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RESUMO
No contexto mercadologico atual, especialmente em setores envolvidos do
segmento da saude, as organizagbes vivem sob pressdo extrema de
competitividade. Os produtos e servigcos estdo cada vez mais semelhantes tanto em
caracteristicas de composi¢cdao quanto em termos de preco. Neste cenario, o
atendimento pode apresentar-se como ferramenta para vantagem competitiva
atraindo e influenciando o consumidor. Contudo, o atendimento, principalmente na
area da saude, deve envolver mais do que aspetos técnicos para se tornar um
elemento diferenciador, este, deve ter a capacidade de impactar o paciente ao
transmitir seguranca, sentimento de aceitacdo e bem-estar. Assim, entra em cena a
assisténcia ao cliente realizada de maneira humanizada e personalizada do qual
esta atrelada diretamente a experiéncia vivida pelo cliente desde o primeiro contato
com a organizacdo até o pds-operatorio. Dessa forma, enquanto a humanizagéao
esta ligada a questdes voltadas ao emocional do consumidor, a personalizagao
consiste em ofertar servicos sob medida levando em consideracao os anseios e
diferengcas do consumidor. A presente investigacdo propor-se analisar, através de
um estudo de caso realizado em uma organizagado do setor de cirurgias plasticas,
os impactos da humanizacao e personalizagao do atendimento como instrumentos
de diferencial competitivo ao influenciar na experiéncia do cliente. Quanto ao intuito
da pesquisa verificou-se que o atendimento humanizado e personalizado emerge
como um fator decisivo na construcdo do vinculo entre cliente e empresa,
influenciando diretamente a sua tomada de decisédo, fidelidade e disposicdo em
recomendar a clinica o que a torna elemento que proporciona vantagem

competitiva a organizagao adotante.
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ABSTRACT

In today's market context, especially in sectors within the healthcare segment,
organizations operate under extreme competitive pressure. Products and services
are becoming increasingly similar in both composition and price. In this scenario,
customer service can be a tool for competitive advantage, attracting and influencing
the consumer. However, customer service, particularly in healthcare, must involve
more than just technical aspects to become a differentiating element; it must have
the capacity to impact the patient by conveying security, a sense of acceptance,
and well-being. Thus, humanized and personalized customer care comes into play,
directly linked to the patient's experience from the first contact with the organization
to the post-operative period. Therefore, while humanization is linked to issues
related to the consumer's emotional well-being, personalization consists of offering
tailored services that take into account the consumer's desires and differences.
Nevertheless, this investigation aims to analyze, through a case study conducted in
an organization in the plastic surgery sector, the impacts of humanization and
personalization of care as instruments of competitive differentiation by influencing
the patient experience. Regarding the purpose of the research, it was found that
humanized and personalized care emerges as a decisive factor in building the bond
between client and company, directly influencing their decision-making, loyalty, and
willingness to recommend the clinic, which makes it an element that provides a
competitive advantage to the adopting organization.

Keywords: Care; Humanization; Personalization; Competitive advantage.

1 INTRODUGAO

O avancgo da tecnologia possibilitou a equiparagédo na produgao e oferta de
produtos e servigos entre as organizagdes. Em outras palavras, pode-se dizer que
os produtos e servicos em seu estado final estdo cada dia mais similares em
qualidade, aparéncia e preco. Assim, este cenario abriu caminho para as inUmeras
mudancas ocorridas sob a 6tica da administracdo moderna do qual apresenta-se
dentre essas grandes alteragbes a transigao de poder, passando, este, das maos

das organizagdes as méaos dos consumidores (Chiavenato, 2005).
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Neste sentido, surge a necessidade de as organizagdes buscarem por
vantagens competitivas que, mais do que as diferencie das demais institui¢des,
agregam satisfagdo ao consumidor, visto que no mundo moderno o cliente detém o
dominio de escolha. Posto isso, o atendimento é declarado fator de diferenciacéo
que abrange tanto ao primeiro quanto ao segundo requisito, € que é ferramenta
passivel de aplicagdo em estratégias de qualquer empresa e em qualquer segmento
(Las Casas, 2012).

Contudo, o atendimento realizado com exceléncia ndo se limita apenas a
questdes de carater técnico, posto que a satisfacdo do cliente esta atrelada a
experiéncia como um todo (McDonald, 2008). Assim, a humanizagado no atendimento
influencia diretamente em questdes voltadas ao emocional trazendo ao consumidor o
sentimento de seguranga e bem-estar psicolégico (Dai et al., 2015). Nao obstante, o
atendimento realizado de maneira personalizada consiste em perceber o cliente
como um ser ao qual possui anseios e incertezas. Para tal, a personalizagao
constitui-se em ofertar servigos feito sob medida por meio de interagéo interpessoal
(Sheth; Mittal; Newman, 2001).

No contexto das cirurgias plasticas fatores emocionais e psicologicos estao
fortemente presentes na decisdo do paciente (Santos et al., 2024). Tais condicbes
referem-se a aspectos da necessidade da operagao, tal qual, a insatisfacdo do
paciente com seu estado atual ao desejo de se sentir seguro e valorizado quanto a
sua escolha do responsavel pelo procedimento. Em outras palavras a decisdo de
realizar ou ndo a operagao impacta intensamente, de forma emocional e psicoldgica
o cliente, o que torna a escolha pelo executor da intervengao cirdrgica uma busca
incessante por seguranga e valorizagao da sua pessoa.

No que tange ao objetivo geral o presente trabalho foi direcionado a fim de
analisar os impactos da humanizacdo e personalizacdo do atendimento como
instrumentos de diferencial competitivo ao influenciar na experiéncia do paciente.
Quanto aos objetivos secundarios procurou-se apresentar a diferenca entre os
conceitos de humanizacido e personalizacdo do atendimento; demonstrar que as
técnicas apresentadas no presente estudo se aplicam a qualquer area
mercadoldgica; identificar de que maneira o atendimento personalizado influéncia
na satisfacao e fidelizacdo dos pacientes; apresentar o atendimento humanizado e
personalizado como fator motivador na decisdo do paciente quanto a organizagao

responsavel pela operagdo. A fim de alcangar os objetivos propostos o estudo foi
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elaborado empregando a pesquisa descritiva, utilizando-se do estudo de caso como
sistema metodoldgico, o qual foi realizado em uma clinica de cirurgia plastica da
cidade de Sdo Mateus (ES). Por sua vez, objetivando ter melhor embasamento
tedrico do problema enfatizado no estudo, foi realizado uma pesquisa bibliografica
sobre o0 assunto abordado, como também, foi utilizado como coleta de dados o
questionario de carater fechado por oferecer respostas objetivas e definitivas para
compreender a percepgao das clientes em relagéo a organizagao pesquisada.

Por se tratar de uma analise a qual pretende unir elementos de natureza
quantitativa e elementos de natureza qualitativa, com a finalidade de obter respostas
ao objeto do trabalho (Gil, 2002), pretende-se classificar a natureza da presente
pesquisa em quati-qualitativa.

No que se refere a demonstracdo dos dados, estes, foram apresentados
visualmente através de graficos do tipo pizza. Neste sentido, segundo Miles et al.
(2014) os graficos sao exibicdes geométricas transmitidas no formato de figuras a
qual se interessam em correlacionar informagdes.

Assim, por essa conjectura, somando a crescente evolugdo do mercado de
saude estética e o impacto a qual a gestdo do relacionamento com cliente, o que
inclui aspectos diretamente ligados a humanizagdo e personalizacdo do
atendimento, pode provocar positivamente nas atividades da organizagao, e ainda
que o objeto estudado possui aplicabilidade nos demais setores do mercado.

Nesse sentido, tendo em vista que a humanizacdo e a personalizacdo séo
elementos essenciais ao atendimento de exceléncia o presente estudo se propde a
responder o seguinte questionamento: Quais sao os impactos da humanizagao e
personalizacdo do atendimento como ferramentas para alcancar o diferencial

competitivo?

2 REFERENCIAL TEORICO

O atendimento humanizado e personalizado tém sido um indicador
determinante na construcdo de uma experiéncia assertiva ao consumidor final. Em
um cenario onde constantemente se busca por diferencial competitivo entre as
organizagbes, torna-se essencial compreender o impacto dessas praticas para o
fortalecimento do vinculo entre cliente e empresa. Assim, o referencial tedrico

aprofundou nos principais conceitos e nog¢des que exemplificam como um
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atendimento pautado na empatia, na escuta ativa e na individualizagdo das
necessidades do cliente pode gerar satisfagao, fidelizagcdo e vantagem competitiva

para as organizagoes.

2.1 A HUMANIZACAO DO ATENDIMENTO

Atualmente o avango tecnolégico em conjunto com a globalizagdo tem
conduzido a humanidade a grandes possibilidades e é inegavel que por todos os
lados que se olha o homem contemporaneo tem se beneficiado de tais fatores.
Todavia, essa realidade ndo € estranha as organizagbes nao importando se
possuem como objetivo final o lucro para seus acionistas ou se sao atuantes em um
cenario a qual o lucro nédo é visado, ou ainda, tal fato independe se, estas, sado de
dominio publico ou privado, tdo pouco se sao de grande ou pequeno porte. A
verdade é que o avango da tecnologia trouxe o acesso as informacgbes de
maneira crescente que por sua vez é elemento central no progresso da
globalizagdo (Candiotto, 1996). Contudo, no “outro lado da moeda” observa-se a
cada dia o distanciamento no que se refere a relagcbes humanizadas dentro e fora
das instituicoes, (Gallo; Mello, 2009).

Neste contexto (Ferreira, 2020, p. 404) traz o sentido de humanizar como “agao
ou efeito de humanizar ou humanizar-se; tornar-se mais sociavel, gentil ou amavel.”
Em outras palavras pode-se relacionar a percepcdo de humanizagdo com empatia,
ou seja, colocar-se no lugar do outro. Nao obstante, ainda no que tange a
conceituagdo de humanizagao (Artmann, 2006, p. 207) a descreve como “uma
politica estratégica e gerencial mais abrangente, que contém possibilidades do
acolhimento e do vinculo, como dispositivos praticos ligados as formas imediatas de
cuidado social e individual.” Segundo a autora, vinculo esta ligado a uma relacéao
intersubjetiva a qual abrange o sentimento de confianga, estabilidade e permanéncia,
isto é, traz consigo uma ideia de “fazer parte”, o que por sua vez acarreta
acolhimento pelo grupo.

A humanizacdo no contexto empresarial esta ligada essencialmente ao
aspecto do atendimento. Assim, a satisfacdo do cliente, e isso ocorre em qualquer
area mercadoldgica, incluindo o setor da saude, esta atrelada ndo mais apenas a
qualidade do produto fim em si, mas no conjunto de experiéncias vividas por este.

Neste sentido, McDonald (2008) dispbée que o produto ou servigo esta ligado a
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totalidade da experiéncia vivenciada pelo cliente e ndo apenas pelo bem consumido
ou servico prestado. Corroborando, Las Casas (2012) expde que hoje os
consumidores possuem maiores exigéncias quanto aos produtos ou servigos
prestados, o autor argumenta que os clientes buscam novas razdes para adquirir um
bem através da compra, assim as empresas devem direcionar seus esforcos em
criar relacionamentos individuais com seus clientes. Por fim, o pesquisador descreve
que para obter exceléncia no atendimento é necessario que haja além da expertise
técnica, a simpatia e a solicitude, ou seja, humanizagdo. Sendo assim, a
humanizacdo do atendimento tem como foco criar o vinculo entre organizacao e
cliente a fim de que este engaje ativamente nas propostas da empresa.

Assim, quanto ao atendimento humanizado, esta, ndo se resume a agdes
técnicas ou borddes automatizados. Humanizar o atendimento € uma filosofia a qual
busca centralizar a assisténcia as necessidades e preocupacgdes do cliente
proporcionando-o atengao e cuidado de forma empatica (Alfredo, 2024).

Outrossim, o atendimento humanizado oferece beneficios as organizagbes
que se conscientizam de sua importancia e, portanto, procuram enraizar este
conceito em sua cultura organizacional. (Prado, 2023) discorre a respeito do assunto
afirmando que o consumidor pode ser influenciado ou motivado a comprar algo com
base em fatores externos como pressdes da sociedade ou necessidades fisioldgicas,
assim como por motivos internos como fatores psicolégicos e emocionais. Nao
obstante, no contexto mercadolégico que envolve a area da saude os elementos
intimos que levam o0s pacientes a decidirem a seguir ou ndo com o
procedimento estdo presentes de maneira mais intensa. De acordo com Santos et al.
(2024) no contexto da cirurgia plastica fatores emocionais e psicologicos estdo
fortemente presentes na decisao do cliente.

Posto isso, o atendimento quando realizado de maneira humanizada possui
capacidade em reduzir sentimentos que trazem perturbacdes tais quais ansiedade e
o estresse 0 que acaba por gerar consciéncia de bem-estar que leva ao cliente a
sensacao de conexao e vinculo, o que gera maior satisfacéo (Alfredo, 2024).

Observa-se, portanto, que a humanizacdo esta diretamente conectada a
qualidade do atendimento, assim, a organizagao que possui a capacidade em gerar
no seu consumidor o status de contentamento por meio do fornecimento de seus
produtos ou servicos alcancam diferenciais competitivos em relacdo aos

concorrentes. Assim, La Casas (2012) afirma que a qualidade do atendimento se
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tornou mais do que simplesmente uma cordialidade, transformou-se em uma
incumbéncia a todas as instituicdes. O pesquisador ainda salienta que “a qualidade
€ um meio de alcangcar a exceléncia e estabelecer uma vantagem competitiva
sustentavel nos negocios” (Las Casas, 2012, p. 68).

O atendimento humanizado é composto por varios elementos. Neste sentido,
Alfredo (2024) cita trés componentes essenciais para que haja a humanizagdo na
assisténcia concedida pelos profissionais que estardo em contato direto com o
cliente. Estes elementos sdo: (a) comunicagdo humanizada; (b) ambiente
humanizado e (c) humanizagao em todas as partes do atendimento.

A comunicacdo humanizada esta ligada ao modo como as informagdes sao
transmitidas pelo interlocutor, quando feita de maneira humanizada o diadlogo deixa
de ser apenas a transmissao de dados ou informagdes para construir um estado de
confianga entre as partes. Ainda de acordo com o pesquisador este elemento possui
alguns atributos que o compde, tais quais a “escuta ativa” do qual é entendido como
uma técnica de comunicagao que busca mais do que simplesmente ouvir o cliente
ou paciente, mais do que isso, procura criar uma relacdo de confianca ao realmente
se preocupar em prestar atencdo ao que o cliente esta dizendo. Outro componente a
ser apresentado € a “linguagem nao verbal” a qual busca estabelecer sentimento de
seguranga ao consumidor por meio de expressdes ndo verbais, como, postura
corporal, sorrisos, contato visual, tom de voz acolhedor entre outros. Outro aspecto
que integra a comunicagdo humanizada € a “comunicagédo clara e transparente”.
Este item possui como preocupacdo transmitir ao cliente as informacdes
necessarias de maneira simples, direta e compreensivel. Nao obstante,
constitui-se ainda como parte integrante deste elemento a “comunicagdo empatica”
cujo entende-se como uma habilidade a qual possibilita o profissional atendente a
conectar-se emocionalmente com o cliente. Assim, a comunicagdo empatica envolve
transmitir a outra parte da interlocugcédo suporte emocional, complacéncia e validagao
(Alfredo, 2024).

Ambiente humanizado esta relacionado ao espaco fisico da organizagéo. O
ambiente pode auxiliar emocionalmente de forma positiva ao transmitir sensacéao
de acolhimento ao cliente. Contudo, o contrario é verdadeiro. Uma organizacao
a qual nao possui preocupac¢ao com o estado de seu espaco fisico pode refletir uma
ideia de desleixo e despreocupacao. Sendo assim, de acordo com o escritor

itens como iluminagdo e ventilagdo; espagos de relaxamento; higiene e
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seguranga sao aspectos que proporcionam ao cliente bem-estar fisico e emocional
(Alfredo, 2024).

O terceiro e ultimo elemento citado pelo pesquisador € a humanizagcdo em
todas as partes do atendimento, este item se refere a implementacéo integrada do
processo de humanizagao, isto é, a humanizagao deve estar presente em todas as
etapas do processo de compra ou procedimento clinico. Neste sentido, a experiéncia
humanizada a qual o cliente ira vivenciar deve estar presente desde o primeiro
contato com a organizagao indo até o pos-venda ou pos-operatorio. Assim, observa-
se que é preciso que a habilidade de humanizar o atendimento esteja enraizada na

cultura organizacional da instituicao (Alfredo, 2024).

2.2 PERSONALIZACAO DO ATENDIMENTO

Sabe-se que a lucratividade é termo comum nos escritos e dialogos do ambito
empresarial. Ainda que exista organizagdes que atuem de maneira a ndo visar o
lucro, é fato que, estas, ndo podem permanecer em suas atividades se a longo prazo
perdurarem num estado de prejuizo financeiro (Assaf Neto; Silva, 2002).

Nao obstante, observa-se que o mercado atual se encontra em elevado grau
de competitividade, isto €, a cada dia surgem mais e mais concorrentes. Soma-se a
este cenario a similaridade a qual tanto os produtos como os servigos, atualmente,
possuem, circunstancia esta que ocorre em todas as areas mercadolégicas (Matias
et al., 2014). Posto isso, € comum encontrar termos como “guerra de preg¢os” que
segundo os estudiosos produz a redugao das receitas. Assim, surge a necessidade
das organizagdes buscarem por diferenciais competitivos.

Diante do contexto relatado acima admite-se que um &timo servigo de
atendimento esta dentre os aspectos a qual podem oferecer vantagens competitivas
as empresas tendo em vista que a exceléncia na assisténcia ao cliente proporciona
satisfacdo ao consumidor. Em outras palavras o que corrobora para que o
atendimento seja fator diferencial € o sentimento de aprovagédo que, este, ocasiona
ao consumidor (Christopher, 1999). O atendimento feito de maneira personalizada a
qual permite que o cliente se sinta reconhecido e especial (Wortman, 1990)
corroborando, (Sheth; Mittal; Newman, 2001) os quais mencionam que a
personalizacdo como um meio para proporcionar ao cliente a atencdo a qual ele

almeja, lhe promovendo satisfaggo.
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Assim, Ferreira (2020, p. 582) conceitua o ato de personalizar como “dar
carater pessoal; fazer (um produto) ou implementar (um servigo) de acordo com as
necessidades, as caracteristicas ou gosto do cliente, usuario etc.” Logo, conclui-se
que o atendimento personalizado esta relacionado a individualizar as necessidades
dos clientes. Neste sentido, a fim de alcangar o propdsito desejado de tornar o
atendimento um instrumento de diferenciagao estratégica € preciso, nas palavras de
Chiavenato (2012, p. 244), “em vez de olhar para dentro do préprio negocio, deve-se
olhar para fora, tendo o foco no cliente”, isto é, o consumidor ndo pode mais ser visto
apenas como um numero necessario para “cumprir meta”, este, deve ser percebido
como um ser individualizado que € nutrido por anseios e incertezas.

Na visdo dos autores Sheth, Mittal e Newman (2001) a personalizagédo do
atendimento é constituida por dois elementos fundamentais, sendo eles: o servico
sob medida e a interagao interpessoal.

Segundo os autores Sheth, Mittal e Newman (2001) o aspecto identificado
como servico sob medida esta relacionado a entrega do produto ou servigo feita de
maneira individualizada, isto €, adaptada a cada consumidor, de acordo com seus
desejos e necessidades. Por outro lado, a interagdo interpessoal esta ligada a
comportamentos e atitudes daqueles que oferecerdao o servigco de atendimento em
relagdo as demandas e anseios dos clientes. Assim sendo, os relacionamentos se
tornam positivos quando os colaboradores se comprometem em proceder de
maneira empatica, agradavel, gentis, demonstrando preocupagédo sincera as
necessidades dos consumidores. A partir desse entendimento compreende-se a
relagao existente entre a humanizacao e elementos da personalizagao.

Nesse sentido, entre as éareas de estudo que abrangem o atendimento
personalizado, encontra-se o Marketing 1 para 1 a qual, Peppers e Roges Group
(2004, p. 21) resumem bem sua definicdo a apresentarem simplesmente como
“tratar clientes diferentes de forma diferentes”. Segundo estes autores o marketing 1
para 1 busca fazer com que a organizagao se relacione de maneira individual com
cada cliente a fim de elaborar uma relagcdo de personalizagdo do qual além de
proporciona satisfacdo, torne a decisdo de mudar de fornecedor uma escolha
inapropriada, o que leva a relagcdo entre empresa e consumidor a um vinculo

longinquo.
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Assim, ainda conforme Peppers e Roges Group (2004) para a implementagao
do marketing 1 para 1 sdo necessarias a adogao de quatro estratégias por parte da
organizagao que ira emprega-las, sendo elas: (a) identificar o cliente do qual esta
relacionado a conhecer os detalhes a respeito da identidade do parceiro comercial.
Detalhes como seus desejos e necessidades, seu histérico de interagcdo com a
empresa tais quais compras passadas ou reclamagbdes quando houver etc.; (b)
diferenciar o cliente este elemento fala a respeito de fazer distingdo entre os clientes.
Assim, a empresa adotante pode diferenciar seus clientes em (CMV) Clientes de
Maior Valor ou em (CMP) Clientes de Maior Potencial. Nao obstante, os
consumidores podem ainda ser separados levando-se em conta o valor gerado a
organizagdo ou por meio de suas necessidades conhecidas. (c) interagir com o
cliente este componente possui como objetivo central conhecer melhor o
consumidor. A interacdo com o cliente € a melhor maneira de conhecé-lo e assim
criar uma relagao intima de vivéncia e aprendizado par que haja maior poder de
personalizacdo do servico prestado, do produto comercializado e do atendimento
oferecido. (d) personalizar o ato de personalizar esta intimamente relacionado a
gerar valor ao cliente. A partir do momento que se adquire o conhecimento dos
desejos e demandas dos clientes, a organizacdo pode adaptar seus produtos ou

servigos, isto inclui a atendimento, aos desejos do consumidor.

2.3 AEXCELENCIA NO ATENDIMENTO E A SATISFACAO DO CLIENTE

Devido as imensas variedades de produtos ofertados pelo mercado cujas
similaridades sdo extensas, é fato que o consumidor contemporaneo se encontra
cada vez mais rigoroso quanto as suas escolhas de consumo visto que o “poder
trocou de maos” (Las Casas, 2012). McDonald (2008) dispde que a experiéncia do
cliente ndo esta mais condicionada apenas ao produto ofertado em seu estado final,
mas sim na experiéncia vivenciada como um todo. Em outras palavras a experiéncia
do consumidor esta ligada a todos os aspectos que intermediam a compra.

Nesse sentido, o atendimento pode ser utilizado como ferramenta a qual leva
valor ao cliente tornando-se por si um instrumento que estabelece vantagem
competitiva em relagdo aos seus concorrentes. Assim, Las Casas (2012) afirma que
o servigo de atendimento realizado de maneira diferenciada e com exceléncia o qual

auxilia a organizagdo a superar as expectativas do consumidor leva a instituigdo a
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diferenciais. Corroborando ao relatado anterior Zenone (2019, p. 25) estabelece que
“os consumidores estdo avaliando muito mais que o produto ou servigco, mas
fundamentalmente o atendimento realizado com critérios semelhantes aos que
utilizavam para avaliar pregos. Nao obstante, Silva e Zambom (2017) corroboram
afirmando que o objetivo primordial do atendimento € gerar ao cliente satisfagao.

Dessa forma, a exceléncia no atendimento é conceituada por Prieto (2007)
como o conjunto de atividades desenvolvidas e organizadas por uma empresa a fim
de identificar e suprir as necessidades e desejos dos clientes, superando dessa
forma suas expectativas presente e futura e, por conseguinte elevando seu grau de
satisfacgao.

Assim, fora os atributos ja demonstrados da humanizagdo e personalizagao
que norteiam um adequado servigo, este, deve obedecer a algumas outras
caracteristicas a fim de atingir as expectativas do cliente.

Neste contexto Las Casas (2007) apresenta quatro fatores essenciais ao
atendimento com exceléncia. O primeiro principio apresentado pelo autor é a
Tangibilidade do qual esta atrelado aos aspectos visiveis do ambiente fisico da
organizacdo. Aqui é destacado que cada detalhe é observado pelo cliente desde a
iluminagao a limpeza do local. O segundo principio evidenciado é a Confianga. Esse
elemento esta vinculado a fatores éticos em estabelecer com o consumidor uma
relagcado de confianca. Nesse sentido, situagdes como reconhecer determinada falha
ou cumpri com o prometido sdo caracteristicas observadas pelo comprador. O
terceiro principio € a Responsividade do qual constitui-se como um elemento a qual
preza pela prontidao e velocidade do servigo prestado, ou seja, esta relacionado a
competéncia e habilidade do profissional em prestar o atendimento de maneira
rapida e contundente. Por fim, o quarto principio apresentado pelo autor é
denominado Autoconfianga. Este elemento diz respeito a transmissao de confianca
por parte do atendente ao consumido, isto é, o cliente deve sentir seguranga em
quem o esta servindo.

Como relatado o servico de atendimento feito com exceléncia leva o
consumidor a satisfacdo ao exceder suas expectativas, o que gera vantagens
competitivas. Assim, por esta perspectivas € possivel apresentar alguns dos
beneficios adquiridos que levam a vantagens conquistadas pelas organizagdes.
Segundo Zenone (2019, p. 24) “a satisfagdo do consumidor € o uUnico meio de

conseguir obter e manter clientes”. Dessa maneira, Silva e Zambom (2017)
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esclarecem que “os clientes, quando percebem que sao -cuidadosamente
atendidos, surpreendidos e valorizados, costumam retribuir comprando mais,
voltando mais vezes aos pontos de vendas.” Ou seja, o autor esclarece que o
atendimento possui relagédo direta com a fidelizagdo do consumidor. Ainda, Zanone
(2019) argumenta que adotar o atendimento realizado de forma a sobrepujar o que é
esperado pelo cliente como estratégia de competitividade conduz a fidelizagdo do
mesmo.

Outro beneficio que pode ser encontrado ao fornecer atendimento satisfatorio
ao cliente é o chamado “boca-boca”. Isto &, os clientes quando contentes com o
servigco recebidos transformam-se em vendedores. Silva e Zambom (2017, p. 196)
expressam, que: “a ideia aqui ndo € usar os clientes como recursos estratégicos
exploraveis, mas, sim, entender que, se forem bem atendidos e surpreendidos, os
clientes podem se tornar fonte segura e alternativa de comunicacédo positiva da
organizacao.” Em outras palavras os clientes fazem propaganda favoravel a imagem
da marca.

Por fim, pode-se citar que conforme mencionado acima a guerra de pregos
causados por produtos cada vez mais semelhantes, reduzem a receita e lucros das
organizacdes. Assim, ao fornecer instrumentos de diferenciacdo, o que inclui o
atendimento, as empresas podem beneficiar-se com que é denominado pela teoria
como Prémio de preco, do qual Caldeira (2021) conceitua como o valor que os
clientes aceitam pagar a mais pela boa experiéncia e pelo bom relacionamento, por
servigos ou produtos que de certo modo encontrariam pregcos menores em outras

organizacoes.
3 METODOLOGIA

O presente topico possui como fundamento demonstrar os elementos
essenciais na elaboragcdo da pesquisa a fim de alcangar os objetivos propostos.
Nesse sentido, tendo por finalidade facilitar a compreensao de como o estudo foi

estruturado apresenta-se abaixo as trés etapas utilizadas.

Etapa 01:
Inicialmente é preciso mencionar que o estudo pretende demonstrar os
fatores que podem alterar ou influenciar as circunstancias ou o contexto em que o

fendbmeno pesquisado ocorre.
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Desta maneira, evidencia-se que o percurso metodolégico mais adequado ao
objetivo proposto é o estudo de caso. Desse modo, Gil (2022, p. 34-35) relata que “o
estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos casos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento.”

No que se refere aos objetivos gerais a pesquisa descritiva, segundo Martins
(2015) esta relacionado a comparar e registrar eventos correlacionados a fim de
contribuir em possiveis deliberagdes concernentes ao item pesquisado no futuro.
Portanto, entende-se que o modelo de pesquisa descritiva se encaixa perfeitamente

naquilo a qual busca-se responder.

Etapa 02:

No que se refere aos dados, estes, foram analisados pela primeira vez, se
adequando assim a fonte de dados do tipo primario. Quanto as fontes primarias
Mattar (1996, p. 48) afirma que os “dados primarios sao aqueles que nao foram antes
coletados, estando ainda em posse dos pesquisadores, € que sao coletados com o
proposito de atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento”. Por
sua vez, a coleta de dados foi realizada por meio do questionario, sendo este de
carater fechado com multiplas escolhas por oferecer respostas objetivas e
definitivas.

Nova et al. (2020) salientam que através desse método busca-se entender
informagdes de um grupo de individuos a respeito deles mesmos ou do seu meio,
envolvendo suas opinides, representacoes, crengas e informacgdes pontuais. Nesse
sentido, o estudo de caso teve como objetivo compreender a percepgao dos clientes
em relagdo a organizagdo pesquisada, no que se refere ao tema do estudo.
Contudo, para obter melhor embasamento o questionario disponibilizado foi dividido
em topicos. A primeira se¢do buscou analisar o tema relacionado a humanizagéo do
atendimento. A segunda etapa por sua vez dirigiu-se a compreender sobre a
personalizagdo do atendimento. Por fim, o terceiro e ultimo estagio esforgou-se a
entender qual a percepgao de valor agregado na experiéncia do paciente.

Além disso, é relevante destacar o perfil das participantes da pesquisa, uma
vez que este elemento contribuiu para a analise dos dados coletados. As respostas
adquiridas foram de clientes mulheres na faixa etaria de 20 a 45 anos que realizaram
procedimento estético de cirurgia mamaria, tais como mamoplastia de aumento

R24R, mamoplastia redutora e mastopexia com proétese.
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Etapa 03:

Por se tratar de uma analise a qual pretende unir elementos de natureza
quantitativa e elementos de natureza qualitativa, com a finalidade de obter resposta
ao objeto do trabalho, (Gil, 2002), pretende classificar a natureza da presente
pesquisa em quanti-qualitativo.

No que se refere a demonstragdo dos dados, estes, serdo apresentados
visualmente através de graficos do tipo pizza. Neste sentido, segundo Miles et al.
(2014) graficos sao exibicdes geométricas transmitidas no formato de figuras a qual
interessam-se em correlacionar informacoes.

O presente estudo esta direcionado primariamente a clinicas de cirurgias
estéticas. Contudo, as nogbes empregadas aqui sao aplicaveis diretamente a
qualquer area de atuacédo seja ela do setor publico ou privado; do segmento de
comércio ou servigos; de instituicdes sem fins lucrativos ou que visam os lucros; se
de empresas de pequeno ou grande porte.

Assim sendo, entende-se que os fundamentos aqui apresentados séao
admissiveis globalmente, ainda que o foco no presente trabalho esteja em
organizacbes voltadas a procedimentos cirurgicos estéticos e das informacgdes
adquiridas na fase anterior, foram alcangados o diferencial competitivo relatado pelo
estudo de caso, onde, foi verificado se a empresa utiliza, em sua gestdo o
atendimento humanizado e personalizado. E foram sugeridas estratégias pontuais
necessarias ao desenvolvimento da empresa em sua area comunicativa, juntamente

com suas aplicagoes.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 QUANTO A HUMANIZACAO NO ATENDIMENTO

4.1.1 Quanto a presengca do quesito “humanizacao” abrangendo todos os

periodos que envolve o procedimento cirurgico

Esse questionamento apresentou como objetivo identificar, pela perspectiva
das clientes, a presenca dos elementos “respeito” e “acolhimento” que envolvem o

atendimento realizado de maneira humanizada, em todas as instancias do servico
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prestado pela organizagdo. Cenario este que envolve desde o primeiro contato do
possivel cliente com a instituicdo até o acompanhamento do pds-operatorio.
A presenga do quesito “humanizagdo” abrange todos os contatos que
envolvem o procedimento cirurgico.
Grafico 1 - Vocé sentiu que foi acolhida e respeitada antes, durante e apés o procedimento

cirargico pela equipe de atendimento?

@ Sim, me sentir perfeitamente acolhida e
respeitada por todo o processo.

@ Nao, em alguns momentos antes do
procedimento nao me sentir totaimente
acolhida ou respeitada.

Nao, em alguns momentos durante o
procedimento nao me sentir totaimente
acolhida ou respeitada.

@ Na3o, em alguns momentos apés o
procedimento nio me sentir totalment...

Fonte: Proprios autores, 2025.

O presente questionamento revela elementos vitais para a humanizagédo no
atendimento. O primeiro aspecto a ser levado em consideragao se trata do “respeito”
e “acolhimento” durante o processo de assisténcia ao consumidor, componentes
estes entendidos pela academia como que de extrema relevancia para a realizagao
do atendimento humanizado. Em segundo plano é possivel observar a presenga da
regularidade no atendimento prestado a paciente envolvendo todos os periodos que
envolve antes, durante e apds o procedimento. (Grafico 1)

Assim, com base nas respostas adquiridas e demonstradas pelo grafico acima
pode-se observar que em ambos 0s casos as pacientes apresentam total satisfagcao
quanto a assisténcia prestada pela equipe de atendimento da organizagdo, o que
expressa atitude positiva de amparo regular do atendimento durante todo o processo

vigente.
4.1.2 Quanto ao sentimento de seguranc¢a gerado pelo atendimento
Neste topico buscou-se compreender se o atendimento quando realizado de

maneira humanizada é capaz de contribuir para gerar no cliente o sentimento de

segurancga e bem-estar para a realizagdo do procedimento.
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Grafico 2 - O atendimento prestado contribuiu para que vocé se sentisse com maior

segurancga para a realizagao do procedimento.

@® Sim, o apoio oferecido pela equipe de
atendimento me deu lotal seguranga
para a realizagao do procedimento.

@ Nzo, o apoio oferecido pela equipe de
atendimento me deu POUCA seguranca
para a realiza¢ao do procedimento
N&o, o apolo oferecido pela equipe de
atendimento NAO me deu NENHUMA
seguranga para a realiza¢ao do
procedimento

Fonte: Proprios autores, 2025.

Como demonstrado pelo estudo bibliografico a iniciativa de realizar
procedimento cirurgico produz na paciente sentimentos de incertezas e inseguranca.
Assim, a equipe responsavel pela assisténcia deve estar preparada para influenciar
a paciente a fim de lhe proporcionar seguranga para execugéo do procedimento.

Nesse sentido, a pergunta aqui analisada avalia a influéncia do atendimento
quanto a certeza na realizacdo do procedimento por parte da cliente. Posto isso,
percebe-se pelos dados demonstrados que 100% das clientes sentiram-se
emocionalmente seguras para a realizagado da operagao (Grafico 2). Assim, em uma
analise mais aprofundada subentende-se que ao ser transmitido mais seguranca a
cliente, esta, sinte-se mais confortavel em seguir com o procedimento até o fim. Em
outras palavras, € menos provavel que a consumidora do servigo prestado desista de

realizar a operagao.

4.1.3 Quanto ao sentimento de dedicag¢ao gerado pelo atendimento e percebido

pela paciente

Um outro questionamento a ser respondido foi “Em uma escla de 1 a 5, onde
1 significa nada satisfeita e 5 totamente satisfeita, como vocé avalia o tempo e a
paciéncia dedicados a vocé nas consultas? O presente questionamento possuiu
como proposta central identificar o grau de dedicagdo oferecido pela equipe de

atendimento a paciente, analisando-a por meio da perspectiva da prépria cliente.

Grafico 3 - Sentimento de dedicagao gerado pelo atendimento e percebido pela cliente
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@ 1 - Nada satisfeita.
® 2 - Pouco Satisfeita
3 - Indiferente / Regular
@ 4 - Satisfeita
@ 5 - Totalmente satisfeita

Fonte: Préprios autores, 2025.

Fazer com que o cliente veja que suas demandas estdo sendo levadas em
consideragao e que lhe esta sendo dedicado tempo para soluciona-las esta
diretamente relacionado a humanizacao do atendimento. Desse modo, fica nitido por
meio do retorno dado pelas entrevistadas e apresentado pelo Grafico 3 que quanto a
este aspecto a organizagao tem demonstrado 6timos resultados. Tal fato demonstra
que as pacientes estdo se sentindo relevantes e valorizadas pela clinica, elemento

este que é essencial a humanizagao.

4.2 QUANTO A PERSONALIZAGCAO DO ATENDIMENTO

4.2.1 Quanto a personalizagdao do atendimento levando em consideragao as

necessidades individuais da cliente

Neste item, a perguntada elaborada “O atendimento foi adaptado as suas
necessidades individuais? buscou compreender se, por meio do ponto de vista da
cliente, a assisténcia realizada pela equipe de atendimento da clinica esta levando
em consideragao as necessidades individuais de cada cliente a fim de individualiza-
las.

Grafico 4 - A personalizagdo do atendimento levando em consideragédo as

necessidades individuais da cliente
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@ Sim. o atendimento foi adaptado a todas
as minhas necessidades individuass

@ Nio, o atendimento NAO foi adaptado a
todas as minhas necessidades
individuais

© Nio, o atendimento NAO foi adaptado a
NENHUMA de minhas necessidades
indviduais

Fonte: Proprios autores, 2025.

A personalizagao esta diretamente ligada as necessidades individuais de cada
individuo que deseja algum produto ou servico em determinado lugar (Grafico 4).
Neste sentido, as clientes que responderam ao estudo, em sua totalidade, como
apresentado, demonstraram enorme satisfacdo quanto ao atendimento prestado

levando em conta suas individualizagdes.

4.2.2 Quanto as informacdes transmitidas as clientes referentes a todo o
procedimento

Essa questdo buscou compreender a clareza com que as informagdes sao
passadas pela equipe de atendimento as clientes e se, estas, sdo direcionadas a

atenderem as necessidades da cliente.

Grafico 5 - As informacgdes transmitidas a paciente referente a todo o procedimento

@ Sim, todo o procedimento fol explicado
de forma individualizada e pude
compreender 1000 O Processo

@ Sim, todo o procedimento foi explicado
de forma individualizada mas NAO pude
compreender 1060 O processo

® Nao, o procedimento NAO fol explicado
de forma individualizada e NAO pude
compreender 1040 O PrOCesso.

Fonte: Préprios autores, 2025.

De que maneira as informacdes sao transmitidas representam elemento
importante para qualquer atendimento, especialmente para aqueles que possuem a
proposta de individualiza-los. Assim, observando o grafico 5 é possivel constatar a

satisfagcao das clientes ao ser registrado que todas as respondentes do questionario,
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puderam compreender todo o processo mesmo cada uma tendo suas
individualidades. Posto isso, observa-se que a instituicdo tem buscado dispensar
declaragbes generalizadas ou orientagbes gerais e robdticas das quais n&o levam
em consideragao o tipo de linguagem ideal a ser usado com o cliente muito menos

suas necessidades especificas.

4.3 QUANTO A PERCEPCAO DE VALOR AGREGADO DO ATENDIMENTO E A
SATISFACAO GERAL DA CLIENTE

4.3.1 Quanto a satisfacao da cliente com o atendimento e sua possivel
recomendagao

O entdo questionamento objetivou compreender se a cliente, levando em
consideragado o atendimento empregado pela organizagédo juntamente do resultado
oferecido, recomendaria a clinica a amigos e familiares.

Grafico 6 - A satisfagao da cliente com atendimento e sua possivel recomendagao

® Sim, recomendaria a clinica com base
no resultado final e com base no
atendimento fornecido

® Sim, recomendaria a clinica com base
no resultado final mas NAO com base
no atendimento fornecido,

Nao, NAO recomendaria a clinica

Fonte: Préprios autores, 2025.

A satisfacdo do cliente que o induz a indicagcdo do servigo a amigos e
familiares é ferramenta essencial para qualquer organizagdo. Sendo assim, ao se
analisar o Grafico 6 €& possivel identificar trés possiveis cenarios em que a
organizagao pesquisada poderia se enquadrar. Em primeiro aspecto encontra-se o
contexto em que a cliente saiu satisfeita de todo o processo, considerando a
assisténcia a partir do primeiro contado com a empresa, indo em diregao a
consumagao do procedimento e finalizando no atendimento pés-cirurgico. Em
segundo plano verifica-se o panorama em que a cliente saiu contente com o
procedimento, contudo insatisfeita com a assisténcia empregada pela clinica antes e
apdés operagao. E por ultimo, encontra-se a hipdtese de a cliente ter saido
insatisfeita tanto com a operagdo quanto com o atendimento prestado. Neste

sentido, o resultado demonstra que todas as clientes sentiram- se incluidas no
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primeiro cenario o que apresenta satisfagdo com ambos os aspectos, satisfagao

essa que as induz a recomendar a instituigdo a outras pessoas.

4.3.2 QUANTO A INFLUENCIA DO ATENDIMENTO PARA A ESCOLHA DA
CLINICA RESPONSAVEL PELO SERVICO

A presente questdo buscou identificar se o atendimento feito de maneira
humanizada e personalizado prestado pela clinica influenciou positivamente na
decisao da cliente em realizar o procedimento.

Gréfico 7 - A influéncia do atendimento para a escolha da clinica responsavel pelo servico

@ Sim, o atendimento teve total influéncia
na minha escolha pela clinica
@ Sim, o atendimento influenciou

PARCIALMENTE em minha escolha
pela clinica

Nao, o atendimento NAO influenciou em
nada na minha escotha pela clinica

Fonte: Préprios autores, 2025.

Sao apresentadas trés hipoteses de cenarios. O primeiro contexto apresenta
o caso de total influéncia do atendimento na decisdo da cliente na escolha da clinica
para a realizacao da operacéao.

O segundo cenario apresenta impacto parcial do atendimento na decisdo da
paciente na escolha da clinica.

Na terceira e ultima hipotese é transmitido a ideia de que o resultado final, ja
conhecido pela cliente por conta de outras operacdes realizadas em terceiros, € o
unico aspecto levado em consideragdo pela cliente para escolha da clinica como
prestadora do servigo.

Assim, ao se observar o Grafico 7 verifica-se que 91,7% das clientes
responderam que o atendimento prestado de forma humanizada e personalizada
pela clinica foram fatores que influenciaram totalmente a decisdo pela escolha da
clinica. Enquanto 8,3% afirmaram que a assisténcia prestada foi responsavel
parcialmente pela escolha da clinica. Nesse sentido, constata-se que o atendimento
quando realizado de maneira humanizada e personalizada se torna fator gerador de

valor e que impacta diretamente na decisao da paciente.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados obtidos pelo presente estudo demonstram e reforcam a
importancia do atendimento realizado de maneira humanizada e personalizada
levando em consideragao o cenario mercadoldgico de extrema concorréncia atual.
Assim, a pesquisa, realizada em uma clinica de cirurgia plastica da cidade de Sao
Mateus/ES, possibilitou analisar que a maneira como as clientes s&o atendidas,
ouvidas e tratadas durante todo o processo de atendimento € um fator determinante
para a percepgao de valor agregado ao servigo.

Neste sentido, no que concerne a diretriz geral proposta pela presente
investigacdo, entende-se, que esta foi alcangada ao confirmar que o atendimento
humanizado e personalizado exerce influéncia direta e positiva sobre a confianga, o
bem-estar e a satisfagao das clientes.

Por este contexto, comprovou-se que as clientes ndo mais avaliam apenas os
resultados do servigo prestado. Elas observam toda a experiéncia, desde o primeiro
contato até o pods-atendimento, sempre buscando acolhimento, seguranga e
empatia. Assim, o atendimento humanizado e personalizado emerge como um fator
decisivo na construcao do vinculo entre cliente e empresa, influenciando diretamente
a sua tomada de decisao, fidelidade e disposicdo em recomendar a clinica.

No que se refere as metas especificas estipuladas pela pesquisa,
compreende-se, que da mesma maneira, estas foram atingidas. Neste sentido, os
avancgos tecnoldgicos, dentre outras questdes, contribuiram para que os produtos fins
se tornassem mais e mais semelhantes uns aos outros, tanto em parametros
qualitativos quanto no que diz respeito a pregos.

A assisténcia ao consumidor é fundamental em qualquer setor comercial, e as
técnicas apresentadas neste trabalho, focadas em uma clinica de cirurgia plastica,
também podem ser aplicadas em outras areas.

O estudo demonstra ainda que investir em praticas de atendimento pautadas
na humanizacdo e no respeito as individualidades asseguram a organizacdo a
construcao de relacionamentos genuinos, que por sua vez representam nao apenas
um diferencial mercadolégico, mas um compromisso ético e humano entre as partes
envolvidas, o que pode ser traduzida como uma espécie de fidelizacdo mutua. Por
fim, estabeleceu-se de igual forma como meta especifica apresentar o atendimento

humanizado e personalizado como fator motivador na decisdo do paciente quanto a
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organizagdo responsavel pela operacdo. Quando aplicadas corretamente, a
humanizagdo e personalizagdo elevam o padrdo de exceléncia do atendimento,
transmitindo ao paciente seguranga e bem-estar, influenciando positivamente sua
escolha pela organizagao prestadora do servigo.

Recomenda-se que em futuras investigacdes relacionadas ao tema proposto
tenham como finalidade incluir outras especialidades médicas ou setores
mercadoldgicos a fim de aprofundamento da questdo, bem como, ampliar o estudo
relacionado a praticas que podem ser adotadas para tornar o atendimento
especializado em humanizagao e personalizagao.

Conclui-se por tanto, que os resultados corroboram a suposicao do estudo, de
que a humanizacdo e a personalizacdo nao apenas aprimoram a vivéncia das
clientes, mas também sdo estabelecidas como ferramentas de vantagem
competitivas para as empresas ao elevar o padrao da assisténcia ao consumidor e
assim fortalecer a marca a fim de contribuir para o desenvolvimento das empresas

em um mercado cada vez mais competitivo.
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