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Resumo:

Objetivou-se como esse estudo a construcdo de um modelo de avaliacdo da satisfacdo dos clientes, em
clinicas de radiologia, utilizando a tecnologia como meio de analise. Para esse fim, foi aplicado um
estudo de caso, por meio de entrevistas via web, na qual permitiu identificar os principais determinantes
de satisfacdo e as variaveis que afetam diretamente a analise que os clientes tém do produto/servico. A
pesquisa foi conduzida junto aos clientes do servico prestado, escolhidos de forma aleatdria, do servico
em estudo. Os dados foram analisados através de calculos estatisticos (residuos padronizados) e,
posteriormente, tabelados. Os resultados obtidos indicam forte relacdo entre satisfagdo dos clientes;
desconfirmacgdo das expectativas e a qualidade percebida; moderada relagdo entre imagem corporativa
e qualidade percebida, e o valor do servi¢o depende basicamente da satisfagdo do cliente e da qualidade
percebida, configurando o Unico determinante que influencia o preco percebido. A contribuicdo deste
trabalho é a construcdo de um modelo de percepcao de qualidade que ajude no gerenciamento do servigo
prestado, utilizando a tecnologia como mecanismo, através de um estudo piloto. Portanto, o trabalho
complementa estudos envolvendo satisfacdo de clientes juntamente & qualidade nos servigos de salde,
especialmente em servicos de radiologia médica.

Palavras chave: Satisfacdo de Cliente, Servicos de Saude, Qualidade.

Modeling Customer Satisfaction in Radiology Clinics

Abstract

The objective of this study as the construction of an evaluation model of customer satisfaction in
radiology clinics using technology as a means of analysis. To this end, a case study was applied through
web via interviews, which identified the main determinants of satisfaction and the variables that directly
affect the analysis that customers have the product/ service. The research was conducted with customers
of service, chosen at random, service study. Data were analyzed using statistical calculations
(standardized residuals) and later tabulated. The results indicate a strong relationship between customer
satisfaction; disconfirmation of expectations and perceived quality; moderate relationship between
corporate image and perceived quality, and the value of the service depends basically on customer
satisfaction and perceived quality, setting the only determining factor that influences the perceived price.
The contribution of this work is to build a quality perception model to help in the management of service,
using technology as a mechanism through a pilot study. Therefore, the work complements studies of
customer satisfaction along the quality of health services, especially in medical radiology services.
Key-words: Customer Satisfaction, Health Services, Quality.
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1. Introducgéo

O setor de servigos encontra-se em constante expansdo, tanto no Brasil, quanto em paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, consolidando-se como um importante setor da economia
mundial (SCHULTZ; ZANIEVICZ; BORGERT; LAFFIN, 2008). Com o crescimento das
empresas, a utilizacdo de novas tecnologias se tornou mais uma consequéncia das resultantes
de um mercado cada vez mais competitivo, onde a velocidade e a praticidade s&o itens
essenciais na obtencéo de melhores resultados.

Nesse cenario em que h& empresas mais competitivas e mais preparadas, em que o setor de
servicos vem ocupando uma posicdo significativa na economia mundial, as empresas tém
procurado direcionar estratégias para conquistar e manter seus clientes, para garantir a sua
sobrevivéncia (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

O presente estudo apresenta analises do papel e do potencial da tecnologia, como ferramenta
para a melhoria continua dos processos das empresas, com reflexos ao modo de trabalhar,
objetivando uma maior organizagao e eficiéncia, de forma a fornecer uma melhor qualidade de
servicos ao cliente e, tendo como consequéncia, a busca por resultados positivos, através da
pesquisa de satisfacéo.

2. Referencial Teorico
2.1 Satisfacéo do Cliente

Para KOTLER (1998, p.53): “O conceito de satisfacdo ¢ o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto ou resultado
em relagdo as expectativas da pessoa”. A importancia de se pesquisar a satisfacdo é que a
satisfacdo é um indice que permite saber se o cliente € leal a empresa, se pretende migrar para
a concorréncia ou se pretende abandonar o mercado (CHAVADA, 2002). Partindo deste
conceito a satisfacdo do cliente esta ligada a partir da comparagdo entre a percepcao e a
expectativa criada por ele.

O cliente possui uma expectativa de atendimento, se o atendimento superar a expectativa, logo
o cliente estara satisfeito. Com base nisso, Kotler (2006, p. 142), explica: “A satisfagdo do
comprador ap0s a realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em relagdo as suas
expectativas”, ou seja, € a sensagdo entre o desempenho que ele percebeu e as expectativas do
comprador.

Lovelock e Wright (2001) relatam que a satisfacdo do cliente € um ponto critico em setores
altamente competitivos, pois clientes meramente satisfeitos podem ser atraidos pelos
concorrentes, engquanto clientes completamente satisfeitos apresentam maior tendéncia de se
manterem fiéis. Pesquisas mostram que a satisfacdo é um fator determinante para as intencdes
futuras dos clientes (BIGNE; MATTILA; ANDREU, 2008; MARTIN et al., 2008; VLACHOS;
VRECHOPOULOS, 2008) e com resultados positivos é possivel obter beneficios e metas a
curto, médio e a longo prazo.

Varios modelos de satisfagdo foram criados, com o intuito de relacionar as variaveis que afetam
diretamente a analise que os clientes tm do produto/servigo e, com isso, apresentar a relacéo
entre 0s mesmos. Essas variaveis sao chamadas de determinantes de satisfacdo. Um dos
modelos utilizados é o de desconfirmacdo das expectativas, elaborado por Oliver (1980), é um
dos mais indicados para explicar a satisfacdo dos clientes (TINOCO, 2006).

A Figura 1 apresenta 0 modelo de expectativas, tendo como foco principal a desconfirmacéo,
que resulta de um processo comparativo entre o que o cliente percebeu e o que ele esperava do
produto ou servigo adquirido. Outras varidveis para 0 processo da satisfagdo sdo: desejos
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(SPRENG; MACKENZIE; OLSHAVSKY, 1996), qualidade percebida (VLACHOS;
VRECHOPOULQOS, 2008; LIANG; ZHANG, 2009; HU; KANDAMPULLY; JUWAHEER,

2009), preco (LIANG; ZHANG, 2009), imagem (LAI; GRIFFIN; BABIN, 2009), afetos
(OLIVER, 1993; MARTIN et AL., 2008), entre outros.
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Figura 1 — Modelo de desconfirmacdo de expectativas
Fonte: Adaptado de Oliver (1980)

Tinoco e Ribeiro (2007) propdem uma metodologia a partir da identificagdo entre as relagoes
de cada determinante, utilizando procedimentos estatisticos, onde é possivel diferenciar as
relagBes de multiplas variaveis, utilizando um tamanho de amostra relativamente pequena.

A Figura 2 apresenta a aplicacdo dessa proposta ao setor de servigcos médicos, utilizando o
modelo proposto por Tinoco e Ribeiro (2007), tendo como propdsito identificar as relacdes
entre os determinantes estabelecidos neste setor, criando assim o modelo de causa e efeito.
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Figura 2 - Modelo de causa e efeito da satisfacdo dos clientes de servigos médicos
Fonte: Adaptado de Tinoco, Araujo e Ribeiro (2007)

Na Figura 3 sdo identificados os determinantes e as defini¢cOes estabelecidas no setor em
questao, utilizando o modelo de Tinoco e Ribeiro (2007).
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Determinantes

Imagem corporativa - Percepcdo emrelagio a corporagdo ou empresa de servigos, fixada na memona dos
consurmnidores.
Desejos pessoais— Grau de beneficio/vantagem que o cliente deseja obter narealizacio dewm servigo. Necessita de
motivagdes pessoals ou sociais que fazem com que o cliente procure satisfazer suasnecessidades.
Expectativas- Crenca prévia sobre o que o servigo ira oferecer. Construida a partir de experiéncias anteriores corm o
servigo, nformagio recebida porpropaganda e comunicagdo boca aboca.
Emogées vivenciadas no momento - 3entimentos positivos (ou negatives) vivenciados no moermento da prestagio de
servigo. Sentimentos de felicidade, prazer, entusiasmo, alegria bom humor (ou mau humor, tristeza pesar,
amependimento, raiva, culpa).
Cualidade percebida - Avaliacio da exceléncia do servigo emrelagio as dimensées de confiabilidade,
responsabilidade, seguranca, empatia e tangiveis, confonme a percepcio do cliente.
Preco do servigo - Aquilo que & pago pelo servigo. Fundamentalna escolha dewm servigo.
Valor do servigo - Felagdo entre os beneficios obtidos e o prego do servigo (custo-beneficio).
Confirmagio dasexpectativas - Comparagio entre o que esperavamosreceber e o que percebemos que recebemeos do
SEIVIGO.
Satizfacdo dos clientes - Estado afetivo gerado pela reagio emocional a expenéncia comum servigo.

Figura 3 - Definigdes dos determinantes avaliados

A préxima secdo, aborda os conceitos referentes a qualidade em servigos, na qual é essencial
para a busca da exceléncia em qualquer servico prestado.

2.2 Qualidade em servigos

Inicialmente o termo qualidade esteve atrelado a bens produzidos na inddstria ou
manufaturados, mas, nas Ultimas décadas, o termo também passou a ser utilizado no setor de
servigos. Segundo Vasconcellos (2002, p. 7 — 8), um diferencial para se definir qualidade na
prestacdo de servicos situa-se na subjetividade de se elucidar o que é qualidade, pois os clientes
reagem de forma distinta para ao que parece ser 0 mesmo servi¢o, uma vez que cada cliente
possui uma determinada percepgdo sobre qualidade e esta pode implicar, até mesmo, no “estado
de espirito do cliente” no momento da prestacdo de servico. Os usudrios possuem diferentes
padrdes de qualidade no decorrer de suas vidas.

Um motivo para uma organizacao procurar melhorar seu desempenho é explicado por Bonato
(2011, p. 319): “O planejamento, a revisdao de processos € 0 acompanhamento de performance,
assim como melhorias constantes, passaram a ser vitais para o posicionamento das organizacoes
no mercado”.

Quando a empresa perceber que houve um aumento na procura e na utilizacéo de seus servigcos
ou produtos, uma das primeiras medidas a serem tomadas € o investimento em controle e
prevencdo, sendo que nesse caso, investimento nao se resume apenas ao ambito financeiro, mas
também, em tempo e energia que 0s gestores e demais funcionarios dedicam a qualidade
(LELIS, 2012, p. 49).

2.3 Tecnologias nas empresas

Com um ritmo cada vez maior, novas tecnologias, processos e servi¢cos em saude vém sendo
colocados a disposi¢do das organiza¢Ges. Como resultado passaram a ser requeridos sistemas
de avaliacdo que fornecam aos profissionais e as institui¢cdes publicas ou privadas, dados que
assegurem a melhor tomada de decisdo em diversos parametros, como eficacia, efetividade,
seguranca, economia, equidade, ética, custos, entre outros (LOPES, 2014, p. 66).

Possuir o controle sobre informagGes importantes acabou se tornando uma necessidade valiosa
para as empresas, independente do porte, para que elas tenham um diferencial para que as
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empresas tenham um diferencial no que diz respeito em manter a capacidade competitiva, ainda
mais na sociedade baseada na informacéo e no conhecimento (SACILOTTI, 2011, p. 12).

Segundo Sacilotti (2011, p. 21): “A competi¢ao no mercado esta exigindo das empresas novas
maneiras de relacionar-se com a concorréncia, com o consumidor e com os fornecedores. Com
a globalizacdo dos negdcios, as mudancas sao rapidas e requerem constantes adaptacdes para
que as empresas continuem em atividade.”

Nesse contexto, as empresas que nao se adaptam as novas necessidades e ndo acompanham as
mudancas do ambiente, sdo taxadas pela sociedade como fora da realidade e do mercado. No
desejo de oferecer melhores servigos as empresas empregam recursos em capacitacao interna e
modernizacdo (CARVALHO, 2007, p. 11). Dessa forma, evidenciam-se os beneficios que o
investimento em tecnologia traz para a empresa, levando-se em conta que a tecnologia tornou-
se vital para a sobrevivéncia das organizagoes.

Com uma gama tdo ampla do uso de sistemas web, as pesquisas de satisfacdo nao poderiam ser
excluidas desse contexto, existindo inclusive varios servigos disponiveis na Internet para se
fazer o levantamento de dados através dessas pesquisas (MALHOTRA, 2012, p. 148).

Na Figura 4 é mostrado como sdo realizadas as pesquisas de satisfacdo via internet, onde na
tela principal é apresentada a pergunta e logo abaixo as respostas pertinentes. Além disso, ao
passar o cursor do mouse sobre os determinantes mencionados pela pergunta aparece uma breve
explicacdo em relacdo aos mesmos.

Arquivo Editar Exbir Historico Favoritos Ferramentas Ajuda _15[39

== questionnaire.png (imagemP... X

Satisfacao
do Cliente

imagem corporativa

Imagem corporativa: Percepcio em relacdo a corporacdo ou empresa de servicos,

fixada na memdria dos consumidores.

a) pesejos pessoais ]

c) Emogdes vivenciadas no momento ]

e) Preco percebido ]

g) confirmagao de expectativas ]

Figura 4 - Pesquisa de satisfacio web
Fonte: Autor

2.4. Pesquisa de Satisfacdo

Para haver uma melhoria da qualidade por parte das empresas, as pesquisas de satisfacdo se
fazem importantes no sentido de captar a opinido do cliente. Medidas sdo tomadas ap0s a
obtencdo e analise das informacdes da pesquisa de satisfacdo, logo, se faz necessario que as
medidas pertinentes sejam colocadas em préatica, pois se o cliente relata para a empresa 0s
pontos positivos e negativos do empreendimento e ndo é tomada nenhuma atitude, essa empresa
perdera credibilidade (BRAGA, 2014).
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A pesquisa, quando bem utilizada, estd associada com a qualidade do servigo que, por
consequéncia, ird se refletir na satisfacdo do cliente, sendo que Paladinni (2002, p.28) descreveu
essa afirmacgdo da seguinte forma: “o conceito de qualidade estd intimamente associado a
satisfacdo das necessidades do cliente, ndo se faz qualidade sem saber quais s&o 0s requisitos
do cliente”. Isso mostra a importancia da pesquisa, pois o consumidor estara relatando as suas
necessidades.

Com as constantes mudancas no mercado, se faz importante que as empresas estejam por dentro
das tendéncias de consumo de seus clientes, logo a pesquisa de satisfacdo se faz Gtil como
ferramenta, para que haja uma interacdo empresa-consumidor e, por consequéncia, a empresa
compreenda as necessidades do usuério. Segundo Moreira (2008, p. 231), essa ferramenta tem
como funcdo primordial avaliar e criar referéncias estratégicas para que as organizacoes
vislumbrem as atitudes e reagdes dos clientes.

Para a preparacdo de pesquisas de satisfacdo da forma mais adequada foram discutidas varias
formas, mas duas se destacaram, no que se refere a obtencdo de atributos mais importantes
nesses tipos de pesquisas. A primeira forma é denominada de importancia derivada, que é um
método estatistico geralmente mais utilizado, que consiste “na analise de regressao da avaliagao
individual de todos os atributos tomados em conjunto sobre a avaliacdo geral do bem ou
servigo”. A segunda forma ¢ a importancia declarada, onde ¢ solicitado ao proprio entrevistado
que avalie a importancia dos atributos (MATSUKUMA; HERNANDEZ 2007).

3. Metologia

O trabalho em questdo pode ser definido como uma pesquisa quantitativa e aplicada. Tem
fundamento exploratorio, pois consistiu em entrevistas via web com as pessoas que utilizam
esse tipo de servico.

O estudo foi realizado a partir da construcdo do modelo de satisfagdo de clientes. Conforme
Tinoco e Ribeiro (2007) uma amostra relativamente pequena de dados (40 ou mais
respondentes) € o essencial para identificar as relacGes entre os determinantes de satisfacéo.
Neste trabalho, foi utilizada uma amostra de 52 pessoas. A pesquisa foi realizada na cidade de
Ponta Grossa, estado do Parand, com clientes que utilizam esses servicos e a coleta de
informac@es ocorreu a partir de entrevistas via web.

Para responder os questionarios foram escolhidas pessoas de ambos o0s sexos, sendo estudantes,
aposentados, empresarios, comerciantes, entres outros. Possuir ensino médio completo era o
requisito minimo, devido a complexidade de algumas perguntas. Os respondentes foram
selecionados de forma aleatéria, priorizando a diversidade na questdo sexo, idade e classe
social.

3.1 Construcao do modelo de satisfacdo dos clientes

Para a construcdo desse modelo foi utilizada a proposta de Tinoco e Ribeiro (2007), onde a
modelagem da satisfacdo dos clientes depende das relagdes de cada determinante e, para essa
construcdo, foi aplicada a partir das seguintes etapas: (i) definicdo dos determinantes; (ii)
aplicacdo da pesquisa; e, (iii) constru¢do do modelo.

A primeira etapa aborda a definicdo de cada determinante, a saber: desejos pessoais,
expectativas, emocg0es vivenciadas no momento, qualidade percebida, preco do servico, valor
do servico, desconfirmacédo de expectativas, imagem corporativa e satisfagdo dos clientes.

A segunda etapa consiste na aplicagcdo da pesquisa que objetiva relacionar os determinantes.
Para identificar as relagdes entre os determinantes, foi realizada uma pequisa composta por
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nove perguntas, onde os entrevistados tinham que relacionar a dependéncia de cada
determinante com os demais, podendo escolher uma, varias ou nenhuma das alternativas.

O questionario web é formado pelas perguntas que compdem o questionario em Anexo e, ao
clicar em cada determinante, abre-se uma janela com a devida explicacéo, de acordo com as
defini¢cbes apresentandas na Figura 3. A construcdo do modelo foi a partir dos dados coletados
na pesquisa, onde através das respostas obtidas foi construida uma matriz, sendo o cabegalho
das linhas e colunas compostas pelos determinantes. O cabecalho da linha era descrito como
variaveis dependentes e o cabecalho da coluna como varidveis independentes. A partir da coleta
de informacdes foi realizado o célculo dos residuos padronizados, que concedeu determinar e
informar as relacOes estatisticamente significativas entre os determinantes. Esse célculo foi
utilizado a partir da seguinte equacdo (AGRESTI; FINLEY, 1997 apud TINOCO; RIBEIRO,
2007):

qu,- —fe W
rf.. =
’ \/ft*(l—%da linha)(]—%tulunaj-)

Onde, rij: residuo padronizado para a relacéo ij; foij: valor observado (contagem obtida para a
relacéo ij); fe: valor esperado (meédia dos valores observados); % da linha: contagem da linha
i/contagem total; % da colunaj: contagem da coluna j/contagem total.

Conforme o calculo dos residuos padronizados, os valores superiores a +2,00 indicam relac6es
estatisticamente significativas entre os determinantes, considerando um nivel de confianga
(alfa) de aproximadamente 0,05; portanto, a probabilidade de um valor maior que 2,00 ser
encontrador por acaso, sem que exista relacdo entre os determinantes, € menor que 5%. Logo,
ao relacionar os determinantes estudados, foi construido o modelo de causa e efeito, que é
composto por setas, onde a dire¢cdo de cada seta indica a influéncia entre os determinantes
(TINOCO; RIBEIRO, 2007).

4. Resultados e Discussoes

Ao término da coleta das informaces, foi construida uma matriz onde foi possivel colocar a
contagem das respostas para cada determinante estudado, assim foi possivel de acordo com a
Tabela 1 observar que: 7 respondentes apontam que a imagem corporativa depende dos desejos
pessoais; 9 respondem que a imagem depende das expectativas; 11 apontam que a imagem
depende das emocdes; 24 apontam que a imagem corporativa depende da qualidade ; 3 apontam
gue a imagem depende do preco; 10 apontam que a imagem depende do valor; 6 apontam que
a imagem depende da desconfirmacdo de expectativas; e 25 respondentes apontam que a
imagem depende da satisfagdo. Essa leitura deve ser feita com os demais determinantes. A partir
dai foi feito o célculo dos residuos padronizados de acordo com a equacao (1) e apresentados
na Tabela (2). Observacdo: desvios superiores a 2,00 mostram relacdes estatisticamente
significativas entre os determinantes a um nivel de confianca de 0,05 e, por isso, aparecem com
uma maior importancia na tabela.
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Variaveis independentes

Servigos Imagem Desejos Expectati- Emo- Qua-  Preco Valor  Desconfir-  Satis-
Radiol6gicos vas ¢bes  lidade magao facdo
V  Imagem - 7 9 11 24 3 10 6 25
a
r Desejos 6 - 26 12 13 8 4 13 16
i
a .
v Expectativas 26 26 - 15 17 9 3 11 16
e
i Emocdes 7 9 8 - 23 6 5 24 24
s
d
e  Qualidade 13 6 7 7 - 14 7 27 30
p
e
n Preco 8 4 6 7 18 - 28 12 13
d
e
n
t Valor 7 4 5 5 27 7 - 14 28
e
S Desconfir- 4 6 18 22 25 4 5 - 34
magcdo de
expectativas
Satisfacéo 22 9 7 19 32 7 21 33 -
Tabela 1 - Contagem de respostas dos questionarios sobre os determinantes de satisfacao
Variaveis independentes
Servicos  Imagem  Desejos Expectativas Emo-  Qua-  Prego Valo Desconfirmagdo  Satis-
Radioldgicos cOes  lidade r facdo
Y; Imagem - -1,99 -1,42 -0,83 - 315 -1,12 -2,38
a
r Desejos - -053 -0,25 -1,69 -2,90 -0,24 0,68
i
4  Expectativas -0,36 1,01 -1,42  -3,24 -0,87 0,69
%
e Emocoes -2,03 -1,42 -1,72 - 1,31 -2,29 -2,61
i
5 Qualidade -0,24 -2,31 -2,03 -2,04 - 0,05 -2,02
d
e Preco -1,72 -2,88 -2,31 -2,02 1,31 -
p
e
8 Valor -1,25 -2,88 -2,61 -1,98
e
n
t
e Desconfirmagdo  -2,02 -2,32 1,25 -2,89 -2,63 -
S de
expectativas
satisfacdo [ B -1.45 -2,07 1,59 -2,04 -
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Tabela 2 - Matriz de residuos padronizados

Na Figura 5 s&o apresentadas as relagdes mais significativas existentes entre os determinantes
estudados, assim foi construido o diagrama de causa e efeito. O presente estudo destacou a
intensidade das relagcOes entre os determinantes, logo foram mencionadas as relagdes fortes e
fracas. Residuos maiores que +4,00 é considerada forte; residuo com valor entre +3,00 e +4,00
é considerada média; e residuo menor que +3,00 é considerada fraca.
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Figura 5- Modelo de causa e efeito da satisfacdo

De acordo com o modelo, existe forte relacéo entre satisfagdo dos clientes, desconfirmacao de
expectativas e qualidade percebida. Os trés determinantes citados formam a base desse modelo
de satisfacdo de clientes. A qualidade percebida e a confirmacdo de expectativas possuem
grande influéncia sobre a satisfacdo do cliente, ou seja, aumentando a qualidade percebida
também aumenta a confirmacdo de expectativas, e concomitantemente, a satisfacdo dos
clientes.

Existe moderada relacdo entre imagem corporativa e qualidade percebida, isto é, a qualidade
tem conexdo com a cria¢do da imagem corporativa, se gerar expectativas nos clientes e houver
confirmacéo por parte deles resulta em satisfacdo e qualidade percebida. O valor do servigo
depende da satisfacdo do cliente e da qualidade percebida, e é o determinante que se relaciona
com o preco percebido, ou seja, relacdo custo-beneficio.

H4 outras relagdes, como as emogdes vivenciadas pelos clientes no momento da prestacdo do
servigo, que precisam da satisfacdo do cliente e da desconfirmacdo de expectativas. Existe
relacdo mutua entre desejos pessoais e expectativas dos clientes.

5. Conclusao

O presente trabalho teve como objetivo a constru¢do de um modelo de avaliacdo da satisfacéo
utilizando tecnologia através das analises de informacdes em relacdo a satisfacdo dos clientes.
Como vimos, a informaética se tornou mais um canal para que seja possivel aproximar o cliente
com as pesquisas de satisfacdo, onde websites se mostram como um meio interessante para que
sejam efetuadas as pesquisas de satisfacdo de qualquer dispositivo com acesso a Internet. Ao
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analisar os dados concluiu-se que existe forte relacdo entre qualidade percebida,
desconfirmacdo de expectativas e satisfacdo de cliente. Esses determinantes formam um enlace
triangular que é a base do modelo de satisfacao.

A qualidade percebida e a confirmacdo de expectativas possuem grande influéncia sobre a
satisfacdo do cliente, ou seja, aumentando a qualidade percebida também aumenta a
confirmacéo de expectativas e, concomitantemente, a satisfagdo dos clientes.

Existe moderada relacdo entre imagem corporativa e qualidade percebida, isto é, a qualidade
tem conexao com a criagdo da imagem corporativa, gerando expectativas nos clientes e havendo
confirmacéo por parte deles, resulta em satisfacdo e qualidade percebida. O valor do servico
depende da satisfacdo do cliente e da qualidade percebida, e é o determinante que se relaciona
com o preco percebido, ou seja, relacéo custo-beneficio.

A principal contribuicdo deste trabalho é a construgdo de um modelo de percepcao de qualidade
que ajude no gerenciamento do servigo prestado através da tecnologia.

O modelo desenvolvido podera ser utilizado como referéncia para as empresas obterem
melhores resultados, investindo nos elementos mais importantes e necessarios, ajustando-os de
acordo com as necessidades de seus clientes. Sugere-se para trabalhos futuros servir de base
para a aplicacdo da pesquisa considerando diferentes ramos de atuacéo, envolvendo clinicas de
diagnostico por imagem.
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Determinantes

magem Corporatva - FE[{ED;E{I am EE;E{I&C{ITPDI'&?E{I{IL empresa e :JH’IC{IE T304 Nd MEMONS 305 GONSUM Keres.

[TEEE|05 PESS0EIE — 5150 0 DENST LI vaNTagEm QU O CIEnT
atisfazer suas necessid

fazem com que o cliente procure s

213 obifer na res E3CE0 02 UM S2rVICD. Necessia de mot WEC0EE PESS0AIE 0L S0CIRE gUe
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Gluestionario de Determinantes de Satisfagao
Coma finalidade de idenfficar os determinantes principsis que afetam a satisfagdo dos clientes dessetipo de senvigo, solicita-se respondero
questionsrio a seguir, seleconando ums, verias ounenhums dss atemstives:

~AImMagem corporatva da empresa oe
servigo depende principalmente de:
3. Desejos pessoais
E'Fip:‘ﬂ-:ﬂ vas
g Emogdes vivenciadas no momento
o, Qualidade percebida
g. Prego do senvigo
L Valor do servigo
, Confirmag3o de expectativas
. Satisfag3o gerada pelo senvigo

. U% [E5€|05 PESE0AIS 005 CISNES Oependam
prircipalm=r1= da:
. Imagem corporativa
Exp=c1;1wu=
g Emoghes vivenciadas no moments
o, Qualidade percebida
£ Prego do senvigo
L Valor do sery e
. Confirmag 3o de expectativas
. Satisfagin gerada pelo senvigo

3. A5 EXpPECTalivas 005 CIEnies GEpendem

principaiments de:
3. Imagem corporativa

|:|=i==ij:|= P=": 50815
g Emagies vivenciadas no momento
o, Qualidade percebida
g. Prego do senvigo
L Valor do servico

, Confirmag3o de expectativas
. Satisfac3o gerada pelo senvigo

¥ AS EMOGOES VIVENCIZ03s No MOomEnto
dependem principaiments de:
3. Imagem corporativa
E:. Dessjos pessoais
¢, Expectativas
4. Qualidade percebida
&, Pregodo senvico
L Valor do servigo
g. Confimagio d axp=c1.=.1'ruu
Sa1|=f=c.=c' gerada pelo senvigo

5. AUualidade percebida oo CIiemeem relagas
ap senvigo depende principalmente de:
3. Imagem corporativa
E Dessjos pessoais
[ Exp=c1.=1i'ua=
4. Emogbes vivenciadas no momento
=- Praca o0 SEMVICD
L Valor do serv Lt
g. Confirmagao d axp=c1a1'wﬂ=
5=1|=fac=a gerada pelo servigo

©. JPreqo 00 ServifD G=p=nos princIpaimemes 0.
3, Imagem corporativa
. Dessjos pessosis
G, Exp=c1a1i'~'a:
d Em-:)c-:»=-= vivencizdas no momenio
g uLn||'3c13§ percebida
Valor do servico
g. Confirmag3o de expectativas
. Satisfagdo gerada pelo servigo

T Walor 00 ServigDo O=p=nas
de
3. Imagem corporativa
. Dessjos pessoais
Z. Ex pectat vas
4, Emoghes vivenciadas no momento
£ _.L.:Ir:.::a percebida
L Prego do servico
g. Confirmag3o de expectativas
. Satizfag3o gersda pelo senvigo
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principaiments de:
3. Imagem corporativa
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g, EIIF‘C‘I«:L“'\'«:L:
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L F'r:h{;cu do servico
Valor do servigo
5=1|=f.=.cacn gerada pelo senvico

pEngE

3. K Gatisfagan gerada pelo Servigo d=penas
principaiments de:
3, Imagem corporativa
. Dessjos pessosis
[ Exp=c1a1i'ua=
g, Emogbes vivenciadas no momento
£ uLn||'3c13§ percebida
L Prego do servico
g, Valor do senvigo
. Confirmagso de expectativa
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