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RESUMO

Diante da importancia de ter seu cliente satisfeito o presente estudo conta com o objetivo geral de
analisar o nivel de satisfa¢éo dos clientes em uma clinica do ramo odontologico localizada na cidade
de Santa Maria. O presente estudo caracteriza-se como um estudo de caso, de carater quantitativo
e descritivo. Os dados foram coletados por amostragem através de um questionario com 60 clientes
da organizacdo. O trabalho justifica-se pelo cuidado que as empresas devem ter com o seu cliente
no mercado atual, buscando sempre, deixar 0 mesmo 0 mais satisfeito possivel. Os resultados
encontrados com a pesquisa afirmam que os clientes da empresa em estudo estado satisfeitos na
maioria dos quesitos vistos, porém insatisfeitos em alguns pontos especificos que necessitam
melhora. A empresa tem bons niveis de profissionais capacitados, bons equipamentos, horarios
convenientes, porém ha problemas com prazos de entrega e cumprimento de datas, o que interfere
diretamente na satisfagdo. Conclui-se com o estudo que o cliente da empresa esta satisfeito, porém
em determinados aspectos, sdo necessarias melhorias afim de satisfazer seu cliente.
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ABSTRACT

Given the importance of having your customer satisfied, the present study has the general objective
of analyzing the level of customer satisfaction in a dental clinic located in the city of Santa Maria. The
present study is characterized as a case study, with a quantitative and descriptive character. Data
were collected by sampling through a questionnaire with 60 customers of the organization. The work
is justified by the care that companies must have with their customers in the current market, always
seeking to make them as satisfied as possible. The results found with the research affirm that the
customers of the company under study are satisfied in most of the questions seen, but dissatisfied
in some specific points that need improvement. The company has good levels of trained
professionals, good equipment, convenient hours, but there are problems with delivery deadlines
and meeting deadlines, which directly interferes with satisfaction. It is concluded with the study that
the company's customer is satisfied, but in certain aspects, improvements are necessary in order to
satisfy its customer.
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1. INTRODUCAO

O mercado atual esta extremamente competitivo, e com isso as empresas devem
ter o diferencial de querer sempre satisfazer ao maximo o seu cliente e assim fidelizando
0, sabendo que 0 mesmo sempre que necessitar de algum produto ou servico, ira procurar
a sua empresa. O conceito de satisfacdo do cliente nada mais € do que a sensacao de
prazer que vem ap0s a compra e uso de certo produto ou servi¢o, quando o mesmo atinge
as expectativas criadas pelo comprador. O autor afirma que quando a empresa mantém o
foco nos clientes, alcanca 6timos niveis de satisfacdo, isso mostra importancia da
discusséo deste tema (KOTLER 2000).

O marketing tem papel fundamental na satisfacéo dos clientes, pois é nesse local
que a empresa analisa formas de conquistar e fidelizar seus clientes, é a parte pensante
gue identifica as necessidades e os desejos e trabalha em cima disso, visando sempre 0
cliente. O marketing deve ser estrategicamente utilizado para melhor atingir o publico alvo
da empresa. Neste sentido, Giuliani (2003), afirma que o marketing trata dos esfor¢os das
empresas que serdo utilizados para inserir ou adaptar determinado produto no mercado,
com o objetivo de adquirir e tornar leal os clientes. Kotler (2000), complementa esse
conceito afirmando que o marketing busca atender as necessidades dos clientes, além de
seus desejos.

Kahtalian (2002), afirma que se tratando de servicos o marketing deve ter uma visdo
diferente, pois tem particularidades, como por exemplo a intangibilidade, que esses nao
podem ser armazenados. Las Casas (2008), complementa afirmando que dentro do
marketing de servi¢os existem outras variaveis, quais sejam: pessoas, perfil, produtividade
e processos. Percebe-se entdo como o marketing de servigcos € mais complexo.

Ha também outro viés do marketing muito importante no que se refere aos clientes,
€ 0 que se chama marketing de relacionamento. Essa parte do marketing € peca
fundamental que liga o cliente ao servigo prestado e se preocupa para que essa ligacao
aconteca da melhor forma possivel, deixando o cliente satisfeito com o servigo. Kotler
(2000), afirmam que o marketing de relacionamento € a ferramenta onde a empresa tenta
conhecer melhor o seu cliente, suas necessidades e desejos de compra, e trabalha em
cima disso. Onde o prestador de servico e o cliente interagem da melhor forma em busca
dos maiores beneficios para as duas partes.

Na pesquisa foram investigados os niveis de satisfacdo do servico prestado ao
cliente em uma clinica de médio porte do ramo odontolégico localizada na cidade de Santa
Maria, para tanto utilizou-se de um questionario aplicado aos clientes da empresa
verificando alguns pontos importantes de como os clientes percebem a empresa, assim a

mesma verifica seus pontos fortes e quais necessitam melhoria.
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Tendo em vista o tema relacionado a satisfacdo do servigco prestado ao cliente, a
presente pesquisa contou com o objetivo geral de analisar o nivel de satisfacao dos clientes
em uma clinica do ramo odontolégico localizada na cidade de Santa Maria.

O alto nivel de satisfacdo faz com que a empresa tenha um diferencial com as suas
concorrentes. Os gestores devem se manter sempre preocupados com 0s seus clientes,
pois de acordo com Kotler (2000), a satisfacdo de um cliente nada mais € do que a
quantidade de felicidade que esse servigo/produto traz apos o consumo. E de grande
importancia que as empresas avaliem a satisfacdo de seus clientes, comparando as
expectativas de seus clientes com a percepcdo dos servigos fornecidos. Desta forma, a
empresa estudada tera maiores informacdes dos aspectos que necessitam de melhoria
para deixar seus clientes mais satisfeitos, os clientes sdo pecas fundamentais em um local

onde ha prestacao de servigos.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 MARKETING

Conforme Kotler e Keller (2012), o marketing esta em todo lugar, pois pessoas e
organizacdes se envolvem diariamente em atividades que podem ser consideradas como
marketing. Um bom marketing pode ser fundamental para o sucesso de qualquer tipo de
acao, contudo, o fator que torna a area de marketing boa, € que o mesmo deve estar
sempre evoluindo e se transformando. O marketing exerce um relevante papel nas
organizacdes, haja vista que atividades do setor financeiro, de contabilidade, entre outras,
dependem diretamente de uma demanda por produtos suficiente para que a empresa tenha
lucro.

E por meio do marketing que novos produtos sdo introduzidos no mercado e
conquistam a aceitacdo do publico, facilitando ou melhorando a vida das pessoas.
Marketing € a ciéncia da exploracdo, criacdo e entrega de valor afim de satisfazer
necessidades de certo mercado que visa certo lucro. O Marketing tem como funcéo
principal identificar as necessidades e os desejos ndo atingidos. O marketing além de
definir, também mede e quantifica as restricées de certo mercado e o potencial de lucro do
mesmo. Um marketing de sucesso gera demanda por produtos, o que, por sua vez, cria
postos de trabalho. E, ao contribuir com os resultados financeiros da empresa, um
marketing bem-sucedido também permite que as empresas se envolvam de forma mais
solida em atividades socialmente responsaveis (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Kotler (2000, p. 20) “Marketing € o processo social por meio do qual

pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e que desejam com a criagao,
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a oferta e a livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros”. O conceito de
marketing é uma entrega da satisfacdo para o cliente, como um beneficio ao mesmo. Ja
para Churchill (2005), marketing é o processo de planejar e executar a concepc¢ao,
estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim
de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais. O profissional de
marketing deve analisar as causas do declinio e determinar se a demanda podera ser
reestimulada com novos mercados-alvo, com mudancgas na caracteristica do produto ou
com comunicagdo mais eficazes. A tarefa do marketing é reverter o declinio da demanda
por meio do marketing criativo (KOTLER, 2000).

Churchill (2012), aponta dois tipos de clientes: Organizacionais, sdo as que
adquirem bens e servicos para si ou para a empresa e consumidores, que adquirem
produtos e servicos para consumo préprio ou para presente. Ha distincdo sobre dois
conceitos de extrema relevancia no marketing: necessidades e desejos. As necessidades
sao tratadas nos bens e nos servigos 0s quais as pessoas precisam para sobreviver, por
outro lado h& os desejos que se tratam dos bens/servicos que ndo estao realizadas
somente para sobrevivéncia. Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing se aplica a bens,
servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informagbes e ideias. Os bens tangiveis, apoiados pelo comércio de produtos como
alimentos, carros, televisores, maquinas e outros bens constituem a principal parcela do

esforco de produgéo e marketing da maioria das empresas.

2.2 MARKETING DE SERVICO E MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing de servicos nada mais € do que um
conjunto de ferramentas e taticas que nos auxiliam a explicar o valor dos servigos, além de
convencer os clientes na escolha de uma determinada empresa. E uma ferramenta
utilizada pelas empresas e tem por objetivo a busca da qualidade. O marketing de servigos
€ visto de uma forma diferente dos outros tipos pois 0s servicos sao intangiveis, nao
podendo ser visualizados ou tocados.

Kahtalian (2002), afirma que o0s servigcos tém certas caracteristicas, eles sao
intangiveis e com isso ha uma maior dificuldade para ser trabalhado. Outra particularidade
€ que os produtos sdo pereciveis, pois ndo podem ficar retidos dentro de um depésito por
exemplo. Devido as caracteristicas supracitadas, o marketing de servico possui um mix
caracteristico. Para Kotler (2000), o mix é uma ferramenta tatica e de facil controle que a
empresa monta para conseguir 0 que almeja. Las Casas (2008), trata que além dos itens

tratados no composto de marketing de produtos, que sdo: preco, praca, produto e
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promoc¢ao, o mix traz mais algumas variaveis que sao somente dos produtos, que sao:
pessoas, perfil, produtividade e processos, formando assim, os 8 p’s do marketing de
Servicos.

O preco é conceituado Churchill e Peter (2005, p. 314), como sendo a quantia de
bem (dinheiro) ou também servicos que sao utilizadas com o objetivo de adquirir outro
determinado produto. A praca se refere ao local escolhido para o negécio, Parente (2000),
afirma que diversas varaveis devem ser analisadas para a escolha do local, como por
exemplo, qual o publico-alvo, quais produtos serdo ofertados e qual é a localizagdo dos
fornecedores da empresa. Las Casas (2008), conceitua o produto como a Unica parte
tangivel do servigo e essa deve ser a primeira varidvel a ser analisada dentro do composto.

De acordo com Urdan e Urdan (2011), o item promocé&o serve para a divulgacao do
produto, afim de cativar os clientes. A promog¢ao “é¢ a ferramenta promocional
implementada com o objetivo de atingir receptores identificados e obter deles uma resposta
imediata. As pessoas, sdo as prestadoras do servigo, quem entrega o produto prestado,
as pessoas sado essenciais na venda dos servicos, entdo a empresa deve treinar e capacitar
essas (LAS CASAS, 2008).

J& sobre o conceito de processos, Las Casas (2008), afirma que esse mostra os
passos para a prestacdo do servigo, ou como o autor chama, o “ciclo de servigo”. Deve
haver estudo do processo e todas as suas partes, para analisar onde esta bom e o que
pode ser melhorado, visando sempre o melhor para o cliente. O mesmo autor caracteriza
o perfil (ou evidéncia fisica), como os itens tangiveis dentro da empresa, como por exemplo
eguipamentos, maquinas. O perfil € importante pois é o lugar onde a empresa conversa
com o cliente, entdo deve-se passar uma boa impressdo. Comte e Durski (2002),
conceituam a produtividade como sendo a eficiéncia produtiva da empresa e de que forma
0s materiais podem ser melhor utilizados afim da melhora no processo e no alcance de
resultados e sempre almejando servigos de melhor qualidade.

Ainda h&d um outro viés do marketing, o que é voltado e tem seu foco no
relacionamento, entdo nada mais € do que a unido de for¢as de todas as subdivisbes da
empresa na identificacdo, construcéo, e também o ato de preservar e melhorar a interacéo
com clientes, dentro do método da troca de beneficios entre as partes. Com isso, 0
marketing de relacionamentos ndo sdo somente estratégias promocionais formuladas a
partir de um banco de dados. Dessa forma, o marketing de relacionamento pode ser
confundido com conceito de marketing, mas deve haver a diferenciacdo desses, para a
melhor formulacé@o de estratégias do marketing de servico/relacionamento tornando-se sua
espécie de sintese para os dias atuais. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).
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Sheth, Mittal e Newman (2001), ainda afirmam que o marketing de relacionamento
surgiu como uma consequéncia da mudanca do objetivo e também da visdo das empresas,
onde essas ndo estdo buscando somente novos clientes, mas sim, a manuten¢ao dos ja
existentes, ocorrendo assim, a fidelizacdo dos clientes, o primeiro passo é a manutencgao
dos clientes, para depois a adesédo dos novos. E ainda afirma que é muito mais custoso
para a empresa, adquirir novos clientes do que preservar o atual, entdo devem ser feitas
ferramentas e processos para que 0s que ja sao clientes, continuem.

Para Kotler e Keller (2012), marketing de relacionamento tem um objetivo
fundamental que € o de construir bons relacionamentos e de longo prazo sendo satisfatorio
para todos, buscando um bem geral, mantendo assim negdcios com estes existem quatro
componentes chaves no marketing de relacionamento: clientes, funcionarios, parceiros de
marketing (fornecedores, revendedores, agéncias) e 0s membros da comunidade
financeira, como acionistas e investidores. Deve haver um desenvolvimento soélido com os
membros citados anteriormente, para assim compreender recursos, além de metas e

também desejos.

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE

Candeloro e Almeida (2002), afirmam que o atual comércio e prestagbes de
servicos exige um olhar diferente na parte estratégica das empresas, deve haver grande
comprometimento com os seus clientes, e é por esse motivo que 0s conceitos trazidos de
satisfacdo do cliente estdo sempre presentes, em todas as empresas, pois atualmente o
conceito de satisfacdo do cliente da empresa é fundamental para o sucesso das mesmas,
tratando tanto de médio ou de longo prazo. Um cliente pode ter varios niveis de satisfagéo.
Se o0 desempenho ficar abaixo dessa expectativa, o cliente ficara insatisfeito. Se o produto
preencher as expectativas, ele ficara satisfeito. Se o produto exceder essas expectativas,
o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (KOTLER, 2000).

Kotler (2000), caracteriza a satisfagdo do cliente através da compra como se esta
fosse dependente da oferta e das suas expectativas, o que quer dizer que o conceito é
formulado baseado na percepcdo de prazer (satisfacdo) ou decepcéo (insatisfacdo) que
vem da comparacao do resultado de certo produto para as expectativas que o comprador
tinha que hora que adquiriu o produto/ servico, isso quer dizer que se 0 desempenho néo
atingir as expectativas do cliente, este ficara insatisfeito. J4 se o desempenho atingir as
expectativas do cliente, 0 mesmo ficara satisfeito. E além disso, se o desempenho for além

do esperado pelo cliente, ele ficara muito satisfeito ou até mesmo encantado.
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Os clientes sao capazes de impulsionar ou derrubar um negécio. Um cliente pode
Ser uma organizacao, uma empresa, um usuario dos produtos/servicos ou um consumidor
final. E quem compra os produtos/servicos oferecidos pela empresa na ponta final da
cadeia de transacdes. “E ele quem determina direta ou indiretamente se o negécio sera
bem-sucedido ou ndo. Por essa razdo, o cliente deve ser encarado como o principal
patrimdénio da empresa” (CHIAVENATO, 2007, p. 207).

Cobra (2007), afirma que a satisfacao do cliente durante a compra tem ligacdo com
a sensacao que esse cliente tem de estar adquirindo algo necessério para si. Muitas vezes
o cliente ndo estd satisfeito por estar consumindo o produto, estd4 satisfeito por
simplesmente ter comprado este, as vezes a satisfacdo é inconsciente. Para Mattiello
(2001), o processo satisfatorio dos clientes deve ser sempre realizado de uma forma
dindmica, e para isso deve-se sempre analisar as caracteristicas e também desejos dos
clientes para apoés isso, conseguir modelar uma estratégia visando o mesmo.

Para Kotler e Keller (2012), a satisfagcéo traz consequéncias aos julgamentos que
as pessoas comparam o desempenho de certo produto conforme as expectativas desses
clientes. Caso o desempenho ndo alcancar essa expectativa, este cliente acaba ficando
decepcionado, jA se 0 mesmo desempenho conseguir alcancar as expectativas, ai o
resultado é diferente, o cliente fica sim satisfeito, ainda ha um outro nivel, que se refere
quando o desempenho vai além das expectativas, o cliente quando isso acontece, fica
encantado.

Sheth, Mittal e Newman (2001), a satisfacéo do cliente pode levar a lealdade deste,
isto é, o cliente sempre que for adquirir certo produto/servico, ira procurar a mesma
empresa, mesmo com um grande leque de concorrentes. Zeithaml e Bitner (2003),
complementam esse conceito afirmando que a o nivel de lealdade dos clientes é
diretamente proporcional ao nivel de satisfacdo dos mesmos. Isso quer dizer que ha
maiores possibilidades de um cliente se tornar fiel a determinada marca quando o mesmo
esté altamente satisfeito com o servico prestado.

Para Kotler e Keller (2012, p. 134), as avalia¢des dos clientes sobre o desempenho
de um produto ou servico dependem de diversos fatores, mas o principal é a relacédo de
fidelidade que estes mantem com a marca. “E comum que os consumidores formem
percepcdes favoraveis sobre um produto de uma marca a qual eles associam com
sentimentos positivos.” Apesar de ser do interesse da empresa criar um alto nivel de
satisfacdo, essa ndo é a sua principal meta. Muitos stakeholders estdo envolvidos na
operacdo da empresa, como acionistas, funcionarios e fornecedores, e néo é interessante
para estes stakeholders que a empresa comprometa seu lucro, reduzindo o preco ou

melhorando os seus servi¢os exclusivamente para melhorar a satisfagédo do cliente.
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3 METODOLOGIA

O estudo se caracteriza como um estudo de caso, de carater descrito com
abordagem quantitativa dos dados. Quanto a natureza a pesquisa classifica-se como
gquantitativa, de acordo com Michel (2005), afirma que pesquisas desse tipo se referem as
que fazem o uso de forma quantificada dos dados que foram coletados, além da utilizacao
de algumas ferramentas para a analise destes, utilizando a estatistica no procedimento,
como média, desvio padrao, entre outros.

J& quanto aos objetivos, caracteriza-se como pesquisa descritiva, para Vergara
(2000), esse tipo de pesquisa fornece caracteristicas de certo item estudado, trazendo as
relacbes entre variaveis. Além disso, esse tipo de pesquisa serve como base para
explicacdo dos acontecimentos trazidos. A pesquisa descritiva visa descrever as
caracteristicas de determinada popula¢éo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagbes
entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionéario
e observacdo sistematica (SILVA; MENEZES, 2000, p.21).

Caracteriza-se como um estudo de caso, que segundo Yin (2001), se trata de uma
ferramenta que tem como objetivo compreender da melhor forma os motivos pelos quais
determinada decisdo foi tomada, sendo o estudo de caso uma estratégia a qual ha
investigacdo de algum tema, € uma metodologia especifica para coletar e analisar dados
de determinada situacgéo.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario adaptado do trabalho
desenvolvido por Meneses e Pelissari (2012). Gil (1991), conceitua questionario como um
recurso de investigacdo e estudo que se deve ser realizado através de perguntas escritas
gue sao entregues diretamente a populagéo, afim de entender as opinides dessas sobre
determinado assunto. Um questionario possibilita maior interacdo do pesquisador com as
pessoas pesquisadas, pode atingir um numero grande de pessoas e 0 pesquisador néo
fica exposto a influéncia do pesquisado, pois este, responde somente no papel. O autor
ainda complementa afirmando que as questdes entregues devem ser de féacil
entendimento, claras e que possibilitem somente uma resposta.

As 13 guestbes foram divididas em cinco dimensdes que mensuram a qualidade
dos servicos. As dimensfes sao a tangibilidade, que se trata da parte fisica como méveis,
equipamentos, aparéncia do escritério. A confiabilidade trata da habilidade de entregar o
que foi prometido no contrato, dentro do prazo. A compreensao trata de entender e se
esforcar para resolver os problemas que os clientes relatam na empresa. Ja a seguranca
guer dizer sobre o prestador ter habilidades para responder as necessidades dentro da

empresa. A Ultima dimens&o é a empatia, a qual trata da disposi¢éo, cuidados e atengéo
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que se deve ter com o cliente. Foram acrescidas 3 questBes de perfil: género, idade e
instrucao.

Foi adotada uma amostra por conveniéncia, com 60 clientes da empresa estudada
gquando estes compareceram em suas datas de consultas agendada, os dados foram
coletados pessoalmente durante as consultas nas clinicas e os pacientes foram escolhidos
de forma aleatoria, através do questionario onde o respondente escolheria uma alternativa
para cada questdo, podendo marcar entre cinco opcfes para medir a satisfacdo, sendo
elas: ruim, médio, bom, muito bom e excelente. Os dados foram analisados através de
estatistica descritiva com célculos de frequéncia. Os resultados foram apresentados em
Tabelas no software Excel.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

7

O questionario foi aplicado em uma clinica que é uma franquia do ramo
odontolégico que estd no mercado ha mais de 12 anos e possui mais de 100 clinicas
espalhadas dos todo o pais. Todas as clinicas da rede seguem o mesmo propésito e
valores, que sdo o bom atendimento odontoldgico e o facil acesso aos mesmos.

Tratando das questdes de perfil, os respondentes do questionario caracterizam-se
por serem 60% do género feminino (36 pessoas) e 40% do género masculino (24 pessoas).
Metade dos respondentes afirmam que frequentam a clinica uma vez ao més, isso se deve
pelo grande nimero de pacientes em tratamento ortoddntico onde 0os mesmos devem
comparecer uma vez ao més para a manutencdo do aparelho. 30% afirmaram que
frequentam a clinica uma vez a cada seis meses, ja o restante (20%) frequentam a clinica
uma vez ao ano.

Cerca de 33,3% dos entrevistados afirmam possuir mais de 55 anos, isso
demonstra que a faixa etaria dos pacientes da clinica odontolégica sdo pessoas mais
maduras. Os outros numeros sao distribuidos, 10% possuem idade entre 46 e 55 anos,
8,3% entre 36 e 45 anos, 23,3% entre 26 e 35 anos, 16,7 entre 18 e 25 anos e apenas
8,3% possuem menos de 18 anos. Em relacdo a escolaridade dos respondentes o nimero
mais expressivo € o de pessoas com ensino médio completo, que totalizam 36,67% dos
clientes que responderam ao questionario, seguido de pessoas com ensino superior
completo que somam 25%, seguido das com ensino médio incompleto e ensino
fundamental completo que totalizam 15% cada.

Primeiramente buscou identificar a visdo dos clientes em relacdo aos
equipamentos utilizados pela empresa pesquisada. Grande numero dos respondentes
considera 0s equipamentos excelentes para a realizacdo dos servicos odontoldgicos,

totalizando 75% dos clientes entrevistados e 25% assinalando como muito bom, isso é
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importante para a organiza¢cdo, pois com equipamentos atualizados aos seus pacientes,
h& um melhor atendimento e por consequéncia uma maior satisfacdo do mesmo. Segundo
Kotler (2012), além da atracdo do cliente, deve haver a manutencdo do mesmo e gue para
isso ocorra, deve-se tem cuidado com o processo de manutencao tanto de seu cliente,
como também dos instrumentos utilizados pela organizagéo.

Em relacdo a vestimenta dos colaboradores, os entrevistados consideram que 0s
colaboradores da instituicdo estdo vestidos de acordo com as func¢des desempenhadas,
66,7% consideraram excelente esse aspecto e nenhum paciente marcou as alternativas
médio ou ruim. Todos colaboradores da instituicdo estudada possuem uniformes para
trabalho, tanto os funcionarios da recepg¢éo, onde possuem camisas, suéteres, blazers com
a logo da clinica, quanto os proprios dentistas, onde todos utilizam o mesmo jaleco para
trabalho, fornecido pela prépria clinica. Gronroos (2009), afirma que a aparéncia dos
funcionarios quer dizer muito sobre a empresa e até mesmo sobre o servi¢o prestado pela
mesma.

Deve-se ter um pouco de atencdo, pois apesar de 33,3% dos entrevistados
caracterizarem as instalagfes fisicas com a percep¢ao de muito bom, 31,7% considera
esse quesito ruim. A clinica é localizada em uma sobreloja no calgaddo de Santa Maria e
para acessar a mesma ha uma longa escadaria para acesso, ndo havendo elevados, além
disso, como o prédio é antigo, ha alguns problemas com infiltracdes e até mesmo mofo em
alguns locais, isso deve ter influencia negativamente na satisfacéo dos clientes. Conforme
Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a imagem das empresas esta diretamente ligada com
0s seus devidos aspectos tangiveis e a aparéncia das instalagdes é um item para avaliagéo
da qualidade do servico e consequente satisfacdo do cliente.

No que diz respeito a confiabilidade do cliente com a empresa e por isso é de
extrema importancia, os nimeros dessa questao estdo bastante variados e com isso deve-
se dar uma maior atengdo pois se 21,7% consideram ruim é sinal que algo esta errado com
0 cumprimento dos cronogramas e isso interfere diretamente na satisfacdo dos clientes.
Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) citam que se 0 servico nado é realizado ou entregue nas
datas prometidas, isso acaba atrapalhando a relacdo entre prestador e cliente,
comprometendo na satisfacdo e confianca.

Onde se questiona se 0s cronogramas eram cumpridos, agora € visto se 0 servico
€ prestado na data combinada, o resultado das duas questdes fornece nimeros parecidos
e isso mais uma vez traz um problema para a instituicdo. 23,3% consideram como ruim,
citando que a empresa ndo cumpre o servi¢co na data combinada, entdo essa acaba sendo
a causa do problema da questao anterior, pois se ndo ha prestacdo na data acertada, o

cronograma também ndo fecha. Gronroos (2009), cita que o prazo prometido ao cliente
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deve ser calculado da forma certa e sem erros, para que o cliente confie e se sinta
satisfeito.

No que se refere a profissionalizacdo dos colaboradores estd em um nivel bom, os
nameros mais expressivos se encontram nas percepc¢des de muito bom e excelente, cada
uma com 41,7% dos respondentes, isso € bom para a satisfacdo do mesmo, pois se o
cliente percebe que o profissional que esta lhe atendendo ja se sente mais confortavel para
realizar os seus procedimentos. Kotler (2012), afirma que com funcionarios qualificados o
cliente se sente mais seguro e confortdvel com a venda e também com o servi¢o prestado.

Sobre a questdo se os colaboradores informam com precisdo a que o servigo sera
prestado. Essa informagdo deve ser passada de forma correta e clara para um bom
entendimento e clareza por parte do paciente, que ele fique ciente que em determinada
data ele fara determinado procedimento, isso quer dizer sobre a capacidade de resposta
dos colaboradores. Apesar do maior nimero de respondentes assinalarem como excelente
(46,7%), deve haver por parte da empresa certa preocupacdo, pois alguns pacientes
assinalaram como médio ou somente bom (8,3% cada) e isso quer dizer que ha pacientes
insatisfeitos com este item. Todos pacientes devem ser informados com precisdo da data
dos procedimentos.

A maioria dos respondentes afirma que os colaboradores séo confiaveis, educados
e gentis, isso é positivo pois deixa o paciente a vontade e podendo confiar no trabalho dos
colaboradores da instituicdo. 61, 7% dos respondentes marcaram como excelente e 21,7%
como muito bom, isso evidencia que a maioria dos clientes estao satisfeitos neste quesito,
porém deve-se ter atencdo pois 6,7% assinalou como médio, isso quer dizer que ndo ha
tratamento igualitario para com os clientes. Candeloro e Almeida (2002) citam que deve
haver confianca de cliente com o colaborador e isto € construido através do bom tratamento
e atencdo necessaria.

Na sequéncia buscou identificar se o cliente se sente seguro em relacdo as
negociacdes do dia a dia com a empresa. De acordo com a Tabela 10, a maioria, 45%
considera esse quesito muito bom pela empresa, porém deve haver uma preocupacao,
pois 15% considera ruim e 28,3% considera médio, tendo assim um certo receio com as
negociacdes dentro da empresa. Kotler e Keller (2012), afirmam que em relacdo a
seguranca o colaborador deve tratar o cliente da empresa com preparo para resolucdes de
problemas e questionamentos dos mesmos, estando preparados para isto.

Cerca de 33, 3% afirmam que recebem atencédo individualizada por parte dos
colaboradores da clinica. Isso € bom pois ha uma maior proximidade entre empresa e
cliente, buscando sempre o cuidado. Porém 23,3% assinalou como médio, ndo estando

muito satisfeito com o atendimento recebido, isso mostra que o tratamento cordial e
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individualizado n&o ocorre com todos 0s pacientes, a empresa deve ter sempre cuidado
com isso, afim de manter os seus clientes ja antigos e atrair novos, tratando todos como
se fossem unicos.

A maioria dos respondentes afirma que o0s colaboradores compreendem
plenamente as suas necessidades e sentimentos, tendo assim empatia com 0 mesmo e
fazendo-o se sentir mais seguro com a venda e o tratamento. 58,3% considerou esse
aspecto excelente e 33,3% muito bom. A empatia deve ocorrer com todos os pacientes, de
forma que todos se sintam iguais e satisfeitos. Essa € uma questdo de empatia, que
segundo Kotler e Keller (2012), trata de se colocar no lugar do outro, buscando sempre
entender os problemas e necessidades do cliente dentro das organizacdes para que esse
saia de |4 satisfeito e que note que a empresa buscara solucionar seus problemas.

Sobre o horario de funcionamento da clinica é bastante amplo e os clientes estdo
satisfeitos com isso pois 50% dos respondentes assinalaram essa questdo como excelente
e 33,3% como muito bom. A clinica esta em funcionamento de segunda a sexta das 8 horas
até as 19 horas sem fechar ao meio dia e no sdbado das 8 horas até as 14 horas. Os
horarios sdo bem amplos, o que facilta para os pacientes nos agendamentos,
principalmente para quem trabalha ou mora longe. Hoffman (2001), cita que as empresas
devem oferecer horarios de funcionamento amplo e que seja de acesso para todos,
conveniente com os seus clientes.

Apods analisar todos os guestionamentos trazidos, pode-se tirar algumas conclusdes
e sugestdes para melhorias. O problema mais grave que afeta a satisfacdo dos clientes
esta relacionado ao prazo de entrega e cumprimento dos organogramas prometidos pela
empresa. O atraso na entrega ou na prestacdo de servico acaba acarretando diversos
problemas e uma das maiores consequéncias € a insatisfagdo com a empresa, pois acaba
que o cliente ndo pode confiar nos prazos estipulados e fica com receio de realizar outros
procedimentos. A empresa em estudo deve ter um maior cuidado com isso, ficar mais
atenta aos prazos estipulados, buscar ajudar o paciente que por algum motivo teve algum
problema com atraso de procedimentos, cada paciente deveria ser tratado como Unico para
que desta forma ele possa se sentir seguro e satisfeito com o servico.

Outro ponto que necessita cuidado é no que se refere a aparéncia instalacées
fisicas, a empresa em estudo se trata de uma clinica odontoldgica, na area da saude o
ambiente deve ser totalmente limpo, de facil acesso para todos, entdo deve-se ter um maior
cuidado com isso afim de que todos possam se sentir satisfeitos e aconchegantes no

ambiente da clinica.
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5. CONCLUSAO

Diante da grande competitividade atual das empresas para com as suas
concorrentes e a busca por novos clientes, € de extrema importancia para que as
instituicdes tenham um maior cuidado e busca por deixar o seu cliente satisfeito. Além de
atrair novos, a satisfacdo acaba trazendo a fidelizacdo do cliente que ja estd na
organizacao, pois se o mesmo foi bem tratado, bem atendido e esta satisfeito, 0 mesmo
nao procurara outro local com a mesma prestacao de servico.

Com essa competitividade deve-se haver preocupacdo da organizacdo com o que
0 seu cliente esté sentindo, como ele esta sendo tratado e as melhorias que o mesmo julga
gue a organizagao necessita, isto mostra o cuidado e 0 mesmo se sente importante dentro
da empresa pois sua opinido € escutada e levada em conta.

O presente estudo teve como objetivo geral analisar a o nivel de satisfacdo dos
clientes em uma clinica do ramo odontol6gico localizada na cidade de Santa Maria. Os
resultados encontrados evidenciam a importancia desse estudo, entender a opinido e as
necessidades dos clientes além de ferramentas para melhorar os niveis de satisfagdo dos
mesmos. Notou-se que a empresa tratada necessita melhora em alguns aspectos, pois o0
seu cliente demonstrou insatisfagéo em determinados pontos que por vezes poderia passar
despercebido pelos seus colaboradores.

De forma geral o estudo apresentou que os clientes da empresa tratada estdo
extremamente satisfeitos com suas necessidades e seus desejos em grande parte dos
pontos tratados, porém ha necessidade de melhora em alguns outros aspectos especificos
gue estdo diretamente ligados a satisfacdo, como os prazos de entrega por exemplo. Com
essa analise notou-se que ha problemas com o cumprimento de cronogramas iniciais
passados aos pacientes da clinica, o que acaba atrasando as entregas de trabalhos e onde
h& atrasos, ha reclamacgfes e consequentemente havera insatisfacdo. Deve-se ter pela
clinica um maior cuidado em relagdo aos pontos que necessitam determinada melhora,
reunir todos os colaboradores da instituicdo e fazer com que todos entendam a importancia
gue um cliente satisfeito traz para a organizagao, apos isso todos terdo um sentimento de

mudanca.
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