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RESUMO

Este trabalho trata-se de um estudo exploratério que busca atributos de valor
para residenciais geriatricos. O estudo foi realizado por meio de pesquisa em
instituicbes privadas de longa permanéncia para idosos, situadas em Porto
Alegre, buscando atributos de valor para o negdcio a partir da compreenséo do
processo de escolha de uma casa geriatrica por seus clientes. A pesquisa
contemplou entrevistas com familiares dos residentes e administradores de 4
(quatro) destes residenciais. As analises foram feitas a partir do referencial
tedrico sobre marketing - especialmente sobre criacdo, busca e identificacdo de
valor para organizacdes —, dos resultados das pesquisa realizadas junto a
administradores, que visava a compreensao de aspectos do negdcio e a prépria
visdo deles sobre valor no servi¢o destas instituicoes, e das entrevistas com 0s
familiares responsaveis pelos idosos residentes, para identificacdo de atributos

de valor através do processo de escolha destes lares.

Palavras-Chave: Residenciais Geriatricos, Lares Geriatricos, Instituicbes para
Idosos, Valor, Atributos de Valor, Exploracéo de Valor.
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1 INTRODUCAO

E sabido e notdrio o incremento da populacéo idosa brasileira, conforme
estudos, artigos e noticias que chegam até nos através das midias ou podem
facilmente ser encontradas em livros ou ainda buscadas na internet. De acordo
com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), enquanto a
populacao brasileira quase triplicou desde 1960 até o ultimo Censo feito em 2010
- passou de 70 milhdes para 190,7 milhdes de habitantes -, a populacdo de
pessoas com 60 anos ou mais, no mesmo periodo, passou de 3,3 milhdes (4,7%
da populacdo) para 20,5 milhdes em 2010 (10,8% da populacdo), ou seja,
incremento de mais de 6 vezes no periodo.

Certo que este fendmeno traz muitas consequéncias a sociedade, e a
transformara profundamente, de diversas formas. Certamente ira exigir atencao
e complexas intervencdes de governos quanto a politicas publicas - sabidamente
quanto a previdéncia por exemplo - e demandara e oportunizara, ao nivel de
solugcbes e atendimento pelas empresas, o desenvolvimento deste mercado,
com atencdo especial a esta classe etaria nas questdes, por exemplo, de lazer
mas, principalmente, nas questdes relativas a saude e cuidado do idoso, hoje
um mercado que ainda ndo acompanha com a qualidade e as exigéncias
necessarias estas demandas.

Este trabalho, entédo, tem por objetivo contribuir com a exploracdo de uma
das possibilidades empresarias de atuagéo neste mercado: identificar os fatores

gue agregam valor a atividade nos lares que se dedicam ao cuidado de idosos.



O presente estudo € desenvolvido, inicialmente, por uma contextualizacéo
do mercado em questéo: atualidades e tendéncias com relacdo ao numero, as
demandas de idosos e sobre casas geriatricas no Brasil.

Em um segundo momento, busca-se apresentar e justificar a situacao
problematica, objetivos gerais e especificos do trabalho.

No terceiro momento, realiza-se uma pesquisa bibliogréfica buscando as
definicbes e compreensdo sobre temas correlatos em torno da situacao
problema.

Apos, é detalhado o método de pesquisa conduzido, sdo apresentados 0s
resultados e realizadas as andlises e diagnosticos.

Finalmente, séo feitas consideracgdes a respeito dos resultados do estudo.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

O envelhecimento da populacdo € um fendmeno mundial. Nos paises ditos
desenvolvidos, é um processo real faz tempo e nos paises em desenvolvimento
torna-se realidade. E visivel na observacdo dos censos e das proprias figuras
das piramides etarias brasileiras ao longo das ultimas décadas o aumento do
namero de idosos, fato acompanhado mais recentemente por uma mudanca na
geometria da piramide, que alarga-se no topo e diminui na base. De acordo com
o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) a populacédo brasileira
passou de 70 milhdes no censo de 1960 para 190,7 milhdes de habitantes
apurados no censo de 2010. A populacao de pessoas com 60 anos ou mais, no
mesmo periodo, passou de 3,3 milhdes (4,7% da populacao) para 20,5 milhdes
em 2010 (10,8% da populacdo), ou seja, 0s idosos cresceram em quantidade a
uma taxa duas vezes maior que o crescimento da populagéo. Especificamente,
se compararmos os dados dos dois Ultimos censos apenas (2000 e 2010) e
fizermos uma pequena andlise da composi¢do das piramides etarias nos dois
censos, vemos constatada a intensificacado deste processo visto que, em 2000,
o Brasil possuia 14,5 milhdes de pessoas nesta faixa de idade, ou seja, s6 na

Gltima década houve um incremento de 6 milhdes de pessoas.

Este fendmeno foi patrocinado, inicialmente, pela alta taxa de
nascimentos, dados observaveis desde os censos de 1940 até meados dos anos
1990, década esta quando € constatada uma queda na taxa de fecundidade
feminina de forma continua que prevalece até este ultimo censo de 2010
(inclusive hoje esta taxa média de filhos por mulher esta em niveis que indicam

que a populacao devera encolher, mantidas as outras variaveis de longevidade
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constantes). Entretanto também subsidiam hoje este processo fatores como
desenvolvimento econdmico, evolu¢do da educacéo, politicas publicas para a
saude, etc., fatores que combinados ocasionam, principalmente, menos
nascimentos e maior expectativa de vida. Estimativas levam a crer que, pelo
menos durante os proximos 40 anos, até meados de 2055, continuaremos a ter

fortes incrementos quantitativos na populacao idosa do Brasil.

Toda esta constatacao tem um significado. Significa que mais e pessoas
chegam a maturidade, também nos comunicando que, entre outras
consequéncias de carater social, ha mais pessoas, tanto em nimero quanto na
propor¢cdo com outras faixas etarias, que irdo necessitar de atencao social no
gue tange, por exemplo, ao respeito as limitagdes, diferencas, anseios e outros.
Também seré necessaria a atencdo familiar para acompanhar, cuidar, e agir,
para que estes direitos sejam buscados e prestados, também atencdo
governamental no que tange a leis, assisténcia, cuidados, politicas publicas de

saude, de lazer, etc..

Neste contexto, visando o atendimento a familias que demandam alguém
para tomar conta de seus idosos — demandas ocasionadas, por exemplo, pela
falta de tempo dos familiares em prestar a atencao necessaria, pela demanda de
cuidados especificos que estes necessitam, pela insuficiéncia financeira para
pagar alguém que cuide do idoso em casa ou mesmo pela ineficiéncia do estado
em prestar esta assisténcia de acompanhamento e cuidado presente - ha uma
demanda latente por empresas que atendam toda esta demanda e com a

responsabilidade de prestar estes servicos.

Casas ou lares geriatricos sdo organizacbes que vem a contribuir no

ambito privado para suprir esta demanda.

Assim, vista a demanda por estas empresas, 0s Residenciais para Idosos,
motivaram também o meu estudo, principalmente: a preocupacdo com o tema,
advinda da observacédo do contexto brasileiro; a constatacdo da laténcia por
novos estudos que entendam o perfil de atendimento e consumo que necessitam
estes idosos; a peculiaridade na relacdo que se estabelece entre a sociedade e
idoso, nas questdes de comunicacao (por exemplo, marketing para os idosos) e

necessidades particulares. Especificamente sobre a proposta de estudo em
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guestdo, motivou conhecer os demais fatores que agregam valor as
organizacbes que exploram esta atividade, pensar sobre a participacdo da
familia na escolha destas casas e ainda um desejo de contribuir com a reducao

de custos, talvez, por exemplo, através da otimizacdo de servicos.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar atributos de valor a partir do processo de escolha de uma casa

geriatrica pelos familiares e seus idosos.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Estudar e entender a teoria que trata da geracéo de valor e do comportamento

do consumidor, principalmente no que tange a oferta de servigos;

b) Buscar entender os aspectos basicos do nego6cio e 0S servicos que

caracterizam os residenciais geriatricos.

c) Identificar, analisar e relacionar que fatores séo observados na oferta para a

escolha da casa geriatrica e quais os atores envolvidos nesta escolha;

d) Sintetizar uma proposta de atributos de valor a partir deste processo e

refinamento da pesquisa a partir de correlacdes entendidas.
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4 REVISAO DA LITERATURA

O capitulo em questdo apresenta a teoria referencial base utilizada
compreensao, estudo e analises do presente trabalho.

41 MARKETING

Kotler (2000, p.30) define marketing como “o processo de planejar e
executar a concepcao, a determinacao do preco, a promocéo e a distribuicao de
ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e

organizacionais”.

Para Kuazaqui (2000), alcancar os objetivos organizacionais depende de
determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvos e proporcionar as
satisfacOes desejadas de maneira mais eficiente que os seus concorrentes. Para

isso € preciso definir bem o mix de marketing da empresa.

Segundo Westwood (1996, p.6) marketing trata de descobrir aquilo que o
cliente deseja, adaptar os produtos de uma empresa para que satisfacam essas

exigéncias, e produzir lucro.

4.1.1 Mix de Marketing

Kotler (2000) define o mix de marketing como uma ferramenta utilizada para

obter respostas desejadas dos seus clientes-alvo. Constituem esse mix 0s
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seguintes elementos: produto, preco, promocdo e praca, que sao conhecidos
como os 4P’s do marketing.

Conforme Ambrdésio (1999) no centro de todo o esfor¢co de marketing esta o
consumidor, como pode ser observada na figura a seguir, onde o autor

representa o modelo dos 4P’s:

Produto Ponto

e

)
\kj ~
Preco Promocgao

Figura 1. Descrigdo Grafica do modelo dos 4Ps.
Fonte: Ambrosio (1999, p.12)

Ambraésio (1999) apresenta as seguintes variaveis para cada um dos 4Ps,
define ainda outra variavel, o C do consumidor:

e C de consumidor: perfil do consumidor, desejos e necessidades,
hébitos de uso e de costumes e papéis de compra.

e P de produto: marca, qualidade, design, servicos, embalagens e
garantias.

e P de Ponto: canais, previsdo de vendas, logistica.

e P de Promocédo: publico-alvo, venda pessoal, propaganda,
promocao de vendas, marketing direto, relagdes publicas.

e P de Preco: nivel de preco, descontos, margens e financiamentos.

41.1.1 Produto e Servico

A atividade de cuidados a pessoas idosas trata-se de uma gama de atividades
que, essencialmente, sdo prestacbes de servicos. Assim estas instituicoes
apresentam as caracteristicas comuns as empresas do setor de servicos.

Para Berry e Parasuraman (1995) o marketing para servigos difere do

marketing para produtos pois tem natureza e papéis diferentes. Mesmo que 0s
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dois comecem com a identificacdo das necessidades e projeto de
produto/servigo, as diferencas originam-se no fato que para o marketing de
produtos o planejamento acontece para as mercadorias serem produzidas antes
das vendas e o inverso acontece para 0s servicos, o planejamento € para vender
0 servico antes de presta-lo.

Para Kotler (2000) o servico € qualquer comportamento, basicamente
intangivel, onde uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada.

Ainda para Kotler, os servicos podem ser caracterizados por quatro variaveis
bésicas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Ele as
define:

e Intangibilidade: os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos
antes de serem adquiridos, diferentemente dos produtos fisicos. A fim
de reduzir a incerteza os consumidores irdo procurar referéncias sobre
a qualidade do servico, com base nas instalacdes, nas pessoas, nos
equipamentos, no material de divulgacéo e no preco.

e Inseparabilidade: os servicos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. A pessoa que presta o servico também faz parte
dele. E o cliente também esta presente enquanto o servico é
executado, entdo tanto o cliente como o prestador de servigos afetam
o resultado final.

e Variabilidade: os servi¢cos sdo altamente variaveis, pois dependem de
quem fornece, além de onde e quando sé&o fornecidos.

e Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados. Quando a
demanda é estavel, ndo é um problema para as empresas prestadoras

de servicos, mas quando € instavel as empresa tém problemas.

Berry e Parasuraman (1995) descrevem que 0s servi¢os sao diferenciados de
produtos fisicos pois definem-se como um desempenho. Para estes autores,
importante ao marketing na administracdo dos servigos consiste também a
administracdo das evidéncias, através do controle dos indicios “tangiveis”
observados neste servico. Eles enumeram as evidéncias classificando-as em
trés grupos: Ambiente Fisico (Fatores Sociais, fatores de projeto e fatores
ambientais), Comunicacao e Preco.
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Ja segundo Gianesi e Corréa (1994, p.42) as principais dimensdes de um

processo de servigo que afetam a forma de gestao de suas operagdes sao:

A énfase dada a pessoas ou a equipamentos N0 pProcesso: processos
baseados nas pessoas sao de dificil controle e sujeitos a variabilidade
do que processos com equipamentos que geralmente seguem uma
padronizacao.

O grau de contato com o cliente: as operagdes de alto contato, devido
a presenca do cliente, ttm um ambiente mais carregado de incerteza
e variabilidade, resultando em menor produtividade e controle mais
dificil. Em oposicao, as operacdes de baixo contato apresentam um
ambiente mais previsivel, com maior padronizacdo e assim maior
controle e maior produtividade.

O grau de participacdo do cliente no processo: difere do grau de
contato, pois avalia a participagcdo do cliente como recurso do
processo produtivo, executando tarefas que seriam, a principio, de
responsabilidade da empresa de servicos.

O grau de personalizacéo do servigo: personalizar um servico significa
montar um “pacote” de servicos visando atingir as necessidades e
expectativas de um cliente especifico. Diferentes graus de
personalizacdo exigem do sistema de operacdes, de seus recursos,
de sua méo-de-obra e de seus sistemas, diferentes graus e tipos de
flexibilidade.

O grau de julgamento pessoal dos funcionarios: refere-se a autonomia
do pessoal de contato com os clientes para atender a suas
necessidades e expectativas especificas. Processos em que ha alto
grau de julgamento pessoal dos funcionarios sdo processos que
oferecem mais personalizacédo aos clientes.

O grau de tangibilidade do servigo: refere-se a relevancia do bem
facilitador no pacote produto/servigo. Esta dimensao auxilia a definir
Se 0 processo se aproxima mais do servico puro ou da manufatura,

colocando maior énfase no processo ou no produto, respectivamente.
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Para que uma empresa prestadora de servico possa superar a concorréncia
e as expectativas dos clientes, ela deve oferecer um servico de qualidade
superior. Segundo Kotler (2000) séo trés os fatores determinantes da qualidade
dos servicos e estéo listadas abaixo em ordem de importancia:
e Confiabilidade: desempenhar o servico conforme prometido.
e Capacidade de resposta: a disposicao de ajudar os clientes e de
fornecer o servigo dentro do prazo estipulado.
e Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua

habilidade de transmitir confianga e seguranca.

Ja para Berry e Parasuraman (1995), os determinantes da qualidade do
servico provém das seguintes dimensoées:
e Confiabilidade: capacidade de prestar o servi¢o preciso e confiavel,
e Tangiveis: aparéncia fisica de instalacdes, equipamentos, pessoal
e materiais de comunicacgao;
e Sensibilidade: referindo-se a disposicao e presteza;
e Seguranca: conhecimento e cortesia dos colaboradores e
habilidade em transmitir confianca;

e Empatia

Kotler e Keller (apud Parasuraman, Zeithaml e Berry, 2006), destacam o
modelo de qualidade com as exigéncias mais importantes para configurar alta
qualidade no servico prestado, composto por cinco fatores que levam ao
fracasso na prestagcéo de um servico:

- Lacuna entre as expectativas do consumidor e as percepcbes dos
gerentes;

- Lacuna entre as percepc¢cbes da geréncia e as especificacoes de
qualidade dos servicos;

- Lacuna entre as especificacdes de qualidade do servigo e sua entrega;

- Lacuna entre a entrega dos servigos e a comunicagao externa,

- Lacuna entre o servico percebido e o servigo esperado.
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Dispor de funcionarios que séo
Confiabilidade consistentemente cordiais

Dispor de funcionarios que tém o

conhecimento necessario para responder
Entregar o servico como prometido as perguntas do cliente

Mostrar seguranca ao lidar com os
problemas de servico ao cliente

Entregar o servigo certo na primeira vez Empatia
Entregar os servicos no prazo prometido Dar aos clientes atencéo individual
Manter registros sem erros Dispor de funcionérios que tratam os

clientes com atencéo
Ter em mente os melhores interesses do

cliente
Dispor de funcionarios que entendem as
Capacidade de resposta necessidades do cliente
Manter o cliente informado sobre a data em Oferecer horario de funcionamento
que o servico sera realizado conveniente
Efetuar um atendimento rapido dos clientes
Mostrar disposicéo para ajudar os clientes Itens tangiveis
Estar preparado para atender as solicitagcdes
do cliente Equipamentos modernos
Instalacdes com visual atraente
Funcionarios com aparéncia asseada e
Segurancga profissional
Dispor de funcionéarios que inspiram Materiais visualmente atraentes
confianga nos clientes associados ao servigo

Fazer os clientes se sentirem seguros em
suas transacoes

Figura 2: Atributos SERVQUAL — Fatores Determinantes da Qualidade de Servi¢co
Fonte:Kotler e Keller (2006, p.408)

4.2MARKETING E VALOR PARA O CLIENTE

4.2.1 Conceitos Centrais

Segundo Kotler e Keller (2006) Valor € um conceito fundamental para o
marketing. Uma das visbes de conceito de marketing seria a de que este se
baseia na identificagéo, a criagdo, a comunicacgédo, a entrega e 0 monitoramento
do valor para o cliente. Para estes autores, o dever de qualquer negdcio é

fornecer valor ao cliente mediante lucro.
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Para Kotler e Keller (2006, p.139) os clientes procuram sempre maximizar o
valor dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas
limitacGes de conhecimento, mobilidade e renda. Ainda segundo os autores, a
probabilidade de satisfacéo e repeticdo da compra irA depender de atender ou

nao as expectativas de valor transmitidas a esses clientes.

Beneficio
Central

Figura 3. Os Cinco Niveis de Produto.
Kotler e Keller (2006, pag. 367).

Churchill e Peter (2010) definem Valor como a diferenca entre as percepcées
do cliente quanto aos beneficios percebidos subtraidos dos custos percebidos
na compra e uso de produtos e servi¢os. Relaciona marketing e valor dizendo
que marketing voltado para o valor € uma orientacdo do marketing que visa a
alcancar os objetivos do marketing através do desenvolvimento de valor superior
para os clientes.

Estes autores ainda trazem o0s conceitos das classes de atributos que
compdes estes beneficios e custos, sdo eles:

- Beneficios funcionais: sdo os beneficios tangiveis dos produtos, Uteis ao
uso direto e basico do produto.

- Beneficios sociais: respostas positivas que os clientes recebem de outras

pessoas pelo uso ou compra de produtos e servigos.
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- Beneficios pessoais: sentimentos positivos que os clientes experimentam
pela compra ou uso de produtos e servigos.

- Beneficios experimentais: relativos ao prazer sensorial advindo da compra
ou uso de produtos e servigos.

- Custos monetarios: relativos basicamente ao dinheiro despendido pelos
clientes para compra de produtos ou servigos e aos riscos monetarios envolvidos
na transacgao.

- Custos temporais: relativos ao tempo gasto para avaliar e comprar produtos
e servicos e ao tempo para recebé-lo efetivamente.

- Custos psicologicos: dizem respeito a energia mental e a tensao
dispendidas na realizacdo de compras e na aceitacdo dos riscos referentes ao
desempenho do produto.

- Custos comportamentais: basicamente custos fisicos como deslocamentos
ao ponto de vendas, etc.

Na conceituacédo de Kotler e Keller (2006, p.139) os clientes procuram
sempre maximizar o valor dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos
na procura e pelas limitacbes de conhecimento, mobilidade e renda. Ainda
segundo os autores, a probabilidade de satisfacao e repeticdo da compra ira
depender de atender ou ndo as expectativas de valor transmitidas a esses

clientes.

\/alar total nara n cliente Ciistn total nara n clientes

T

\/alor dn nradiitn Custo monetario
T T

Valor dos servicos Custo de temno
T T

Valor do pessoal Custo de eneraia fisica
T T

Valor da imagem Custo psiquico

Figura 4: Determinantes do valor entregue ao cliente.
Fonte: Kotler (2010)
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Churchill e Peter (2010) trazem ainda uma classificacdo quanto ao meio
de entrega de servicos como fator importante para se pensar o marketing. Nesta
classificagdo os servicos sao divididos naqueles entregues por meio de
equipamentos: meios automatizados, meios monitorados por operadores
relativamente ndo especializados e os realizados por operadores especializados;
e 0s por meio de pessoas sendo estas pessoas classificadas como: mao de obra
ndo especializada, mado de obra especializada e por profissionais de nivel

superior.

4.2.2 A Cadeiade Valor

Porter (1985) sugeriu que as empresas precisam mapear as atividades
que criam valor aos clientes e definiu o processo que chamou de Cadeia de
Valor.

Kotler (apud Porter, 1985) identifica nove atividades estratégicas que
conduzem este processo para a Cadeia de Valor que seriam: projeto, producgéao,
comercializacdo entrega e sustentacdo do produto. Ainda conforme esse autor
estes processos passam pela regularidade da empresa em examinar seus
custos para cada atividade, primordialmente monitorando as que agregam valor
e melhorando-as tendo como paradmetros basicos o desempenho dos
concorrentes e ira além estudando as melhores praticas de empresas
superiores. Chamou atencdo ainda aos processos centrais de negdécio que
devem ter padréo de exceléncia para o sucesso da organizagao, séo eles:

- Processo de compreenséo do mercado: as atividades relacionadas a coleta
de informacbes sobre o mercado, sua disseminacdo e utilizacdo peca
organizacao.

- Processo de realizacdo de uma nova oferta: todas as ofertas relacionadas
a pesquisa, ao desenvolvimento e ao lancamento de produtos com eficiéncia e
efetividade.

- Processo de aquisicéo de clientes: as atividades relacionadas a definicao

de mercados de mercados-alvo e a prospeccdo de novos clientes
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- Processo de gerencia de relacionamento com os clientes: as atividades
relativas a melhoria do entendimento e do relacionamento com clientes e a
comunicacao para a oferta de produtos e servicos;

- Processo de geréncia do processo de pedido: Todas as atividades relativas
a logistica eficaz no processamento dos pedidos.

Ainda Kotler e Keller (2006) definem uma nova abordagem na criagdo de
valor para o cliente, o Marketing Holistico, e que se baseia em trés pilares:

- Exploragéo de Valor: relacdo e interacdo entre trés espacos: cognitivo
(necessidades como as de participacéo, liberdade, estabilidade mudanca);
competéncia (amplitude e profundidade do negdcio); e espaco do recurso
(parcerias horizontais: a escolha de parceiros segundo sua habilidade de
explorar oportunidades de mercado afins, parcerias verticais: escolha de
parceiros segundo sua potencial de criar valor);

- Criacao de Valor: define a importancia das competéncias para a criagéo de
valor e a orientagdo da empresa neste sentido. Neste sentido deve-se orientar
para as necessidades, desejos e preocupacdes do cliente, suas interacdes e
guem os influencia.

- Entrega de Valor: refere a importancia na exceléncia na comunicacéo e
relacionamento com o cliente, na gestdao do relacionamento, dos recursos
internos e na gestdo com os parceiros de negdécio como forma de manter-se
atualizada sobre seus clientes e capaz de responder rapidamente ou antecipar-

se as contingencias.

4.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.4) podemos definir o
comportamento do consumidor como “as atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servi¢os, incluindo processos decisoérios
que antecedem e sucedem estas acgdes”.

Para Churchill e Peter (2010) os profissionais de marketing precisam
entender por que os consumidores compram certos produtos ou néo e para isso
€ necessario o estudo do comportamento do consumidor: 0s sentimentos, as

acOes e 0s pensamentos que levam os consumidores a determinarem a compra.
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Os mesmos autores informam que € necessario estudar o processo de compra
do consumidor e os tipos de influéncia sobre esse processo: sociais, de

marketing e situacionais.

Influéncias Influéncias Influéncias

Sociais De Marketing Situacionais

Processo de Compra do Consumidor

Reconhecimento
da Necessidade

Avaliagdo Pos Busca de
Compra Informagdes

Decisdo de Avaliagdo das
Compra Alternativas

Figura 5: Modelo de Processo de Compra do Consumidor.
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2010, p. 146)

Para Kotler e Keller (2006) o “comportamento de compra do consumidor
€ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos” e afirmam
que os fatores culturais sdo os que possuem o maior poder de influéncia.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) trazem os conceitos de compra

planejada, parcialmente planejada e compras nao planejadas:
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- Planejadas: o comprador sabe o que quer e esta disposto a procurar até
encontrar o que procura. “Tanto o produto quanto a marca s&o escolhidos com
antecedéncia”.

- Parcialmente planejadas: ha a intencdo de comprar certo produto mas
ha uma indefinicdo ou ndo escolha relativa a marca.

- Nao planejada: tanto o produto quanto a marca sédo escolhidas no

momento da compra.

Figura 6: Modelo do Comportamento do Consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 183)

4.3.1 Influéncias sobre o processo de compra

Segundo os autores Kotler e Keller (2006) a cultura é o fator determinante
no comportamento e nos desejos das pessoas, pois a medida que crescemos
vamos absorvendo os valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos de
sua familia e de outras institui¢des.

Mas além dos fatores culturais os autores acima citados informam que os
consumidores também sdao influenciados por fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status, sendo a familia o grupo de referéncia
primario mais influente. Kotler e Keller (2006, p.179) apresentam também os
fatores pessoais como influenciadores, que sdo as caracteristicas pessoais,
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como “idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, circunstancias econémicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores”.

Berry e Parasuraman (1995) descrevem que 0s servi¢cos sao diferenciados de
produtos fisicos pois definem-se como um desempenho. Para estes autores,
importante ao marketing na administracdo dos servigcos consiste também a
administracdo das evidéncias, através do controle dos indicios “tangiveis”
observados neste servico. Eles enumeram as evidéncias classificando-as em
trés grupos: Ambiente Fisico (Fatores Sociais, fatores de projeto e fatores

ambientais), Comunicacao e Preco.

4.3.1.1 Niveis de Expectativa e Classificacdo das Evidéncias

As expectativas dos clientes sdo fundamentais na avalicdo da qualidade
do produto ou servico, afirmam Berry e Parasuraman (1995). Para estes autores,
os clientes fazem suas avaliagbes comparando o que desejam de um servico
com aquilo que obtém, que em cima disto existe uma zona de tolerancia entre
aquilo que desejam e o que consideram basico e que, ainda, os niveis de
expectativa e tolerancia sao dinamicos, influenciados pelos seguintes fatores:

- Intensificadores de servicos duradouros;
- Necessidades pessoais;

- Intensificadores de servicos transitérios;
- Alternativas percebidas de servico;

- Papel do servico percebido por si;

- Promessas explicitas do servico;

- Promessas implicitas;

- Comunicacgdes boca-a-boca;

- Experiéncia Passada.

As evidéncias que os cliente usam para compreender melhor o servico, ainda
segundo Berry e Parasuraman (1995), sao:

- Ambiente Fisico: Fatores Ambientais - Qualidade do ar (em questdes
como temperatura, umidade, circulagdo), ruido, cheiro e limpeza; Fatores de

Projeto — Estéticos (arquitetura, cor, escala, materiais, padrdes, formas estilo,
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acessorios), Funcionais (decoracédo, conforto, sinalizacdo); Fatores Sociais —
Plateia ou outros clientes (niUmero, aparéncia, comportamento), Pessoal de
servi¢co (numero, aparéncia e comportamento).

- Comunicacfes: enfatizando os tangiveis associados ao servico, criando
representacdes tangiveis, estimulando o boca-a-boca, oferecendo garantias,
criativamente usando aspectos do servigo

- Precos: adequando o preco ao nivel de expectativa, ao posicionamento

estratégico da empresa.

4.3.1.2 Influéncia Pessoal e Familiar

Também é fator chave no processo de compra a influéncia que as pessoas
préximas ao consumidor exercem. Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem
estas pessoas como grupos de referéncia e afirmam que estes grupos fornecem
normas, padrdes e valores que podem ser determinantes no comportamento de
uma pessoa.

Os autores imediatamente supracitados classificam o0s grupos de
referéncia de acordo com certos antagonismos. Vejamos alguns:

- Primario x secundarios: dizem respeito a capacidade de influéncia de
certos grupos. Grupos primarios sdo geralmente pequenos grupos, sempre
muito préximos e que compartilham crencas com esta pessoa (ex.: familia). Os
grupos secundarios sdo aqueles que tem uma interacdo mais proxima, mas ela
€ esporadica e nédo tao forte como a anterior (exemplo: associacdes, sindicatos,
etc.).

- Aspiracional x Dissociativo: o primeiro grupo refere ao desejo de certas
pessoas ou grupo de pessoas de assumir ou ser reconhecido pelas normas,
comportamentos e valores de um grupo especifico; ja o ultimo refere a um
padrdo de comportamento que tenta fugir dos padrées de um certo grupo
especifico.

- Formal versus Informal: grupos formais sao representados por
caracteristicas como listas formais de participantes, estruturas e normas internas
de comportamento (ex.: igrejas, ONGs, etc.). Informais sdo aqueles grupos

baseados na relacdo pessoal espontanea, podendo até haver normas
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interpessoais, mas nada formal no sentido da burocracia. Como exemplo, a
relacdo de amizade.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) ainda definem algumas formas de
influéncia pessoal destes grupos de referéncia tais como a aquisciéncia
normativa (pressao do grupo pela conformidade e concordancia com certos
padroes — dentro deste grupo estaria uma subdivisdo que ele chama
de motivacéo por aceitacdo social), influéncia informacional.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam a importancia de estudar a
influéncia familiar no processo de decisdo de compra por duas razdes basicas
que dizem respeito aos varios produtos consumidos dentro de uma unidade
familiar e pela capacidade de influéncia destes membros da familia, retomando
0 conceito de grupos primarios de referéncia.

Estes autores referem variaveis que afetam as compras neste contexto,
tais como: a influéncia do chefe familiar, a idade deste chefe e das pessoas que
compde a familia, a relacdo (diferenca) de idade entre a pessoa e seus
familiares, estado civil dos membros, a presenca de filhos e também a situacéo
empregaticia. Também cita a influéncia de fatores que classifica como
sociolégicos, como o grau de coesdo entre os membros, adaptabilidade em
relacdo a composicdo de novas estruturas dentro da familia e o grau de
comunicacao e transparéncia existente neste nucleo.

Ainda segundo os autores supra citados, ha possibilidade de classificar
quem determina as compras na familia pelo papel que exerce dentro do nicleo
familiar, papéis que podem ser ditados por fatores instrumentais (desempenho,
condicdo financeira) ou fatores expressivos que seriam caracterizados pelo
apoio dos membros no processo decisoério. Desta forma, os autores elencam
cinco papeéis definiveis e ndo excludentes dentro da familia no processo de
decisao:

- Iniciador: aquele que inicia o pensamento sobre a compra de
determinado produto ou servico.

- Influenciador: aquele cujas opinides sao procuradas para estabelecer
0s critérios que embasardo a compra.

- Decisor: a pessoa com autoridade ou capacidade para decidir o uso das
financgas familiares.

- Comprador: a pessoa que operacionalizard a compra apoés a deciséo.



- Usuario: a(s) pessoa(s)que disfrutara(do) do produto ou servico.

29
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5 METODOLOGIA

Este topico do estudo tem por objetivo delinear e apresentar o método e
procedimentos de pesquisa utilizados, bem como explicar o procedimento para

formatacao dos dados e andlise das informacdes.

5.1 TIPO E METODO DE PESQUISA

A pesquisa qualitativa, segundo Kotler (2006), trata-se de uma abordagem
via questdes relativamente ndo estruturadas e que pode ser uma excelente porta
de entrada para explorar a percepcdo dos consumidores, através de um amplo
espectro de técnicas.

Para Malhotra (2005), a pesquisa exploratéria € “um tipo de pesquisa que
tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagdo-
problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao”.

Esta pesquisa tem por objetivo principal levantar, junto aos atores
primariamente envolvidos na relacdo de consumo do servico englobado pelo
“produto” casas geriatricas (sao eles identificados como o Residencial Geriatrico,
0 proprio idoso usuario do servico e o familiar mantenedor do idoso), quais
fatores foram importantes para a escolha da casa geriatrica e, ainda,
compreender melhor o servico prestado por lares geriatricos e. O método de
pesquisa concebido foi o de entrevistas semiestruturadas junto a estes atores,
buscando estes fatores tanto principalmente pelas indicacbes de usuario e

mantenedor(es) sobre os atributos que os levaram a escolha destas casas,
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comparando as citacdo dos administradores dos residenciais sobre os fatores
considerados como importantes ou diferenciais nestas casas.

Apés a apresentacdo desta coleta de dados, procede-se uma analise
predominantemente qualitativa dos dados, com menc¢des quantitativas quando o
autor considerou-a relevante.

Montou-se uma tabela agrupando as informacdes das entrevistas
realizadas com os administradores em uma matriz que apresenta: os atributos
considerados por questdo realizada e por Casa consultada (Apendices B e C,
pag. 51 a 54). Para analise das entrevistas com os familiares, também criou-se
uma tabela, com os fatores elencados nas entrevistas, que foram classificados
de acordo com variaveis de pesquisa buscadas ou identificadas. Estes dados
também foram ordenados, a partir de cada entrevistado e de cada uma das
casas, e formatados para posterior comparacdo. Estes quadros estédo
disponiveis nas proximas sec¢fes, desmembrados de acordo com as variaveis
em andlise e estao presentes completos nos Apéndices B e C das paginas 51 e
53.

A ferramenta web “Wordle” — aplicacdo que, a partir de textos, paginas
ou outro conjunto de palavras ou caracteres que se colocar para analise, cria
nuvens com dados destacados de acordo com sua relevancia numérica —
também foi usada sobre as variaveis de pesquisa, com intuito de dar suporte a
inicial a obtencdo, visualizacdo e analise de fatores, e sera utilizada para
ilustracdo de muitas apresentacdes destes dados e informacdes. A sua
apresentacao de forma nenhuma pretende definir a importancia de elementos
uns em relacdo aos outros. Entretanto o autor ndo refuta, em muitos casos, a
possibilidade de inferir hipoteses e conclusdes auxiliado pelo seu uso, ja que

reflete os resultados da pesquisa.

5.2 VARIAVEIS DE PESQUISA, DEFINICAO DA POPULACAO-ALVO E
COLETA DE DADOS

5.2.1. Defini¢cao da populacéo e coleta de dados
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A pesquisa foi realizada em quatro lares de Porto Alegre. Foram 4 (quatro)
entrevistas com Administradores e 8 (oito) entrevistas com familiares dos
residentes nestes lares. Os residenciais foram selecionados de diferentes
maneiras: dois deles a partir de alguns contatos pessoais do autor, outros dois
retornados a partir de envios de correios eletrdnicos (e-mails) para
administradores e visitas a outros lares em Porto Alegre. A formatacao final da
selecao foi relevante para a pesquisa na opinido do autor pois contemplou um
conjunto de aspectos diversos que enriqgueceram seu conteudo, citando: a
distribuicdo geogréfica - dois lares nos bairros centrais da cidade, um na zona
norte e um na zona sul; a questdo administrativa - dois lares sao geridos em
familia e dois sdo outras composicdes de sociedade; a questdo do preco e
consequentemente do publico - o valor praticado diferenciava-se em uma escala
de precos para suas mensalidades que comecam a partir de 3 (trés) salarios
minimos em média para 0s que praticavam as menores mensalidades até quase

10 (dez) salarios minimos para 0s que possuiam as maiores.

5.2.2. Concepgao da entrevista

Nos primeiros contatos com os administradores e apresentacéo do projeto
foi descrita uma dificuldade no processo: a realizacdo das entrevistas com 0s
idosos. Os primeiros gerentes destes lares alertavam que estes residentes
poucos seriam capazes de responder a um questionario lucidamente, com
conteudo aproveitavel, e que a experiéncia dizia que por essas razdes, entre
outras, poucos acabavam influenciando a deciséo diretamente. Neste contexto,
a previsdo da entrevista com o idoso foi excluida desta pesquisa e sobre este
aspecto levantou-se somente a questao se aconteceu ou nao a participacdo dele
na deciséao.

A pesquisa, entéo, foi realizada em dois formatos:

- Para os administradores das casas, optou-se pela objetividade no
guestionamento. Questionou-se sobre 0s servigcos oferecidos e a visao por eles
mesmos dos fatores de atratividade do proprio negdcio. Esta busca dos atributos
fez-se através de perguntas buscando delimitar produto basico, produto

ampliado e a percepcdo quanto ao entendimento dos fatores de decisdo
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observados por seus clientes. A coleta dos dados foi feita por meio de entrevista
pessoal com dois destes administradores e outros dois optaram por responder
as questdes por correio eletronico.

- JA para os familiares responsaveis pelos idosos, fez-se uso da
abordagem qualitativa: ao encontro do carater exploratorio deste estudo,
presumiu-se que se encontraria muita diversidade em cada caso, com riqueza
de informacdes passiveis de observacdo a partir de uma abordagem subjetiva e
gue remontasse a histéria dos acontecimentos como elemento facilitador de
verossimilhanga com o processo ocorrido, jaA que para a maioria dos
entrevistados este processo de escolha nao foi algo recente. Entdo elaborou-se
um roteiro com perguntas que remontassem esta histdria: as necessidades a
serem supridas, como aconteceram estas buscas, como foi definida, quem
participou do processo e porqué. Nesta perspectiva foram preconcebidos poucos
e abrangentes questionamentos, abertos, mas foram anotadas algumas
variaveis chave a serem questionadas caso necessérias. Ainda, dispés-se da
técnica Leaddering — uso dos porqués ao final de respostas que se deseja maior
detalhamento - para aprofundar respostas, pontos ndo satisfatorios ou isolar
fatores.

Em ambos os casos, para administradores e familiares, nas entrevistas
pessoais efetuadas in loco, o processo de coleta dos dados baseou-se em, apos
questionar, ouvir 0s entrevistados e anotar quaisquer fatores considerados
relevantes quando iam sendo citados.

Os roteiros e as variaveis de pesquisa encontram-se no Apéndice “A” da

pagina 50.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DAS ENTREVISTAS

6.1 ATRIBUTOS E PERFIL DAS INSTITUICOES: ENTREVISTAS COM
ADMINISTRADORES.

Como referido anteriormente, participaram desta pesquisa quatro
residenciais. Estes lares caracterizam-se por atender diversos publicos de
idosos, desde aqueles totalmente dependentes de cuidadores - para locomocéo,
alimentacdo, higiene, etc. (seja este fato permanente ou néo), passando ainda
por aqueles com algum transtorno mental leve, até aqueles com independéncia
total (perfil relevante jA que presentes em dois destes lares). As instituicdes
trabalham com uma média de leitos disponiveis semelhantes, aproximadamente
20 (vinte) leitos para trés deles. Um destes lares diferencia-se dos demais por
disponibilizar quartos individuais como padréo, mas com uma pequena ala mista,
para os acamados somente, tratando-se inclusive, do residencial que
apresentava uma meédia de acomodacdes significativamente superior aos
demais. Os dois lares que possuem 0s precos mais reduzidos (residenciais “A”
e “B”, vide Apéndice B, pag. 51) para suas mensalidades disponibilizam os
servigos identificados mais basicos para caracterizar um lar geriatrico (serdo
detalhados adiante) e pouco ou nada além. Os dois com precos mais elevados
(residenciais “C” e “D”, Apéndice B, pag. 51), dispdem ao residente mais servigcos
e atividades.

A primeira questdo elaborada para os administradores — “Quais 0s
servi¢os béasicos do seu residencial?” - visava identificar e entender os servigos
basicos de cada residéncia. Embora muitos itens tenham sido citados como
atividades basicas de uma residéncia (Apéndice B, pag. 51), se aplicarmos um

filtro, dando énfase aqueles que foram mais comuns entre as cita¢cdes dos
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administradores, pode-se deduzir que estes servicos mais basicos tratam-se dos
relacionados a enfermagem, acompanhamento nutricional, refeicdes
acompanhamento médico, emergéncias, lavanderia e terapia ocupacional. Este
altimo, ainda que néo citado por um residencial e citado por outro como servi¢o
adicional, foi considerado pelo autor neste rol de servicos por serem as
atividades de terapia ocupacional colocadas tanto no “Estatuto do Idoso”, dentro
do artigo que trata dos deveres das entidades de atendimento para este publico,
guanto na resolucédo da ANVISA para Instituicdes de Longa Permanéncia, como
servico obrigatorio para estes lares. Ressalta-se que, ainda que servicos
bésicos, declarados presentes no contexto geral dos lares, ndo séo iguais: ha
uma diferenciacdo desses quanto a qualificacdo e a frequéncia horaria ou diéria
que o servico ou os profissionais ligados a eles permanecem ou ficam a

disposicéo no local.
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Figura 7: Servigos basicos em residenciais geriatricos
Fonte: Wordle

Pela andlise da questdo referente aos servicos basicos de um lar
geriatrico, entdo, podemos caracterizar o produto das casas geriatricas como um
conjunto de servigos, amplos, que suportam o acompanhamento e atendimento
especializado do idoso enquanto residente. Os servicos que sdo basicos
reportados nesta pesquisa sao o acompanhamento especializado, os servigos

de enfermaria, de recuperacdo, de emergéncias medicas. Sao também
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responsabilidades destes lares providenciar consultas e acompanhamento
médico, monitorar a nutricdo e os horarios para medicamentos, cuidar da higiene
e limpeza dos idosos, das suas acomodacdes, das suas roupas. Ainda é tarefa
presente na rotina cuidar ou gerenciar de alguma forma o entretenimento e as
atividades do idoso dentro do lar, entre outros aspectos que envolvem o dia a
dia destes residentes.

As indagacbes seguintes buscavam obter uma selecdo de outros
elementos e fatores, possiveis atributos de valor quanto aos servigcos oferecidos
ou caracteristicas destes servicos, por vias diferentes de questdes. Foram elas:
“Quais servigos adicionais séo oferecidos?”; “Que atributos vocé considera que
um cliente valoriza para escolher um residencial para idosos?”; “Que atributos
vocé considera que diferenciam o seu lar?”

Portanto, para analise destes dados, foram apanhados os elementos das
respostas dessas perguntas (referéncia ao Apéndice B, pag. 51), adicionados 0s
fatores ndo considerados como atributos basicos na questdo anterior, e,
adicionalmente, foram suprimidos as repeticdes nas respostas do mesmo
administrador para estas perguntas e também outros fatores que o autor
considerou nao proprios. A composi¢cdo das informacdes resultantes foi obtida.
Vejamos a ilustragéo desta selecao de elementos na figura 8:
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CarinhaCalefacio H- « Fonoaudilogo

PsicologoElevador .
, . 19 Massoterapia
AmbienteFamiliar "Siquiatra Enrlgg[t:ifsllléguipe i Iglene

PresencaDosResponsaveis  PadraoParaEmergéncia Pr[_V&CIdade

OUHIiﬁCﬂGﬁOEquipeLUC al |78 (8 OHorériosVisitacao
O e

Iote rapl Seguranca s P~
VisitasLivres t d d R f
ExperiénciaEquipe ReabilitacaoFraturas Ouanl a e e elgoes

HotelariaGeradorSolar RefeicoesFamiliares EspacoHospedesReduzidos
Alvara  Transporte  ConfortoAtividadesFisicas Aparéncialdosos
INSUMos ™ Atencao pydologiaControleProcessos
Musicoterapia
TelefonePrivado

AtividadesTO

Figura 8: Indicadores de atributos de valor obtidos pela entrevista com os administradores.
Fonte: Wordle
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Nesta variedade de itens, sdo diferenciados elementos referentes ao
atendimento da equipe (qualificacdo, motivacdo, experiéncia, empatia), também
elementos referentes a infraestrutura (localizacdo, equipamentos, espacos
privativos, decoracdo, planejamento) e obviamente os servicos fundamentais
(higiene, refeicdes, visitacbes) e extras oferecidos (fisioterapia, transporte, etc.).
Embora o foco da pesquisa seja a partir dos consumidores, estes atributos
declarados pelos administradores constam aqui visando uma comparacao que
torna-se importante para as instituicbes, como indicador de assertividade ou
mesmo de necessidade de mudanca, na medida que devem analisar a
correspondéncia destes itens como diferenciais junto aos consumidores de seu

servigo e portanto quanto a relevancia para geracgéo de valor.

6.2 EXPLORANDO VALOR: ENTREVISTA COM OS FAMILIARES

Para a analise das entrevistas com 0s responsaveis pelos idosos, foram
compilados os dados das entrevistas classificando-os conforme as seguintes
variaveis, que serdo detalhadas a seguir:

- Perfil do Responsavel;

- Perfil do Idoso Residente;

- Fatores Desencadeadores da procura;

- Familiares Decisores;

- Atributos Procurados nos Lares;

- Atributo(s) decisivo(s) para a escolha,

- Lacunas no Atendimento Reportadas pelo Responséavel.

Observando o perfil dos familiares, foi possivel compor uma ideia
indicativa das caracteristicas predominante nestas pessoas:
predominantemente mulheres (7/8); quanto ao parentesco, filhos (5/8), irmaos
(2/8) e esposos foram os perfis encontrados, uma indicagcéo forte de que os
familiares tem lagos priméarios com o idoso residente no lar; outra caracteristica
evidente foi a faixa etaria que se encontram os familiares, a pesquisa indica um
perfil de pessoas com 60 (sessenta) anos ou mais (também idosos) e muitos ja

aposentados, inclusive.
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Entrevistado |1 2 3 4 5 6 7 8
Mulher, Mulher,
Perfil do ~70, Mulher, ~70, Homem, Homem, |Mulher, Mulher, Mulher,
. ~60, do ~70, ~65,
Responsa- |aposen- aposenta- ~55, ~60 , ~60,
Lar, T aposenta- | .. . aposenta- | ..
vel tada, - da, irma de — . |filho. filha. . filha.
filha. D do, irméao. da, filha.
esposa. criacao.

Figura 8: Perfil do Responsavel
Fonte: Elaborado pelo autor.

Ja pela observacdo das caracteristicas do idoso residente e buscando

indicativos para o perfil destes a partir das caracteristicas dos residentes os quais

tiveram entrevistados um familiar, vemos que ha uma evidéncias em dois fatores:

todos idosos possuiam dificuldades motoras, ndo caminham sem auxilio de

andadores ou de muletas ou cadeiras de rodas, inclusive 2 acamados totais (de

acordo com os relatos, dificuldades provenientes de doengas como a

osteoporose, perda do controle motor por AVCs, Isquemias ou mesmo

Alzheimer, etc.). Destacadamente também, os residentes tratavam-se de

mulheres (7/8).

Perfil do
Idoso
Residente

Homem Mulher,
motora " |Mulher, 76,
.87, AVC,
semiaca- o
osteopo- |deficién-
mado, )

; rose, cia
alzheimer acamado. [motora
e AVC. ) .

e visual.

Mulher,
88,
Alzhei-
mer,
acamada.

Mulher,
84,
motoras

Mulher,
Mulher, 80, 87,
Mulher, 83,
acamada, motoras,
. motoras, 7
crises . paralisia
. cadeirante. .
convulsivas parcial,
isquemia.

Figura 9: Perfil do Idoso Residente.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na questéao sobre os motivos que desencadearam a busca por estes lares

(Figura 10), as referéncias foram principalmente a fraturas e a dificuldades com

cuidadores (dificuldades financeiras ou para a administracao destes profissionais

em questdes como horarios, faltas e prestacdo adequada do servico).

Fatores
que
desenca-
dearam a
busca

Depresséo
do familiar.

Fratura,
dificuldade
com
cuidadores

AVC,

falecimen-

to do

marido.

Fratu-

Aceite
idosa
e
familia

Deflagracdo
qguadro
semivegeta-
tivo,
dificuldades
com
cuidadores.

Dificuldade
com
cuidadores,
administra-
¢éo dos
remédios,
fratura.

Fratura
na
bacia.

Figura 10: Fatores que desencadearam a busca.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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As fontes de pesquisa mais relevantes para os decisores (Figura 11),

foram: a indicacdo de profissionais de saude e amigos, referéncias visuais de

lares na regido, a propria experiéncia dos familiares com visitas a outros

residentes em lares especializados e a internet.

Amigos,
Médicos, |profissio- . Amigos,
. pro A .~ |Internet, [Amigos, g Internet,
A amigos, [nais, Experién- |Experién- . ! |médicos.
Referén- rofissio- |localiz cia cia amigos, |conheci- Experién- local,
cias pro N . . profissio |dos, XP profissionais
nais de Experién- |anterior. |anterior. . cia .
) - -nais. local. . de saude.
saude. cia anterior.
anterior.

Figura 11: Referéncias.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre os responsaveis pelo idoso (Figura 12), reportados como aqueles
decisores da mudanca desse para um lar: familiares, sendo “filhos” e “irmaos” os
lacos de parentesco mais observados aqui. Caracteristico também para o perfil
de decisao foi o fato dela ter sido tomada predominantemente por mais de uma
pessoa (7/8), ndo contando o residente. Alids a participacdo do residente nas
decisbes, conforme indicacdes iniciais sobre a pouca participacédo ou condigcéo
do idoso de participar da deciséo, relatadas pelos administradores quando
houveram as primeiras conversas, e a consequente exclusdo deste ator como
entrevistado (conforme relatada anteriormente na parte de concepcdo da
pesquisa), parece realmente presente em poucos casos, embora nao se

descarte consideravel relevancia.

Filhos, Nora e Filhos, Filha, .
. Esposae| ., P x L . Filha,
Decisores| prépria familia, irma |[Irmaos. |propria Filha.|genro,
filha. ; T ; genro.
idosa. de criacéo. idosa. neta.

Figura 12: Perfil decisores.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A guestéo referente aos atributos procurados pelos familiares (Figura 13)
buscou as preconcepc¢des dos familiares quanto ao que procurar e observar para
a escolha de um lar. Devido aos diversos fatores reportados e devido a
importancia deste componente para esta pesquisa, apresentamos também aqui
os resultados do uso da ferramenta web “wordle” sobre esta variavel (Figura 14),

visando, sem a inteng&o de precisdo mas sim de destaque dos fatores, ilustrar
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melhor esta composicédo. Assim podemos ver que os elementos destacados na
entrevista remetem a fatores de higiene e limpeza, localizacdo, questbes
referentes ao atendimento prestado (organizacdo, qualificacdo, motivacéo).
Também apareceram questdes como infraestrutura do local (equipamentos e

mobiliario internos) e a aparéncia dos demais moradores do lar (Figura 14).

Entrevistado Atributos procurados

higiene, atendimento (simpatia), custos, organizacao.

higiene, limpeza, atendimento (carinho), localizacao,

organizacao.

acesso, transparéncia, qualificacdo, limpeza, localizacao.

higiene, limpeza, atendimento, localiza¢do, alimentagao,

emergéncia.

localizagao, aparéncia, infraestrutura e a equipe profissional.

localizacéo, higiene, aparéncia.

publico selecionado, infraestrutura.

3 atendimento especializado 24 horas, ambientes planejados,
higiene, limpeza, localizacéo.

Figura 13: Atributos procurados.

Fonte: Elaborado pelo autor.

~N~No o b~ WN P

infraestrutura
. . atendimento
h I gl e n e aparenmespecfg;;zg%téa I Im pe 7a

custos Organ |Zaga0 qualificacao alimentacao

horas ambientes opine g profissional

I selecionado I I 0 planejados

Figura 14: Atributos procurados pelos familiares.
Fonte: Wordle

A questéao referente aos fatores decisivos teve a intengéo de confirmar ou
contrastar a variavel anterior, ou seja, de analisar se os fatores que foram
decisivos podem ser diferentes daqueles pressupostos antes dos primeiros
contatos com o servi¢co. Tratou-se de uma solicitacdo aos entrevistados para

dizerem quais atributos os levaram a optar pelo residencial atual. Os fatores
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citados foram prioritariamente elementos associados ao atendimento e
acessibilidade urbana. Interessante que, para esta variavel, aparecem mencgoes
agora ao preco do servico enquanto fatores como higiene, limpeza e

infraestrutura ndo mais. Vejamos nas figuras 15 e 16 os atributos decisivos.

Entrevistado Atributos decisivos

Atendimento (simpatia), localizacdo, emergéncia.

Aceite do idoso, atendimento (ambiente familiar), presenca dos
proprietarios.

Atencao, atendimento (carinho), custo.

Custo, localizagao, atendimento.

Privacidade

Transparéncia, acesso irrestrito aos ambientes e a visitagao.
Numero reduzido de moradores, arquitetura, fluidez dos espacos.

8 Disponibilidade de leito pés operatério, localizacéo.
Figural5: Atributos decisivos.
Fonte: Elaborado pelo autor.

~No ok, w N P

presenca

localiza¢aocarino

visibagcao pnvac:dade
Gransparéncia 3 % aceibe

emergeéncia Qidoso _
dgfammars'mpab'a 19 ambiente

atenc

irrestrito

-]
o

Figura 16: Aributos decisivos para a escolha do residencial.
Fonte: Wordle
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7 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Pela analise sob a lente que afirma que o valor para o cliente resulta da
diferenca entre beneficios e custos percebidos encontramos nos aspectos e
servicos destacados pelos familiares para escolha e deciséo pelo residencial, na
exploracé@o via andlise conjunta dos servigcos basicos e adicionais oferecidos
pelos residenciais, as indicagbes deste estudo para atributos de valor neste
produto, conforme quadro a seguir:

IndicacGes de Atributos de Valor
Ambientais: higiene, limpeza, aparéncia
Fatores de projeto: ambientes planejados, equipamentos, arquitetura, privacidade.
Sociais: Simpatia, carinho e organizacdo da equipe. Aparéncia do publico, adequag¢do niumero
de residentes.

Servicos: Alimentagdo, Emergéncias.

Composto MKT: Preco. Localizagéo.

Administrativos: Transparéncia, qualificacéo, disponibilidade dos profissionais, horarios de
visitacao.

Estruturais: Acessibilidade Urbana

Quadro 1. Indicacdes de Atributos de Valor da pesquisa.
Fonte: o Autor.

Contudo, analisando também outro viés das teorias, este dizendo que
para geracdo de valor em ambientes competitivos se supfe que aquilo que é
basico, ou seja, ja € oferecido por todos concorrentes nao € mais suficiente para
gerar valor ao negdcio, nesta perspectiva de monitoria continua dos anseios dos
consumidores e acompanhamento de sua satisfacao, de diferenciagéo, questdes
principais para investigagdo sdo todas aquelas que ndo sdo atributos basicos e
comuns e assim suprimiriamos fatores como “higiene” e “limpeza”, que foram
comumente citados.

Outras consideracg0des, relacionando teoria:
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- Sobre os aspectos de atendimento, € exacerbada pelos diversos autores a
importancia de todos aspectos relacionados a qualidade do atendimento
(tempestividade, comunicacéao, feedback, motivacéo, etc..) quando tratamos de
produtos que mais se aproximam puramente de servi¢os. Pois ainda parece mais
importante aqui para esta atividade onde a relacdo pessoal € tdo proxima,
contatos sado quase permanentes entre empresa e clientes, duradouros e sobre
servicos diversos e complexos.

- Sobre decisores e papéis no processo de escolha, observou-se a tendéncia da
decisdo ser tomada por mais pessoas além do familiar responsavel, ou seja,
mais pessoas costumam decidir ou pelo menos influenciam na decisao pelo lar,
e ainda de ocorrer caracteristicas comuns a estas pessoas. Assim, é possivel
prever que outras pessoas também mantenham relacfes com a instituicao, seja
pela visitacdo, comunicacdo ou mesmo através de noticias regulares sobre a
rotina de trabalho, aspectos considerados bons ou ruins desta instituicao.
Somente observando os reponsaveis pelo idoso, em alguns casos, foi observado
por exemplo que o familiar responsavel gestor do idoso e o mantenedor
financeiro eram diferentes pessoas. Entdo, aprofundar esta pesquisa, conhecer
detalhadamente estas pessoas, saber quais papéis de decisdo e influéncia
cumprem, saber como participam e quais diferentes angulos acompanham o
consumo deste servigo e, por conseguinte, conhecer suas necessidades, que
nao serdo todas as mesmas, € um atributo de valor para o negdcio pois,
naturalmente, enquanto consumidores ou mesmo referéncias dos residenciais,
precisam ser vistos pelos planos de marketing.

- Sobre Confiabilidade e Transparéncia: Inferéncia de valor neste estudo na
medida em que se entrega aos cuidados de uma instituicdo um ente querido,
importante sera que todos processos e controles (formularios, prontuarios,
ambientes, escritorio, salas) estejam disponiveis irrestritamente ao acesso dos
familiares responsaveis. Em certa medida a maioria dos aspectos levantados por
este estudo referem-se a confiabilidade na prestacdo do servigo: aspectos de
higiene e limpeza como indicativos da qualidade e confiabilidade dos processos
nao visiveis; organizacdo, qualificacdo e empatia da equipe como indicios
também de confiabilidade e seguranca para os familiares do bom atendimento
aos seus idosos residentes. Aspectos levantados pelos responsaveis dos idosos

quanto a questdo do horério livre para visitagbes e do acesso irrestrito aos
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ambientes foram citados como referéncia a transparéncia da casa, e entdo como
fatores indicadores de confiabilidade de bom atendimento a qualquer tempo. Até
mesmo uma das indicacfes que tratava da presenca dos proprietarios pode ser
referéncia a quesitos de confiabilidade, interpretando-se como referéncia ao
nivel de preocupacdo e atencao tangivel da dedicacdo dos proprietarios ao
residencial. Sobre Flexibilidade e Controle: Fatores visiveis pela interpretacao de
alguns conjuntos de aspectos nas entrevistas e provavelmente dos mais
relevantes encontrados. Ao mesmo tempo que os lares precisam ser flexiveis no
atendimento enquanto o préprio novo lar dos residentes, que possuem diferentes
problemas, necessidades, gostos, anseios, personalidades; enquanto
responsavel pela comunicacao e atendimento também dos familiares com vistas
as mesmas caracteristicas descritas; enquanto responsavel pela gestdo dos
seus proprios funcionarios, mais especificamente do relacionamento e da
comunicacdo entre todos estes publicos e colaboradores, h4d necessidade de
controlar esta flexibilidade, ou seja monitorar e registrar tudo, tal qual um
hospital, de forma a poder zelar pelo residente, poder comunicar e transmitir
informacBes precisas ao familiar ou mesmo pela seguranca prépria da
instituicdo, quanto a assertividade de seus procedimentos (rotineiros e mesmo
sobre imprevistos tais como acidentes ou mesmo falecimento do residente, o
gue nédo se pode considerar evento tdo incomum).

Importante ainda a observacéo dos aspectos de divulgacédo e promocao.
Com grande evidéncia neste trabalho, os meios eficazes nas pesquisas dos
clientes de residenciais sé@o as indicagdes pessoais ou a experiéncia ou contato
anterior com os residenciais. Seria esta a composicdo vista talvez por falta de
planejamento de marketing adequado para outras midias? Ou por ser um servi¢co
que exige alto grau de confiabilidade, ou ainda por causa do publico, por
tratarem-se de pessoas com padrées de comportamento anteriores e ainda sem
intimidade com novas tecnologias? Possivelmente se somem estes fatores na
opinido do autor, mas é uma questdo também interessante para confirmar e
aprofundar.

Outra consideragao relevante, embora sem ser denotado aqui pelas
variaveis de pesquisa, relaciona-se ao peso da rotina de cuidados, da atencéo
em termos de tempo e responsabilidade despendida a esta tarefa. Nas

conversas em que muitas das pesquisas resultaram, muitos dos familiares
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declararam em algum momento que tinham problemas a época em administrar
a sua propria rotina didria com a atencdo ao idoso inclusa, antes dos lares
profissionais, e hoje possuiam mais controle de suas atividades. Dai, a inducao
final, mas talvez priméria, do valor inerente do negdcio, entdo sustentada pelos
elementos presentes neste trabalho, como pela prépria observacéo dos servicos
bésicos oferecidos pelas casas, € que este valor primario constitui-se da
assungao dos “custos” pessoais do familiar do idoso nas questbes de tempo
despendido, preocupacdo, energia fisica e psiquica, demandadas para
atendimento ao idoso sem intermediarios, ou mesmo administrando cuidadores

particularmente.
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8 CONCLUSOES

As primeiras conclusfes foram a respeito da complexidade do servico
prestado pelos residenciais geriatricos. Nas entrevistas e durante as visitas ao
local foi constatado a ampla gama de processos a serem administrados, em
conjunto com o atendimento e contato permanente com o0s residentes e
familiares dos idosos. Os servicos assemelham-se em menor escala aos
demandados por um hotel ou uma pequena clinica, na maioria dos casos ambos,
mas com um grau de intimidade e dedicacdo dos funcionarios na atencao, no
trato e no cuidado aos seus clientes e residentes, com tal intensidade como néo
visto nestes outros prestadores. Desta complexidade vém o negécio, o controle
de sua qualidade, a necessidade de planejamento dos processos e
administracdo permanente da complexa arvore de relacdes entre empregados e
profissionais diretos, outros profissionais e prestadores de servigco indiretos,
usuarios (os residentes) e mantenedores (os familiares). E indicado entdo que
os fatores chaves, predecessores da geracao de valor para o negécio, estdo na
exceléncia da equipe e dos processos, no atendimento ao familiar e no
tratamento dispensado ao idoso, na comunicacao interna e externa e certamente
no monitoramento continuo das necessidades e expectativas do seu publico.

Parece evidente também que, com o0 crescimento de residenciais
verificado nos Ultimos anos, a competicdo, a visibilidade publica, as proprias
normas, regulacoes e fiscalizacéo, mas principalmente os padrdes de qualidade
dos consumidores estdo sendo e serdo ainda mais exigidas neste segmento, o
gue aumenta a importancia desta e demais pesquisas relacionadas.

Embora saliente-se o carater exploratorio da pesquisa, ressalvando uma
possivel limitacdo dos resultados pela abrangéncia geograficamente localizada

dos lares ou mesmo possivel concentragdo ndo intencional de perfis
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semelhantes de idosos e familiares, o autor considera exitosas a pesquisa e por
consequéncia os resultados aqui apresentados. Com estes resultados da
pesquisa exploratéria e através do estudo da literatura referencial, evidéncias de
atributos de valor para o negocio foram relacionadas ao longo deste trabalho,
através da identificacdo de muitas das necessidades, desejos, preocupacdes
dos idosos e de seus familiares, os consumidores dos servigos oferecidos para
lares geriatricos. Ademais, hipéteses sobre os meios mais eficazes onde se
buscam referéncias sobre o0s residenciais e a composicdo dos atores
responsaveis, diretos e indiretos, pela decisdo de consumo estédo descritos. Até
mesmo aspectos sociais e culturais sobre a decisdo de compra, tais como por
exemplo o sofrimento psiquico, sdo aspectos emergentes deste estudo como
atributos a serem considerados e estudados.

O trabalho, para o autor, constituiu-se em uma fonte referencial para
consultas sobre aspectos importantes para compreensao do negécio, fonte de
atributos para observacédo visando a melhoria do servico prestado e para a
satisfacdo dos clientes de residéncias para idosos. Conclui-se ainda que, a partir
destes resultados, é possivel avancar em outras pesquisas e estudos
relacionadas ao tema. Indica-se, por exemplo, realizar novos conjuntos de
pesquisas, mais especificas, medindo a relagdo, a importancia relativa dos
atributos aqui vistos (ou outros), por exemplo, por via de instrumentos de
composicdo comparativa e classificativa tais como as escalas indicativas de
relevancia; ou ainda via novos rumos, como medir os atributos por pesquisas de
satisfacdo, medir a diferenca de expectativas para diferentes segmentacdes de
clientes (renda, proximidade geogréfica), a viabilidade de especializacdo das
casas para publicos especificos (para o autor, uma tendéncia visando exceléncia

no atendimento e otimizacao de custos), entre outros caminhos.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Administradores:

1.Quais os servigos basicos do seu residencial?

2. Quais servicos adicionais sédo oferecidos?

3. Que atributos vocé considera que um cliente valoriza para escolher
um residencial para idosos?

4. Que atributos vocé considera que diferenciam o seu lar?

Familiares:

- Perfil do Responsavel;
Parentesco, idade (aproximada), ocupacao atual,
- Perfil do Idoso Residente;

- Como aconteceu a deciséo de optar por um lar geriatrico, com cuidados
profissionais, para seu idoso?

- Como foi o processo de escolha do lar?

- O que vocé procurava em um residencial? O que foi decisivo?
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- Se um amigo pedisse conselhos quanto a deciséo pela colocagéao do familiar

dele em um destes residenciais, o que vocé diria?
- Quais seus conselhos para a escolha de um bom residencial geriatrico?

Variaveis anotadas para observacao:

- Principais necessidades, dificuldades, preocupacoes;

- Fatores Desencadeadores da procura;

- Quem sao os familiares ou Pessoas que participaram da deciséo (e
participacéo do idoso);

- Atributos Procurados nos Lares;

- Fontes de pesquisa;

- Atributo(s) decisivo(s) para a escolha,;

- Lacunas no Atendimento Reportadas pelo Responsavel.



APENDICE B —= TABELA: ENTREVISTAS COM ADMINISTRADORES

Questionario
administrador

Quais os servicos basicos do residencial?

Quais servicos adicionais sédo
oferecidos?

Que atributos vocé considera
gue um cliente valoriza para
escolher um residencial para

52

Que atributos vocé
considera que
diferenciam o seu lar?

idosos?
Residencial | - Enfermagem 24 horas; - Fisioterapia; - Higiene local; - Ambiente familiar;
"A" - Enfermeiro padrao diario; - Atendimento personalizado. - Aparéncia dos outros idosos no - Atendimento
- Acompanhamento Médico; lar; personalizado,
- Nutricionista. - 13s impressoes através do carinhoso;
contato com a equipe - Indicacdes dos
(profissionalismo, alegria com o familiares e médicos
trabalho, etc.); que conhecem a
- Presenca dos responsaveis clinica.
pela clinica.
Residencial | - Enfermagem padréo - Médico (1x semana); Qualidade e experiéncia da Qualidade e
"B" - Técnicos de enfermagem 24 horas; - Terapia ocupacional; equipe profissional, localizagéo, experiéncia da
- Nutricionista; - Fisioterapia (opcional). higiene, preco. equipe, preco.
- Seis refeicdes diarias;
- Lavanderia;
Residencial | Banheiro Privativo, Calefacdo central, TVa Todos demais servi¢cos que o Equipe qualificada, infraestrutura  Privacidade, rigoroso
"c" cabo da NET, Telefone em todos os héspede necessitar, cada (privacidade, seguranca, controle dos

quartos, Enfermagem e Atendimento
Médico de Emergéncia 24h, Nutricionista,
Terapia Ocupacional e Ginastica, 6
refeicBes diarias, Gerador de Energia
Elétrica, Elevador, Pista de Caminhada,
Gerador solar, Lavanderia, Horario de
Visitas livre, refeicdes com familiares e
amigos, Alvara de Localizacéo e da
Secretaria da Saude.

cliente possui uma conta e os
servicos vao sendo autorizados
e apropriados nas contas. Sao
cobrados ao fim de cada més.

equipamentos), ambiente,
horario prolongado de visitas,
processos em caso de
emergéncia.

processos, qualidade
dos insumos, horarios
diferenciados para
visitas, infraestrutura,
profissionais para
emergéncias 24 horas
disponiveis.



Residencial
"D

- Hospedagem Assistida;

- Acompanhamento Médico
Continuo;

- Acompanhamento Nutricional
com 6 Refei¢cdes Diarias;

- Enfermagem 24 horas;

- Emergéncia Mével 24 horas;
- Fisioterapia Motora e
Respiratéria 3x por semana;

- Hotelaria Completa com
Lavanderia;

- Terapia Ocupacional 3x por
semana;

- Musicoterapia 1x por semana.

- Acompanhamento Psicoldgico
el/ou Psiquiatrico;

- Acompanhamento
Fonoaudiolégico;

- Acompanhamento para
Atividades Externas com
Transporte;

- Estética (Cabeleireiro,
Depilagdo, Manicure e Pedicure);
- Fisioterapia Especifica
(Reabilitacdo Ortopédica, Pilates);
- Massoterapia;

- Podologia;

- Reabilitacdo de Fraturas;
(Especialista em Quadril e
Fémur).

- Numero reduzido de
hdspedes (exclusividade,
privacidade);

- Localizacéao;

- Ambiente acolhedor;

- Qualidade da equipe
assistencial;

- Acomodacdes amplas e
confortaveis;

- Fisioterapia;

- Atividades de terapia
ocupacional.
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- Numero reduzido de hdspedes
(exclusividade, privacidade);

- Localizacéao;

- Ambiente acolhedor;

- Qualidade da equipe
assistencial;

- Acompanhamento médico
continuo;

- Musicoterapia.




APENDICE C - TABELA: ENTREVISTAS COM OS FAMILIARES
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Questionario CASA A CASA B CASAC CASAD
Familiar Entrevistado 1  Entrevistado2 Entrevistadol Entrevistado 2  Entrevistado 1 Entrevistado 2  Entrevistadol entrevistado 2
Perfil do Mulher, ~70 , Mulher, ~60,  Mulher, ~70, Homem, ~70, Homem, ~55,  Mulher, ~60 , Mulher, ~65, Mulher, ~60 ,
Responsével aposentada, do Lar, filha.  aposentada, aposentado, filho. filha. aposentado, filha.
esposa. irma de irmao. filha.
criacao.
Perfil do Idoso, = Homem. Mulher, 87 . Mulher, 76, Mulher, 88 , Mulher, 84 , Mulher, 80 , Mulher, 83, Mulher, 87 ,
deficiéncias motoras, osteoporose, AVC, Alzheimer, motoras. acamada, motoras, motoras,
semiacamado, acamado. deficiéncia acamada. convulsoes. cadeirante. paralisia
Alzheimer e motora e parcial
AVC. visual. (isquemia).
Fatores Depressdo do  Fratura, AVC, Fratura. Aceite idosa e  Deflagracdo Dificuldade Fratura bacia.
desencadeantes familiar. dificuldade falecimento familia. quadro com
com do marido. semivegetativo, cuidadores,
cuidadores. dificuldades administracdo
com dos
cuidadores. remeédios,
fratura.
Decisores Esposa e Filhos, idosa. Norae Irmaos. Filhos, idosa. Filha. Filha, genro, Filha, genro.
filha. familia, irma neta.
de criacgéo.
Atributos Higiene, Higiene, Acesso, Higiene, Localizacéo, Localizacéo, Publico Atendimento
procurados atendimento limpeza, transparéncia, limpeza, aparéncia, higiene, selecionado, especializado
(simpatia), atendimento  qualificacéo, atendimento, infraestrutura e aparéncia. infraestrutura. 24 horas,
custos, (carinho), limpeza, localizagéo, a equipe ambientes
organizacéo. localizacéo, localizacéo. alimentacéo, profissional. planejados,
organizagéo. emergéncia. higiene,
limpeza,

localizacéo.
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Referéncias Médicos, Amigos, Experiéncia Experiéncia Internet, Amigos, Amigos, Internet, local,
amigos, profissionais, anterior. anterior. amigos, conhecidos, médicos. profissionais
profissionais local. profissionais. local. Experiéncia de saude.
de saude. Experiéncia anterior.

anterior.

Atributos atendimento aceite do atencao, custo, privacidade transparéncia, numero disponibilidade

decisivos (simpatia), idoso, atendimento localizacgao, acesso reduzido de de leito pds
localizacéao, atendimento  (carinho), atendimento. irrestrito aos moradores, operatério,
emergéncia. (ambiente custo. ambientesea  arquitetura localizagéo.

familiar), visitacao. (fluidez dos
presenca dos espacos).
proprietarios.

Lacunas terapia terapia organizacgéo higiene, tempestividade nudmero de - -

observadas ocupacional. ocupacional.  (estoques), namero de de alguns funcionérios.

infraestrutura  profissionais, Servigos.
(banheiros). infraestrutura.




ANEXOS

80 anos e mais
75a79 anos
70 a 74 anos
65 a 69 anos
60 a 64 anos
55 a 59 anos
50 a 54 anos
45 a 49 anos
40 a 44 anos
35a 39 anos
30 a 34 anos
25 a 29 anos
20 a 24 anos
15a 19 anos
10a 14 anos

5a9anos

0a4anos

15 10 5 0 5 10 15
Milhdes

Anexo 1: Populacéo residente total no Brasil, por sexo e grupos de idade: Queda na taxa de
Fecundidade - 1980/2000.
Fonte: Saude do idoso: orientag6es ao cuidador do idoso acamado. Artigo Fiocruz
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Tabala comparativa em relac@o ao incremento populacional nas diferentes classes de
idade: Censos 2000 e 2010
populacdo com + 65 anos 9.935.100 populagdo com + 65 anos 14081480

populacdo: 55 a 64 anos 45.644 : 55 a 64 anos

populacdo: 50 a 54 anos 7.0 1 populacdo: 50 a 54 anos

45 a 49 anos 8.721.54 45 a 49 anos

40 a 44 anos 0.54¢ 4 40 a 44 anos

35 a 39 anos 12.261.529 35 a 39 anos 1 81

30 a 34 anos 13. Eh 30 a 34 anos 15.744.512

25 a 29 anos 3.849.66 25a29anos 17.104.413

20 a 24 anos 6.141.515 20a24anos  17.245.190

15 a 19 anos 17.939.815 ILERLELL 16.990.870

10al1d4anos 17.348.067 10al14anos 17.166.761
L a9anos 16.542.327 5a9%anos

0adanos 16.375.728 0a4danos JEN

pop 60 a 64 4.600.929 pop 60 a 64 6.509.119
pop 55 a 59 anos 5.444.715 pop 55 a 59 anos 8.276.219

percentual de pop idosa 0,058510887 percentual de pop idosa 0,073819407

populacdo total 169.799.170 populagdo total

Anexo 2: Tabela comparativa entre os Censos de 2010 e 2000 para o incremento populacional
em cada faixa etaria.
Fonte: Autor (via Base de dados dos Censos IBGE 2000 e 2010).

Indice de envelhecimento - Brasil - 1940/2000

19.8

13,9

6,4

1940 1950 1960 1970 1980 1991 2000

Anexo 3: Evolucdo da Piramide Etaria Brasileira.
Fonte: Atlas Nacional do Brasil 2010. IBGE
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Preco

Preco Alto
Aumento de Precos
Preco Injusto

Preco Enganoso

Inconveniéncia

Localizag&o/horario
Espera por uma
visita

Espera pelo servico

Falha no servigo central

Erros no servico
Erros de cobranca
Servico desatroso

Falha na entrega do
servigo

Desatencéo
Grosseria

Indiferenca
Falta de preparo

Resposta a falha no
servico

Resposta negativa
Sem resposta
Resposta relutante

Concorréncia
O cliente encontrou um servico
melhor

Problemas éticos
Trapaca

Venda Agressiva
Inseguranca
Conflito de interesses

Mudanca involuntéria
O cliente mudou-se

O prestador encerrou as atividades

Anexo 4. Figura: Fatores que levam o cliente a mudar de empresa prestadora de servico.
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 405)




