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Resumo

O presente artigo analisa, a partir de dados extraidos de uma pesquisa de opinido de
clientes de uma empresa de Servigos de Sauide, se existem evidéncias que indiquem as
relagdes entre Satisfacdo, Retengdo de Clientes e a Rentabilidade da empresa prestadora.
Os indicadores obtidos da amostra de clientes foram tratados estatisticamente por meio
das Técnicas de Analise Fatorial e de Regress@o Linear para a formulagdo do modelo
tedrico adaptado ao comportamento do consumidor de Servigos de Satde. Os resultados
obtidos demonstraram que a Satisfagdo e Retencdo exercem impacto na Receita Média.
O modelo proposto foi elaborado exclusivamente a partir de um caso particular, sendo
necessdria a replicagdo do estudo para a validagdo dos construtos utilizados.
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1 INTRODUCAO

E senso comum no meio empresarial que clientes satisfeitos sdo mais fiis aos
produtos e marcas o que conduz diversas organizacdes a dilemas na ado¢ao (ou nio!)
de programas para aumento da qualidade e implementacdo de Planos de Fideliza-
cdo de Clientes. Este dilema torna-se problematico uma vez que os executivos tém,
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freqlientemente, poucas bases para tomada de decisdo além da propria experiéncia e
intuicdo (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2004). O interesse pela relagcdo entre Satis-
facdo-Retencgdo € relativamente recente, e comegaram a surgir artigos e publicagdes
especificas sobre o assunto quando ficou evidenciada a necessidade de mudanca da
estratégia baseada no produto para uma estratégia baseada no cliente e no melhor
atendimento de suas necessidades. Em ambientes cada vez mais competitivos e di-
namicos, as empresas sdo obrigadas a tomar fortemente em consideragdo um terceiro
elemento que esta intimamente ligado a Satisfacdo-Retencdo: a Rentabilidade. Afi-
nal, ndo ha sentido em satisfazer ou mesmo reter clientes que ndo gerem resultados,
especialmente em relagdes de longo prazo.

Poucos estudos conseguem tratar e evidenciar de maneira consistente as
relagdes da triade Satisfacdo-Retencdo-Rentabilidade especialmente no setor de
Servigos, cuja tendéncia € dominar as economias dos paises mais desenvolvidos.
Aparentemente, maior satisfagdo conduz a maior lealdade e, uma vez aumentada a
percepe¢do do valor agregado ao produto ou servigo, gerar-se-ia melhores resultados
para a empresa. Valor ¢ definido, neste estudo, como sendo o resultado em saude
que o paciente obtém por real gasto no sistema. Aumentar o valor gerado para o
paciente significa conseguir melhores resultados de saude para o paciente, por um
custo menor (PORTER, 2006).

A satisfag@o do paciente refere-se a mensuragdo de uma ou mais de uma va-
riedade de opinides de pacientes que incluem avaliacdes da qualidade dos servicos,
intencdes comportamentais futuras, a percep¢do do paciente sobre os proprios re-
sultados clinicos e a satisfagdo geral com a organizac¢do de Saude (OLIVER et al.,
1994). A Satisfacdo ¢ um indicador muito importante da qualidade em Servigos de
Saude, e esta associada com o resultado financeiro em hospitais, sendo este tltimo
medido por indicadores financeiros tradicionais amplos como o Retorno Sobre In-
vestimentos (ROI), participacdo de mercado ou margem de lucro. Estes indicadores
sdo lentos porque, na melhor das hipdteses, € apenas um sinal do que ja aconteceu
na organiza¢do (CHATTERJEE, 2006). Em alguns casos a qualidade percebida pelos
pacientes, pode explicar entre 17% e 27% da variag@o dos resultados financeiros em
hospitais (NELSON et al., 1992).

Para Prestadoras de Servicos de Saude Privada, a Rentabilidade ¢ medida através
do indice de Sinistralidade do seguro, o qual devera ser o menor possivel, ou seja,
quanto menor for a Utilizacdo dos Servigos da Prestadora de Saude, maior serd a
Rentabilidade do contrato. Integrando a performance financeira com a qualidade
percebida dos servigos e os resultados clinicos, gera-se o conhecimento necessario
para tornar-se um provedor de Servigos de Saude de alta qualidade com baixo custo.
Contudo, ndo ¢ possivel reduzir custos se ndo houver contribui¢cdo para a saude do
paciente (PORTER, 2006).
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E importante notar que, para as empresas de Planos de Satde, ndo h4 vinculagio
direta entre lealdade e o aumento da Utilizagdo dos Servigos. Outro ponto crucial
para as prestadoras ¢ que a percepcao da qualidade dos servicos prestados ainda ¢
oriunda da utilizagcdo dos servi¢os e ndo da melhoria de suas condi¢des de satude.
Ha, neste sentido, a busca pela manuten¢do do cliente assistido por intermédio do
aumento da sua percepcao de valor sobre o servigo prestado, associado a melhoria
de seus indicadores de saude que, por conseqiiéncia, atenderiam ao objetivo da
seguradora de reduzir no cliente a necessidade de utilizar os servigos vinculados a
consultas, exames e cirurgias.

Para gerar melhorias nos indicadores de satde sdo necessarios investimentos nao
s0 na qualidade dos servigos, impactando na Satisfa¢do, como nas relagdes de longo
prazo, ou seja, na Reten¢ao. A melhoria da saude ndo se da no curto prazo e depende
de atividades de medicina curativa, medicina preventiva e de a¢des de promocao e
preservacdo da saude, no que diz respeito ao bem-estar fisico, emocional e social.
Hé que se recuperar estes investimentos rentavelmente.

O presente artigo busca elucidar como se correlacionam os diferentes indicadores
de Satisfagdo, Utilizacdo e Retencao e seus impactos sobre a Rentabilidade a fim de
encontrar evidéncias que auxiliem no entendimento de como investir corretamente
na Retengdo para reduzir a Utiliza¢do de Servigos.

O artigo esta estruturado em cinco se¢des que podem ser sumarizadas como:
a primeira refere-se a parte introdutoéria do trabalho; a segunda trata do referen-
cial tedrico-empirico; a terceira enfoca os aspectos metodologicos; a quarta traz a
apresentacdo e analise dos resultados e a quinta refere-se as consideragdes finais e
recomendacdes para elaboragdo de trabalhos futuros.

2 REFERENCIAL TEORICO-EMPIRICO

Esta secdo trata do Referencial Tedrico-Empirico que dara suporte aos resulta-
dos auferidos a partir dos dados avaliados. A se¢@o encontra-se dividida em quatro
subsecdes que abordam: as relagdes entre a Satisfagdo e Retencdo de Clientes; a
Retencao e sua relagdo com a Rentabilidade; a mensuragao da Satisfacao; e a criacao
de valor na visdo do cliente como forma de aumentar a Rentabilidade.

2.1 As Relagdes entre Satisfacdo e Retencio de Clientes

A maioria dos consumidores nos paises desenvolvidos pressupde que terd um
padrdo de vida razoavelmente confortavel e ndo estd mais satisfeita com produtos
padronizados vendidos a pregos razoaveis. Nos mercados de consumo, todas as pes-
soas esperam uma qualidade de produto que se aproxime da perfei¢do, em conjunto
com servigo ao cliente rapido e receptivo (LOW; KALAFUT, 2003).
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Hé que se compreender que Satisfagdo e Retengdo sdo conceitos distintos. Sa-
tisfacdo ¢ um estado temporal onde uma experiéncia repetida de utilizagdo reflete
como o produto ou servico atende aos seus propositos. Contrastando, Retencdo ¢ um
estado de preferéncia definido em relagdo ao determinado ponto (OLIVER, 1999).

Compreender o cliente requer o entendimento dos fatores que o levam a comegar
a fazer negdcios com uma empresa e a continuar a fazé-lo por muito tempo no futuro.
Embora a ligagdo entre Satisfagdo e Retencao de clientes seja controversa, além de
haver poucas evidéncias empiricas a respeito da relagdo entre Satisfacdo e Longevi-
dade do Relacionamento, tal relacdo ndo pode ser negada (BOLTON, 1998).

O relacionamento que vai se estabelecendo entre empresa e cliente forma a base
de valores que devem gerar maior Retengdo. A Retencao € um indicador muito mais
preciso de exceléncia na lideranga que os lucros, hoje exigidos pelos players mais
apressados. Suas recompensas a longo prazo acabam superando mesmo os mais
espetaculares lucros a curto prazo. As medidas de Satisfagdo ja ¢ um bom comeco,
mas deve-se ir além, pois a Satisfacdo, uma atitude efémera desprovida de poder de
permanéncia, ¢ uma péssima substituta da lealdade, e estabelece um padrdo dema-
siado baixo de exceléncia (REICHHELD, 2002). A lealdade ¢ o padrdo-ouro para
mensurar a qualidade de um relacionamento.

Os programas para criacdo de valor devem ser concebidos para corresponder
as necessidades especificas de cada cliente, visando maximizar a probabilidade do
cliente retornar para futuras compras e de ele gastar mais a cada nova compra. Deve
também minimizar a probabilidade de que ele mude para o concorrente (RUST;
ZEITHAML; LEMON, 2001).

Um dos maiores desafios para as empresas na atualidade esta na construgdo de
um tipo de vantagem econdmica sustentavel que possa gerar resultados superiores.
E muito provavel que a tnica fonte possivel de vantagem competitiva sustentével
na nova economia venha a ser os lagos de lealdade gerados (REICHHELD, 2002).
Nao se pode esquecer que a vantagem sustentavel ¢ a arma para superar a concor-
réncia e s6 pode ser atingida por meio de parcerias mais transparentes e confiaveis,
consolidadas dentro de comunidades de relacionamentos baseados em vantagens
mutuas. De acordo com Ohmae (1988): “€ claro que ¢ importante levar em conta a
concorréncia, mas na formulagdo da estratégia isso ndo deve vir em primeiro lugar.
Em primeiro lugar, vem uma meticulosa ateng¢do as necessidades dos clientes”.

A Satisfacdo das necessidades dos clientes esta diretamente condicionada a
qualidade do produto ou servigo prestado. Os resultados sdo refletidos nas finangas
posteriormente. Devido a instabilidade das relagdes dos clientes ao longo do tempo,
¢ importante entender claramente a dindmica da percepc¢ao da qualidade, como esta
se forma e se desenvolve, bem como de que modo a sua percepc¢do influencia na
Retengdo do Cliente ao longo do tempo (RUST et al., 1999).
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Virios estudos indicam que altos niveis de Satisfacdo apontam para maior Reten-
¢do. E o que se pode observar nos trabalhos desenvolvidos por Gustafsson, Johnson
e Roos (2005) sobre a Satisfacdo e as dimensdes do comprometimento relacional e
a Retencdo de Clientes, por MacStravic (1999; 2004) que ressalta a importancia da
experiéncia do paciente na estratégia da Prestadora de Saude, por Newman e Maylor
(2002) que evidenciam empiricamente a relagdo entre a Qualidade do Servico de
Saude e a Satisfacdo de Pacientes, por Choong (2000) sobre a Retencdo de Clientes
corporativos em ambientes competitivos de Planos de Saiude e por Gemme (1997) e
Bendal e Powers (1995) sobre Retencdo e lealdade de pacientes de Planos de Saude.
Além de aumentar a Retencdo, a Satisfagdo garante melhores renegociagdes futuras,
reduz os custos destas transacdes e diminui a elasticidade de precos (ANDERSON;
FORNELL; RUST, 1997). A decisdo de se manter fiel a um produto ou servi¢co nao
depende apenas do valor destes e da marca que estes carregam consigo, mas também do
valor de Retengdo. Os pensadores estratégicos reconhecem cada vez mais a importancia
das necessidades do cliente e do valor percebido na determinacgdo da estratégia.

Clientes retidos, entretanto, podem nao significar clientes rentaveis. Investi-
mentos efetuados para ampliar a Satisfagcdo e Retencao de Clientes podem nao levar
necessariamente a um efeito positivo na Rentabilidade proporcionada por esses
clientes (KAMAKURA; ROSA; 2002).

2.2 A Retencio Gerando Rentabilidade

A fim de compreender a relacdo entre relacionamentos com o cliente e cres-
cimento, ¢ importante ter em mente um fato simples: nos negdcios, cada decisdo
sempre acaba envolvendo contrapartidas econdmicas. Qualquer empresa desejaria
promover melhores relacionamentos com seus clientes se esses bons relacionamentos
fossem gratuitos.

Ainda que este ndo seja o caso, ampliar os negdcios com os clientes atuais ¢ muito
mais eficiente que conquistar novos adeptos. Basta perceber como os custos cairiam
se a maior parte dos negdcios fosse feita com clientes de custo intrinsecamente mais
baixo, € se a maior parte do crescimento adviesse desse mesmo grupo de clientes leais.
Reichheld (2006) compilou dados indicando que um aumento de 5% na Retengao
de Clientes poderia gerar melhoria de 25% a 75% nos lucros. Demonstrou ainda que
empresas com os mais altos indices de lealdade de clientes geralmente apresentaram
mais que o dobro de crescimento em receitas do que seus concorrentes.

Como as estratégias de Retencao ndo atingem, necessariamente, os clientes mais
rentaveis, € preciso combinar métricas que associem Retengao e Rentabilidade para
que os gestores possam voltar seus esforgos para os clientes que oferecem maior
retorno financeiro. Uma vez que o modelo estatistico identifica os melhores clientes,
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as taticas adequadas podem ser aplicadas para gerar lealdade e Rentabilidade em
niveis 6timos. Mesmo quando a Retencdo ¢ mensurada de maneira consistente, os
indicadores obtidos sdo insuficientes quando nao se conhecem as raizes da lealdade
dos clientes, pois medem apenas a média das percepgdes dos clientes em relacdo
aos Planos de Saude.

Reichheld e Kenny (1990) ndo conseguiram quantificar totalmente o valor da
Retengdo de clientes, mas apontam alguns referenciais que, segundo estes autores,
sd30 muito importantes:

a) os gastos para a aquisi¢ao de novos clientes ocorrem apenas no primeiro ano,

fazendo com que quanto mais longo o relacionamento, menor a amortiza¢ao do

custo de aquisi¢do do cliente;

b) o custo de manuten¢do de um cliente € relativamente fixo, ou seja, as des-

pesas com a manutengdo de clientes reduzem percentualmente em relacdo ao

faturamento;

¢) clientes antigos expandem seus relacionamentos e adquirem mais produtos

€ Servigos;

d) clientes antigos atuam como referéncias ativas para familiares e amigos para

atrair novos clientes;

e) apromogdo da Satude do segurado deve trazer maior Rentabilidade, uma vez

que clientes mais saudaveis tendem a utilizar menos os planos.

Carrol e Rose (1993) definem trés classes genéricas de clientes: a primeira con-
siste de clientes que geram valor inequivocamente; a segunda ¢ composta de clientes
cuja Rentabilidade ¢ negativa em relagdo ao seu valor de aquisicdo e manutencao.
Este déficit vai diminuindo conforme o relacionamento com o cliente vai se esten-
dendo, mas nunca se torna positivo; e a terceira ¢ composta de clientes que geram
perdas ao longo do tempo, muitas vezes de maneira crescente. A intencdo obvia das
Seguradoras de Saude € adquirir e manter apenas clientes do primeiro grupo. Ainda
que ndo tenha interesse nos do segundo grupo, a sua Reten¢do pode minimizar seus
custos e auxiliar na atragcdo de novos clientes do primeiro grupo. Os do terceiro grupo
devem ser evitados e, caso adquira-se algum, ndo devem ser mantidos.

Mesmo reconhecendo que nem todos os clientes sdo rentaveis, € necessario
atentar para o fato de que a lealdade pode contribuir significativamente para o
crescimento com Rentabilidade. Na maioria dos setores, as empresas com altos
numeros de clientes satisfeitos a ponto de se tornarem referéncias plenas ativas em
seus segmentos, obtém lucros solidos e crescimento saudavel, afinal as empresas
que desfrutam de grande lealdade dos clientes tendem a gastar menos que seus
concorrentes com campanhas de comunicacdo e com a aquisi¢ao de novos clientes.
Elas também se concentram em atender aos clientes atuais e sdo altamente seletivas
na busca de novos clientes, o que poderia levar a idéia de que seu crescimento seria
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limitado, mas a evolugdo mais rapida dos lideres em lealdade ¢ conduzida pela alta
eficiéncia de seus motores de crescimento (REICHHELD, 2006).

2.3 O problema da Mensuraciao da Satisfacdo e da Retencio

As empresas que medem seus resultados apenas pelo viés financeiro tendem
a supor que os relacionamentos com clientes ndo sdo importantes, que se deveriam
manter apenas os clientes mais lucrativos e que a Retenc¢do nio existe. Muitas empre-
sas reinem todos os tipos de estatisticas sobre Satisfacdo e Insatisfagdo de Clientes,
mas nunca compilam esses dados em um indice que mostre quéo eficaz tem sido
a administra¢do da marca (LOW; KALAFUT, 2003). Em mensuragdo, o perfeito é
inimigo do bom. E preciso identificar algumas métricas ainda que deixem algo a
desejar, para entdo melhora-las ou substitui-las.

Utilizando-se apenas indicadores financeiros para medir o sucesso, os gestores se
concentram em lucros, ndo importando se tais lucros representam recompensas pela
constru¢do de relacionamentos ou a vantagem de tirar proveito deles, ignorando o
fato de que clientes com referéncia plena e ativa fornecem uma vantagem financeira
respeitavel, pois fazem Vendas, Marketing e Relacdes Publicas sem serem remu-
nerados por saldrios ou comissdes. As atitudes passageiras expressas em algumas
pesquisas de Satisfacdo sdo incapazes de retratar adequadamente a lealdade, sendo
importante mensurar aspectos efetivos da lealdade e da Reten¢do para também en-
corajar sua ampliacdo (REICHHELD, 2006).

Os questionarios utilizados para mensurar Reten¢do e Satisfacdo devem ser
preparados corretamente, estabelecendo uma boa maneira de se registrar e compilar
as respostas. Para que o instrumento de coleta de dados tenha utilidade, a forma de
registrar as respostas deve ser tdo simples e livre de ambigiiidades como a pergunta
a ela relacionada. A escala deve fazer sentido para os que interpretardo os resultados
e serdo responsaveis pela tomada das agdes correspondentes. A categorizagdo correta
ira dividir os clientes em grupos criticos que precisem de ateng¢ao especial. Contudo,
amaioria das empresas nio consegue definir o que € lealdade, muito menos mensura-
la e gerencid-la (REICHHELD, 2006).

Em um ambiente competitivo, o sucesso das empresas de Saude depende da sua
habilidade para tomar decisdes. Estas decisdes requerem Sistemas de Informagdes
Gerenciais que combinem resultados clinicos, desempenho financeiro e a percep-
cdo da qualidade do servigo por parte do cliente (OLIVER, 1994). Estes resultados
provocam uma avalanche de feedback de clientes que ndo pode ser gerenciada sem
a ajuda de Programas Estatisticos Avang¢ados. Quando esse feedback atinge a linha
de frente, ele ja estd ultrapassado em varios meses, ficando descontextualizado e ndo
fornece os pontos especificos necessarios para a construcdo de melhores relaciona-
mentos com os clientes (REICHHELD, 2006).
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Avaliar o relacionamento de um cliente com a empresa vai além da soma de
todas as transacdes individuais. Essa avaliagdo inclui cada detalhe da experiéncia
do consumidor juntamente com todas as questdes emocionais ¢ de percep¢do da
marca. Nem todo ponto de interagdo tem igual importancia para todos os clientes
e, por isso, algumas pesquisas pedem que os clientes avaliem a importancia de
determinado aspecto ou interacdo e o qudo satisfeitos ficaram. O problema ¢é que a
maioria dos clientes ndo pode responder a essas perguntas a ndo ser que algo os tenha
surpreendido de forma positiva ou negativa. A Metodologia Tradicional de Pesquisa
raramente explica como as empresas podem aumentar a satisfagao de seus clientes.
O Sistema deve ser estruturado para que permita que a instituicdo seja excelente em
uma area especifica e tenha volume suficiente de pacientes para destacar-se nesta
atividade (PORTER, 2006).

2.4 Criando Valor na Visao do Cliente para Aumentar a Rentabilidade

Uma empresa obtém bons lucros quando encanta os clientes a tal ponto que
estes voltam por vontade prdopria para comprar mais, encorajando seus amigos e
colegas a fazerem negdcios com a empresa. Clientes satisfeitos se tornam, de fato,
parte do Departamento de Marketing da empresa, aumentando suas proprias compras
e fornecendo recomendacdes entusiasmadas, tornando-se referéncias ativas plenas
(REICHHELD, 2006).

Observa-se que duas condigdes devem ser satisfeitas antes que os clientes fagam
uma recomendagao pessoal. Eles devem crer que a empresa oferece valor superior nos
termos que qualquer economista entenderia: preco, caracteristicas, qualidade, funcio-
nalidades, facilidade de uso e varios outros valores praticos. Mas eles devem também
se sentir bem sobre o relacionamento com a empresa. Eles devem crer que a empresa
os conhece e entende, os valoriza, os escuta e compartilha de seus principios.

Nao ¢é possivel enganar ou explorar os clientes e construir bons relacionamentos
com eles a0 mesmo tempo. A questao aqui ndo € s sobre os custos, mas também sobre
os beneficios e sobre como um se compara ao outro. Familiaridade com o cliente,
Marketing individualizado e valor do cliente confirmam a sua importancia para as
organizacdes. A administracdo inteligente de um intangivel depende da administra-
cdo inteligente de muitos outros (LOW; KALAFUT, 2003). Empresas de servigos
ndo exigem tantos ativos tangiveis como uma industria. Empresas de Assisténcia
Médica dependem muito da méo-de-obra de profissionais altamente qualificados,
pois grande parte de sua capacidade de prestar o servico desejado por seus clientes
reside na cabega das pessoas.

Para um Provedor de Servigos, a experiéncia comeca quando um cliente toma
conhecimento das suas ofertas e chega até a compra, suporte técnico, cobranga, upgra-
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des, renovagdo e assim por diante. Se qualquer um desses estagios for insatisfatdrio,
ha poucas chances de o cliente se tornar um promotor (REICHHELD, 2006).

Para promover a Rentabilidade e criar valor para o cliente, a partir disto, ¢
preciso desenhar propostas de valor que foquem os clientes certos, segmentando
adequadamente a base de clientes e criar uma experiéncia completa capaz de encan-
tar cada segmento especifico. Tais propostas devem ser realizadas meticulosamente
do comeco ao fim e a empresa deve desenvolver a capacidade de repetir isto varias
vezes, renovando e reinventando a experiéncia do cliente.

A natureza competitiva do mercado exerce pressao sobre os preg¢os no sentido
de reduzi-los para “comprar” novos clientes. Servi¢os dependem de fluxos de receita
a partir de uma base de clientes. Na tentativa de fazé-los usar um produto ou servigo
pela primeira vez, para reté-los em relacionamentos de longo prazo, algumas empresas
praticam um preco inferior ao necessario para atingir o ponto de equilibrio. O prego
pode resultar em prejuizo unitario, ou em resultados mais baixos, em troca da venda
de um maior nimero de unidades (PARASURAMAN; COLBY, 2002).

Todo profissional de Marketing deve formular um modelo de receita, consis-
tindo em um plano para a obtencdo de vendas de multiplas fontes. Clientes podem
usar o preco como informagdo, em especial quando carecem de outros tipos de
conhecimentos objetivos para uma decisdo. Um preco excessivamente baixo pode
sinalizar a existéncia de um problema de qualidade, uma armadilha ou mesmo um
risco, como uma fraude.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa € predominantemente quantitativa com carater descritivo,
uma vez que busca aumentar a familiaridade do pesquisador com o tema em inves-
tigagdo, gerar idéias e esclarecer conceitos. Para atingir os objetivos deste trabalho,
focados na triade Satisfacdo-Retencdo-Rentabilidade na area de Planos de Saude,
buscou-se investigar um modelo de associag@o de varidveis.

A pesquisa foi implementada a partir das seguintes etapas: proposi¢ao de um mode-
lo; coleta dos dados secundarios; validagao dos dados; analise de estatisticas descritivas
dos dados; Analise Fatorial e de Regressao Linear; e proposicao de novo modelo.

3.1 A Proposi¢ao de Um Modelo Empirico
Elaborou-se um modelo hipotético de pesquisa para avaliar as relacdes de asso-
ciacdo entre as varidveis latentes: Satisfacdo, Retencdo e Rentabilidade. O modelo

proposto (ver Figura 1) foi estruturado com base no referencial tedrico adaptado
ao contexto da Saude. As suposicdes levantadas no modelo proposto sugerem que
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Satisfagcdo gera Retengdo de Clientes [conceito de lealdade no modelo de Fornell et
al. (1996)] e, por conseqiiéncia, maior Rentabilidade.

o Retencao ‘

G ~
E) g
= (=

— Q
- V ]

[} [5}
— =

2 S

= ini [}
9 Sinistro 2

Satisfacao Rentabilidade

Y

Ohmae (1988) ]

Figura 1: Modelo de Relacionamento entre Satisfacdo, Retencdo e Rentabilidade
Fonte: Adaptado de Fornell et al. (1996); Reichheld (2006); Ohmae (1988).

Assim, quanto maiores os niveis de Satisfagdo do Cliente, maior sera seu peri-
odo de permanéncia no Plano de Saude. A partir da Retencdo do Cliente, o modelo
sugere que existam impactos diretos no aumento da rentabilidade (REICHHELD,
2006). Supde ainda que a Satisfacdo apresenta interferéncia direta na Rentabilidade
do Cliente (OHMAE, 1988). Por meio da avalia¢do do contexto da Saude, realizada
neste estudo, o modelo propde que a Retengado de clientes pode afetar o volume de
sinistros do Plano de Saude. Em outras palavras, a Reten¢ao poderia causar a dimi-
nuicdo da Utiliza¢do dos Servigos, gerando indiretamente ganhos na Rentabilidade
dos contratos de Plano de Saude.

Cada variavel latente é composta de varidveis mensuraveis que a descrevem.
“Satisfacdo” foi composta de sete variaveis, que abordam questdes intimamente
ligadas entre si e amplamente utilizadas como referencial de analise pela empresa
pesquisada. Uma das sete variaveis, que avalia a “satisfagdo geral” foi considerada
como uma variavel independente, por mensurar de forma completa o construto.
Propde-se analisar as demais variaveis de forma a extrair componentes fatoriais.
Para avaliar a Reten¢do do Cliente, neste caso, optou-se pela utilizacdo de apenas
uma variavel, relacionada a longevidade do contrato. O sinistro foi composto de
trés variaveis, que representam a totalidade da utilizacdo dos servigos de Assisténcia
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a Saude disponibilizada pela operadora. Da mesma forma que para a Satisfacdo,
propde-se combina-las em componentes fatoriais, possivelmente um tnico, a serem
correlacionados as demais variaveis. “Rentabilidade” foi combinada em trés varia-
veils que apresentam a situacdo do contrato em termos de custos assistenciais diretos
relacionados a receita (Sinistralidade), resultado final e receita média por associado.
As varidveis que compdem o modelo proposto sdo apresentadas no Quadro 1.

Variavel

Caodigo Indicador Descrigao do indicador
Latente
Sa, |Credibilidade Credibilidade da marca
Sa, |Qualidade Qualidade dos servigos medicos.
o Sa, |Variedade Variedade de servigos ofertados.
Satisfagéo . o .~ .
Sa, |Flexibilidade Flexibilidade na negociagéo de reajustes de contratos.
Sa, |Comunicacéo Comunicagao dos produtos e servigos.
Sa, |Relacionamento |Relacionamento da operadora com a empresa.
Sa, |Satisfagéo Satisfagdo geral.
Tempo de permanéncia no Plano (longevidade do contrato
Retencdo | Re, |Retengéo P P (fong
em meses).
Numero de consultas médicas por associado nos ultimos
Ut, |Consultas
12 meses.
Sinistros Numero de procedimentos de SADT (Servigos de Apoio
ini
Ut, |Exames ao Diagnéstico e Tratamento) por associado nos ultimos
12 meses.
Numero de internamentos por associado nos ultimos 12
Ut, |Internamentos
meses (vezes 1.000)
Percentual de sinistralidade do contrato (custos com uti-
Si, |Sinistralidade lizagdo do contrato divididos pela receita do contrato) nos
ultimos 12 meses.
Rentabili- Percentual de resultado do contrato (custos com utilizagdo
Resultado do . . - .
dade Rn, contrato somados aos custos administrativos divididos pela receita
do contrato) dos ultimos 12 meses.
. o Receita média por associado nos ultimos 12 meses de
Rn, |Receita média

2 contrato.

Quadro 1: Composi¢ado das varidveis do modelo
Fonte: Elaborado pelos autores

3.2 Coleta dos Dados Secundarios

Como foco da pesquisa foi utilizada a empresa “Parand Clinicas — Planos de
Satde SA”. A Parana Clinicas ¢ uma operadora de Planos de Saude Empresariais,
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fundada em 1970 e que atua em Curitiba. E classificada na modalidade de medicina
de grupo, que tem como principal caracteristica possuir unidades préprias de atendi-
mento onde centraliza os procedimentos de Assisténcia a Saude dos seus clientes. A
sua estrutura propria de Servigos de Saude contempla: um Hospital Infantil, quatro
Centros Médicos Ambulatoriais, um Laboratorio de Analises Clinicas, uma Unida-
de Administrativa. Nestas Unidades trabalham aproximadamente 420 funcionarios
diretos. Conta também com uma Rede de Prestadores de Servico credenciada que
inclui mais de 2 mil profissionais da Satude e cerca de 200 Unidades de Atendimento
(como hospitais, clinicas e laboratorios). Possui uma carteira de aproximadamente
80 mil beneficiarios distribuidos em cerca de 600 empresas de Curitiba e Regido
Metropolitana. Seu faturamento anual, hoje, gira em torno de 60 milhdes de reais.

A empresa realiza pesquisas sistematicas para avaliar os niveis de Satisfacdo
dos seus clientes. Foram utilizados para o estudo proposto neste artigo os dados
da pesquisa realizada no més de maio de 2006. Esta pesquisa foi realizada por um
instituto especializado e envolveu uma amostra ndo-probabilistica por convenién-
cia composta de 100 empresas. Foi direcionada a profissionais da area de Recursos
Humanos de empresas associadas a Parana Clinicas, responsaveis pela contratacio
do Plano de Satude. As empresas pesquisadas tinham um perfil de pequeno, médio e
de grande porte, que para a operadora em estudo significam as seguintes categorias
respectivamente: até 50 associados, de 51 a 500 associados e acima de 501 associados.
Todas as empresas da amostra estdo sediadas em Curitiba e Regido Metropolitana
pertencentes aos segmentos da Industria, do Comércio e de Servigos.

Ao realizar esta pesquisa, a empresa tinha os seguintes objetivos: identifica¢do
das necessidades, expectativas e prioridades dos profissionais de Recursos Huma-
nos das empresas clientes; avaliacdo da Satisfacdo dos Clientes com a operadora
de Planos de Saude. Foi utilizada a técnica de entrevistas por telefone, agendadas
previamente. Os dados foram coletados por uma equipe do prdprio instituto, sem
a participacdo de outras empresas e assistida por um supervisor. O instrumento de
coleta utilizado foi um questionario semi-estruturado, desenvolvido especificamente
para os objetivos delineados, contendo 57 perguntas abertas e fechadas. Os dados
coletados foram checados, criticados e processados pelo préprio instituto, com uti-
lizagdo de softwares especificos para pesquisa.

Para arealizacdo da Pesquisa Cientifica de que trata este artigo foram utilizados
apenas os indicadores quantitativos das seguintes variaveis: credibilidade da marca;
qualidade dos servigos médicos; variedade de servigos ofertados; flexibilidade na
negociagdo de reajustes de contratos; comunicagdo dos produtos e servigos; rela-
cionamento da operadora com a empresa; satisfacdo geral. A mensura¢do ocorreu
por meio de uma Escala de Satisfagcdo de dez pontos, variando de muito insatisfeito
(um) a totalmente satisfeito (dez), em que o cliente atribuia uma nota conforme sua
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percep¢do. Os demais dados fornecidos pelo instituto referentes a pesquisa com
os clientes foram desconsiderados para este Artigo. O instituto em conjunto com a
empresa, tomou o cuidado de manter em sigilo os dados relativos a identifica¢do
dos clientes pesquisados.

Além dos dados de Satisfagdo obtidos na pesquisa realizada pela empresa, para
compor o quadro de anélise, foram também coletadas informacdes referentes ao nu-
mero de associados, a Retencao e aos indicadores de Utilizagdo ¢ de Rentabilidade.
Esses dados foram obtidos diretamente da Parana Clinicas, por meio da sua area de
Tecnologia da Informacgao.

3.3 Validacao dos Dados

Para a validagdo dos dados e a composi¢ao da amostra final de analise, segui-
ram-se os seguintes critérios:

a) foram retiradas da amostra inicial quatro empresas que haviam cancelado o

contrato com a operadora, no periodo subseqiiente a realiza¢do da pesquisa e

das quais ndo havia dados disponiveis no momento da analise;

b) em seguida, foram retiradas seis empresas que mantinham relacionamento

com a operadora a menos de 12 meses e que ndo poderiam avaliar aspectos

como a flexibilidade de negociacao de reajustes de contrato.

Assim, a base de dados finais para analise, restringiu-se a 90 observagdes
validas. Mesmo nesta base, foram identificados alguns dados faltantes que foram
tratados no software estatistico de forma a serem excluidos da analise, por meio
da opgao listwise para dados faltantes. Foram considerados dados faltantes aque-
les em que o respondente preferiu ndo responder ou considerou que “nao sabia
avaliar adequadamente”.

3.4 Método de Analise

Para a analise dos dados, foram utilizadas duas técnicas: Analise Fatorial
Exploratoria e Regressdo Linear. A primeira foi utilizada para avaliar o poder de
explicag¢do da variancia total do fator para as variaveis atribuidas a satisfacdo e das
variaveis atribuidas a utilizacdo. A segunda, para verificar as relacdes de associagdo
entre as varidveis do modelo.

A Analise Fatorial Exploratéria € utilizada para a extracdo de componentes
principais sobre a matriz de correlacdo entre as variaveis. E um procedimento da
estatistica multivariada cuja finalidade basica € agrupar variaveis altamente corre-
lacionadas. Os principais resultados da técnica sdo: (1) o percentual de variancia
explicada por toda a solugdo fatorial e por cada fator; e (2) as cargas fatoriais de cada
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variavel no respectivo fator, que representam a correlagdo daquela variavel com o
fator (HAIR Jr. et al., 2005).

Por meio da Anélise Fatorial, foram extraidos dois componentes a partir das
seis varidveis de satisfagdo (Sa,, Sa,, Sa,, Sa,, Sa, e Sa ), que explicam 72% das
variagoes. Utilizando-se o procedimento Varimax (MINGOTI, 2005) verificou-se
que o primeiro componente responsavel por 52,13% da variancia total ¢ formado
pelas variaveis: flexibilidade na renegociagdo de contratos (Sa,), comunicagdo (Sa,)
e relacionamento (Sa,). Este componente foi denominado “Fac - Relacionamento”,
Jja que apresenta varidveis pertinentes ao contexto de relacionamento entre as em-
presas. O segundo componente ¢ responsavel por 19,7% das variagdes e ¢ formado
pela variavel credibilidade (Sal), qualidade (Sa,) e variedade (Sa,). Foi denominado
“Fac, - Imagem?”, pois se delineia a partir das variaveis relacionadas com o contexto
de imagem da organizacdo. Com a utilizacdo dos dois componentes aumenta-se a
capacidade de explicagdo das variagdes nas relagdes em estudo.

A analise de regressdo tem como objetivo desenvolver um modelo estatistico
que possa ser utilizado para prever o impacto de uma ou mais variaveis explanatorias
em uma variavel dependente. A Regressao Linear Simples correlaciona apenas uma
variavel explanatéria com uma varidvel dependente; e a regressdao multipla avalia
um modelo de varias variaveis explanatorias correlacionadas a uma dependente.
(LEVINE, 2005). Para elaboracdo destas andlises estatisticas, foram utilizados os
softwares: PHSTAT e SPSS.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A partir de uma andlise descritiva dos dados observou-se que as empresas da
base analisada traziam niimero de associados muito heterogéneo, pois obtiveram uma
média de 245,51 associados, com um desvio de 316,87. A Mediana, neste caso ficou
em 125 associados. Isto se deve ao fato da pesquisa ter sido realizada por conveniéncia
e a empresa ter optado por abranger empresas de médio e grande porte.

Dentre as variaveis de Satisfagdo, as médias ficaram bastante elevadas, variando
de 8,15 (para Qualidade dos Servigos Médicos — Sa,) at€ 9,29 (para Relacionamento
da operadora com a empresa cliente — Sa ). Destacam-se as variaveis de Flexibilidade
na Negociagdo de Reajustes (Sa,) ¢ Variedade dos servigos ofertados (Sa,) com os
valores mais altos de variancia. A variavel de maior nimero de itens faltantes (11 em
90) foi a variavel Flexibilidade na Negociacdo de Reajustes (Sa,), o que se explica
pelo fato da pesquisa ter sido direcionada aos profissionais de Recursos Humanos
das empresas-clientes que em algumas situagdes podem ndo participar diretamente
da discussao sobre reajustes de valores na renovacdo do contrato. A anélise descriti-
va dos dados referente &8 Média e ao Desvio Padrio ¢ apresentada no Quadro 2, em
conjunto com o numero total de observacdes validas para cada variavel.
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Média 245,51 8,45 8,15 8,46 8,28 8,78 9,29 8,45
Desvio Padrao 316,87 0,93 1,15 1,39 1,49 1,25 1,03 1,06
Amostra (n) 90 88 86 87 79 87 87 88

Quadro 2: Analise Descritiva dos Dados de Satisfagdo
Fonte: Elaborado pelos autores

Em relagdo aos dados de retencdo, observou-se que as empresas apresentavam
tempos de permanéncia também muito heterogéneos, pois obtiveram uma média de
110,45 meses de contrato, com um desvio de 86,80 meses. Da mesma forma, isto se
deve ao fato da empresa ter optado por incluir na pesquisa diferentes clientes, tanto
recentes quanto antigos, para conhecer a percepg¢ao de diferentes contratos.
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Média 110,45 6,58 7,87 91,01 0,76 0,24 876,10
Desvio Padrao 86,80 1,61 3,61 50,73 0,43 0,43 218,71
Amostra (n) 90 90 90 90 90 90 90

Quadro 3: Analise Descritiva das Variaveis de Retengao, Utilizacdo ¢ Rentabilidade
Fonte: Elaborado pelos autores

Os indicadores relacionados aos sinistros, como utilizagdo de consultas (Ut,)
e exames (Ut)), apresentam altos indices (média de 6,58 e 7,87 respectivamente),
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bem acima dos apresentados na média dos dados das operadoras brasileiras, segundo
dados da Agéncia Nacional de Satide Suplementar em 2006 (Ut = 4,01 e Ut,= 5,72
para planos coletivos com patrocinador). O indicador de maior variancia € o indica-
dor de Internamentos. A sinistralidade das empresas (Si,) tem uma média de 76%; o
resultado do contrato de 24% e a receita média por associado, de R$ 876,10.

Antes de serem realizadas as analises de associagdes entre as variaveis, os dados
foram padronizados, de tal modo que as variaveis apresentassem Média 0 e desvio
Padrao igual a 1. Apos este procedimento de transformacao de variaveis, todos os
dados apresentaram uma variagdo no intervalo de -3,26 a 5,10.

4.1 Analise das Variaveis de Satisfacao

Observou-se alto grau de correlagdo entre as variaveis indicando haver uma
relacdo linear positiva entre elas. Obteve-se indice KMO = 0,809 o que indica que

um ajuste muito bom do modelo. O indice 0,5 indicaria um ajuste péssimo e 0,9, um
excelente (MINGOTI, 2005).

Sa, Sa, Sa, Sa, Sa, Sa, Sa,
Sa, 1
Sa, 0,595 1
Sa, 0,441 0,535 1
Sa, 0,480 0,316 0,262 1
Sa, 0,377 0,232 0,289 0,635 1
Sa, 0,493 0,193 0,338 0,514 0,639 1
Sa, 0,595 0,530 0,487 0,613 0,525 0,532 1

Quadro 4: Matriz de Correlacdo entre as Variaveis de Satisfagdo
Fonte: Elaborado pelos autores

Realizando-se a Analise Fatorial das Variaveis Sa, Sa, Sa,, Sa,, Sa, e Sa
retiraram-se dois componentes os quais, por meio da analise de componentes prin-
cipais, explicam 72% das variagdes. A matriz resultante foi entdo, rotacionada pelo
procedimento Varimax de modo a permitir uma melhor interpretagao das variaveis
relacionadas com cada componente. Este critério tem como base a tentativa de en-
contrar para um fator fixo, um grupo de variaveis altamente correlacionadas com o
fator e outro grupo de variaveis que tem correlagdo desprezivel ou moderada com o
fator (MINGOTT, 2005). Assim, verificou-se que o primeiro componente responsavel
por 52,13% da variancia total ¢ formado pelas varidveis: flexibilidade na renegocia-
¢do de contratos (Sa,), comunica¢do (Sa,) e relacionamento (Sa,). Este componente
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foi denominado “Fac - Relacionamento” O segundo componente € responsavel por
19,7% das variagdes e € formado pelas variaveis credibilidade (Sa,), qualidade (Sa,)
e variedade (Sa,). Foi denominado “Fac, - Imagem”.

Assim, as varidveis de comunica¢ao (Sa,), relacionamento (Sa ) e flexibilidade
nanegociagdo de contratos (Sa,), nesta ordem, obtiveram as maiores cargas fatoriais,
sendo responsaveis pelo maior impacto no principal componente fatorial. (MINGOTI,
2005). No segundo componente fatorial, as variaveis de maior carga foram qualidade
(Sa,), variedade (Sa,) e credibilidade (Sa, ), respectivamente. O resultado da analise
dos componentes principais ¢ apresentado no Quadro 5. Nesta analise, verifica-se
que as variaveis responsaveis pela explicagdo da maior parcela da variancia sao as
pautadas no relacionamento.

Fator 1 Fator 2

Relacionamento Imagem
% Variancia 52,1 19,7
% Variancia ap6s rotagao 38,3 33,5
Lista de Itens Cargas Fatoriais Cargas Fatoriais
Sa, 0,431 0,707
Sa, 0,079 0,893
Sa, 0,171 0,779
Sa, 0,793 0,237
Sa, 0,878 0,124
Sa, 0,824 0,190
Alpha de Cronback 0,814 0,772
Alpha de Cronback — 6 variaveis | 0,814

Quadro 5: Andlise dos Componentes Principais
Fonte: Elaborado pelos autores

O Alpha de Cronback indica um conjunto de varidveis que mede quio bem um
construto Unico. Quando os dados se referem aos construtos diferentes, espera-se
que o Alpha de Cronback seja baixo (menor que 0,5). Ao contrario, se estiverem
mensurando um mesmo construto espera-se que seu valor seja elevado (proximo
aum) (MALHOTRA, 2005). O valor encontrado do Alpha para as 6 varidveis do
modelo foi 0,814. Do mesmo modo, para as variaveis do Fator 1 — Relacionamento
e do Fator 2 — Imagem, os valores de A/pha também indicam a confiabilidade da
escala, sendo 0,749 e 0,804, respectivamente.

A variavel Sa, “Satisfagdo geral” ndo foi incluida na gera¢do dos componentes
fatoriais por ser considerada como sintese da variavel latente “Satisfacdo”. Esta
variavel foi utilizada de forma independente nas correlacdes estatisticas estudadas.
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4.2 Analise das Variaveis de Sinistro
Observou-se alto grau de correlacdo entre as variaveis, indicando haver uma

relacdo linear positiva entre elas. Obteve-se indice KMO = 0,710, que sugere um
ajuste regular do modelo.

ut, Ut, ut,
ut, 1,000

ut, 0,768 1,000

ut, 0,609 0,632 1,000

Quadro 6: Matriz de Correlacdo entre as Variaveis de Utilizagdo
Fonte: Elaborado pelos autores

Retirando-se apenas 1 componente, o qual, por meio da andlise de componentes
principais, explica 78,07% das variacdes, obteve-se o seguinte ranking de importan-
cia: Ut, Ut,, Ut, (ver Quadro 7). Assim a varidvel de Exames (SADT) € a variavel
de maior impacto entre as trés na formagdo do fatorial (MINGOTI, 2005).

Fator 1
% Variancia 78,1
% Variancia apés rotagao 78,1
Lista de Itens Cargas Fatoriais
Ut, 0,901
Ut, 0,910
Ut, 0,838
Alpha de Cronback 0,859

Quadro 7: Anélise do Componente Principal
Fonte: Elaborado pelos autores

A partir destas duas andlises, os valores fatoriais resultantes foram incluidos
no modelo. Componentes fatoriais da satisfagdo, codificados como “Fac,” e “Fac,”,
identificados respectivamente como “Relacionamento” e “Imagem”; e componente
fatorial da utilizagdo, codificado como “Fac,”.

4.3 Analise das Hipodteses por Meio da Técnica de Regressido Linear

O modelo apresenta suposicdes sobre as relacdes de dependéncia entre as va-
ridveis de Satisfagdo, Retengdo e Rentabilidade. Além disso, envolve também uma
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quarta variavel especifica do Setor de Planos de Saude, o sinistro. Para verificar as
suposicdes do modelo propdem-se as seguintes hipdteses de pesquisa:

* H,:Asatisfacdo (Fac , Fac, e Sa ) exerce impacto significativo na reten-
¢do (Re));

« H,: Asatisfagdo (Fac, Fac, e Sa ) exerce impacto significativo na sinistra-
lidade (Si1));

* H,:Asatisfagdo (Fac , Fac, e Sa,) exerce impacto significativo no resultado
do contrato (Rn,);

* H,: Asatisfagdo (Fac,, Fac, e Sa,) exerce impacto significativo na receita
média (Rn,);

* H,: Aretengdo (Re)) exerce impacto significativo no sinistro (Fac,);

* H_ Aretengdo (Re ) exerce impacto significativo no resultado (Rn,);

* H.: Aretengdo (Re,) exerce impacto significativo na receita média (Rn,);

* H,: Aretengdo (Re ) exerce impacto significativo na sinistralidade (Si,);

* H,: Asvariaveis do sinistro (Ut , Ut,, Ut,) exercem impacto significativo na
sinistralidade (S1,).

Inicialmente, o modelo proposto apresenta que a Reten¢do do Cliente € depen-
dente da Satisfagdo. Assim, na hipotese “H,” espera-se confirmar que quanto maior
o grau de Satisfacdo do cliente maior serd o tempo de duracdo do contrato com a
operadora. Busca-se avaliar se ha relagdo de dependéncia, e nesse caso, qual das
variaveis de Satisfacdo ofereceria maior impacto na Reten¢do. A Satisfagdo, pelo
modelo, também afetaria os niveis de Rentabilidade do Cliente. Quanto maiores forem
os niveis de Satisfacdo, maiores deveriam ser os niveis de resultado do contrato “H,”
¢ da receita média por usuario do Plano “H,”. Além disso, se a Satisfacdo for alta ¢ a
receita do contrato for maior, poderia haver diminui¢ao na Sinistralidade (aumento
da receita em relag¢do ao custo assistencial do contrato), testada em “H,”.

Outra relacdo estudada neste trabalho ¢ a de que o tempo de permanéncia no
Plano de Saude poderia diminuir os niveis de Utilizagdo dos Servigos, em funcdo da
melhoria da satide dos individuos. Ou seja, com o passar do tempo, os niveis de Saude
sdo melhorados e a incidéncia de sinistro diminui. Assim busca-se verificar por meio
de “H,” se para maiores tempos de Retengdo existem menores niveis de Utilizagao.

A suposicdo de que os niveis de Rentabilidade aumentam com a Retenc¢ao do
Cliente € testada por meio de trés hipoteses. Em “H_” verifica-se se a Retengdo exerce
influéncia no resultado do contrato, o que poderia ser dado por meio do aumento
da receita, da diminuigdo de custos ou de ambos. Da mesma forma ocorre em “H,”,
porém avaliando-se a variavel Sinistralidade. Em “H.”, verifica-se se a Retengdo
influencia a receita média do contrato, que poderia ocorrer devido ao aumento do
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valor pago por associado em decorréncia da melhoria da percepg¢ao do cliente sobre
o valor agregado do Plano. O cliente estaria disposto a pagar mais pelo servigo, com
o passar do tempo. Por tltimo, em “H;”, busca-se avaliar como se da o impacto das
variaveis do sinistro na Sinistralidade.

4.4 Resultados da Analise de Regressao Linear

Por meio desta técnica puderam ser corroboradas as seguintes relacdes de de-
pendéncia: da receita média em relacdo a Satisfacdo e da receita média em relagdo a
Retengdo. Porém, ndo se verificaram as relagdes de dependéncia entre Satisfacdo e
Retengdo e entre Retencdo e Utilizacdo inicialmente propostas pelo modelo. Todos
os resultados obtidos podem ser observados com maior detalhe no Quadro 8.

Expressédo (V = erro + X1 +

Hipétese Resultado
BX2 + ... + BXn)
H,: A satisfacéo (Fac,, Fac, e Sa,) exerce
) - n.s. Refutada
impacto na retengéo (Re,);
H.: A satisfacéo (Fac1, Fac2 e Sa7) exerce
2 , g (, R ) , n.s. Refutada
impacto significativo na sinistralidade (Si,);
H,: A satisfagcéo (Fac,, Fac, e Sa,) exerce
3 isfagao (Fac, 2 r) ex n.s. Refutada
impacto no resultado do contrato (Rn,);
Corroborada.

H,: A satisfagdo (Fac,, Fac, e Sa,) exerce
impacto na receita média (Rn,);

Rn, = 0,020 + 0,076.Sa, -
0,308.Fac,(**) + 0,101.Fac,

Impacto negativo de
Fac, — Relacionamento.

H,: Aretengéo (Re,) exerce impacto no

2 n.s. Refutada
sinistro (Fac,);
H.: Aretencdo (R i t

o Aretencéo (Re,) exerce impacto no ns. Refutada
resultado (Rn,);
H.: Aretencdo (R i t

4 re.engao (. e,) exerce impacto na 0s. Refutada
sinistralidade (Si,);
H,: A retengéo (Re,) exerce impacto na

Rn,=0+0,174. Re, (*) Corroborada

receita média (Rn,).

H,: As variaveis do sinistro (Ut,, Ut,, Ut,)
exercem impacto na sinistralidade (Si,)

Si, =0 +0,164.Ut, + 0,153.Ut, +
0,502.Ut, (***)

A sinistralidade é
fortemente influenciada
pela variavel Ut,

(Legenda: * p < 0,10 ** p <0,05 *** p <(,01 n. s. = ndo significativo)

Fonte: inserir a fonte dos dados

Quadro 8: Hipoteses e Resultados Testados a Partir da Regressao Linear

Fonte: Elaborado pelos autores
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Assim, em H, verifica-se um valor de beta negativo (-0,308) significativo a
95%, relacionado ao FAC -Relacionamento. Esse resultado confirma o impacto
negativo desse fator a Rentabilidade dos contratos. Em H8 verifica-se um valor de
beta positivo (0,174) significativo a 90%, relacionado a Re -Retengdo. Confirma-se
o impacto positivo da Reteng¢do na receita média do contrato. Na hipotese H, avalia-
se o impacto das variaveis de utilizacdo de servigos (sinistro) na sinistralidade do
contrato. Nessa Regressdo observa-se que a variavel que mais responde pela varia¢ao
¢ Ut,, referente a0 niimero de internamentos.

5 CONSIDERACOES FINAIS E MODELO RESULTANTE

Através das andlises estatisticas verificou-se que a variavel Satisfacdo ndo tem
impacto na Retencdo de clientes, ou seja, neste caso estudado, a Reten¢a@o dos clientes
ndo sofre variacdo devido as variacdes na Satisfagdo, o que a principio imaginava-se
comprovar. Porém, a Satisfacdo exerce impacto na Rentabilidade. A Receita Média
recebeu influéncias da Satisfacdo, comprovadas por meio da Técnica de Regressao
Linear Multipla. Verificou-se a 95% de significancia que o componente fatorial Fac,
tem impacto negativo na Rentabilidade. Este componente foi formado pelas variaveis:
comunica¢do com o cliente, relacionamento da operadora com a empresa-cliente e
flexibilidade na negociag@o de reajustes. Entdo, quanto maiores foram os valores
destas variaveis de Satisfagdo menor foi o valor de Receita Média.

Concluiu-se que a Retenc@o ndo tem impacto na utilizac@o dos servigos. Pela 16gi-
ca da area da Saude, esta correlagdo deveria ser comprovada. Imaginava-se que quanto
maior o tempo de permanéncia de uma empresa no Plano haveria uma diminui¢ao no
nivel de Utilizagdo dos Servigos. Porém, a andlise demonstra que a Utiliza¢do ndo
softre alteracdes em razdo do tempo de Retenc¢do, pelo menos neste contexto estudado.
Mas, isso pode significar que a operadora ndo estd obtendo resultados de melhoria
dos indicadores de utilizag@o pelo tempo que a empresa cliente permaneceu no Plano.
Sabendo-se que estes resultados sdo apenas alcangados em longo prazo, percebe-se a
necessidade desta operadora em desenvolver projetos de Retencdo somados a projetos
de promogao da Saude da populagdo, para que, ao longo do tempo, possa melhorar
seus indicadores de Utilizac¢do e conseqiientemente, de Rentabilidade.

A Retencdo de clientes ndo exerceu impacto direto na Sinistralidade e no resul-
tado do contrato. Mas teve impacto na Receita Média por associado. Esta associagao
foi comprovada a 90% de significancia. Entdo, quanto maior o tempo de permanéncia
do cliente, maior a Receita Média do contrato. Isto pode significar que o cliente esta
disposto a pagar mais pelo beneficio, ao longo do tempo, porque percebe o valor
agregado. Além disso, que ha sucesso na renegociacdo de reajustes, que certamente
contempla os indices de Utiliza¢do dos Servigos e Sinistralidade do contrato. Isto
faz melhorar os niveis de Sinistralidade.
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Deve-se ressaltar que a Rentabilidade, nos trés indicadores utilizados, recebeu
influéncia direta do sinistro. Quanto maiores os niveis de Utilizacdo, menores o0s
indices de Rentabilidade. Avaliando-se a correlagdo estatistica entre as variaveis
da Utilizagdo e a Sinistralidade, observou-se que a variavel Ut, (internamentos)
tem impacto significativo. Esta informacao reforca o fato de que, sem trabalhar os
indicadores de Utilizacdo, a empresa nao conseguird melhorar sua Rentabilidade ao
longo prazo. Outra comprovagao neste caso ¢ a de que a Rentabilidade dos contra-
tos se deve aos valores de reajuste e negociagdo de precos, ou seja, pelo aumento
do valor médio da receita por associado € ndo pela melhoria dos indicadores de
Utiliza¢do. Se o preco ¢ uma variavel dependente do mercado, a operadora ndo
possui alternativas, sendo, melhorar a qualidade da Saude da populagdo com a
reduc¢do da Utilizagao dos Servigos.

A partir destas anélises o modelo proposto sofreu alteragdes significativas,
apresentadas no modelo resultante (ver Figura 2). Este novo modelo desdobra os im-
pactos das varidveis na Rentabilidade. Em especial, a Reten¢do, que interfere apenas
na varidvel Receita Média. Também sugere uma linha pontilhada. Entre Retengédo
e Utilizag¢do, como sendo um caminho a ser desenvolvido pela operadora, para que
consiga garantir resultados em longo prazo. Sugere da mesma forma uma correlagao
entre Satisfacdo e Retencao, abordada no referencial tedrico, porém ndo comprovada
na presente pesquisa. Exclui a relagdo entre Satisfacdo e Utilizagdo.

Retengao

(Rey) Rentabilidade \

Sinistralidade (Si,) \

\4
Resultado contrato (Rn))

/
)
/
i/

Sinistro
(Fac;)

Satisfagao
(Fac, -Fac, -Sa,)

— Sa, — Sa, — Ut
Fac, | Sa, Fac, % Sa, Fac, [ Ut,
s, — sa — U,

Figura 2: Modelo Resultante
Fonte: Elaborado pelos autores
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Nas andlises demonstradas neste artigo, verificou-se com nitidez a correlacio
entre Satisfacdo e Rentabilidade. Em especial, a anélise pode desvendar as variaveis
de maior impacto na Rentabilidade e que podem e devem ser melhor exploradas pe-
las empresas desse setor. Sdo elas: Comunicacdo, Relacionamento entre Operadora
e Empresa, Flexibilidade na Negociagcdo de Reajustes, além da satisfagdo geral do
cliente. Outra analise significativa do modelo foi a verificagdo e a comprovagao
do impacto direto entre a Retencdo de Clientes e a Rentabilidade. Apesar de ndo
comprovado neste estudo, através das varidveis incluidas no modelo, a partir dos
referenciais tedricos permanece ativo o questionamento e nao elucidada a relagdo
entre a Satisfagdo e Retencdo de Clientes.

Mais negocios envolve relagdes de longo prazo que dependem da Satisfag@o dos
Clientes, muitas vezes pela personalizagdo de produtos e servigos, na intengdo de
reté-los. Para sobreviver, as empresas devem oferecer esta personalizagdo através de
uma variedade de produtos diferenciados para segmentos cada vez mais especificos.
A importancia da Satisfacdo do Cliente continua a crescer, € conflitos entre Satisfacdo
e Rentabilidade sdo cada vez mais comuns (ANDERSON et al., 1997).

As pesquisas devem ser capazes de gerar listas de clientes leais em longo prazo,
para identificar por que produto ou campanha promocional foi atraido em primeiro
lugar. Clientes leais sdo atraidos mais por indicagdes do que por publicidade, logo
se deve investir em Programas de Referéncia e Redes de Comunicacdo. Deve-se
desenvolver linhas de produtos agregados para ter maior apelo com clientes que
pretendam consolidar suas compras junto a um unico fornecedor, uma vez que
clientes infiéis costumam escolher produtos individuais a dedo. Devem-se evitar
clientes corporativos com elevada rotatividade de funcionarios e evitar Marketing
para clientes com histérico de alternancia freqiliente entre fornecedores.

A Comunicagdo ¢ uma das ferramentas mais importantes para agregar valor a
percepgdo do cliente e para corrigir problemas de forma clara e objetiva para ndo
perder a confianga do cliente, para que este se sinta cliente para a vida toda e ndo para
uma transa¢ao sé. A verdade ndo pode ser comprometida. Todos t€ém um trabalho a
fazer e ninguém deve tirar vantagem dos outros. Devem-se tratar todos com dignidade
e valor, visando o beneficio de proprietarios, membros e clientes € ndo de uma elite
qualquer. Deve-se estar sempre disposto a servir (REICHHELD, 2002).

No segmento de Planos de Satde fica ainda um desafio para a obtencao da Ren-
tabilidade: a alta Sinistralidade do setor. E imperativo que as operadoras de Planos de
Saude busquem alternativas para controlar a Utiliza¢do de Servigos, o que sé parece
ser viavel e justo através da melhoria dos indicadores de Saude da populagdo assis-
tida. Como esta busca sé pode ser alcangada com investimentos de longo prazo em
uma determinada populagdo, as operadoras ndo podem mais se ausentar de esforcos
para a Retencdo dos seus clientes.
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Finalmente, pode-se atribuir como fator limitante da referida pesquisa o fato do
trabalho considerar a amostra avaliada como sendo nao-probabilistica, definida por
conveniéncia, o que pode acarretar em algum viés nos resultados obtidos.

RELATIONS BETWEEN SATISFACTION, CUSTOMER’S RETENTION
AND PROFITABILITY OF PLANES HEALTHCARE’S CONSUMER

Abstract

This article prepare an analysis, based over data extracted from a customer’s opinion
research in a Healthcare Company, in order to find such evidences that may indicate
if there are relations between Satisfaction, Customer’s Retention and company pro-
fitability. The obtained data from a customer’s cluster has been statistically treated
by using Factorial Analysis Process and Lineal Reduction Techniques with the pur-
pose to formulate a theoretical model properly adapted to Healthcare Consumer’s
behavior. Final results demonstrate that Satisfaction and Retention have impact over
the Mean Income. This proposed model was prepared exclusively from a particular
case, needing replication of this study to validate all used constructs.

Keywords: Satisfaction. Customer’s Retention. Profitability. Healthcare Services.

REFERENCIAS

ANDERSON, E. W.,; FORNELL, C.; RUST, R. T. Customer satisfaction, productivity,
and profitability: differences between goods and services. Marketing Science, v.
16, p. 129-145, 1997.

ANS — Agéncia Nacional de Satde Suplementar. Caderno de informagéo da sai-
de suplementar: beneficidrios, operadoras e planos. 1. ed. Rio de Janeiro, RJ, jun.
2006. 101 p.

BENDAL, D.; POWERS, T. L. Cultivating loyal patients. Journal of Health Care
Marketing, v. 15, p. 50, 1995.

BOLTON, R. N. A dynamic model of de duration of the customer’s relationship with

a countinuous service provider: the role of satisfaction. Marketing Science, v. 17,
n. 1, p. 45-65, 1998.

Revista de Ciéncias da Administracio e v. 9, n. 19, p. 54-80, set./dez. 2007 77



Luciana Claudia Piva e Luis André Wernecke Fumagalli  Paulo de Paula Baptista e Wesley Vieira da Silva

CARROL, P.; ROSE, S. Revisiting customer retention. Journal of Retail Banking,
v. 15,n. 1, p. 5, 1993.

CHATTERIEE, S.. Estratégias a prova de falhas: como lucrar e crescer correndo
riscos que outros evitam. Porto Alegre: Bookman, 2006.

CHOONG, P. Relationship marketing of health care plans: retaining corporate custom-
ers in a competitive enviroment. Health Marketing Quarterly, v. 17, p. 37, 2000.

FORNELL C. et al. The American Customer Satisfaction Index: nature, purpose,
and findings. Journal of Marketing, v. 60, p. 7-18, 1996.

GEEME, E. M. Retaining customers in a managed care market. Marketing Health
Services, v. 17, p. 19, 1997.

GUSTAFSSON, A.; JOHNSON, M.D.; ROOS, I. The effects of customer satisfaction,
relationship commitment dimensions, and triggers on customer retention. Journal
of Marketing, v. 69, p. 210, 2005.

HAIR Jr., J. F. et al. Fundamentos de métodos de pesquisa em administracio.
Porto Alegre: Bookman, 2005.

KAMAKURA, W. A.; ROSA, F. de. Canais de atendimento eletronico e satisfacao,
reten¢do e rentabilidade de clientes em bancos: um estudo em nivel de individuo. In:
ENCONTRO NACIONAL DA ANPAD, 26., 2002, Rio de Janeiro: Anais... 2002.
1 CD-ROM.

LEVINE, D. M. et al. Estatistica: teoria e aplicagdes usando Microsoft excel em
portugués. Rio de Janeiro: LTC, 2005.

LOW, J.; KALAFUT, P. Vantagem invisivel: como os intangiveis conduzem o de-
sempenho da empresa. Porto Alegre: Bookman, 2003.

MACSTRAVIC, S. Trumping patient experience in health care strategy. Health Care
Strategic Management, v. 22, p. 11, 2004.

. The value marketing chain in health care. Marketing Health Services, v.
19, p. 14, 1999.

78 Revista de Ciéncias da Administracio o v. 9, n. 19, p. 54-80, set./dez. 2007



Relacdo entre satisfacdo, retencdo e rentabilidade de clientes no setor de planos de satde

MALHOTRA, N. K. Introducio a Pesquisa de Marketing, Sao Paulo: Makron
Books, 2005.

MINGOTI S. A. Analise de dados através de métodos de estatistica multivariada:
uma abordagem aplicada. Belo Horizonte: UFMG, 2005.

NELSON, E. C. et al. Do patient perceptions of quality relate to hospital financial
performance? Journal of Health Care Marketing, v. 12, p. 6, 1992.

NEWMAN, K.; MAYLOR, U. Empirical evidence for “the nurse satisfaction, qual-
ity of care and patient satisfaction chain”. International Journal of Health Care
Quality Assurance, v. 15, p. 80, 2002.

OHMAE, Kenichi. Getting back to strategy. Harvard Business Review. Nov/Dec.
1998.

OLIVER, R.W. et al., D. H. Leveraging the value of customer satisfaction informa-
tion. Journal of Health Care Marketing, v. 14, p. 16, 1994.

OLIVER, R. Whence customer loyalty? Journal of Marketing, n. 63, p. 33,
1999.

PARASURAMAN, A.; COLBY, C. L. Marketing para produtos inovadores: como
e por que seus clientes adotam tecnologia. Porto Alegre: Bookman, 2002.

PORTER, M. Health and Management, n. 1, p. 6, 2006.

REICHHELD, F. F. A pergunta definitiva: vocé nos recomendaria a um amigo?
Sao Paulo: Bain & Company, 2006.

. Principios da lealdade: como os lideres atuais constroem relacionamentos
duradouros e lucrativos. Rio de Janeiro: Campus, 2002.

REICHHELD, F. F.; KENNY, D. W. The Hidden advantages of customer retention.
Journal of Retail Banking, v. 12, n. 4, p. 19, 1990.

RUST, R. T.; ZEITHAML, V. A.; LEMON, K. N. O valor do cliente: o modelo que
esta reformulando a estratégia corporativa. Porto Alegre: Bookman, 2001.

Revista de Ciéncias da Administracio e v. 9, n. 19, p. 54-80, set./dez. 2007 79



Luciana Claudia Piva e Luis André Wernecke Fumagalli  Paulo de Paula Baptista e Wesley Vieira da Silva

. Return on marketing: using customer equity to focus marketing strategy.
Journal of Marketing, v. 68, p. 109-127, 2004.

RUST, R. T. et al. What you don’t know about customer-perceived quality: the role
of customer expectation distributions. Marketing Science, v. 18, p. 77-92, 1999.

80 Revista de Ciéncias da Administracio o v. 9, n. 19, p. 54-80, set./dez. 2007



