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RESUMO

Nos tltimos anos se tem percebido um novo fendmeno no mercado, o surgimento das chamadas “Clinicas Médicas
Populares”, que vem ocupar um espago entre os servios oficiais de satde e as clinicas, policlinicas particulares. O
diferencial das clinicas populares é prestar um servi¢o comparado ao da rede privada, cobrando valores compativeis
com a renda de seus usuarios. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho foi aferir, junto aos usudrios da clinica, a
qualidade dos servigos prestados. A pesquisa demonstrou que a preferéncia de 93,3% dos usuarios respondentes
em serem atendidos nas clinicas populares ao servico publico de satide, demonstrando o potencial deste tipo de
empreendimento. Com este estudo se pretende contribuir para o mercado, trazendo informagdes sob a dtica dos
usuarios, bem como a academia, ainda carente de trabalhos nesta 4rea.

Palavras-chave: Clinica médica popular. Comportamento do consumidor. Satide publica.
ABSTRACT

In recent years, there has been a new phenomenon in the market, the emergence of the so-called Popular Medical
Clinic's, which comes to occupy a space between the official health services and the clinics, private polyclinics. The
differential of popular clinics is to provide a service at the level of the private network, charging values compatible
with the income of its users. In this sense, the objective of this work was to assess, with the clinic users, the quality
of services provided. The research showed that 93.3% of the respondent user's preference to be attended in popular
clinics to the public health service, demonstrating the potential of this type of enterprise. This study aims to
contribute to the market, bringing information from the perspective of users, as well as the academy, still Iacking
researches in this area.
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RESUMEN

En los dltimos afios ha habido un nuevo fenémeno en el mercado, la aparicién de las llamadas "Clinicas Médicas
Populares", que llegan a ocupar un espacio entre los servicios de salud oficiales y las clinicas, policlinicas privadas.
El diferencial de las clinicas populares es proporcionar un servicio en el &mbito de la red privada, cobrando montos
compatibles con los ingresos de sus usuarios. En este sentido, el objetivo de este trabajo fue evaluar, con los usuarios
de la clinica, la calidad de los servicios prestados. La investigacién mostré que el 93.3% de la preferencia de los
usuarios encuestados para ser atendidos en clinicas populares al servicio de salud publica, lo que demuestra el
potencial de este tipo de empresa. Este estudio tiene como objetivo contribuir al mercado, aportando informacién
desde la perspectiva de los usuarios, asi como de la academia, que atn carece de trabajo en esta area.

Palabras-clave: Clinica médica popular. Comportamiento del consumidor. Salud pablica.

INTRODUCAO

O Sistema Unico de Satde — SUS foi criado em 1988, em conformidade com os preceitos
contidos da Constitui¢io da Reptiblica Federativa do Brasil. Com a continua deficiéncia nos servigos
prestados pela satde puiblica, o sistema foi se agravando cada vez mais, levando a sociedade a desacreditar
que poderia realmente se beneficiar deste tipo de assisténcia, principalmente, por todo o descaso
dispensado para a populagio mais carente que buscava atendimento neste sistema (POLIGNANO,
2001).

Ademais, o ritmo acelerado de mudangas econdmicas, tecnoldgicas, comportamentais, aliado a
uma acirrada concorréncia no mercado, em que as organizagdes precisam se reinventar, e o setor de satde,
um dos mais carentes de atendimento e prestagio de servigos, buscou na clinica médica popular ocupar
um vicuo deixado pelo Poder Publico e menosprezado pelo privado. Neste sentido, nos dltimos anos,
houve um aumento das clinicas de satde de cunho popular, com servigos direcionados a populagio de




baixa renda, favorecidas por mudangas de padrio de consumo da populagio, que nio incluia gastos com
a satide em seu or¢amento familiar (GODQY, 2015).

Além disso, a expansio da quantidade de clinicas trouxe a concorréncia, que tem obrigado os
dirigentes de clinicas da area da satide a buscar padrdes de competitividade que atenda as exigéncias dos
USUArios, a0 Mesmo tempo em que buscam caminhos vidveis e sustentaveis em longo prazo e mantendo o
grau de especializagio que o empreendimento requer (CHAVES ]UNIOR; CAVALCANTI;
BARBOSA, 2014).

Diante dessas consideragdes, a presente pesquisa surgiu com a seguinte questio: qual a percepgio
dos consumidores em relagio a prestagio de servigos dispensadas aos usudrios das clinicas médicas
populares? Entende-se por valor percebido pelo cliente ao uso do produto ou servigo, referente a percepgio
do cliente e envolve a troca de beneficios por custos (DOMINGUEZ, 2000).

A hipétese inicial é de que os usudrios das clinicas populares estdo satisfeitos com a qualidade dos
servigos e dos atendimentos recebidos. Levando em conta, as poucas pesquisas nesse nicho de mercado se
tém como objetivo geral aferir junto aos usuarios da clinica a qualidade de servios prestados. O trabalho
se justifica pela pouca literatura relacionada as clinicas populares, a expansio do modelo pelo pais e para
verificar a qualidade de servigos percebidos pelos usudrios, portanto, espera-se com este artigo contribuir
com a academia e com a populagio usuaria desses servigos.

Para realizagio deste trabalho, primeiramente, se organizou o referencial tedrico em que sdo
abordadas as questdes sobre relacionamento de clientes, a satide no Brasil e sobre as clinicas médicas.
Como métricas para atender o objetivo deste artigo foram usadas informagdes do marketing, como a
lealdade e a qualidade percebida. Para buscar as respostas se realizou uma survey, com os clientes de uma
determinada clinica médica popular com a finalidade de responder a problematica da pesquisa.

Este artigo se encontra dividido em se¢des, iniciando-se pela introdugido, na se¢io seguinte o
referencial tedrico, no qual se buscou o embasamento de outros autores, na segdo terceira se expde a
metodologia utilizada, em seguida as discussdes e apresentagio dos dados, finalizando como as conclusdes
finais e o referencial utilizado neste trabalho.

REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢io s3o expostos os fundamentos teéricos com base em alguns conceitos com a finalidade
de apoiar a pesquisa em relagio a literatura apresentada.

A sadde no Brasil

A insuficiéncia de médicos no Brasil Império era enorme e essa auséncia de uma assisténcia médica
em muitos lugares contribuiu para a multiplicagio de farmacéuticos, também conhecidos por boticarios,
a quem cabia o manuseio das férmulas prescritas pelos médicos, mas como até os dias de hoje, os préprios
boticarios indicavam e manipulavam os remédios. Em 1988, com a Carta Magna, foi constituido o SUS
(Sistema Unico de Satide), ocorrendo regulamentagio em 1990. O SUS foi idealizado como um conjunto
de agdes e servicos na area de satde, prestados por institui¢des publicas, e complementarmente pela
inciativa privada (POLIGNANO, 2001).

O Sistema de Satide no Brasil é estruturado em uma complexa rede de prestadores de servigos,
que competem entre si, gerando uma combinagio publica e privada, financiada na maioria, por recursos
do sistema privado, em que o SUS possui a fungio de realizar a¢des de promogio da sadde, controle de
vetores e educagio sanitaria, assegurando o atendimento continuo aos cuidados em niveis primarios, sendo
financiado através de impostos e contribuigdes sociais, além do gasto dos empregadores com satde (PAIM
et al,, 2012).

Segundo Polignano (2001, p. 23), os principios do SUS, sio: a) Universalidade -
independentemente de sexo, raga, renda, ocupagio, ou outras caracteristicas sociais ou pessoais, 0 acesso
as agdes e aos servicos deve ser garantido a todos; b) Equidade — igualdade na assisténcia a satide, sem




preconceitos ou privilégios; e, ¢) Integralidade - as agdes de satide devem procurar atender a todas as suas
necessidades.

Apesar dos progressos que o SUS trouxe, o maior problema esti com o setor privado, que detém
os principais e mais complexos servigos de satide, e para esses nio interessa participar do modelo pela
baixa renumeragio dos servigos pagos pelo Governo (POLIGNANO, 2001 ). Portanto, nio ¢é fato recente
as dificuldades do sistema de satide no pais, o que vem mudando sio as condigdes da populagio que
ganhou poder de escolha e, em fungio de altos valores cobrados pela rede privada e pelos planos de satde,
sobraram as clinicas de baixo custo, em que os pacientes tenham servigos de qualidade a um prego
compativel e acessivel (VICTALINO, 2004). No entanto, apesar das limitagdes, o SUS melhorou
consideravelmente o acesso a atengio bésica, de emergéncia, cobertura vacinal, acompanhamento de
gestantes, inclusive, colaborando para a produgio de remédios no pais (PAIM et al., 2012).

Nesse sentido, surgiram as clinicas populares para ocupar este vacuo entre os setores publico e o
privado, prestando servigos de baixa e média complexidades, por um custo baixo e acessivel aos usudrios
de baixa renda.

As clinicas populares

Pensar em uma nova instituigio é ponderar sobre mudanga, comportamento e inovagio, seja essa
privada ou publica, e essas mudangas, motivadas pela evolugio da tecnologia ou aplicagio de novos
modelos de gestio, que promovem uma maior aproximagio entre as organizagdes formando uma estrutura
interligada, interagindo entre si, produzindo um amplo sistema social no qual atuam varios atores sociais
(VIEIRA, 2003).

Nesse contexto, as clinicas médicas populares se tornaram um importante e inovador
empreendimento, dando for¢a e incentivando novos empresirios a investirem neste segmento,
desenvolvendo novos projetos, tornando o mercado atrativo ao gerenciamento de novos negdcios em
decorréncia das dificuldades encontradas pela sociedade em obter acesso a saide. Nesse sentido, a
disposi¢io de recursos para financiamentos e as alteragdes do nivel de consumo da nova classe média
brasileira, o negdcio na area de satide inovou e formou um novo segmento de assisténcia ambulatorial,
com investimentos para estabelecimento das clinicas médicas populares (GODOY, 2015).

O surgimento das clinicas populares de satde ocorreu pela incompeténcia do Poder Publico de
responder a demanda imposta e pela impossibilidade da populagio de baixa renda em adquirir servigos de
satide no mercado tradicional, nesse contento as clinicas de baixo custo vem ocupar essa lacuna, oferecendo
servigos para a populagio de baixa renda (VICTALINO, 2004).

Para Godoy (2015), as clinicas médicas populares sio definidas como instalagdes privadas na area
satde que efetuam atendimentos de baixa e média complexidade, podendo realizar exames radioldgicos e
laboratoriais, reabilitagio, consultas, desde que nio haja previsio de internamento. Além de tudo, as
clinicas populares, como os demais negdcios, necessitam atender a diversas normas determinadas pela
legislagdo e, por serem integrantes do sistema de satde, as clinicas possuem caracteristicas particulares, nas
quais o crescente nivel de exigéncia por servigos de satde, o aumento do ndmero de profissionais
concorrentes, exigem uma posi¢io empreendedora e dindmica de seus gestores (CHAVES JUNIOR;
CAVALCANTTI; BARBOSA, 2014).

Conquanto, as clinicas médicas populares surgem preferencialmente em locais adjacentes a
hospitais e postos de satde, essas proximidades fisicas entre as clinicas e os estabelecimentos do SUS
levam a uma maior exposi¢io e proximidade entre os potenciais clientes e os negdcios que poderio se
concretizar (GODOY, 201S5). Acrescente-se ainda, que a exposi¢io das clinicas médicas populares
também ocorre por indicagio de médicos, principalmente, aqueles que atendem ou atenderam nos
hospitais ptiblicos, clinicas, ou outra forma de atendimento pelo SUS (VICTALINO, 2004).

Assim, as clinicas médicas populares miram sua atengdo nos usuarios que nio estio satisfeitos
com os servigos ptiblicos na area da satde, essa deficiéncia do SUS tem empurrado os pacientes para este
tipo de atendimento, ocorrendo uma mudanga no comportamento desses consumidores, que passaram a
utilizar servios médicos particulares que antes nio tinham acesso.




O comportamento do consumidor

Os primeiros estudos em busca de explicar as bases racionais e psicolégicas do comportamento
do consumidor foram os economistas, que objetivaram uma melhor compreensio da demanda de um bem
para pessoas que se dispdem a comprar a diversos precos (RICHERS, 1984).

Ha alguns anos, as estratégias de marketing eram focadas em atrair novos clientes, mas
recentemente o foco mudou para a retengio dos existentes, a formagio de sua lealdade e lealdade a
empresa. A razio para essas mudangas é o reconhecimento de que relacionamentos de longo prazo com
clientes sio economicamente lucrativos; como garantem compras regulares, exigem menores despesas de
marketing por cliente e, em fungio de recomendagdes de clientes fiéis, seu ndmero aumenta (KISELEVA
et al,, 2010).

Nesse contexto, as empresas, com seus departamentos de marketing, estio sempre analisando o
comportamento dos consumidores com o objetivo de se anteciparem aos desejos e necessidades dos
clientes. Toda informagio obtida contribui na tomada de decisio dos gestores na defini¢io de mercado e
para relacionamento com seus clientes (SCHINAIDER; FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016).

Para Kiseleva et al., (2016), o comportamento do consumidor é uma atividade voltada para
obtengio, uso, disposi¢io de bens ou servigos, bem como processos de tomada de decisio que precedem
e seguem essas agdes. Assim sendo, os especialistas em marketing buscam desenvolver uma compreensio
de como os consumidores realmente tomam a decisdo de comprar um produto ou servigo (PANDO;
PANDO, 2013).

Nesse sentido, Richers (1984) propds um modelo de decisio de compra que estava divido em
cinco etapas: a) pré-disposicio, a pessoa tem que estar receptiva a ideia; b) busca sio as informagdes sobre
determinado produto ou servigo, que ajudam a diminuir a indecisio de compra; ¢) avaliagio é a fase mais
dificil, envolve prego, status, urgéncia, satisfagio; d) escolha é a parte mais simples do processo, em que
o consumidor decide se quer ou nio efetivar a compra; e, e) reagio, nesta fase o consumidor busca a
satisfagio e avalia se nio houve desvios entre a expectativa e a realizagio. Nesse contexto, ha necessidade
de entender como os estimulos do marketing, da propaganda, influenciam o comportamento do
consumidor (PANDO; PANDO, 2013). Por outro lado, o processo de decisio também esta relacionado
aos fatores sociais, culturais, pessoais e psicolégicos do comportamento do consumidor (SCHINAIDER;
FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016).

Por satisfagio do cliente deve ser entendido um conjunto de avaliagdes ordenadas de
caracteristicas de servi¢o individuais (que podem ser positivas ou negativas), e nessas estimativas sio
infundidas as caracteristicas de qualidade percebidas e esperadas individualmente (KISELEVA et al.,
2016),

Além disso, “a tomada de decisio de compra refere-se a comparagio entre marcas, prego,
disponibilidade e a forma de conquistar o consumidor a compra daquele produto que visa satisfazer sua
necessidade” (SCHINAIDER; FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016, p. 149). De outro modo, sio a
partir das varidveis: satisfagio, qualidade, valor, confianca e comprometimento, percebidos pelos
consumidores que surge o processo de decidir por aquela empresa (BREIL; ROSSI, 2005).

A lealdade do cliente ¢ relatada como contribuindo para o aumento das receitas ao longo do ciclo
de vida do relacionamento, em fungio de atividades de venda cruzada e aumento das taxas de penetragio
do cliente (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). No mesmo sentido, a longevidade
do relacionamento de um cliente favorece a lucratividade. Os clientes que permanecem com uma empresa
por um periodo de anos, por estarem satisfeitos com o servi¢o, tém mais probabilidade de comprar
servigos adicionais e comunicagio boca a boca adequada (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN,
1996).

Para Oliver (1999), a lealdade faz com que o consumidor busque o servigo ou mercadoria, contra
todas as probabilidades e a todo custo, deseja recomprar e ndo substituird por outro.

O Quadro I apresenta as fases da fidelidade conforme proposto por Oliver (1999).




Quadro I - Fases de fidelidade com vulnerabilidades correspondentes

Estégio Identificador Vulnerabilidades
Cognitivo . - Pode ser real ou imaginirio. Deterioragio nas
Lealdade a informagdes como prego, recursos . .
. diant caracteristicas da marca ou prego. Variedade buscando
e assim por diante. . L
P e julgamento voluntario.
Insatisfagio induzida cognitivamente. Aumento da
Afeti Lealdade a um gosto: "Eu compro porque preferéncia  por marcas competitivas. Variedade
etivo . e L
osto”. buscando e julgamento voluntario. Deterioragio do
g g ¢
desempenho.
Conati Lealdade a uma intengio: "Estou Mensagens competitivas, persuasivas. Deteriorando
onativo . )
comprometido em compra-lo”. desempenho.
Ac Lealdade 4 inércia de agio, aliada 4 superagio | Indeterminacio induzida. Obsticulos aumentados
do , o
¢ de obstaculos. geralmente. Deterioragio do desempenho.

Fonte: Oliver (1999).

Por fim, nio ¢é facil a manutengio de uma empresa sem o correto gerenciamento dos perfis de
seus clientes, sem conhecer e sem manter seus clientes (DOMINGUEZ, 2000). Nada obstante, a
satisfagio do cliente com o desempenho do prestador de servigos, a confianga no servigo prestado e o
compromisso com o relacionamento com a empresa sio os componentes chave da qualidade do

relacionamento (HENNIG—THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002).
Estudos correlatos

Sio raros os trabalhos publicados sobre clinicas médicas, Chaves Junior, Barbosa e Cavalcanti
(2014) demonstraram que as clinicas médicas, em sua maioria, sio geridas por profissionais sem
experiéncia em gestdo e com baixa capacidade inovativa, embora se disponham a assumir riscos. A pesquisa
teve como foco clinicas médicas estabelecidas em Maceid.

No estudo de Melo, Macedo e Graga Filho (2016), no qual buscaram verificar a satisfagio dos
clientes com os servigos prestados pelas clinicas médicas populares, a partir da aplicagio da técnica de
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), verificou-se que os pacientes procuram as clinicas sendo
motivados pela figura do profissional da satde, e ndo por lealdade as clinicas, embora a satisfagio com o
atendimento médico proporcione uma satisfagio com os servigos da clinica.

Ja para Godoy (2019), sua pesquisa demonstrou que as clinicas médicas concentram seu foco na
captagio dos usuirios insatisfeitos com os servigos publicos de satide, sendo a pesquisa efetuada em Belém
e Fortaleza. As clinicas médicas provocaram uma mudanga no perfil desses consumidores, boa parte pela
insatisfagio junto ao SUS, como também pela melhoria nas condigdes financeiras da populagio.

METODOLOGIA

A presente pesquisa é descritiva, pois objetiva determinar o perfil de determinada populagio, com
delineamento bibliografico, sendo utilizados artigos e livros como pesquisa e um levantamento de campo,
que se caracterizou pela interrogagio direta com o publico objeto do estudo (GIL, 2014).

Foi utilizado um questionirio como instrumento de coleta dos dados, constando perguntas
quanto ao género e nivel de escolaridade, e perguntas dicotdmicas como forma de identificar a percepgio
dos clientes em relagio a clinica (MARCONI; LAKATOS, 2019). O modelo do questionario foi
elaborado pelos autores para atender aos objetivos do estudo.

Para a aplicagio dos questionarios foi apresentado aos entrevistados o Termo de Consentimento
Livre (TCL), contendo os objetivos do estudo. A aplicagio aconteceu dentro da clinica e as repostas
ocorreram de forma voluntiria e sigilosa, tendo fins apenas de estudo. A amostra do tipo nio
probabilistica, por conveniéncia, constou de sessenta clientes e foi coletada em um dia de atendimento
normal aos pacientes.




Os dados foram tabulados e tratados com estatistica descritiva, utilizando-se do aplicativo SPSS®
da IBM® para os calculos de frequéncia. Foi efetuado o teste de Kolmogorov-Smirnov com a finalidade
de aferir a distribui¢io normal da amostra, no que resultou valores calculados acima do valor critico de D
da tabela KS de uma amostra, para significAncia de [J = 0,05, indicando nio ter evidéncias para rejeitar

a hipétese de normalidade dos dados (COOPER; SCHINDLER, 2016).

ANALISE DOS RESULTADOS

Primeiramente, foram analisados o género e o nivel de escolaridade da amostra, que trouxe os
seguintes resultados. A Tabela I demonstra que 66,7% dos respondentes eram do género feminino.

Tabela I — Género

Género Frequéncia % do Total
Feminino 40 66,7
Masculino 20 33,3

Total 60 100

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Com relagio a Tabela 2 se verificou que a maior representatividade ¢ de clientes com Ensino
Médio, seguido pelos de Ensino Superior, constatando um bom nivel de escolaridade.

Tabela 2 — Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Frequéncia % do Total
Analfabeto 3 5,0
Fundamental incompleto 4 6,7
Fundamental completo 6 10,0
Ensino Médio 28 46,7
Ensino Superior 19 31,6
Total 60 100

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Demonstrados os perfis de género e nivel de escolaridade, serdo apresentados os dados referentes
as perguntas sobre a percep¢io dos clientes com relagio a clinica médica. O conceito estreitamente
relacionado de qualidade do servigo é descrito como a avaliagio do cliente do desempenho do servigo do
prestador, com base em suas experiéncias e impressdes anteriores (HENNIG—THURAU et al., 2002). A
Tabela 3 demonstra, de forma sintética, o percentual de respostas de cada varidvel, demonstrando o grau
de concordincia com a pergunta constante no questiondrio.

Tabela 3 — Questionario

Continua

Variavel | Descri¢io Sim Nio

VOI Qualidade dos servigos 96,7% 3,3%
V02 Qualidade do atendimento 98,3% 1,7%
V03 Satisfagio com a estrutura oferecida 96,7% 3,3%
V04 Precos 76,7% 23,3%
VOS5 Precos compativeis com a qualidade 53,3% 46,7%
V06 Pontualidade 96,7% 3,3%
Vo7 Fidelidade 96,7% 3,3%
VO3 Indicagio 96,7% 3,3%




Conclusio

VO3 Concorréncia 81,7% 18,3%
VIO Preferéncia Clinica vs. Servico Pdablico 93,3% 6,7%
Média 88,68% 11,32%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Com relagio a varidvel qualidade dos servigos, que visa identificar se os servicos que estavam
sendo oferecidos estavam trazendo a satisfagio esperada pelos entrevistados. Do total de respondentes,
96,7% concordaram com a qualidade dos servigos prestados pela clinica. Nesse sentido, a percepgio da
qualidade pode ser compreendida como a apreciagio e validagio por parte do consumidor sobre a
qualidade de um produto ou servigo (DOMINGUEZ, 2000). Em referéncia ao questionamento quanto
a qualidade do atendimento oferecido pela clinica pesquisada, (sua equipe completa), médicos e
colaboradores, em que se destacam resultados positivos a favor da clinica, resultou que 98,3% dos clientes
afirmam que os atendimentos satisfazem suas expectativas. Segundo Chaves, Barbosa e Cavalcanti (2014),
65% dos proprietarios de clinicas médicas que participaram do seu trabalho afirmaram sua intengio de
melhorar os servigos oferecidos, ou seja, maior investimento em qualidade dos servigos, maior percepgio
e satisfagio de seus usuarios, neste sentido, quando as avaliagdes de qualidade de servigo sio altas, as
intengdes comportamentais do cliente sio favoraveis, o que fortalece seu relacionamento com a empresa
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Quanto a satisfagio com a estrutura oferecida por este empreendimento, quanto a sua qualidade
e se a mesma correspondia as necessidades de seus clientes. Os resultados mostraram que 96,7% dos
clientes informaram positivamente, que a estrutura é compativel com o esperado, principalmente quanto
aos equipamentos e instalagdes. Entende-se a satisfagio como o nivel de atendimento das expectativas dos
consumidores em relagio a um produto ou servio (DOMINGUEZ, 2000).

Sobre os pregos aplicados aos servios da clinica popular pesquisada, 76,7% dos clientes
afirmaram que seus valores sdo mais acessiveis comparados com outras clinicas populares. Para Victalino
(2004, p. 52): “algumas clinicas possuem seus planos préprios de sadde, cujas mensalidades tém valor
aproximado dos pregos cobrados nas consultas”. Sendo neste caso, mais uma opgio de atrair e fidelizar
clientes.

Quanto ao quesito pregos compativeis com a qualidade, 53,3% dos clientes concordaram que
os pregos sdo compativeis com a qualidade oferecida, embora seja maioria, o resultado aponta para uma
necessidade da clinica em se reposicionar com relagio aos servigos prestados pelo valor cobrado dos
Uusuarios.

Questionados sobre a pontualidade, ou seja, o cumprimento dos prazos estabelecidos para
atendimento e entrega de exames realizados, restou constatado que 96,7% dos clientes atestaram a
pontualidade da clinica. Geralmente, as pessoas buscam um menor risco do que adquirir servi¢os ou
produtos para atender seus desejos, ou seja, a certeza do atendimento as suas expectativas é fator
determinante na decisio de compra (RICHERS, 1984). Nesse sentido, “a necessidade de um atendimento
rapido, com um progndstico eficiente, seguido de um tratamento imediato, torna-se essencial a esse perfil
de consumidores” (GODOY, 2019, p. 13).

Perguntados sobre a fidelidade do cliente, se voltariam a utilizar os servigos da clinica, 96,7%
afirmaram que retornariam em outras necessidades de atendimento médico, corroborando com os
resultados de satisfagio apresentados. Assim, a lealdade pode se manifestar de varias maneiras, por
exemplo, expressando uma preferéncia por uma empresa em detrimento de outras, continuando a comprar
dessa  empresa ou aumentando negbcios com essa no futuro (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1990).

Outra questdo avaliada foi sobre a indicagio dos servigos populares a familiares e outras pessoas.
Conforme na Tabela 3, foi obtido o resultado de 96,7% dos clientes afirmando que indicariam os servigos
da clinica popular para outras pessoas, demonstrando aprovagio pela assisténcia oferecida. Resultado
semelhante foi encontrado no trabalho de Melo, Macedo e Graga Filho (2016), que demonstraram que
quanto maior a satisfagio do usudrio, maior a lealdade e fidelidade a clinica médica popular. Embora a




lealdade do cliente aumente a atratividade econdmica dos clientes existentes, a comunica¢io boca a boca
positiva ajuda a atrair novos clientes como parceiros relacionais para as ofertas de uma empresa
(HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). Nesse sentido, quando os clientes elogiam a
empresa, expressam sua preferéncia pela empresa em detrimento de outras, aumentam o volume de suas
compras ou pagam um prego mais alto, estio indicando, de maneira comportamental, que estio se ligando
a empresa (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1990).

Em seguida, foram indagados sobre a preferéncia dos clientes entre servigos a pregos populares
ou aos servigos publicos de saide, ou seja, a percepgio dos clientes da clinica quanto a comparagio da
qualidade dos servigos oferecidos em relagio aos seus concorrentes. O resultado mais uma vez se mostrou
positivo, com 81,7% dos clientes afirmando que a qualidade de seus servigos é superior as outras clinicas.

Com referéncia a utilizagio da clinica médica em relagio ao sistema de satde publico, 93,3%
dos clientes afirmaram que preferiam pagar e serem atendidos pela clinica, a buscar o servigo pablico de
satide, conforme ficou demonstrado na Tabela 3. Neste caso, a fidelidade do cliente é resultado do
comportamento repetido de compras pelo cliente, sendo essas atitudes tanto comportamentais, como
atitudinais (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002).

No geral, restou demonstrado um elevado grau de satisfagio dos usuarios das clinicas médicas,
seja pela facilidade do atendimento, pelo baixo custo ou pela agilidade nas respostas que tanto esperam
com relagio a sua satde.

CONCLUSOES

O segmento de assisténcia a satide vem passando por intimeras mudangas nos tltimos anos.
Novas regulamentagdes encareceram os planos de satide e a gestdo publica nio ofereceu grandes avangos
ou melhorias ao Sistema Unico de Satide. Com isso, surgiu um novo produto denominado assisténcia
popular, que veio oferecer servigos imediatos com menores custos, conquistando uma parcela carente da
sociedade e se expandindo no mercado como uma nova alternativa na busca pela satde.

Este modelo de atendimento na area de satide vem ocupar um espago entre o sistema publico e
o privado, um pelas dificuldades e demora no atendimento, ou outro, pelo valor cobrado, elevado para a
maioria da populagio. Neste novo ambiente se buscou com a pesquisa verificar a percep¢io dos clientes
quanto a qualidade dos servigos prestados pela clinica popular objeto do estudo. Nio restaram duavidas
quanto a percepgio positiva dos clientes. As respostas tiveram resultados muito expressivos que
demonstram a preferéncia das pessoas em serem atendidas nas clinicas ao servigo putblico de satde.

A satisfagio com os servigos ficou demonstrada na Tabela 3 que apresentou uma média de
88,68% de respostas positivas. No conceito de Oliver (1999), a satisfagio remete ao prazer que o
consumidor sente pela sensagio de que o consumo de algum bem ou servigo cumpre o desejo ou objetivo
do cliente. Com relagio a fidelidade também se apresentou um resultado positivo, uma vez que para
Dominguez (2000, p. 58), “um cliente leal consome menos recursos de marketing, vendas e suporte e
compra mais (em maior volume e frequéncia) da empresa que conquistou sua lealdade”. Quando se analisa
conjuntamente a satisfagio dos servigos com a fidelidade do cliente, o resultado corrobora o trabalho de
Melo, Macedo e Graga Filho (2016), que sugeriu fortes relagdes entre a satisfagio com a clinica médica
popular e a lealdade dos clientes.

Portanto, confirma-se a hipétese inicial na qual se previa o contentamento Com 0s Servigos e
atendimentos prestados pela clinica, demonstrando altos niveis de satisfagio com o modelo proposto para
atender pessoas de classes menos abastadas. Espera-se contribuir com o mercado provendo de uma
pesquisa sobre qualidade no atendimento e com a discussio quanto a viabilidade deste modelo de servigos
de satde.

Entre as limitagdes do estudo estio a auséncia de uma anlise estatistica mais robusta e a
aplicagio da pesquisa junto a outra clinica para fins de comparagio, essas limitagdes servem para sugerir
a diregdo dos novos trabalhos.
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