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RESUMO

O crescimento na demanda do setor de fisioterapia traz como consequéncia 0 aumento da
concorréncia. Assim, a conquista da fidelizacdo de clientes e a promocdo da imagem do
servico tornam-se cada vez mais importantes. A fidelizacdo propicia incremento da
lucratividade e torna a base financeira da empresa mais estavel. Para conquista-la, os gestores
precisam estar atentos aos seus determinantes e direcionar seus esfor¢os na obtencdo dessa
vantagem competitiva e, desse modo, promover a imagem do servico. Como 0s consumidores
ndo tém como experimentar o servigo antes de serem adquiridos, utiliza-se frequentemente a
imagem da empresa. Logo, investir nos determinantes da fidelizagdo desenvolve também
receptividade e estimula a aquisicdo do servico. A partir da sequéncia metodologica de
revisao bibliografica e estudo empirico, foram analisadas as percepcdes de clientes do setor e
elaborado um modelo de fidelizagdo. Os resultados sugerem que a satisfagdo do cliente

oferece uma influéncia direta na fidelizagéo.

Palavras-chave: Fisioterapia. Fidelizacdo. Determinantes. Imagem. Servico.



ABSTRACT

The increasing demand for physical therapists has resulted in an intense competition. Thus,
enhancing customer loyalty and promoting the quality of the service the business provides are
increasingly important. Customer loyalty brings profit growth and makes the business
financial base more stable. So as to achieve this stability, managers must be aware of its
determinants and focus their efforts on achieving this competitive advantage, which will, in
turn, promote a better reputation for the services offered. As clients are not able to try out the
service before paying for them, the public image of the company tends to be the only
reference for potential customers. Therefore, investing in customer loyalty determinants also
improves both receptivity and customer acquisition. Based upon the methodological sequence
of bibliographic revision and empirical studies, customers' perception has been analyzed and a
customer loyalty model has been constructed. The results suggest that customer satisfaction
plays a direct role in the building of customer loyalty.

Keywords: Customer loyalty. Physical therapy. Determinants. Image. Service.
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1 INTRODUCAO

O mundo vive hoje a era do conhecimento e do pensamento criativo e as empresas
vivenciam uma corrida continua em busca de vantagem competitiva, que lhes permitira
sobreviver. Logo, fidelizar os clientes torna-se um grande beneficio. (Gongalves, 2007)

A fidelizagdo surge como resposta da atencdo dada ao que é necessario para manter o
cliente, elevando a lucratividade e favorecendo uma base financeira mais estavel (Negretto,
2007)

Lovelock e Wright (2002) definem fidelizagdo como comportamento em continuar a
privilegiar uma empresa durante um periodo de tempo, recomendando seus produtos e
servicos. O cliente fiel tende a reclamar, enquanto o infiel abandona e desgasta a imagem da
empresa com comentarios negativos.

A imagem de uma empresa funciona como um filtro que influencia a percepcdo da
qualidade positiva ou negativamente, dependendo de como o cliente considera o servico
(Grénroons, 1998)

Contudo, faz-se necessario, a partir do conhecimento dos determinantes da fidelizacao,

promover a imagem do servico de fisioterapia com acgdes geradoras de valor.

1.1 OBJETIVO GERAL

Identificar os determinantes de fidelizacdo que possuem impacto na imagem do

servigo de fisioterapia.
1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Avaliar a relacdo entre imagem do servico e satisfacao.

Analisar a influéncia da qualidade do servico na satisfacdo do cliente.

Relacionar satisfagéo, qualidade do servico e fidelizacao.

Ll

Verificar a influéncia da imagem do servigo na fidelizagdo do cliente.



2 JUSTIFICATIVA DO TEMA

As melhores condic¢des sécio- econémicas da Ultima década propiciaram o aumento na
expectativa de vida em Portugal (Goncalves, 2015). Essa é de 76,1 anos para homens e 82,8
anos para as mulheres, aumentando 3% na Ultima década. Entre 2014-2016, a maioria dos
Obitos ocorreu em idades iguais ou superiores a 80 anos. (INEP.pt)

Com isso, observa-se também o aumento na incidéncia de doencas cronicas. Por outro
lado, observa-se o crescimento de problemas ortopédicos na populacdo economicamente
ativa.

Em um estudo publicado na The Lancet, em 2018, concluiu-se que a dor lombar é a
principal causa de afastamento do trabalho em Portugal e em outros paises europeus: a mesma
afeta a qualidade de vida e reduz a produtividade (Gongalves, 2015). Isso representa elevados
custos anuais relacionados com tratamentos e absenteismo laboral. (Patinha, 2012), além do
stress emocional e alteracéo na vida social do individuo (Alcéantara et al., 2011).

Nesse contexto, aumenta a demanda no servico de fisioterapia e, consequentemente, a
concorréncia, o que estimula reorganizacdo e consequente necessidade de buscar uma
vantagem competitiva.

Sabe-se que a fidelizacdo de clientes € um ideal almejado pelas empresas (Ferreira,
2001; Negretto, 2007; Ferreira, 2012) e a imagem é a percep¢do publica da organizacdo
(Chagas et al., 2013).

Faz-se necessario, para alcancar um diferencial competitivo, identificar os

determinantes da fidelizagdo com impacto na imagem do servico.
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3 FIDELIZACAO DE CLIENTES: CONCEITOS E CARACTERISTICAS

As empresas do mundo todo vivenciam uma corrida em busca da almejada vantagem
competitiva, que lhes permitira sobreviver. Diante dessa realidade, as mesmas tém
necessidade constante de adaptacdo ou mesmo reinvengdo de seus modelos de negdcios.
(Chicarino, 2005)

Na busca da vantagem competitiva, e elegendo o cliente como ferramenta de
lucratividade, a fidelizacdo de clientes torna-se fundamental para a sobrevivéncia das
empresas, que cada vez mais utilizam estratégias de convencimento de forma a reduzir as
chances de evasdo. (Trocolli, 2009)

A fidelizacdo pode ser definida como a resposta comportamental, expressada ao longo
do tempo em funcdo de processos psicologicos de tomada de decisdo e avaliacdo, que resulta
em comprometimento, ou seja, o cliente se mantém fiel, ignorando o apelo da concorréncia
(Gongalves 2007; Negretto, 2007).

A fidelidade é o resultado da atencdo e compreensdo aos habitos de consumo do
cliente e todos os fatores socioecondmicos que o cercam. Logo, esse processo torna-se cada
vez mais complexo e mutédvel (Trocolli,2009), estando fundamentado no relacionamento com
o cliente (Ferreira, 2012).

E mais vantajoso promover e manter relacdo com os atuais clientes do que investir na
aquisicdo de novos (Dhurup, 2012). Logo, a atitude de recompra do servigo traduz o valor
direto que os clientes fiéis tém para uma organizacdo, ja que em algumas empresas a pequena
porcentagem de consumidores fiéis significa a metade da totalidade de seu lucro. (Heskett,
1994; Heskett, 1997), justificando a necessidade em aumentar o valor percebido (Guardani et
al., 2013)

O principal valor para a retencdo e fidelizacdo é a confiangca que o cliente tem na
empresa. No entanto, seria impossivel atender integralmente as expectativas de todos os
clientes, partindo do pressuposto que ndo existem clientes iguais e 0S mesmos geram
diferentes niveis de lucratividade (Figueiredo, 2004)

Chagas et al. (2013) corroboram que a fidelizagdo € um fator originado do
comportamento prévio de compra e recomendacdo, sendo explicado pela qualidade dos
servigos junto a satisfacao.

O esforco na retencdo de clientes € um investimento que se revertera em lucratividade.
Diante desse contexto, € possivel destacar os efeitos econémicos da fidelizagdo: (Figueiredo,
2004 e Dhrup, 2012)
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a) Diminuicdo de custos para adquirir novos clientes;

b) Melhora das receitas devido regularidade de compras;

C) Reducéo de custos em publicidade devido a recomendacGes;

d) Aumento de vendas, pois clientes de longo prazo tendem a comprar
produtos suplementares que aumentam a margem de lucro para a empresa;

e) Clientes regulares sdo mais baratos, porque tém melhor conhecimento
da empresa;

f) Aumento na retencdo de funcionarios, porque o orgulho e a satisfacdo

com o emprego aumentam, criando um ciclo que reforca a retencéo.

O cliente fiel reclama de uma insatisfacdo porque acredita na empresa, enquanto o
oposto promove a evasdao e se manifesta negativamente, impactando destrutivamente a
imagem da empresa. (Figueiredo, 2004)

No processo de fidelizacdo, as empresas estabelecem estratégias para evitar a
migracdo do cliente para a concorréncia, algumas se valem da inércia ou de barreiras
contratuais e outras se baseiam nas boas praticas fundamentadas no marketing de
relacionamento (Dhurup, 2012)

Dentre as melhores estratégias para se promover a fidelizacdo pode-se citar: (O. Netto
e Damini, 2011; Ferreira, 2012; Costa, 2018)

a) Atencéo aos detalhes, como, por exemplo, tratar o cliente pelo nome;

b) Cumprimento de promessas firmadas no atendimento;

C) Atendimento ao telefone no tempo de cinco segundos;

d) Retorno a uma demanda do cliente no prazo maximo de 48 horas;

e) Reducdo ao maximo do tempo de espera;

f) Aplicacdo de boas praticas de comunicagdo, como agradecimento,
pedido de desculpas;

) Oferta de privilégios de alto valor percebido e baixo custo;

h) Oferta de descontos que o cliente ndo poderia conseguir por si mesmo;

) Oferta de prémios que capitalizem a imagem da marca e 0

posicionamento da empresa.
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Faria et al. (2011), preconizam que a fidelizacdo comeca no ambiente organizacional,
ou seja, considerando que os clientes tém uma experiéncia mais agradavel quando s&o
atendidos por colaboradores motivados, que se interessam pelas suas necessidades, tendem a
criar boas expectativas e a privilegiarem a empresa numa atitude de recompensa

Diante desse contexto, é importante perceber que o ambiente organizacional deve
promover condi¢cBes para que seja favoravel para a implementacdo de estratégias, e a
interacdo com o cliente baseada na ferramenta de gestdo de CRM que é utilizada por muitas

organizacOes para impulsionar a fidelizacdo.
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3.1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT E A FIDELIZACAO

Diante de um mercado no qual as empresas oferecem servicos muito parecidos,
descobrir e investir em um diferencial significa gerar competéncia, a qual permitira destacar-
se entre os concorrentes. A sobrevivéncia da organizagdo, de acordo com Olkoski et al.
(2009), depende, dentre outros fatores, da qualidade do relacionamento com o cliente.

O customer relationship management (CRM), ou seja, a gestdo de relacionamento
com o cliente, é uma estratégia de negdcios que visa entender, antecipar e administrar as
necessidades dos clientes. Deve-se destacar que a qualidade das interacbes também esta
relacionada a experiéncia anterior com a empresa. Um bom CRM ¢é implementado a partir do
retorno fornecido pelo cliente. Baseada nas observacGes e questBes apresentadas pelos
consumidores, a empresa pode desenvolver novas estratégias para proporcionar uma
experiéncia ainda mais positiva e otimizar acdes geradoras de valor superior ao da
concorréncia, como lembra Greenberg (2000).

Para a implementacdo de um programa de gestdo de relacionamento com o cliente
existe todo um planejamento a fim de realizar a elaboracédo e a oferta de um produto/servico
de alta qualidade. As etapas compreendem o diagnéstico das necessidades e desejos do
cliente, para que seja possivel efetuar uma aparicdo no mercado exclusiva, diferente da
concorréncia. Além disso, oferecendo qualidade, custo-beneficio favoravel e surpreendendo o
cliente de modo que este perceba a relevancia do produto/servico.

O valor percebido e a confianca sdo os pilares do relacionamento com os clientes,
como afirma Milan e De Toni (2012), representando aquilo que 0os mesmos entendem como
valioso para o inicio e a manutencdo de um relacionamento duradouro com um fornecedor
especifico ou com um determinado prestador de servico no decorrer de sua vida atil de
compra ou de consumo.

De modo geral, sdo levadas em consideracdo as seguintes estratégias para
implementacao e sucesso do CRM (Bezerra, 2002; Ullmann, 2011; Silva, 2008; Costa, 2018):

a) Capacitagdo técnica e sensibilizagdo dos colaboradores, por meio de
treinamento e divulgacdo, para que haja adesdo, tendo em vista que a mudanga gera
resisténcia e davidas;

b) Instalacdo e atualizacdo de banco de dados, a fim de facilitar a tomada
de decisGes assertivas, o aprimoramento dos servigos, o langamento de produtos e a

mudanca de enfoque quando necessario;
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c)

Planejamento e acompanhamento de todas as etapas do processo, ou

seja, da criacdo e desenvolvimento ao langamento e manutencéo;

d)

Integracdo da missao da empresa com as estratégias, almejando ligagdes

de longo prazo com o cliente;

€)
f)

Mensuracéo da satisfagdo do cliente com o produto/servico prestado;

Contribuicdo para a expansdo da boa imagem e a geracdo de novas

oportunidades para a empresa.

Dentro desse contexto, S. Junior et al. (2005) afirmam que a partir da implantacéo do

CRM, pode-se esperar:

a)
b)
c)
d)

Aumento da satisfacdo do cliente;
Aumento da confianga na empresa;
Reducdo de custos, pois as verbas sdo melhor direcionadas;

Fidelizacdo.

Portanto, o ponto central da proposta do CRM € construir uma relacdo de confianca a

medida que mantém os clientes satisfeitos com produtos/servicos de qualidade, para que os

mesmaos se tornem fiéis. (Bezerra, 2002)

H& empresas que erroneamente se dedicam ao resultado do negdcio e negligenciam o

relacionamento com o cliente. Um bom relacionamento promove a satisfagéo e contribui para

que a imagem da empresa tenha uma repercussao positiva (Fontes, 2005)
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3.2 IMAGEM NA PRESTACAO DE SERVICO

O conceito de imagem pode ser analisado a partir de trés diferentes perspectivas, inter-
relacionadas. As imagens como representacdes mentais se referem as representacoes internas
ou modelos mentais que séo utilizados no processo de informagdes (Kosslyn, 1996), como
representacdes sociais sdo construcoes ideoldgicas determinadas pela histéria e pela sociedade
(Moscovici, 1978) , e imagem na perspectiva do marketing identifica-se como a soma de
convicgdes, atitudes e impressdes sobre um objeto, servigo ou produto (Milan et al., 2005)

Santaella (2001) argumenta que é importante considerar a imagem em dois sentidos:
como representagdo material e como representacdo mental. A primeira situacdo funciona
como interpretacdo de objetos fisicos (cores, texturas, ilustracdes). A representacdo mental é
um fendbmeno interno, moldado a partir de uma rede de associa¢des criadas pelos individuos.

De acordo com as imagens processadas pelo consumidor, 0 mesmo toma decisdes e
tem opinides, atitudes e expectativas (Schuler, 2004; Schuler, 2007). Acredita-se que uma
imagem positiva pode criar uma ligacdo emocional do consumidor com a marca, produto ou
servico (Andrade et al., 2007). Desse modo, Sd0 necessarias as organizacGes entenderem
como as imagens do seu publico-alvo sdo formadas, quais os valores desse grupo, suas
caracteristicas, rejeicdes e aspiracdes. (Pessoa, 2007)

A grande competitividade das organizacdes pelo cliente promove questdo de
visibilidade e credibilidade, tornando importante as dimensBes simbolicas das atividades
econdmicas ligadas a identidade e a imagem (Garcia, 2016). Logo, uma identidade forte pode
trazer inimeros beneficios a empresa (Rudo e Farhangmer, 2000).

Milan e Ribeiro (2003) destacam a valorizacdo dos produtos e servigos e 0 aumento
da confianca do consumidor como um diferencial no desenvolvimento da boa imagem, sendo
essa um forte influenciador no comportamento dos individuos.

Quando o individuo pensa em um servigo, algumas caracteristicas vém a sua mente.
Logo, 0 mesmo tem uma natureza social e psicoldgica que envolve um conjunto de ideias,
sentimentos e atitudes que sdo cruciais para a tomada de decisdo no processo da compra.
(Milan et al., 2005)

A compreensdo dos atributos associados a configuracdo de imagens proporciona o
melhor direcionamento das acdes estratégicas, tornando-se um importante aliado a gestao das
organizagOes. (Milan et al., 2005)

A imagem dos servicos € uma construcao sistémica configurada por um conjunto de

elementos, como mostra a figura 1.
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Figura 1 — Elementos responsaveis pela configuracdo de imagem

ELEMENTOS ELEMENTOS
FUNCIONAIS COGNITIVOS

ELEMENTOS ELEMENTOS
SIMBOLICOS EMOCIONAIS

Fonte: Milan et al. (2005)

Os elementos funcionais sdo traduzidos a partir de um conjunto de caracteristicas
fisicas dos servicos, sdo as instalacdes e tudo o que compde o0 ambiente fisico, tudo aquilo que
expressa a utilidade do servico em si, permitindo aos consumidores atribuirem um valor aos
servicos prestados, como pontua Gutscwage (2007).

Em relacdo aos elementos simbdlicos, os servi¢os sdo avaliados pelo que significam
ou representam para o individuo, de acordo com Parasuraman et al. (2006). Ao utilizar um
servico, como afirmam Milan e De Toni (2012), o individuo pode ndo apenas fazer uso das
instalacBes fisicas dos servicos, mas também se identificar com aquilo que a empresa possa
Ihe oferecer para aumentar sua autoestima.

Os elementos cognitivos sdo construcbes mentais sobre o objeto, sendo que o
individuo avalia a imagem dos servicos como uma impressdo e um conjunto de atitudes e
percepcOes sobre 0 objeto, ou seja, a prestacdo dos servigos em si, (Branco et al., 2010 )
avaliando aspectos relativo ao provedor de servigos (Guardani et al., 2013) e relagdo custo-
beneficio (Dominguez 2000; Camelo, 2009)

Os elementos emocionais revelam um conjunto de sentimentos vivenciados pelo
individuo a medida que interage nas experiéncias de consumo dos servicos, tais sentimentos
como: alegria, prazer, raiva e dor. (Ledoux, 2001; De Toni e Schuler 2007)

As pessoas ndo somente registram os objetos e eventos em si, mas também, de forma

funcional, simbdlica, cognitiva e emocional, ou seja, esses elementos podem ser constituidos
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concomitantemente na mente dos individuos e, dessa maneira, a imagem combina um
conjunto de fatores tangiveis (funcionais) com outro conjunto de fatores intangiveis
cognitivos, psicologicos e emocionais (Milan et al., 2005)

Estudo empirico realizado por Milan et al. 2005 relacionou os elementos que

compdem as imagens com o servico de fisioterapia.

Quadro 1 — Elementos das imagens dos servicos

Elementos Exemplos

Funcionais Aspectos tangiveis dos servicos de fisioterapia: instalacdes,

equipamentos etc.

Simbolicos Melhoria na autoestima do paciente ao voltar as atividades habituais,

como trabalho e préatica de esportes.

Cognitivos Relacdo entre o resultado do tratamento de fisioterapia (alivio da dor,
recuperacdo etc.) e a mensalidade paga ao plano de salde (relacéo

custo-beneficio).

Emocionais Sentimento de alegria @ medida que o paciente alivia suas dores e

diminui as limitagdes motoras.

Fonte: Milan et al. (2005)

O estudo mencionado identificou o nivel de satisfacdo dos clientes e 0 entendimento
acerca do servico prestado. A partir disso, é possivel planejar acdes no sentido da promocao
da imagem do mesmo. No entanto, acredita-se que uma organizacdo possa ter boas
instalacbes, equipamentos modernos e funcionérios competentes: se ndo houver servigos
vidveis, ndo ha justificacdo econdmica e social para existir. Sdo os clientes que remuneram 0s
investimentos efetuados e permitem a sustentabilidade. (Pedregosa, 2006)

Quando se trata de imagem do servigo, sendo a mesma a percep¢do publica ao longo
do tempo, cabe & sociedade a aceitacio da mesma. E necesséaria uma imagem que reflita os
valores com 0s quais a organizacdo e seu publico alvo se identifiquem, tornando o negécio

sustentavel. (Panizzon et al., 2013)
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3.3 PRESTACAO DE SERVICO DE SAUDE

Podemos definir servico como um processo constituido por um conjunto de atividades
intangiveis que geralmente sdo caracterizados por interacdo entre o cliente e 0S recursos
humanos e fisicos do prestador, que sdo atividades solucionadoras dos problemas dos clientes
(Gronroos, 2000)

O setor de servico tornou-se uma fonte singular na geracdo de riquezas, por ser um dos
setores que mais cresce na economia mundial (Malaguti e Favero, 2014). A prestacdo de
servico esta presente em todas as atividades que abrangem pessoas. Toda vez que um cliente
compra um produto, esta de fato comprando um servico que o produto Ihe oferecera (Galvao,
2008). Os servicos e produtos se complementam de forma sutil (Leite e Vieira, 2015).

Apesar disso, a compra de um servico é diferente da de um produto, pois o servico
precisa criar percepgles que se concretizardo durante a compra, para fornecer evidéncias
sobre a experiéncia intangivel (Barbosa e Kovacs, 2008)

Os servicos apresentam uma natureza diferenciada em comparacdo aos produtos,
tendo em vista as caracteristicas: (Grénroos, 1990, Parasuraman et al., 2006; Oliveira et al.,
2009; Fofan, 2011; Costa et al., 2013)

a) Intangibilidade (ndo podem ser tocados);

b) Perecibilidade (ndo podem ser estocados);

C) Simultaneidade (s&o produzidos e consumidos ao mesmo tempo);

d) Alta variabilidade no desempenho;

e) Dificuldade de precificacdo (devido a diferenciacdo do mesmo);

f) E mais dificil para o consumidor avaliar a qualidade dos servicos do
que a dos produtos;

9) Percepcéo de qualidade resulta da comparacao entre as expectativas e a
prestacdo efetiva;

h) As avaliagOes de qualidade ndo séo feitas apenas com base no resultado
final, mas envolvem também avaliacGes de todo o processo;

) Apresentam performance altamente variavel, estando esta relacionada
ao prestador e influenciada pelo cliente;

)] O resultado final varia de acordo com 0 momento e 0 ambiente;

k) Apresentam um alto nivel de componentes experimentaveis e, com isso,

maior risco de insatisfacao;
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1) Podem ser planejados de acordo com a flutuagcéo da demanda;
m)  S&o um processo de criagdo dentro de um ambiente que contém as
informacdes de acdes e atividades a serem realizadas;

n) A imagem da empresa € constituida na execu¢do do mesmo.

Como o setor de servigcos vende uma promessa e ndo oferece produtos prontos, pela
sua propria natureza, ndo existe uma segunda chance para causar boa impressdo ao cliente, ou
seja, prevenir falhas é importante para evitar improviso e a evasdo (Durigan e Durigan,2004)

Quando um prestador de servico age de maneira a construir a confianca do
consumidor, o risco percebido tende a diminuir e permite que o cliente crie expectativas sobre
0s comportamentos futuros dessa empresa (Rossi e Braga, 2004). Logo, a confianca no
prestador de servicos torna-se importante antecedente da recompra, (Santos e Fernandes,
2008) além de ser considerada uma poderosa ferramenta de marketing de relacionamento
(Santos e Fernandes, 2008)

Por outro lado, o gerenciamento inadequado das reclamacdes gera uma dupla falha, a
primeira em ndo atender as necessidades do cliente, desse modo frustrando suas expectativas
e a segunda, pela criacdo e ndo resolugdo do problema. Assim, a confianca é abalada, levando
o cliente a buscar a concorréncia (Santos e Fernandes, 2008) e a transmitir a sua insatisfagéo a
outros clientes em potencial, ocasionando a perda de futuros negécios.

Os servicos de salde apresentam importante contribuicdo econdmica, injetando
recursos na comunidade local e proporcionando cuidados para que os cidaddos fiquem e
permanecam saudaveis e produtivos (Moraes, 2012)

A natureza do trabalho no setor de satde € o que diferencia do contexto das demais
areas da prestacdo de servicos. O trabalho de aliviar o sofrimento e preservar a salde e a vida
é dificil de ser contextualizado como area de negocio.

A forte presenca do elemento humano cria dificuldade na padronizagéo e no controle
da qualidade e aumenta a incidéncia de falhas (Silveira, 2011). Além disso, o cliente nas
instituicdes de saude possui um estado emocional alterado, que por vezes leva-o a agir com
descontrole. A harmonia entre a gestdo e a concepg¢éo do cuidado é o cenario no qual se expde
a instituicdo de saude. (Dallora e Foster, 2008)

Logo, os profissionais precisam ter o conhecimento e a sensibilidade de que o
comportamento reflete o estado psiquico do momento, logo o acolhimento é o fator mais
importante nessas circunstancias (Sanz, 2010), pois as experiéncias ficam armazenadas na

memoria e sdo estimulos para vinculos e fidelizacdo (Aradjo e Loureiro, 2014)
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No entanto, o servico de salde possui ainda caracteristicas mais especificas, como por
exemplo a escolha do mesmo, onde o cliente é fortemente influenciado por um profissional da
salde, uma instituicdo, parentes e amigos. (Veras, 2011)

A prestacdo de cuidados de salde é alicercada na experiéncia do atendimento, bem
como na evidéncia dos resultados que determinam a eficicia do tratamento, confirmando
expectativas criadas, propiciando satisfacdo e contribuindo para a fidelizagéo.

Assim, é importante para a instituicdo de saude construir uma reputacdo de bons
servigos, criando uma imagem positiva e aumentando a lucratividade.

O ambiente social influencia o comportamento do grupo, principalmente se existem
varias pessoas compartilhando o mesmo espaco fisico e o tempo, como é o caso das salas de

espera das instituicdes de saude (Salazar et al., 2008) e dos ginasios de fisioterapia.
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3.4 PRESTACAO DE SERVICOS DE FISIOTERAPIA

O servico de fisioterapia consiste em prestar cuidados aos individuos de forma a
desenvolver, manter e restituir o maximo de movimento, de capacidade funcional e de salde.
Nos contextos de promogdo, prevencdo, intervencdo / tratamento, habilitacdo e reabilitacéo,
visam a maximizar a funcionalidade e a qualidade de vida. (Gil, 2011)

A prova da utilidade e imprencibilidade da fisioterapia esta intimamente relacionada
com a capacidade de identificar e tratar (através de intervencdes terapéuticas especificas), as
limitacdes das atividades que restringem a qualidade do desempenho social do individuo (Gil,
2011)

As acOes terapéuticas sdo fundamentadas em mecanismos terapéuticos proprios,
sistematizados pelas ciéncias morfoldgicas (relativo a configuracdo externa do oOrgdo e a
adaptacdo do tecido muscular — Powers e Howley, 2016), fisiologia (ciéncia que estuda o
funcionamento dos érgdos — Guyton, 2006) , biomecéanica (ciéncia que estuda 0 movimento
do corpo — Hamill et al., 2015), cinesiologia (ciéncia que analisa os movimentos — Floyd,
2016).

De maneira geral, encontram-se 0S seguintes pacientes no servico de fisioterapia
(StarKey 2001; Thomson e Skinner, 2002; Davis, 2006)

a) Agudos: apresentam alteracdes agudas em tecidos do corpo, que reage
na forma de inflamacdo e cujas caracteristicas comumente séo dor, vermelhid&o, calor
e perda da funcéo;

b) Neuroldgicos: revelam lesbes ou doencas do sistema nervoso, que se
refletem em incapacidade fisica, movimento involuntério, problemas sensoriais e
leses troficas;

C) Cronicos: sendo a maior parte dos clientes, que tém doencas articulares
que ndo podem ser curadas, sendo administradas ao longo do tempo. O objetivo do
tratamento nesses casos é retardar a instalacdo da incapacidade e melhorar a qualidade
de vida. A dor cronica exige tratamento individualizado e conhecimento dos aspectos

socioemocionais do paciente.

A partir do reconhecimento dos tipos de paciente que compdem o cotidiano do servico
da fisioterapia, é possivel fazer uma analise dos procedimentos e atividades para direcionar o

atendimento e, consequentemente, o relacionamento com o paciente.
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O relacionamento comecga efetivamente no atendimento ao cliente, sendo de
fundamental importancia para estabelecer o vinculo. Quando ndo personalizado, pode gerar
emocOes negativas, contribuir para a falta de confianca em relagdo ao profissional e a
instituicdo e promover a evasdo (Souki e Pereira, 2004)

Apesar, de o servico de fisioterapia apresentar como peculiaridade alto grau de
interagdo com os pacientes, 0s quais denotam altos niveis de envolvimento com o prestador e
elevada expectativa relacionada ao tratamento (Milan et al., 2005), é comum a evasdo de
pacientes (Assis e Peixoto, 2002)

Tal fato esta elencado a escassez de informagéo que as sessdes requerem perseveranga
e tém resultados a longo prazo, isso associado a auséncia de esclarecimento da importancia
gue o paciente tem dentro do seu processo de recuperacao, associado a expectativas errébneas
(Assis e Peixoto, 2002)

E, por parte da instituicdo, o desconhecimento dos determinantes da fidelizagdo com
impacto na imagem do setor, utilizando o marketing de relacionamento para que despertem no
consumidor o encantamento, e tornem-se fiéis a empresa, sejam parceiros de divulgacao e a

favorecam na busca por um crescimento sustentavel a longo prazo.
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3.4.1 Atendimento

Consiste na expressdo fundamental de como a empresa interage com o cliente, durante
e apos a aquisicdo de servicos. A partir dele, é obtido feedback sobre produto /servico,
garantido a referéncia do servico que se presta e promovendo a boa imagem (Fontes, 2005)

O primeiro contato pode ser potencialmente fundamental para determinagéo da
satisfacdo, 0 mesmo criara uma primeira impressdo acerca da organizacdo. Por um lado,
mesmo que o cliente tenha anteriormente experienciado interacbes com a empresa, cada
contato individual é extremamente importante e cada experiéncia soma-se a criar uma
imagem do servico. (Pereira, 2015)

O bom atendimento € de suma importancia para se estabelecer um relacionamento e
impactar diretamente na construcdo da credibilidade da empresa, refletindo confianga em
todos aspectos (Costa et al., 2010), reduzindo o risco percebido e possibilitando predi¢des
mais confiantes sobre comportamentos futuros da empresa (Brei e Rossi, 2005).

Os profissionais do atendimento interagem com a emoc¢do do cliente, esse sente-se
importante quando bem atendido e decepcionado ao ser tratado como estatistica. Pretendendo
mais que uma troca comercial, deseja um atendimento de qualidade e uma relacdo de
proximidade com o prestador de servico (O. Netto e Damini 2011; Ferreira 2012).

Para os clientes, todo e qualquer funcionario é a empresa. Portanto, recrutar
colaboradores certos e oferecer-lhes um excelente treinamento sdo providéncias
fundamentais, independentemente do nivel de habilidade dos profissionais (Faria et al., 2011)
e (Pinto, 2007).

Assim, quando os colaboradores trabalham insatisfeitos, essa insatisfacdo tende a
repercutir de maneira desfavoravel no atendimento ao cliente (Silveira, 2011; Pinto, 2007)
reduzindo a sua qualidade e transmitindo uma imagem negativa da organizacdo (Fontes,
2005) e (Costa et al., 2013)

A eficécia no atendimento ultrapassa caracteristicas pessoais natas e € uma técnica
que se aprende e se aperfeicoa constantemente (Mattiello, 2001). Logo, os clientes esperam
encontrar uma equipe atenciosa, agil e preparada (Costa et al., 2010) e ter sua expectativa
sobre a qualidade no atendimento levada em consideragéo (Assis e Peixoto, 2002)

Nos servicos de saude, mudangas no modo de tratar os clientes podem amenizar o
sofrimento dos mesmos (Sanz, 2010), desse modo o atendimento humanizado faz a diferenca

e merece investimento.
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Um atendimento de qualidade significa estreitar lacos e fortalecer o relacionamento
(Goncalves, 2007), sendo uma ferramenta eficaz para satisfacédo e fidelizacdo. (Fontes, 2005;
Costa et al., 2013)

De modo geral, uma empresa de servigo ndo pode restringir-se a simples prestacao, se
pretende ter um negdcio sustentavel.

Contudo, a exceléncia no atendimento ndo deve ser uma questdo de publicidade, mas
um pré-requisito e atitude. (Ledra, 2007; Pinto, 2007). Para fidelizar clientes, a empresa deve

melhorar o0 atendimento e promover a satisfacdo, com qualidade (Pereira, 2015).
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3.4.2 Ambiente e uso de tecnologias

Diferente de um hotel, onde os clientes estdo por motivos prazerosos como lazer ou
negocios, em uma instituicdo de satde os clientes estdo pela necessidade de cuidado médico /
hospitalar (Sanz, 2010).

Esse cliente deve encontrar um ambiente hospitaleiro, pois a partir deste momento ele
passara a receber a influéncia do mesmo durante o tempo que permanecer no local. Logo, a
primeira impressao é significativa e influenciada pela sua percepcdo, que tem estreita relacéo
com a experiéncia pessoal. (Gutschwager, 2007)

Estudo empirico, realizado por Salazar (2006), verificou que quanto mais tempo o
consumidor permanece no ambiente do servigo, mais a maior percepcao de qualidade deste
ambiente que influenciara a sua satisfacdo. Portanto, o ambiente influencia na prestacdo do
servico e na satisfacdo do cliente.

A qualidade do ambiente, nomeadamente: a ventilacdo do local, a iluminacdo, a
temperatura, o odor, o arranjo mobiliario e as cores representam conceitos de conforto,
seguranca e bem-estar. O mesmo influencia o comportamento dos colaboradores, que quando
se sentem bem no local de trabalho tendem a refletir esse sentimento na prestagdo de um
servigo de qualidade (Gutschwager, 2007).

Sanz (2010) preconiza que as organizacGes devem dar atencdo especial a cor do
ambiente, a aquisicdo de utensilios que favorecem ao conforto, aos uniformes, a higiene do
local. Pois tais fatores também influenciam o comportamento de aproximacdo ou de
afastamento dos clientes, tendo impacto na decisdo de compra do servigo e na satisfagéo.

A tecnologia favorece ao atendimento imediato e ao diagndstico mais preciso, é uma
ferramenta que deve ser utilizada para a melhoria dos servicos. Desse modo, beneficia a
tomada de decisOes e, consequentemente, promove servigos de melhor qualidade. (Barra et al.
2006)

Por outro lado, o0 excesso de tecnologia contribui para o processo de desumanizacéo;
ainda que sejam servi¢cos automatizados, ha sempre a crenca de que existe alguém para
solucionar possiveis duvidas ou problemas. Os clientes ndo gostam de ser tratados com
insensibilidade, frieza e mau humor. (Mattiello, 2001)

De modo geral, um ambiente acolhedor e o entendimento da necessidade do cliente
favorecem uma relagdo interpessoal e ndo somente comercial para a constru¢cdo de um
relacionamento duradouro, baseado na confianga mutua entre as partes. Tudo isso influencia a

percepcéo sobre a qualidade do servigo. (Souza, 2014)

26



Contudo, o trunfo estda na humanizacdo do ambiente, iSSO em consonancia com
servigos eficientes, ambiente acolhedor e pessoas entusiasmadas interagindo com os clientes
de saude. (Gutschwager, 2007). Assim, promove-se a satisfacdo e favorece-se a fidelizagédo
(Mattiello, 2001).
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3.4.3 Qualidade no servi¢o

Ferreira (2012) define qualidade como a exceléncia no produto ou servico relacionado
ao desempenho do mesmo. Logo, as organizacGes devem estar atentas as necessidades da
comunidade e ao servico que prestam. (Silveira, 2011)

A busca pelo servico de qualidade passa necessariamente por conhecer o cliente e
compreender como ele a percebe. Cabe a organizacdo captar necessidades e adapta-las a sua
producdo, com a finalidade de oferecer o servico desejado. (Schein, 2003)

A qualidade de um servico depende do contexto, situacdo, cliente, e relacionamento
com o prestador (Schein, 2003). Como ndo se pode separar 0s servigos de seu prestador, a
atencdo recebida dos profissionais no atendimento influencia na percepcdo de qualidade.
(Mattiello, 2001)

A qualidade ¢é o resultado da interacdo entre produtos/servicos, pessoas, processos e
ambiente. As avaliacOes sdo realizadas durante todo o processo, onde se verifica uma
participacdo ampla no desempenho do servico (Ferreira, 2001). Assim, 0 mesmo €
considerado de qualidade, quando atende plenamente as expectativas do cliente (Moraes,
2012)

O conceito de qualidade de servi¢co foi ampliado para experiéncia do consumidor
com a empresa, uma vez que os consumidores formam sua opinido a partir da sua experiéncia
como um todo, ndo apenas com a qualidade do servico prestado (Zylberztejn, 2012). Numa
outra abordagem, o cliente procura qualidade que é um valor intrinseco, mas € orientado por
valores extrinsecos, como é caso do preco e da imagem da marca (Leite, 2010)

Os gestores deveriam definir qualidade da mesma forma que seus clientes, para evitar
desperdicio de trabalho, tempo e dinheiro (Grénroos, 2000). Logo, a opinido do cliente é
importante, como forca impulsionadora de melhoria e controle de qualidade. Em servigos,
ocorre pequeno numero de atividade de suporte e grande interacdo com o cliente.

De modo geral, o investimento na qualidade cria valor. Muitos clientes ndo se
importardo de pagar um preco mais elevado pelo servigo, se este realmente preencher suas
expectativas. (Pedragosa e Correia, 2014) E, ainda, as recomendacg0es de clientes a partir de
um servico de qualidade ajudam a construir expectativas positivas (Demoliner, 2017) e
fortalecem os relacionamentos a longo prazo. (Santos e Fernandes, 2008)

No setor de servicos, a vantagem baseada na qualidade técnica pode ser imitada pela
concorréncia e anulada pela forma de lidar com o cliente, ou seja, por uma qualidade

funcional insatisfatoria. (Carvalho, 2008)
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A necessidade de constante inovacdo em qualidade no setor de salde € impulsionada
pelos avancos tecnoldgicos e pela concorréncia, proporcionando melhoria dos servigos
existentes. Para isso € necessario estabelecer novos objetivos, ter bons profissionais, ampliar
areas de competéncia, favorecendo uma boa imagem, criando condicbes efetivas para a
prestacdo de cuidados de qualidade. (Bandeira, 2017)

Por outro lado, o erro zero nos prestadores de cuidados de saude € algo eternamente
almejado, e dificilmente alcancavel. Pois mesmo os doentes com um mesmo diagndstico tém
diferencas que influenciam os resultados obtidos. Contudo, nesses casos a informacéo é o
elemento fundamental de que dependem os processos de decisdo assertiva. (Bandeira, 2017)

Na Fisioterapia, o cuidado e o relacionamento com o cliente € um indicador de
qualidade maior do que o uso de tecnologias no atendimento, logo, a interatividade é uma
ferramenta na gestdo de qualidade. (S. Junior et al., 2014) e a satisfacdo do cliente é o

principal critério para determinar a qualidade efetivamente prestada (Carvalho, 2008)
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3.4.4 Satisfacao global

A satisfacdo pode ser compreendida como o julgamento dos aspectos do produto ou
servico ligada a fatores cognitivos e emocionais, resultante de um processo psicologico da
experiéncia do consumo que proporciona o0 preenchimento das expectativas. (Righi e
Ceretta,2012) e (G. Janior et al., 2014)

E essencial para todas as organizacbes e setores de atividade, e estd fortemente
relacionada as experiéncias anteriores e a confianca, que se traduza em razdo da qualidade dos
servigos, agilidade no atendimento e a solucdo de problemas (Oliveira et al., 2009; Milan e
De Toni, 2012)

Uma reclamacdo nao solucionada leva a insatisfacdo, que abala a confianga no servico
e estimula o cliente a buscar a concorréncia. (Santos e Fernandes 2008; Silveira 2011). Em
contrapartida, uma boa gestdo de reclamacdo é uma importante ferramenta no processo de
manutencdo do cliente, que pode resultar na revitalizacdo do servico e na recomendacgéo
(Rothemberger et al., 2008)

No servico de salde, a satisfacdo leva em consideracdo aspectos técnicos, psicoldgicos
e sociais que envolvem o tratamento. Sendo a dimensdo afetiva no relacionamento com o
cliente de fundamental importancia, ela se reflete tanto na resolucdo das necessidades
objetivas no ganho em salude, como na forma em que os cuidados sdo prestados ao longo do
tratamento. (Godinho, 2011)

Partindo do pressuposto que a educagdo muda o comportamento e amplia as
perspectivas, (Bonadiman et al., 2018) relacionaram-se menor renda e baixa escolaridade a
maiores niveis de satisfacdo. 1sso poderia ser explicado pelo fato do afastamento de pessoas
gue possuem maior poder aquisitivo e informacdo que estdo insatisfeitas com a oferta de
qualidade dos servigos.

Pode-se afirmar que o servigo de fisioterapia apresenta algumas caracteristicas
especificas que influenciam diretamente a satisfacéo do cliente, como o tempo de atendimento
(maior que uma consulta médica), e o contato fisico do profissional com o cliente durante o
tratamento (S. Junior et al., 2014) : a satisfacdo com determinado episodio pode condicionar
comportamento futuro do cliente (Carvalho, 2008)

Contudo, as boas préaticas de gestdo redirecionam o foco voltado para o lucro e
estabelecem estratégias de desempenho sob a perspectiva do cliente, ou seja, decisfes
operacionais que venham influenciar no nivel de qualidade dos servi¢cos impulsionam a

fidelizacdo, assim evitando a migragéo para a concorréncia (Gerschman, 2007).

30



3.4.5 Recomendacio (boca-a-boca)

“Esqueg¢a as pesquisas de mercado e os relatorios dos analistas.
O boca-a-boca provavelmente é a mais poderosa forma de comunicacéo no
mundo dos negdcios. Pode tanto ferir a reputacdo de uma companhia...

quanto impulsiona-la no mercado.” Regis Mc Kenna

Quando um cliente sai de casa para comprar algo, espera receber o melhor pelo
dinheiro que ird investir. Logo, analisara o mercado com atencéo, procurando identificar e
escolher a empresa que oferecera as melhores condicdes para a realizacdo do negocio (Ledra,
2007). A partir desse conhecimento, as empresas utilizam a recomendacao dos e- clientes para
ampliar o mercado consumidor. (Pires, 2003)

Os servigcos possuem como uma das caracteristicas a impossibilidade de serem
experimentados antes do consumo. Diante disso, 0s clientes em potencial buscam a opinido
de terceiros para formar suas expectativas. Essas sdo construidas através das necessidades
pessoais, da experiéncia anterior e do boca-a-boca. (Godinho, 2011)

O boca-a-boca nao € algo controlavel, é sem custo para empresa, € conquistado através
da satisfacdo, confianca e comportamento ético. (Godinho, 2011). A boa recomendacdo feita
por usuarios que viveram a mesma experiéncia ou por profissionais € um instrumento
facilitador para cativar o cliente, pois faz o servi¢o digno de confianga, conquistando novos
usuarios de forma acelerada, com perspectiva de resultados crescentes. (Pires, 2003; Vieira et
al., 2009; Monteiro et al., 2014)

Com o advento da internet, 0 boca-a-boca eletrdnico favorece a reducdo da incerteza
dentro do processo de decisdo de compra, tendo um forte impacto no julgamento e
lancamento de novos produtos/servicos. Desse modo, a internet amplia os efeitos da
publicidade boca-a-boca em resultados mais rapidos, sendo os custos dos clientes captados
por meio dessa menores. (Pires, 2003; Costa, 2007; Demolier, 2017)

Se por um lado o boca-a-boca positivo tem habilidade de atrair novos clientes, uma
insatisfacdo pode ocasionar o boca-a-boca negativo, que, além de favorecer a migracéo para a
concorréncia, estimula o boicote e a evasdo (Pires, 2003), que prejudica a reputacdo da
empresa, impactando negativamente a imagem da mesma. (Silveira, 2011)

No setor de salde, a confianca no prestador de servicos influencia fortemente a

escolha. A recomendacdo € a forma de publicidade com maior eficacia e € feita de modo geral
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por pessoas de referéncia que atestam a credibilidade do servigo (Saias,2007). No entanto, a
veracidade da informacao serd confirmada durante o atendimento. (Pires, 2003)

Contudo, as vantagens e a importancia do boca-a-boca como elemento catalizador de
fidelizacdo sdo inegaveis. Entretanto, € o bom relacionamento com o cliente alicercado na

confianca e satisfacdo que faz os clientes retornarem.

Figura 2 — Comportamento prévio de compra

Necessidades Experiéncia - Custo
Recomendagao Imagem

pessoais beneficio
passada

Expectativa

Comportamento
do Servigo

Prévio de compra

Fonte: Adaptado de Tinoco e Ribeiro (2008)

O comportamento prévio de compra é alicercado na intencdo e atitude do consumidor,
pois, frequentemente, as pessoas selecionam as alternativas de compra com base nas
necessidades e preferéncias, e exercem tarefas de julgamento nas quais a escolha de uma
opcdo ocorre em detrimento de outra, envolvendo fungbes emocionais e racionais que
configuram o comportamento de consumo ( Menezes et al., 2016 )

O primeiro estagio no processo decisério de compra é o reconhecimento de uma
necessidade ou desejo, que nasce do desconforto fisico ou psicolégico que impulsiona uma
acao. (Garcia et al., 2008). A identificacdo de uma necessidade ocorre quando o consumidor
percebe a diferenca entre o ideal e o estado atual em que se encontra (Kummel, 2014).

O segundo estagio € a busca de informagdes que possam formular solucgdes e satisfazer

as necessidades ndo atendidas. Essa busca de informacdes ocorre por meio de fontes internas,
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ou seja, a partir de informac6es contidas na memoria (experiéncia passada) e fontes externas,
que é a recomendacao de terceiros e da internet. (Garcia et al., 2008).

A aceitacdo das informacgdes serd determinada de forma imediata pela imagem do
prestador de servico (reputacédo) e pelo custo beneficio (Engel e Miniard, 2000) e confirmada
com a satisfacdo. Desse modo, os prestadores de servico devem superar as expectativas dos
clientes com uma dose extra de esforco.

Todavia, a superacdo da expectativa baseada na comunicacdo verdadeira por parte da
empresa aumenta a satisfacdo, impulsiona a fidelizacdo e promove a imagem da empresa.
(Damian 2009; Dehanov, 2013)
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3.4.6 Relacio custo-beneficio

A ldgica da vantagem competitiva sustentavel é que para um cliente adquirir uma
oferta, ele deve perceber que a expectativa de valor, ou seja, aquilo que a organizacao
compreende que é valor para o publico-alvo excede a da concorréncia.

Diante disso, o custo beneficio poderia ser entendido como o beneficio que se renincia
ou que é sacrificado na obtencdo de um produto. Sendo a relacdo custo-beneficio
determinante da fidelizacao, influencia na decisdo de compra e fornece indicio de qualidade.
(Panizzon et al., 2013)

O preco percebido inclui tanto elementos monetarios quanto ndo monetarios. Na
industria de servigos, 0 custo ndo monetario considera o tempo e o esfor¢co do consumidor
envolvido na aquisicdo do servico. Nesse contexto, quando o tempo e o esforgo por parte do
cliente séo reduzidos, pode aumentar o valor percebido, e o cliente tornar-se disposto a pagar
mais. (Tinoco e Ribeiro, 2008). O preco justificado por uma boa relagdo custo-beneficio serd
um fator de atracdo. (Carpintero, 1999)

O valor é a razdo entre a qualidade percebida em relacdo ao preco e beneficios
relacionados e estd intrinseco nos fatores que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores. (Dehanov, 2013)

Contudo, quanto mais favoravel for a relacdo custo beneficio, maior a probabilidade
de o cliente torna-se fiel a empresa, retornando sempre que necessario e recomendando a

mesma.
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4 METODOLOGIA PROPOSTA

Com o objetivo de analisar os determinantes da fidelizacdo com impacto na imagem
de servico de Fisioterapia, desenvolveu-se um estudo constituido por duas partes: pesquisa
bibliogréafica e o estudo empirico.

Para obter as informacOes necessérias para a revisdo bibliogréafica, foi necessario o
acesso nas seguintes bases de dados: Repositorio Cientifico de Acesso Aberto de Portugal,
Repositorio da Universidade de Santa Catarina, Repositorio da Universidade Federal da
Paraiba, SPELL, Google Scholar.

Foram utilizadas as seguintes palavras para a pesquisa: Fidelizacdo de Clientes,
Customer, Imagem do Servico, Servico de Saude, Atendimento, Qualidade, Satisfacdo,
Ambiente, Comportamento Prévio de Compra e Relacdo Custo-Beneficio.

Ap6s um longo periodo de procura de instituices para a realizacdo do estudo, duas
gentilmente aceitaram o desafio de participar da pesquisa; assim, o estudo empirico
desenvolveu-se em duas instituicdes prestadoras de servico de Fisioterapia em Lisboa.

A investigacdo, um arduo recolhimento de dados, foi fundamentada na aplicacdo de
questionario de papel entregue pessoalmente pela autora apds o paciente finalizar sua sessao
de tratamento. Foram ao todo distribuidos 156 questionarios, com 139 vélidos durante os
meses de janeiro, fevereiro e margo de 2018.

A investigacdo € um processo extremamente exaustivo, pois as instituicdes
curiosamente ndo gostam de saber a opinido do cliente, 0 que do ponto de vista da gestdo
empresarial inviabiliza as melhorias.

O publico-alvo eram usuarios do setor de fisioterapia das clinicas Dr. Didio Neto e
Sédo Jorge, sendo 0s mesmos maiores de 20 anos, lGcidos, orientados e com generosidade para
colaborar com a pesquisa. Foi garantido previamente o anonimato e o objetivo académico da
mesma.

Apos a selecdo de dados seguir-se a o tratamento estatistico, utilizando o Software
SPSS. A sincronia dos resultados encontrados com o modelo técnico proposto possibilitara a

conclusédo do estudo.
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5 RECOLHA DOS DADOS

Os questionarios foram aplicados entre (23/01/2018 e 20/03/2018) nas clinicas
populares de fisioterapia (dr. Didio Neto) e Sdo Jorge em Lisboa, tendo sido solicitados aos
pacientes dessas clinicas que os respondessem apds sua sessdo de fisioterapia.

A dimensdo da amostra foi de 156 questionarios respondidos. Contudo, utilizamos
apenas 139 deles, devido a que 17 questionarios continham respostas em branco, o que 0s

inviabilizou para o tipo de analise estatistica a realizar
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5.1 QUESTIONARIO

Iremos definir um questionario com um conjunto de perguntas que serdo as variaveis

observadas através das quais mediremos as variaveis latentes do modelo.

5.1.1 Estrutura

O questionario contém uma folha de rosto, recolhendo os seguintes dados pessoais:

1. Sexo:
a. Masculino
b. Feminino
2. ldade:
a. Inferior a 20 anos
b. Entre 20 e 49 anos
c. 50 ou mais anos
3. Nivel de escolaridade:
a. Entre 0 1° e 0 4° ano (1° ciclo do Ensino Bésico)
b. Entre 0 5° e 0 9° ano (2° ou 3° ciclo do Ensino Basico)
c. Entre 0 10° e 0 12° ano (Ensino Secundario)

d. Ensino Superior (qualquer grau)
Ainda nesta folha de rosto, perguntou-se as seguintes informaces gerais:

4. Como tomou conhecimento da clinica:
a. Recomendacao médica
b. Recomendacéo pessoal (parente, amigo)
c. Publicidade (redes sociais, jornais, revistas, cartazes, folhetos)

d. Passando em frente ao local
5. E a primeira vez que utiliza o servigo de fisioterapia:

a. Sim
b. Ndo
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6. Se realizou tratamento em outro lugar, ficou satisfeito:
a. Sim
b. Néo

As péaginas seguintes do questionario recolhnem as varidveis observadas, atraves das
quais pretendemos medir as varidveis latentes (ou fatores) do modelo proposto. Cada variavel
observada serd uma varidvel qualitativa ordinal com 5 valores possiveis (escala de Likert),

medindo o grau de concordancia relativamente a uma afirmacéo:

5 — Concordo totalmente

4 — Concordo parcialmente

3 — Neutro: ndo concordo nem discordo
2 — Discordo parcialmente

1 — Discordo totalmente

Para cada variavel latente do modelo, definimos as seguintes varidveis observadas

através das respetivas afirmagdes no questionario:
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5.1.2 Variaveis observadas

A definicdo das variaveis observadas, que permitirdo medir cada um dos fatores
latentes, determinara o nimero e a formulacéo das perguntas do questionario. Iremos enuncia-
las, onde definiremos a estrutura do questionario.

Com base nas referéncias supracitadas, propusemos um modelo de medida com as

seguintes variaveis latentes, ou fatores:

Qualidade do servico

Satisfacdo global

Atendimento

Relacdo custo-beneficio percebido

Ambiente fisico / uso percebido de tecnologia
Recomendacéo

Comportamento prévio de compra

Fidelizacao

© o N o gk~ wDhPE

Imagem do servico

Refira-se que estes estudos e os modelos de medida propostos dependem fortemente
do tipo de area de negdcio (neste caso, servico de fisioterapia) e da populacdo (neste caso,
utentes das clinicas mencionadas anteriormente). Assim, o a validade do nosso estudo limitar-

se-a especificamente a servico de fisioterapia na regido de Lisboa.

Quadro 2 — Variaveis observadas

Variavel latente: Ambiente fisico / uso percebido de tecnologia
Variavel observada Afirmacao no questionario:

Al — tecnologia Os equipamentos sdo modernos

A2 — acessibilidade A instituicdo possui boa acessibilidade

A3 — higiene A clinica possui boas condicdes de higiene
A4 — ambiente O ambiente é agradavel
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Variavel latente: Atendimento

Variavel observada Afirmacao no questionario:

B1 — personalizacéo O atendimento prestado na instituicdo é personalizado

B2 — informacéo A recepcdo passou-me as informacdes corretas que necessito

para 0 acesso ao tratamento de fisioterapia

B3 — trato humano Obtive apoio e carinho dos fisioterapeutas

Variavel latente: Qualidade

do servico

Variavel observada

Afirmacao no questionario:

C1 — profissionalismo

A instituicéo caracteriza-se pelo profissionalismo

C2 — qualidade

Os servicos oferecidos sdo de qualidade

C3 — qualificacédo

Os fisioterapeutas séo qualificados

Variavel latente: Satisfacdo

Variavel observada

Afirmacao no questionario:

D1 —servico

Estou totalmente satisfeito

D2 — expectativas

A instituicdo correspondeu totalmente as minhas expectativas

D3 — experiéncia

Estou totalmente satisfeito com a experiéncia nesta instituicao

D4 - satisfacéo

Sinto-me satisfeito com o servigo prestado.

Variavel latente: Fidelizacao

Variavel observada Afirmacgdo no questionario:

E1 - renovagéo Penso em renovar 0 meu tratamento

E2 — retornar Penso em retornar no futuro, se eu precisar

G1 - preco Adquiro servigos de uma instituicdo concorrente que ofereca
pregos mais atraentes

G2 — concorréncia Mudo-me para a concorréncia se tiver problemas com
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servigos prestados nesta instituicéo

Variavel latente: Recomendacao

Variavel observada Afirmacéo no questionario:
F1 — recomendacao Recomendo a instituicdo a alguém que necessite
F2 — divulgacéo Digo “coisas positivas” da institui¢ao a outras pessoas

Variavel latente: Custo-beneficio

Variavel observada Afirmacao no questionario:

H1 — preco justo Paguei um preco justo pelo tratamento

Variavel latente: Comportamento prévio de compra

Variavel observada Afirmacao no questionario:

11 — lugar certo Acredito estar no lugar certo para a realizacao do tratamento

Variavel latente: Imagem

Variavel observada Afirmacdo no questionario:
J1 — reputacdo A instituicdo possui uma boa reputagdo na prestacdo do
Servico

Fonte: A autora (2018)

Em suma, o nosso questionario efetivamente contém 23 perguntas, ou variaveis

observadas.
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5.1.3 Modelo e Hipoteses sobre as variaveis latentes

Apresentaremos graficamente o modelo proposto na Figura 3. Cada fator (ou variavel

latente) é apresentado numa elipse e cada hipdtese corresponde a uma seta dirigida do fator
que influencia para o fator influenciado.

Figura 3 - Modelo sobre as variaveis latentes

Qualidade do
servigo

Satisfagdo

Atendimento Ca e
Fidelizacao

D

Relagdo custo-
beneficio
percebido

Ambiente fisico
/ uso percebido
de tecnologia

Recomendagdo

Comportamento
prévio de compra

Fonte: A autora (2018)
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As seguintes hipdteses foram testadas durante a realizagdo da presente pesquisa:

)

K)

H1: A fidelizacdo influencia positivamente a imagem do servico

H2A: A qualidade do servico influencia positivamente a fidelizacéo

H2B: A qualidade do servico influencia positivamente a imagem do servico

H3A: A satisfagdo global influencia positivamente a fidelizagéo

H3B: A satisfacdo global influencia positivamente a imagem do servico

H4A: O atendimento influencia positivamente a fidelizacdo

H4B: O atendimento influencia positivamente a imagem do servico

H5A: A relacdo custo-beneficio percebida influencia positivamente a fidelizacéo

H5B: A relacdo custo-beneficio percebida influencia positivamente a imagem do
Servico

H6A: O ambiente fisico / uso percebido de tecnologia influencia positivamente a
fidelizacao

H6B: O ambiente fisico / uso percebido de tecnologia influencia positivamente a
imagem do servico

H7A: A recomendacéo influencia positivamente a fidelizagéo

H7B: A recomendacdo influencia positivamente a imagem do servicgo

H8A: O comportamento prévio de compra influencia positivamente a fidelizacéo

H8B: O comportamento prévio de compra influencia positivamente a imagem do
Servico

H9: A imagem do servico influencia positivamente a fidelizagéo
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6 RESPOSTAS DOS QUESTIONARIOS

6.1 ALFA DE CRONBACH E CONSISTENCIA INTERNA

Para medir a consisténcia interna de um questionario com respostas dadas numa escala
de Likert, recorre-se habitualmente a uma estatistica designada por alfa de Cronbach. Um
valor elevado deste parametro (>0.7) indica uma consisténcia interna (ou fiabilidade) do
questionario: boa ou muito boa.

Com base nas respostas aos inquéritos, calculamos o parametro alfa de Cronbach
global para avaliar a consisténcia global do questionario, tendo obtido o valor a = 0,939, o
que indica uma consisténcia interna muito boa. Apresentamos na tabela os valores obtidos por

pergunta, e qual seria o0 novo alfa de Cronbach, mediante a eliminacéo de cada pergunta:

Tabela 1 — Alfa de Cronbach por pergunta removida

Scale Mean if| Scale Variance Corrected Squared Cronbach’s
tem Deleted | if Item Deleted Item-Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
Al 94,53 221,859 0,570 0,634 0,937
A2 94,56 213,726 0,630 0,565 0,937
A3 94,12 223,726 0,604 0,629 0,937
A4 93,83 228,994 0,597 0,562 0,937
B1 94,22 219,257 0,643 0,705 0,936
B2 94,18 215,279 0,693 0,718 0,935
B3 93,59 237,591 0,390 0,362 0,940
C1 93,91 225,462 0,707 0,731 0,936
Cc2 94,06 224,061 0,728 0,696 0,936
C3 93,66 235,037 0,507 0,488 0,939
D1 94,27 219,910 0,778 0,776 0,935
D2 94,35 217,563 0,803 0,861 0,934
D3 94,38 218,281 0,829 0,878 0,934
D4 94,11 214,619 0,869 0,902 0,933
E1l 94,26 212,077 0,807 0,802 0,933
E2 94,10 213,874 0,819 0,899 0,933
F1 94,07 214,937 0,835 0,896 0,933
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F2 94,22 214,841 0,805 0,792 0,934
Gl 94,88 240,552 -0,014 0,443 0,950
G2 94,23 242,164 -0,041 0,524 0,947
H1 94,24 223,298 0,602 0,523 0,937
| 94,17 214,883 0,839 0,827 0,933
Ji 94,17 214,970 0,802 0,795 0,934

Fonte: A autora (2018)

Observemos que o alfa de Cronbach global subiria muito ligeiramente retirando uma
ou outra questao (por exemplo, a questdo G1 ou G2), mas o incremento é pouco significativo.
Também calculdmos o pardmetro alfa de Cronbach de cada grupo de variaveis

correspondente a cada variavel latente, como pode ser visto nas tabelas seguintes:

a) A variavel latente “Ambiente fisico / uso percebido de tecnologia” ¢é

medida por meio de quatro perguntas (Al a A4) e o seu alfa de Cronbach é 0,801.

Tabela 2 — Variavel latente Ambiente fisico / uso percebido de tecnologia

Scale Cronbach's
Scale Mean _ | Corrected |Squared _
_ Variance if ) Alpha if
if Item Item-Total |Multiple
Item ] ) Item
Deleted Correlation | Correlation
Deleted Deleted
Al 12,88 6,630 0,640 0,437 0,737
A2 12,93 5,330 0,638 0,413 0,770
A3 12,48 6,922 0,726 0,538 0,703
A4 12,19 8,680 0,585 0,358 0,787

Fonte: A autora (2018)

Podemos confirmar que se alguma das perguntas Al a A4 fosse excluida, o alfa

desceria, ou seja, a fiabilidade seria menor.

b) Em relacdo a variavel latente “Atendimento”, que tem trés perguntas
(B1 a B3), obtive-se um alfa de Cronbach igual a 0,624, o que é relativamente baixo,
embora ainda aceitavel. Vejamos o que aconteceria se alguma das perguntas fosse

excluida;
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Tabela 3 — Variavel latente Atendimento

Corrected Item- | Squared Cronbach's
Scale Mean if|Scale Variance | Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted | Correlation Correlation Deleted
B1 9,18 1,823 0,589 0,362 0,262
B2 9,16 1,509 0,622 0,387 0,205
B3 8,60 4,293 0,266 0,078 0,749

Fonte: A autora (2018)
Notemos que se a pergunta B3 (trato humano — “Obtive apoio e carinho dos
fisioterapeutas”) fosse excluida, o alfa de Cronbach subiria bastante. Uma possivel explicacdo
para este comportamento estard na formulacdo da pergunta, que recolhe muitas respostas de
apreciacdo da simpatia do fisioterapeuta, o que resulta num desvio padréo pequeno.

C) A variavel latente “Qualidade do servico” ¢ medida pelas 3 perguntas

C1 a Cs3, correspondendo-lhe um alfa de Cronbach de 0,724, que ¢ aceitavel.

Tabela 4 — Variavel latente Qualidade do servico

) ) Corrected Squared Cronbach’s
Scale Mean if | Scale Variance ) )
) Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted
Correlation Correlation Deleted
C1 9,24 1,036 0,656 0,461 0,491
C2 9,36 0,982 0,682 0,480 0,454
C3 8,97 1,973 0,399 0,162 0,804

Fonte: A autora (2018)

A eliminacdo da pergunta C3 (qualificacdo — “Os fisioterapeutas sdo qualificados™)

conduziria a um ligeiro aumento da consisténcia interna do grupo de variaveis observadas.

d) A variavel latente “Satisfacdo global” ¢ medida pelas 4 perguntas D1 a

D4, correspondendo-lhe um alfa de Cronbach de 0,949, que é excelente.

46



Tabela 5- Variavel latente Satisfacdo global

) ) Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance ) )
) Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted . ]
Correlation Correlation Deleted

D1 12,50 7,772 0,851 0,725 0,941
D2 12,59 7,284 0,903 0,849 0,926
D3 |1262 7,490 0,916 0,861 0,922
D4 12,32 7,338 0,845 0,716 0,945

Fonte: A autora (2018)

Podemos constatar que a remocao de alguma das perguntas ndo melhoraria o alfa de

Cronbach, pelo que, de acordo com esta estatistica, este conjunto de perguntas € consistente e

mede fielmente a variavel latente “Satisfagdo global”.

e) Relativamente a varidvel latente “Fidelizagdo”, temos 4 perguntas
associadas (E1, E2, G1, G2) e obtivemos um alfa de Cronbach de 0,439, ou seja, um
indicador de baixa consisténcia interna ou fiabilidade das perguntas deste grupo.
Analisando as novas estatisticas mediante a exclusdo de alguma das perguntas,

concluimos que ndo obteriamos melhorias:

Tabela 6 — Variavel latente Fidelizacdo

Corrected Squared Cronbach’s
Item-Total Multiple Alpha if Item

Scale Mean if | Scale Variance

Item Deleted | if Item Deleted . )
Correlation Correlation Deleted

El 12,18 5,620 0,337 0,719 0,277
E2 12,04 6,257 0,254 0,723 0,364
Gl 12,79 5,541 0,199 0,345 0,432
G2 12,20 6,380 0,212 0,327 0,401

Fonte: A autora (2018)

f) Finalmente, a variavel latente “Recomendacdo” ¢ medida por 2

perguntas (F1 e F2), e calculamos um alfa de Cronbach de 0,900, que é excelente.

O parametro alfa de Cronbach ndo se calcula para as variaveis associadas aos fatores

“Relacao custo-beneficio percebido”, I - “Comportamento prévio de compra” e J -
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“Imagem”, uma vez que cada um destes fatores é medido por uma Unica pergunta, ou variavel

observada.

6.1.1 Estatisticas descritivas das respostas

As estatisticas descritivas “média” e “desvio padrao” por pergunta, no total de 139

inquéritos validados na nossa amostra, sdo as apresentadas na Tabela 7:

Tabela 7 — Estatisticas descritivas

Std.

Deviation

1,114

1,426

0,961

0,694

1,128

1,240

0,358

0,753

0,795

0,437

0,921

0,990

0,933

1,211

1,123

1,060

1,101

1,455

1,150

0,986

1,058

Mean
Al 3,93
A2 3,90
A3 4,35
A4 4,63
B1 4,24
B2 4,28
B3 4,87
C1 4,55
C2 4,40
C3 4,80
D1 4,19
D2 411
D3 4,08
E1l 4,20
E2 4,36
F1 4,39
F2 4,24
G1 3,58
G2 4,23
H1 4,22
I 4,29
J1 4,29

1,098

Fonte: A autora (2018)
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6.1.2 Analise fatorial confirmatoria

Para se averiguar se 0 modelo proposto estd em acordo com as respostas aos
questionarios, procedemos a uma andlise fatorial confirmatéria (AFC) com o programa
AMOS 20.0, segundo o modelo de medida da Figura 4.

Figura 4 — Modelo de medida implementado no AMOS

°© 9209090
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Fonte: A autora (2018)

'y

49



Podemos confirmar que existem 23 varidveis observadas (perguntas do questionario)
agrupadas em 7 (+3) varidveis latentes, ou fatores. A AFC conduziu-nos as seguintes
conclusdes:

a) As variaveis observadas C3 e B3 tém pesos de correlagao (“factor
loadings”) com as varidveis latentes a que estdo ligadas inferiores a 0,6 e R? < 0,4,
pelo que essas ligacdes devem ser eliminadas do modelo de medida;

b) A variavel latente Fidelizacdo2, que esta ligada as variaveis observadas
Gl e G2, ndo apresentou nenhuma correlacdo significativa com qualquer das outras
variaveis latentes, incluindo Fidelizacdol, e por conseguinte é aconselhavel eliminar
esta variavel latente do modelo;

C) A varidvel observada H1 (preco justo, associada a variavel latente
Custo-beneficio) também ndo apresentou correlages significativas com qualquer
outra das variaveis do modelo, e, portanto, devera ser eliminada.

d) A variavel observada D4 gerou problemas de multicolinearidade na
base de dados dos inquéritos recolhidos (0 seu parametro VIF=10,130>10,00),

devendo ser eliminada (reparemos que a pergunta é essencialmente igual a D1).

Concluiu-se que o modelo inicialmente proposto e as hipo6teses que se pretendiam
testar ndo sdo adequados as respostas aos inquéritos. Por esse motivo, foi elaborado um novo
modelo, com outra estrutura de variaveis latentes e relagdes com as perguntas dos inquéritos,
para que o modelo seja estatisticamente significativo, assim permitindo testar hipéteses

melhor formuladas.
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6.2. MODELO DE MEDIDA MELHORADO

6.2.1 INTERACOES PARA MELHORAR O MODELO

A anélise fatorial confirmatdria (AFC) com base na resposta aos inquéritos recolhidos
ndo confirmou de forma satisfatdria o ajuste do modelo de medida as respostas. Com base nas
correlagdes entre varidveis latentes, sera proposto juntar algumas delas, e utilizar a analise
fatorial confirmatdria para verificar se estamos a progredir para um modelo mais satisfatorio.

O quadro 3 apresenta os indicadores de validade e de fiabilidade que foram obtidos
para as 6 (+2) varidveis latentes e as 17 variaveis observadas que conservamos, dadas as

observacdes que fizemos.

Quadro 3 — Indicadores de validade e fiabilidade

CR |AVE |MSV |MR(H)|Am |Q At S R F
Ambiente 0.832|0.554 |0.714|0.836 |0.744
Qualidade 0.813|0.685|0.873{0.818 |0.845|0.828
Atendimento | 0.774|0.631|0.873|0.778 |0.763|0.934|0.794
Satisfacéo 0.945|0.851|0.708 | 0.956 |0.652|0.732|0.796 | 0.923
Recomendagdo | 0.919 | 0.851|0.861 | 0.95 |0.614|0.734|0.695 | 0.841|0.922
Fidelizacaol |0.922|0.855|0.861|0.94 |0.579|0.77 |0.71 |0.841|0.928|0.925

Fonte: A autora (2018)

O célculo destes valores através da AFC foi feito com as ferramentas estatisticas de

http://statwiki.kolobkreations.com . Podemos tirar as seguintes conclusoes:

o A consisténcia interna do modelo é assegurada, uma vez que o alfa de
Cronbach (calculado no SPSS) é maior que 0,7.

o A fiabilidade composta (composite reliability, CR) também é satisfeita,
uma vez que todos os CR = 0,7.

o E atingida a validade convergente para todas as variaveis, uma vez que
todas elas sdo significativas e os parametros AVE > 0,50
Os indicadores de ajustamento deste modelo, apresentado sdo satisfatorios, uma vez

que x2df = 2.363 (< 5.0), RMR=. 054 (< .80), CFI =. 944 (> .90), PCFI = .646 (>.50) ¢
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RMSEA =.099 (< .1). Ainda assim, o modelo apresenta alguns problemas quanto a validade

discriminatoria, pois algumas correlacGes entre variaveis latentes exdgenas sdo > 0,85.

Relativamente & variavel Atendimento, constatamos que VAVE = 0,794 é inferior &
sua correlacdo com a varidvel Qualidade (0,934), ou seja, esta variavel latente deverd ser
melhor explicada por outras variaveis observadas e ndo pelas varidveis observadas que lhe
foram associadas. Para resolver estes problemas, optamos por junta-las, tal como figura

abaixo indica.

Figura 5 — Modelo de medida melhorado, 12 interacao
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Fonte: A autora (2018)
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Quadro 4 — Indicadores de validade e de fiabilidade — 12 interacdo

CR |AVE [MSV |MaxR(H) |[Am |QAt |S R F
Ambiente 0.832|0.554 | 0.685 | 0.837 0.744
QualAtend 0.87 |0.627|0.685|0.876 0.828|0.792
Satisfacao 0.945|0.851|0.708 | 0.956 0.651|0.776 | 0.923
Recomendacao | 0.919 | 0.851 | 0.859 | 0.95 0.613|0.735|0.842 | 0.922
Fidelizacaol |0.922 |0.855|0.859 | 0.942 0.577|0.762 | 0.841 | 0.927|0.925

O problema de correlacdo entre variaveis latentes (ou fatores) continua a caracterizar o

modelo alterado, uma vez que o pardmetro VAVE = 0,925 para a variavel Fidelizacdo €

inferior a sua correlacdo com a varidvel Recomendacao (0,927). Para resolver este problema,

Fonte: A autora (2018)

decidimos juntar estas duas variaveis, de acordo com a figura 4 .
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Figura 6 — Modelo de medida melhorado — 22 interagdo
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[ [ D f s

N

. Ambiente

= g BT |
& 6 6

Fonte: A autora (2018)

Quadro 5 — Indicadores de validade e de fiabilidade — 22 interagdo

CR | AVE | MSV | MaxR(H) | Ambiente | QualAtend | Satisfacdo | FidelRec
Ambiente 0.832|0.554 | 0.686 | 0.836 0.744
QualAtend 0.87 |0.627|0.686 | 0.875 0.828 0.792
Satisfacdo 0.945|0.851 | 0.753 | 0.956 0.651 0.778 0.923
FidelRec 0.945|0.811|0.757 | 0.952 0.621 0.776 0.868 0.9

Fonte: A autora (2018)
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O parametro VAVE = 0,744 para a varidvel Ambiente é inferior a sua correlagdo com

a varidvel QualAtend (0,828), de forma que faz sentido junté-las conforme a Figura 7.

Figura 7 — Modelo de medida melhorado — 32 interagéo
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Fonte: A autora (2018)
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A correlagdo entre Comp. Prévio e FidelRec é 0,868 > 0,85, pelo que ainda mais uma

vez decidimos junté-las, de acordo com a Figura 8.

Figura 8 — Modelo de medida melhorado — 42 interagéo
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Fonte: A autora (2018)

Observamos que as correlagcbes entre algumas varidveis latentes ainda sé&o
superiores a 0,85. No entanto, os outros parametros de ajuste demonstraram valores elevados
relativamente a validade e a fiabilidade, nomeadamente quanto a validade convergente e

discriminatoria das 4 variaveis latentes a que chegamos. Concluimos que esta 42 versdo do
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modelo de medida melhorado pode ser aceita como a verséo definitiva, por cumprir todos os
critérios estatisticos em anélise, apesar da existéncia de algumas correlacGes superiores a 0,85.
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6.3 VERSAO DEFINITIVA DO MODELO DE MEDIDA

O modelo definitivo também foi comparado com os resultados da Analise Fatorial

Exploratoria (AFE) no SPSS, a qual gerou resultados semelhantes quanto as variaveis

latentes.

Designando as quatro variaveis latentes por:

a)
b)
c)
d)

Qualidade do servigo (que inclui o “atendimento” e o “ambiente™);
Imagem do servico;
Satisfacédo do cliente;

Fidelizagao do cliente (que inclui a “recomendagdo” e o “comportamento

prévio de compra”).

Figura 9 — Modelo de medida melhorado
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Figura 10 — Modelo de medida melhorado (final)
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Fonte: A autora (2018)

O modelo estrutural da Figura 8 indica as ligacdes através de setas e 0s respetivos

coeficientes, os quais sdo indicadores dos efeitos de que cada variavel latente exdgena tem

numa variavel latente endégena. Por exemplo: a seta que liga a variavel latente “Qualidade do

servico” a “Satisfacdo do cliente” tem um coeficiente 0,566. Este valor significa que se a

“Qualidade do servico” aumentar 1 unidade, deveremos esperar um aumento na “Satisfagado

do cliente” de 0,566. Ainda de maior importancia ¢ o fato de os efeitos da “Qualidade do
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servigo” influenciarem positivamente a “Satisfagdo do cliente” e serem estatisticamente
significativos (p<0,001). Deste modo, a hipotese “A qualidade do servico influencia
positivamente a satisfagdo do cliente” deve ser considerada verdadeira. O teste de todas as

hipdteses associadas ao modelo melhorado final apresentam-se na Quadro 6.
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7 ANALISE CONFIRMATORIA E TESTE DE HIPOTESES

Quadro 6 — Hipotese de modelo melhorado

Hipdtese de trabalho Estimate S.E. C.R. P Deciséo
A imagem do servico influencia )
T . ] 0.286 0.058 4.94 <0.001 | aceite
significativamente a satisfa¢io do cliente
A qualidade do servico influencia .
o ) ] 0.566 0.113 5.016 <0.001 | aceite
significativamente a satisfa¢io do cliente
A qualidade do servico influencia Né&o
o o ] 0.178 0.108 1.656 0.098 .
significativamente a fidelizacao do cliente aceite
A satisfacio do cliente influencia .
o o ) 0.602 0.104 5.758 <0.001 | aceite
significativamente a fidelizac&o do cliente
A imagem do servico influencia ]
0.428 0.06 7.124 <0.001 | aceite

significativamente a fidelizac&o do cliente

Fonte: A autora (2018)

Concluimos que todas as influéncias entre uma varidvel latente e outra sdo positivas.

Uma observagdo interessante consiste em que a “Satisfacdo do cliente” ¢ uma variavel

intermédia no caminho que estabelece a influéncia entre a “Qualidade do servico” e a
q ¢

“Fidelizacdo do cliente”. Acrescentemos que a influéncia indireta = 0,453 X 0,501 =

0,227 (coeficientes padronizados) é significativa, e a influéncia direta ndo é significativa.

A “Satisfacdo do cliente” ndo ¢ uma variavel intermédia entre a “Imagem do servi¢o”

e a “Fidelizacdo do cliente”: a influéncia indireta = 0,394 X 0,453 = 0,178 é menor do

que a influéncia direta (0,444) e ambos os coeficientes sdo significativos.

Logo, a imagem do servigo_influencia diretamente a fidelizagdo, sem passar

necessariamente pela satisfacdo. Pode-se pré supor que o cliente a partir da reputacdo da

empresa e a percepcdo publica que a mesma exerce serd fiel ao servico.

7.1 HIPOTESES DO MODELO

H1: A imagem do servigo influencia significativamente a satisfacdo do cliente:

Daminan (2009) afirma que a imagem influencia na formagé&o da satisfacdo dos clientes.

H2: A qualidade do servigo influencia significativamente a satisfacdo do cliente:

Ferreira (2001) preconiza que a qualidade de um servico tem que ser entendida em funcéo do
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grau de satisfagéo, das necessidades do cliente, numa perspectiva de longo prazo, em fungéo
dos atributos do servi¢o consumido.

H3: A qualidade do servico influencia significativamente a fidelizacdo do cliente:
Hipdtese ndo confirmada

H4: A satisfacéo do cliente influencia significativamente a fidelizagéo do cliente:
Souza (2009) declara que a chave para conquistar e manter o cliente estd em criar na mente
das pessoas uma experiéncia de satisfacao.

H5: A imagem do servico influencia significativamente a fidelizacdo do cliente:
Chagas et al. (2013) comprovam que a imagem afeta diretamente e fortemente o processo de
fidelizag&o de clientes.
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8 CONCLUSOES

O modelo inicialmente proposto ndo foi satisfatoriamente confirmado e foi portanto
alterado com base nos resultados da analise fatorial confirmatdria, tendo-se chegado a um
novo modelo. Neste novo modelo, obteve-se um conjunto menor de varidveis latentes, que
nos permitiram relacionar de forma mais simples as relagfes entre si, testando as respectivas
hipdteses mencionadas anteriormente.

Apos o estudo realizado, pode-se admitir que: atendimento, ambiente, qualidade do
servico, satisfacdo global, recomendagdo, comportamento prévio de compra e custo beneficio
séo determinantes da fidelizag&o.

Cada organizacao de posse desse conhecimento podera corrigir possiveis falhas que
possam ocasionar evasao e impactar negativamente a imagem da empresa, considerando que
na fisioterapia a interrup¢do do tratamento ocasiona: agravamento da doenca, insatisfagéo
profissional e prejuizo para a empresa.

Logo, € muito importante conhecer as necessidades e desejos do paciente, conquistar
sua confianca e oferecer solucBes viaveis que satisfagam suas necessidades pessoais. Desse
modo, o bom relacionamento com o cliente é a chave que torna o processo de fidelizacdo
eficiente e também a principal ferramenta de marketing para promover a imagem da
instituicao.

Avaliando a relacdo entre imagem e satisfacdo do cliente, pode-se reconhecer que
como os clientes, no caso do estudo, os pacientes do setor de fisioterapia ndo podem
experimentar o servico antes de utiliza-lo, observarem a reputacéo da instituicao, investigando
a imagem da mesma no mercado. Essa credibilidade se confirma na experiéncia satisfatoria
do atendimento.

Analisando a influéncia da qualidade do servico na satisfacdo, péde-se comprovar que
quando o servico é de qualidade, aquele em que o0 paciente observa que os recursos utilizados
atendem suas demandas e expectativas, ou seja, um bom servico, prestado por profissionais
competentes, deixard 0 mesmo satisfeito.

No tocante a influéncia da qualidade na fidelizagdo, tal hipotese negada poderia ser
explicada pelo fato de que os clientes se acostumam com o nivel de qualidade oferecido pela
empresa, 0 que é considerado uma obrigacéo dos prestadores e 0 comportamento habitual dos

mesmos invalida os beneficios caso ndo sejam renovados (Dick e Fernandes 2014)
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O caminho da fidelizacdo passa inevitavelmente pela satisfagéo, logo o investimento
em melhorias de atendimento, ambiente e qualidade do servigo devem refletir a satisfagéo do
paciente.

Para melhorar a satisfacdo, a organizacdo deve ter conhecimento do nivel de satisfacdo
dos pacientes e estar atenta para resolver da melhor forma possivel uma reclamacéo:
soluciona-la é como desarmar uma bomba rel6gio que culmina em evaséo.

Associando a influéncia da imagem do servico na fidelizacdo, pode-se concordar que a
organizacdo deve empenhar-se na comunicacdo com o publico, para que a boa reputacdo seja
difundida, atraia cada vez mais pacientes e esses fiéis possam recomendar a empresa e, assim,

formar um circulo virtuoso.
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ANEXOS

ANEXO 1 - PEDIDO DE AUTORIZACAO PARA INQUERITO E OBSERVACAO

Pedido de autorizagao para inquérito e observagiao da Gestio
estratégica para fidelizagao de clientes.

Mo &mbito do curso de Mestrado em Gestdo de Empresas, na especialidade de
Planejamento e Estratégia Empresarial e de Gestéo e Economia da Saude, Amanda
Ferreira de Sousa pretende desenvolver o Trabalho de Projeto para Dissertagio com o
tema: "Estratégia de Fidelizagéo Associada 4 Imagem do Servigo de Fisioterapia”
cuja orientacao estd a cargo da Professora Doutora Denise Capela dos Santos, da
Universidade Autdnoma de Lisboa - Luis de Camées .

Com este trabalho, pretendemos analisar o servigo de fisioterapia e estabelecer
esiralegias de fidelizagdo que promovam a imagem do servigo, bem como da
instituigdo que o presta .

Objelivamos incluir a gesldo para melhorar a qualidade do servigo prestado e, desta
forma, impactar positivamente o faturamento da emprasa .

Para que esta avaliagao seja feita @ necessario aplicar-se um inquérito através de um
queslionario aos clienles do servigo de fisioterapia . O questionario € anénimo . Os
dados da Clinica serdo confidenciais e serfio tratados em bloco para o trabalho de
mestrado a publicar . Caso seja do interesse de V. Exas. Estamos inteiramente
disponiveis para fazer o tratamento de dados exclusivamente da Clinica e de os
divulgar apenas & respectiva administracio .

Encontramo-nos dispdniveis para qualgquer esclarecimenta |

Respeitosos Cumprimentos

AMAKDA DE 50UZA

RICCE JANEIRD,28 DE SETEMERD DE 2017
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ANEXO 2 - TERMO DE CONSENTIMENTO.

A clinica (& GAAR . concorda por meio
deste termo a’participar da pesquisa de dampo referente a dissertacdo

intitulada : Estratégias de fidelizagdo associada & imagem do servico de
fisioterapia .

O estudo realizado pela mestrada : Amanda Ferreira de Sousa, do curso de
Gestdo Empresarial da Universidade Autébnoma de Lisboa . O mesmo &
orientado pela Dra Denise Santos, a quem pode-se contactar pelo e- mail :
deniseccsantos @gmail.com.

A pesquisa n&o terd onus para a instituicho e tem objetivo estritamente
académico, ndo podendo ser divulgada em meios de comunicacdo e midias
sociais sem autorizagéo prévia.

A colaboragéo dos participantes é voluntéria e andnima realizada por meio de
questionario .

Dados da instituicao :

wome:_( o0tz Ay Tl 247’@/44;1 At

cotenso:_ Dus Lt By 64 nfo D
[250-06F Ao vl

Y S e @;WW;/ cem

Registro: 71’ @fm{‘ 500945390

Assinatura :

Gerente: DF. Joaquim Neto
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