satisfacdo do cliente e a
percepgdo sobre a resolugéo das reclamagdes, maior a lealdade do cliente;

Quanto maior a satisfacdo do cliente, maior a percepcdo sobre a resolucdo das
reclamacdes;

Quanto maior a percepcdo da imagem do hospital, as expectativas, a qualidade, o
valor, a satisfacdo e a percepcdo sobre a resolucdo das reclamacdes, maior a

confianca e compromisso com o hospital.

Imagem Expectativas Qualidade Valor Satisfagdo Reclamagdes Lealdade Confianga Compromisso
Imagem 1 ,TAT** ,831%* ,652%* ,753** ,647** ,684** ,805%* ,604%*
Expectativas 1 ,738%* ,585%* ,622%* ,521%* ,641** ,671%* ,A34%*
Qualidade 1 ,734** ,826** ,680** ,723** ,827** ,605%*
Valor 1 ,693** ,530%* ,644%* ,684%* ,544**
Satisfagdo 1 ,694%* ,686** ,837** ,684**
Reclamagdes 1 ,605** ,682** ,564**
Lealdade 1 JIT7** ,590%*
Confianga 1 ,645%*
Compromisso 1
**@orrelationdAsBignificant@t@he®.01develd2-tailed).

Tabela 4 — Matriz de Correlac@es entre dimensdes do ECSI, Confianga e Compromisso
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A Figura 9 apresenta uma comparacao entre géneros dos valores médios das diversas
dimens@es do modelo ECSI, da Confiangca e do Compromisso. Tendo em vista analisar se
existem diferencas estatisticamente significativas entre os géneros masculino e feminino,
foram realizados testes t (Anexo I11). Com base nesta amostra e num nivel de significancia
de 5%, existe evidéncia estatistica em como os individuos de ambos os generos fazem a

mesma avaliacdo sobre os valores médios de todas as dimensfes em estudo.

Sexo
— Feminino
Imagem-1 Masculino
Expectativas]
Qualidade=
Walor]
=
o
o Satisfacio
2

Reclamagdes=

Lealdade]

Conflanca-]

Compromisso]

=
(=]
L
'
=
(=2}
~d
(-]
o —
=
=

Mean

Figura 9 — Média de respostas por género dos inquiridos

Com base na amostra recolhida e num nivel de significancia de 5%, pode-se concluir que
existe evidéncia estatistica em como existe uma relagdo positiva entre o grupo etario e a
qualidade, valor, satisfacdo, lealdade e compromisso, ou seja, quanto maior o grupo etario
maior a avaliacdo que os clientes fazem a respeito destas dimensfes (Tabela 5). Por sua
vez, ndo se encontrou nenhuma relacédo estatisticamente significativa entre a dimensao do

agregado familiar e as varias dimens@es do ECSI, Confianca e Compromisso (Tabela 5).
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Grupol®tario Numero@ie@lementos&iol
agregadoamiliar

Imagem 0,006 -0,067
Expectativas 0,008 -0,019
Qualidade ,107* -0,039
Valor ,126* -0,039
Satisfacdo ,126* -0,067
Reclamagoes 0,037 -0,099
Lealdade ,102* -0,039
Confianga 0,075 -0,054
Compromisso ,129%* 0,054
*Iorrelation@sBignificantEt®Ehed.05Heveld2-tailed).
**@orrelationAsBignificant@t®hed.01develd2-tailed).

Tabela 5 — Matriz de Correlagdes entre as dimensdes do grupo etario, do agregado familiar e as vérias dimensdes do

ECSI, Confianca e Compromisso

4.2.1. Avaliacdo da Frequéncia dos Clientes ao Hospital

Quando questionados sobre o numero de vezes que frequentaram o hospital no ltimo ano,

47% dos inquiridos respondeu 1 a 3 vezes, 26 % de 4 a 6 vezes e 10% responderam mais

de dez vezes (Figura 11). O resultado permite-nos referir que existe tendéncia de repeticédo

da frequéncia de utilizacdo do hospital.

47%
26%
I 12% 15%
Dela3 Dedab6 De7a9 De 10 ou
vezes por vezes por vezes por mais vezes
ano ano ano por ano

Figura 12 — Frequéncia que os inquiridos recorreram ao Hospital

Mais de metade dos inquiridos (56%) refere que em caso de necessidade de prestacdo de

cuidados de saude recorreriam sempre ao hospital em estudo (Figura 13).
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B Sim Ndo

Figura 13 — Recorréncia exclusiva ao hospital

Né&o se encontrou qualquer relacéo entre a frequéncia com que os clientes vém ao hospital

em estudo e as dimensdes do ECSI, Confianga e Compromisso (Tabela 6).

Com@juedrequénciaems
vindo@@stafinidade@ e
saude?

Imagem 0,011
Expectativas -0,019
Qualidade -0,050
Valor 0,001
Satisfagao -0,083
Reclamagdes -0,073
Lealdade 0,082
Confianga -0,014
Compromisso 0,092

**@orrelationd@sBignificant@t®he.01Heveld2-tailed).

Tabela 6 — Matriz de CorrelacGes entre a frequéncia com que os clientes recorrem ao hospital em estudo e as dimensées
do ECSI, Confianca e Compromisso
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5. CONCLUSAO

O objectivo deste trabalho foi analisar a relacéo entre as dimens@es da satisfacdo do cliente
do modelo ECSI (indice Europeu de Satisfacio do Cliente), a Confianca e 0 Compromisso,
bem como estas dimensdes e a frequéncia com que os clientes recorrem ao hospital privado

em estudo.

E importante para qualquer gestor conhecer as variaveis comportamentais identificadas
neste trabalho para definir estratégias no sentido de melhorar as avaliacdes feitas pelos
seus clientes. O foco no cliente e perceber a sua importancia dentro da instituicdo é
fundamental. Conhecer o seu perfil, as suas necessidades e o que valoriza é o caminho para

a sua fidelizacéo.

Atraveés das percepcOes dos clientes, o hospital devera procurar melhorar a sua prestacéo
de servico, gerando vantagem competitiva e melhorando o servigo ao cliente. Podemos
verificar que as dimensGes com médias mais elevadas sdo as expectativas, a imagem, a
qualidade e a confianca. Assim, pode afirmar-se que, de uma forma geral, os clientes
encontram-se bastante satisfeitos com a prestacdo de servigos no hospital, com a qualidade

e também com o valor oferecido.

Concluimos, ap6s analisarmos a correlacdo entre as dimensdes que existe uma relacdo
positiva entre todas elas, ou seja, que quanto maior a percepcdo da imagem do hospital,
maiores sdo as expectativas dos clientes e que quanto maiores as expectativas, maior a
qualidade apercebida e o valor percebido.

As elevadas percepgdes da imagem do hospital, das expectativas, da qualidade apercebida
e do valor apercebido, levam a uma maior a satisfagéo do cliente.

A percepcdo elevada da imagem, da satisfacdo e da resolucdo de reclamacdes, leva a uma
maior lealdade do cliente, assim pode afirmar-se que, quanto mais elevada a satisfacdo do
cliente, maior a sua percepcao sobre a resolucdo das reclamacoes.

Quanto maior a percep¢do da imagem do hospital, as expectativas, a qualidade, o valor, a
satisfagdo e a percepcdo sobre a resolucdo das reclamagbes, maior a confianca e

compromisso com o hospital.
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Serd interessante recolher e controlar as informacdes e percepcdes dos clientes de forma a
conseguir superar as suas expectativas, que como verificamos, sdo muito elevadas.
Expectativas que, se forem superadas, conduzem a um incremento na satisfacdo geral do
cliente e consequentemente a sua fidelizagéo.

Por forma a verificar se existiam diferencas estatisticamente significativas entre os géneros
masculino e feminino e as dimensfes em andlise, concluimos que, os géneros fazem a
mesma avaliacdo sobre os valores médios de todas as dimensGes em estudo, mas que
quanto maior o grupo etario, maior a avaliacdo que os clientes fazem a respeito destas

dimensoes.

Podemos afirmar também ndo se encontrou nenhuma relacéo estatisticamente significativa
entre a dimensdo do agregado familiar e as varias dimensbes do ECSI, Confianca e

Compromisso

Em relacdo a recorréncia exclusiva ao hospital, 56% dos inquiridos mostra-se fiel. Sera
fundamental reajustar estratégias para que a percentagem de inquiridos que ndo recorrem
sempre ao hospital em estudo o passem a fazer. Para isso, e segundo a literatura estudada,
0 sentimento de compromisso deverd aumentar. O compromisso afectivo influencia
positivamente a fidelidade.

Porém, ndo se encontrou qualquer relacdo entre a frequéncia com que os clientes vém ao

hospital em estudo e as dimensdes do ECSI, Confiangca e Compromisso
Este tipo de investigacdo permitira a gestores focalizar recursos e estratégias nas areas que

requerem maior importancia na percepcao dos clientes e avaliar os servi¢os de acordo com

essa avaliacao.
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5.1. Implicacbes para a Gestéo e Limitagdes do Estudo

Este estudo pretende ser um pequeno contributo para a gestéo de servicos de saude.

Os servigos de saude sdo servicos fundamentais e necessarios a todas as pessoas, pois em
certa altura da vida todos necessitam de lhes recorrer.

Assim sendo, o nimero de prestadores tem vindo a crescer apesar de ser um sector
particularmente complexo pela incerteza que acarreta mas sobretudo por ser
economicamente relevante.

A necessidade de cuidados torna os clientes mais vulneraveis, sendo necessario que estes
confiem nos servicos e nas instituicdes.

Dada a crescente competitividade entre prestadores, clientes mais informados e com
elevadas expectativas surge a necessidade das instituicfes apostarem em relacdes de longo
prazo com estes.

Estratégias de marketing tém assumido uma forca competitiva em varios sectores ajudando
claramente ao crescimento e desenvolvimento das empresas, mas aplicadas ao sector da
salde auxiliam definitivamente na aproximacéo de clientes e instituices. O marketing
relacional é fundamental nas empresas que prestam servi¢os, como € o caso da salde e
estratégias que incrementem a fidelizacdo de clientes deverdo merecer a atencdo e
preocupacdo de toda a estrutura organizacional, desde administradores as chamadas linhas
da frente.

Clientes fiéis sdo uma dptima forma de publicidade e recomendacdo do hospital, para além
de, e segundo alguns autores, serem a solucdo para o sucesso e rentabilidade.

Com o intuito de indicar possiveis investigacbes futuras, importa indicar algumas
limitacBes encontradas ao longo do estudo.

O ECSI é um modelo de andlise internacionalmente reconhecido, no entanto, nunca foi
aplicado em contexto portugués ao sector privado da salide ndo permitindo comparar
quaisquer resultados obtidos. Em compensacdo, esta evidéncia torna esta investigacdo mais
relevante.

Estas limitacOes deverdo ser interpretadas como oportunidades para melhorar e poderdo ser

o0 impulso para a realizagé@o de futuras investigacoes.
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Anexo | — Instrumento de Recolha de Dados

Questionario

Exmo. Sr. (a),

Sou aluna do Mestrado em Gestdo de Servigos de Saude do ISCTE — Business School — Instituto Universitario de Lisboa e encontro-me a realizar a
Tese de Mestrado. Este estudo procura analisar a relagdo entre as varidveis que constroem a satisfagdo do cliente e a frequéncia com que este que
recorre a este hospital.

De forma a poder concretizar esta investigagdo necessito da sua colaboragdo no preenchimento deste questiondrio.

As respostas a este questionario sdo andnimas e confidenciais.

Para que este estudo seja pertinente e fiel a realidade, solicito que responda com rigor e sinceridade as questdes colocadas.

Muito Obrigada.

1. Classifique o Hospital XX relativamente aos seguintes aspectos:

Indique numa escala de 1 a 10 (1= Discordo totalmente; 10= Concordo Plenamente)

1. O Hospital é de confianga no que diz e faz. 1| 2 4 6 7| 8| 9|10
2. O Hospital é estavel e bem implantado no mercado. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 78| 9|10
3. Assume um compromisso positivo para a Sociedade. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7|8 9|10
4. Preocupa-se com os seus clientes. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10
5. O Hospital é inovador e virado para o futuro. 1| 2| 3| 4| 5| 6 8| 9|10
6. Tenho uma elevada expectativa pela qualidade global do Hospital. 11 2| 3| 4567|8910
7. Espero que o Hospital me oferega servigos que satisfacam as minhas necessidades. 11 23| 4| 5| 6| 7|8 9]10
8. Espero uma elevada fiabilidade dos servigos prestados no Hospital. 11 2 3| 4| 5| 6| 7|8 9|10
9. Considero que os servigos prestados no Hospital possuem elevada qualidade. 11 23| 4| 5|/ 6|78 9]10
10. Considero que oferege servigos de qualidade superior as dos seus concorrentes. 11 2] 3| 45| 6| 78| 910
11. Oferece um atendimento e servico ao cliente de qualidade. 1] 2| 3| 4| 5| 6| 7|8 910
12. Oferece acessibilidade a produtos e servigos por via das novas tecnologias. 11 23| 4| 5|/ 6| 7|8 9]10
13. Acredito na fiabilidade dos servigos oferecidos. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7|8 910
14. Oferece diversidade dos seus produtos e servigos. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7|8 910
15. Fornece com clareza e transparéncia a informacao. 1] 2| 3| 4| 5| 6| 7|8 910
16. Esta muito bem localizado. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8] 9|10
17. O prego pago esta de acordo com a qualidade oferecida. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 78| 9|10
18. A qualidade dos produtos e servigos esta de acordo com o pre¢o pago. 11 2| 3] 4| 5/6| 78] 9|10
19. Estou completamente satisfeito com este Hospital. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 78| 9|10
20. O Hospital supera as minha expectativas. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10
21. E o Hospital ideal. 1| 2| 3] 4| 5| 6| 7| 8| 910
22. Se ja reclamou, a sua ultima reclamagao foi resolvida com brevidade? 11 2| 3| 4| 5| 6| 78| 910
23. Se nunca reclamou, considera que se reclamasse seria bem tratado e resolvida a situagdo com 1 2] 3| 45| 6| 78| 910
rapidez?

24. Intenciono manter-me cliente deste Hospital. 1] 2| 3| 4| 5| 6| 7|8 910
25. Sou sensivel ao prego. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8] 9|10
26. Recomendo os produtos e servigos deste hospital aos meus amigos e familiares. 11 2| 3| 4| 56| 78| 910
27. Sinto que posso confiar neste Hospital. 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 910
28. Sinto que as minhas necessidades de satiide estdo seguras neste Hospital. 1] 2] 3| 4| 5| 6| 78| 9|10
29. Tem em atengdo os meus melhores interesses. 11 2| 3| 4| 5| 6| 78| 910
30. Sinto-me emocionalmente ligado ao Hospital. 1| 2| 3| 4| 5[ 6| 78] 9|10
31. Sinto que tenho um compromisso com este Hospital. 11 2| 3| 4| 56| 7|8 910
32. A minha relagdo com o Hospital tem um significado pessoal. 1] 2| 3| 4| 56| 78] 9|10

VS.EE
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2. Idade
3. Sexo
Feminino
Masculino
4. Grau de escolaridade Sem escolaridade 32 Ciclo
12 Ciclo Secundario
22 Ciclo Superior
5. Estado civil
Solteiro (nunca casou)
Casado
Divorciado/ separado
Viuvo
6. Profissao
Estudante
Quadros Sup. da Adm. Publica, Dir. e Quadros Sup. de
Empresas

Técnicos e profissionais de nivel intermédio
Pessoal administrativo e similares
Pessoal dos servigos e vendedores
Profissdes ndo qualificadas
Forgas Armadas
Doméstica

Desempregado

Reformado

Outra:

7. Nimero de elementos do agregado familiar

8. Qual(ais) o(s) seu(s) sistema(s) de saude? Com que frequéncia utiliza cada um?
Classifique a frequéncia de utilizagdo de cada sistema de salide numa escala de 1 a 5 (1=nunca; 2=raramente; 3=por vezes;
4=quase sempre; 5=sempre)

Seguro de salude - 1 2 3 4 5
ADSE / IASFA - 1 2 3 4 5
SAMS/SSCGD/PT-ACS - 1 2 3 4 5
Particular - 1 2 3 4 5
Outro - 1 2 3 4 5

9. Com que frequéncia tem vindo ao Hospital XX?

De 1 a 3 vezes por ano
De 4 a 6 vezes por ano
De 7 a 9 vezes por ano
De 10 ou mais vezes por ano

10. Em situagao de necessidade de cuidados recorre sempre ao Hospital XX?

SIM
NAO

Obrigada pela sua Participagdo
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Anexo Il — Médias por Dimensao

Imagem

Expectativas

Qualidade

Valor

Satisfagéo

Reclamagéo

Lealdade

Confianga

Compromisso

Este hospital é de confianga no que diz e faz. 8,3 1,703
Este hospital é estavel e bem implantado no mercado. 8,6 1,352
Assume um compromisso positivo para a Sociedade. 8,2 1,591
Preocupa-se com os seus clientes. 8,2 1,71
Este hospital é inovador e virado para o futuro. 8,5 1,434

Tenho uma elevada expectativa pela gualidade global deste hospital.

8,5

1,597

Espero que este hospital me ofereca servicos que satisfacam as minhas necessida

9,0

1,292

Espero uma elevada fiabilidade dos servicos prestados por este hospital.

8,9

1,319

Considero que 0s servicos prestados por este hospital possuem elevada qualidad 8,5 1,546
Considero que oferece servicos de qualidade superior as dos seus concorrentes.| 7,8 1,781
Oferece um atendimento e servico ao cliente de qualidade. 8,3 1,604
Oferece acessibilidade a produtos e servigos por via das novas tecnologias. 8,3 1,467
Acredito na fiabilidade dos servigos oferecidos. 8,4 1,455
Oferece diversidade dos seus produtos e servicos. 8,4 1,284
Fornece com clareza e transparéncia a informacéo. 8,3 1,567
Esta muito bem localizado. 8,4 1,583

O preco pago esta de acordo com a qualidade oferecida.

7,8

1,803

A qualidade dos produtos e servicos esta de acordo com o preco pago.

Estou completamente satisfeito com este hospital.

7,7

8,1

1,783

1,776

Este hospital supera as minha expectativas.

7,4

2,064

E 0 Hospital ideal.

Se ja reclamovu, a sua Ultima reclamagéo foi resolvida com brevidade?

7,4

6,7

2,019

2,834

Se nunca reclamou, considera gue se reclamasse seria bem tratado e resolvida a

7,5

1,979

Tenciono manter-me cliente deste hospital. 8,5 1,742
Sou sensivel ao prego. 8,2 1,89
Recomendo o0s produtos e servigos deste hospital aos meus amigos e familiares. | 8,4 1,773

Sinto que posso confiar neste hospital. 8,3 1,699
Sinto que as minhas necessidades de salide estdo seguras neste hospital. 8,2 1,722
Tem em atencdo 0s meus melhores interesses. 7,9 1,841

Sinto-me emocionalmente ligado a este hospital. 6,6 2,65
Sinto que tenho um compromisso com este hospital. 6,1 2,795
A minha relacdo com este Hospital tem um significado pessoal. 6,2 2,917
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Anexo Il — Teste t

GroupBtatistics

Sexo N Mean Std.@eviation |Std.ErrorMean
Imagem Feminino 283 8,4306 1,81501 0,10789
Masculino 91 8,3725 1,45425 0,15245
Expectativas Feminino 283 8,7503 1,25276 0,07447
Masculino 91 8,8297 1,41093 0,14791
Qualidade Feminino 283 8,3335 1,24657 0,0741
Masculino 91 8,2873 1,30482 0,13678
Valor Feminino 280 7,8375 1,76318 0,10537
Masculino 88 7,4432 1,72945 0,18436
Satisfagao Feminino 282 7,6389 1,86377 0,11099
Masculino 91 7,7527 1,741 0,18251
Reclamagbes Feminino 252 7,4504 1,95276 0,12301
Masculino 85 7,3882 2,32785 0,25249
Lealdade Feminino 282 8,3652 1,59786 0,09515
Masculino 91 8,3059 1,45451 0,15247
Confianga Feminino 282 8,1271 1,70139 0,10132
Masculino 91 8,1868 1,59258 0,16695
Compromisso Feminino 278 6,3621 2,70679 0,16234
Masculino 90 6,363 2,36213 0,24899

IndependentBamplesiTest

Levene'sfTestdorEqualitydt-testForEquality@®fiMeans
F Sig. t df Sig.d2-tailed| Meanifferd Std.Errorif 95%Tonfidencednterval®
Lower Upper

Imagem Equal@ariances@ssumed 0,103 0,748 0,278 372 0,781 0,05804 0,20904 -0,35301 0,46908
Equal@ariancesthot@ssumed 0,311 187,708 0,756 0,05804 0,18676 -0,31039 0,42646

Expectativas Equal@ariances@ssumed 0,051 0,822 -0,509 372 0,611 -0,07938! 0,1558 -0,38573 0,22697
Equal@ariancesthot@ssumed -0,479 138,572 0,632 -0,07938 0,1656 -0,4068 0,24804

Qualidade Equal@ariances@ssumed 0 0,989 0,304 372 0,761 0,04626 0,15195 -0,25254 0,34505
Equal@ariancesthot@ssumed 0,297 146,551 0,767 0,04626 0,15556 -0,26118 0,35369

Valor Equal@ariances@ssumed 0,024 0,877 1,838 366 0,067 0,39432 0,2145 -0,0275 0,81613
Equal¥ariancesmot@ssumed 1,857 148,192 0,065 0,39432 0,21235 -0,0253 0,81394

Satisfacdo Equal@ariances@ssumed 1,208 0,272 -0,515 371 0,607 -0,11386 0,2212 -0,54882 0,3211
Equal¥ariancestot@ssumed -0,533 161,787 0,595 -0,11386 0,2136|  -0,53567 0,30795

Reclamagdes Equal@ariances@ssumed 1,08 0,299 0,241 335 0,809 0,06216 0,25754 -0,44444 0,56877
Equal¥ariancesmot@ssumed 0,221 126,229 0,825 0,06216 0,28086|  -0,49365 0,61797

Lealdade Equal@ariances@ssumed 0,94 0,333 0,315 371 0,753 0,05939 0,18859 -0,31146 0,43023
Equal@ariancesthot@ssumed 0,33 165,699 0,741 0,05939 0,17973 -0,29546 0,41424

Confianca Equal@ariances@ssumed 0,148 0,701 -0,296 371 0,768 -0,05974 0,20202 -0,45699 0,3375
Equal@arianceshot@ssumed -0,306 161,485 0,760 -0,05974 0,19529 -0,44539 0,3259

Compromisso Equal@ariances@ssumed 4,662 0,031 -0,003 366 0,998 -0,00085 0,31861 -0,62739 0,62569
Equal@ariancesthot@ssumed -0,003 170,834 0,998 -0,00085 0,29724 -0,58759 0,58588
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