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    1. INTRODUÇÃO




    As neoplasias são, hoje, uma das principais causas de morte no mundo, de modo que a extraordinária diversidade do câncer pode ser observada pelas variações na magnitude e no perfil da doença nas diversas regiões do planeta. As variações regionais entre os diferentes tipos de cânceres mais comuns demonstram o impacto da interação de fatores sociais, econômicos e de hábitos de vida sobre os diferentes perfis de incidência e mortalidade desse grupo muito complexo de doenças (BRAY et al. 2018).




    O Brasil está entre os países com maior incidência de câncer na atualidade e, de acordo com estatísticas do Instituto Nacional do Câncer (INCA, 2021), houve 582.590 mil novos casos no país, com um total de 197.698 mil mortes no ano de 2018. Embora existam esforços crescentes direcionados para rastreamento e diagnóstico precoce, fatores de risco relacionados ao desenvolvimento de diversos tipos de câncer estão muito presentes na população brasileira, destacando-se o tabagismo, a dieta ocidental, a obesidade e o sedentarismo (PANIS et al. 2018).




    Além das perdas humanas causadas pelas mortes decorrentes do câncer, associadas a perdas econômicas de difícil mensuração, o custo financeiro da doença é substancial, e impõe um grande desafio, já que o cuidado ao paciente com câncer incorre em muitos gastos para atender a carga de doença elevada, que deve ser enfrentada em um cenário de crescente necessidade de investimentos, recursos finitos e imposição da busca de estratégias mais efetivas e eficientes (KNUST et al., 2017).




    Analisando-se particularmente os dados relativos ao tratamento oncológico ambulatorial e os custos médicos diretos da assistência ao câncer de uma Caixa de Assistência, que neste trabalho será denominada Caixa de Assistência “Autogestar”, observa-se a elevação nos custos da assistência oncológica nos últimos anos como uma das principais causas para o aumento dos gastos com assistência à saúde, assim como, o envelhecimento populacional, a adoção de novas tecnologias em saúde e a incorporação de novas coberturas no rol de procedimentos básicos estabelecidos pela Agência Nacional de Saúde Suplementar (ANS) (Dados Caixa de Assistência “Autogestar”).




    Ao se falar em gestão de custos, vale destacar a definição do conceito dentre os desembolsos da empresa, também chamados, genericamente, de gastos. Assim, custos em saúde são gastos associados à prestação de serviços ou fabricação do produto, essência da existência da empresa em questão, despesas são gastos envolvidos com atividade de suporte, e investimentos são gastos visando um usufruto futuro (ANDRE, 2014).




    Um outro aspecto importante a ser considerado é a satisfação dos usuários, um parâmetro importante para ações de planejamento, gestão, monitoramento e avaliação das prestadoras de serviços de saúde, importante para a ampliação do nível de qualidade dos serviços prestados, produção de informações para a implementação de ações na área, regulação das relações com entes públicos e privados no setor saúde. No entanto, a inclusão da satisfação do beneficiário e da qualidade como parâmetros nessas ações nos coloca um desafio, já que se trata de uma perspectiva de rede como conjunto de prestadores de serviço, que termina por fragmentar o cuidado em especialidades, a disponibilidade de recursos e pode gerar conflitos contratuais entre operadoras e prestadores (SISSON et al., 2011).




    1.1 PERGUNTA PESQUISA




    A percepção da satisfação do beneficiário acerca da qualidade do tratamento ambulatorial quimioterápico antineoplásico é compatível com o custo interno da operadora de saúde?




    1.2 OBJETIVO DO ESTUDO




    O problema de pesquisa, citado anteriormente, serve de norte para o objetivo geral desta pesquisa, bem como para os objetivos específicos, conforme apresentados abaixo.




    1.2.1 Objetivo Geral




    Verificar a percepção de qualidade do beneficiário frente ao serviço privado ofertado, acerca da qualidade do tratamento ambulatorial quimioterápico antineoplásico, levando em consideração uma compatibilidade com o custo interno da operadora de saúde de Autogestão.




    1.2.2 Objetivos Específicos




    a) Mensurar a satisfação dos beneficiários em tratamento quimioterápico ambulatorial;




    b) Avaliar os principais itens de cobrança e seu impacto econômico frente aos custos da Caixa de Saúde;




    c) Verificar a discrepância dos custos entre os principais prestadores de serviço para operadora atrelado ao tratamento quimioterápico antineoplásico ambulatorial;




    d) Identificar o valor percebido pelos beneficiários da Caixa de Assistência durante o tratamento ambulatorial.


  




  

    2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA




    Este capítulo tem por objetivo apresentar o referencial teórico da pesquisa e possibilitar uma reflexão crítica a respeito do processo de seleção do prestador de serviço para realização de seu tratamento clínico ambulatorial. Para tanto, foram utilizadas referências que tratam de conceitos, dimensões e elementos que contribuem para o entendimento do comportamento atual e ajudam a prever o comportamento futuro dos consumidores, mesmo que parcialmente, proporcionando à Caixa de Assistência uma posição de vantagem estratégica sustentável.




    2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR




    O comportamento do consumidor é definido como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisição, no consumo e na disposição de mercadorias, serviços, experiências e ideias, sendo que o consumidor reside inevitavelmente em umas das extremidades de um processo de troca, no qual os recursos são transferidos entre o consumidor final e/ou organizacional, um processo de troca como um elemento fundamental do comportamento do consumidor (MOWEN; MINOR, 2008).




    Segundo Bennett (2010), a forma como o comportamento de pessoas físicas e jurídicas tem sido estudado abarca conhecimentos provenientes da economia, psicologia e administração de empresas. Essas áreas têm fornecido insumos teóricos e metodológicos aplicados por inúmeros profissionais de marketing que trabalham em pequenas ou grandes empresas, institutos de pesquisa, empresas de consultoria de gestão, órgãos reguladores e organizações não governamentais, de estagiários a presidentes da organização.




    O campo do comportamento do consumidor envolve o estudo de indivíduos, grupos ou organizações, bem como o processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, serviços, experiências ou ideias para satisfazer necessidades e o impacto que esses processos têm sobre o consumidor e a sociedade. O comportamento de consumo encontra suas raízes na psicologia social, assim, as teorias aplicadas no contexto de consumo são advindas ou governadas pela área de psicologia social (WANKE, 2009), que tem por definição ser o “estudo científico da influência recíproca entre as pessoas e do processo cognitivo gerado por essa interação” (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONKY, 2000, p. 13).




    O comportamento do consumidor é um campo interdisciplinar influenciado por perspectivas distintas, que se expande com abordagens da psicofisiologia à literatura. Muitos veem o campo do comportamento do consumidor como uma ciência social aplicada, na qual o valor do conhecimento gerado deve ser avaliado considerando as possibilidades de melhorar a eficiência da prática de marketing, embora alguns pesquisadores argumentem que o comportamento do consumidor não deva de forma alguma ter um foco estratégico (SOLOMON, 2011).




    No entendimento de Adaid-Castro (2014), existem diversos estudos relacionados às áreas de marketing e psicologia que são interpretados por pesquisas que envolvem o comportamento, sendo possível assegurar que a psicologia do consumidor sobrepõe, em abrangência, o comportamento do consumidor. Em muitas situações, antecipar esse comportamento é importante e uma maneira de fazer uma previsão que envolve simplesmente perguntar-lhes sobre o que pretendem. Nas circunstâncias certas, essas intenções podem prever com acurácia o comportamento futuro, sendo também útil para a compreensão das predileções do seu nicho de consumidores alvo, possibilitando assim, orientações para o desenvolvimento estratégico de mudanças de atitude (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).




    O estudo do comportamento do consumidor pode fornecer três tipos de informação:




    a) orientação;




    b) fatores;




    c) teorias.




    Inicialmente orienta a gerência e legisladores de maneira que considerem o impacto de suas atitudes sobre os consumidores. Além disso, fornece fatos tais como que opções os consumidores utilizam para comprar um produto ou quais os valores enfatizados por culturas específicas. Por último, gera teorias, a descrição de um conjunto de declarações relacionadas entre si e que definem as relações de causa entre diferentes variáveis (MOWEN; MINOR, 2008).




    Conhecer o comportamento do consumidor possibilita à empresa a adoção de estratégias que visam satisfazer as necessidades e desejos do público, compreendendo suas percepções, aprendizado e revelando potenciais oportunidades de negócio. Para tanto, deve oferecer produtos que o satisfaçam, tanto no quesito da necessidade quanto na satisfação pessoal em obter um bem/serviço, pois isso melhora sua autoestima. Para conseguir se manter neste mercado altamente competitivo, a empresa precisa conhecer seu principal alvo: o consumidor. (KOTLER, 2019).




    2.1.1 Determinantes do Sucesso




    Os consumidores são constantemente confrontados com a necessidade de tomarem decisões quanto a produtos/serviços, algumas muito importantes que exigem um grande esforço, e outras que podem ser tomadas de maneira automática. A tarefa de tomada de decisão é ainda mais complicada devido ao grande número de decisões em um ambiente de mercado caracterizado pela hiper escolha do consumidor (SOLOMON, 2011).




    A estabilidade e expansão da organização está diretamente relacionada à qualidade percebida pelos clientes nos produtos ou serviços adquiridos, solicitude no atendimento, proximidade com que os gestores e funcionários se relacionam com seus clientes e a capacidade de antecipar-se às necessidades dos clientes, seja no ato da venda ou, principalmente, no auxílio prestado em solução de problemas que não foram previstos antecipadamente (JUNGES, 2018).




    Apesar de os determinantes para a escolha de uma instituição variarem em cada segmento de mercado e classe de produto, os atributos mais importantes determinam categorias para o processo de decisão de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011), sendo:




    a) localização: para muitos consumidores, a localização é percebida em termos de tempo e dificuldades, assim como a distância real. Os consumidores geralmente superestimam tanto a distância funcional (real) quanto o tempo funcional (que será gasto).




    b) preço: a importância do preço como determinante da escolha varia de acordo com o tipo de produto. O preço pode ser a variável mais mal compreendida, visto que a percepção de preço é normalmente mais importante que o preço real.




    c) serviços ofertados: equipamentos, atendimento e bom serviço em geral são encontrados nas considerações que afetam a imagem da loja. Isso varia de acordo com o tipo do negócio e as expectativas dos consumidores.




    d) atributos físicos: elevadores, iluminação, ar-condicionado, layout, estacionamento e arquitetura afetam a imagem e a escolha do prestador de serviço.




    Além dos tributos citados acima, Mota (2021) cita “os clientes não compram produtos apenas por suas características físicas, mas sim por seus benefícios ou utilidades. Isso significa que o negócio deve acompanhar o passo do consumidor para oferecer, por meio do produto/serviço, o conjunto de benefícios (funcionais e emocionais) que o satisfaça”.




    Provavelmente, a razão mais óbvia para as empresas se preocuparem com a satisfação do consumidor é porque a consideram como fator determinante para fidelização do cliente. As avaliações positivas pós-consumo são essenciais para manter os clientes e por esse motivo as empresas têm se preocupado mais em garantir boas experiências para seus consumidores. (SOLOMON, 2011).




    No entanto, a relação entre satisfazer o consumidor e mantê-lo não é perfeita (OLIVER, 1999). As instituições devem se esforçar ao máximo para buscar o encantamento do consumidor, que ocorre quando o consumidor fica completamente satisfeito. Além de influenciar o futuro comportamento de consumo, as avaliações pós consumo afetam outros comportamentos. Discutir a experiência de consumo de um indivíduo com outras pessoas é uma atividade diária, denominada de comunicação boca a boca (SOLOMON, 2011).




    Obviamente, para que a comunicação boca a boca seja favorável, a experiência de consumo também deve também ter sido favorável (RICHINS, 1983). As experiências de consumo negativas não só reduzem as chances de compras repetitivas, como também levam os consumidores a fazerem comentários pouco lisonjeiros quando discutem suas experiências com outros. Os consumidores desapontados não só passam a fazer negócios em outro lugar, como também espalham para os outros, até mesmo com estranhos, minando os esforços da instituição em conquistar novos consumidores, além de fazerem reclamações formais e até entrarem com processo contra a instituição, gerando publicidade negativa. Já os consumidores satisfeitos, futuramente repetirão a compra e se tornam valiosos mensageiros em termos de aproximar os outros (SOLOMON, 2011).




    Além de compreender as avaliações pós-consumo de seus clientes, a instituição pode também julgar útil entender as avaliações dos consumidores das empresas concorrentes. Fazendo isso, podem gerar uma importante visão para o desenvolvimento de estratégias para atrair consumidores, possibilitando que a empresa seja mais eficiente em relação a sua concorrente, pois as mensagens que estimulam a curiosidade do consumidor também possuem um potencial para motivar os consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).




    Embora essencial, compreender as motivações do consumidor não é uma tarefa fácil. No caso de motivações subconscientes, nem os próprios consumidores estão atentos, motivo pelo qual se comportam de certa maneira. E pelo fato de as motivações se modificarem ao longo do tempo, as empresas devem continuamente monitorar as razões que levam as pessoas a adquirirem um produto/serviço (SOLOMON, 2011). Portanto, muitas empresas buscam esse vínculo de longo prazo e para isso desenvolvem métodos e encontram artifícios para atrair, reter e envolver esses clientes (BRITO, 2018).




    2.1.2 Envolvimento do Consumidor




    O envolvimento do consumidor é definido como a importância percebida ou o interesse pessoal em relação à aquisição, ao consumo e à disposição de uma mercadoria, serviço ou ideia (RICHARD; OLSON, C.; OLSON, J., 1980). Na medida em que o envolvimento aumenta, os consumidores possuem maior motivação para captar, compreender e elaborar as informações relevantes para a compra.




    Diversos fatores influenciam o nível de envolvimento de um consumidor, podendo ser citado entre eles:




    a) tipo de produto em consideração;




    b) características da informação recebida pelo consumidor;




    c) características da situação na qual o consumidor está atuando;




    d) personalidade do consumidor.




    Por exemplo, na medida em que o produto ou serviço em consideração se tornar mais caro, socialmente visível e arriscado para a compra, é provável que o envolvimento do consumidor na compra aumente. A transmissão de informações com apelos de medo também pode aumentar o envolvimento do consumidor na medida em que provoca emoções. O contexto situacional também pode influenciar o envolvimento, que já define o cenário no qual a compra é efetuada. Assim, se o objetivo do consumidor for comprar um presente para uma pessoa de grande importância, o envolvimento provavelmente aumentará. Além disso, consumidores diferentes podem reagir com distintos níveis de envolvimento aos vários produtos, serviços e situações (RICHARD; OLSON, C.; OLSON, J., 1980).




    No instante que o consumidor reconhece um problema e o vê como importante o suficiente para exigir alguma ação, tem início a busca de informações, que podem ir da simples procura para determinar o que foi feito para a sua resolução no passado até um extenso trabalho de campo, em que o consumidor consulta uma variedade de fontes para reunir o máximo possível de informação (SOLOMON, 2011).




    Em estudos sobre o comportamento do consumidor, identificou-se dois tipos distintos de envolvimento (MARSHA; BLOCH, 1986), de modo que o envolvimento circunstancial ocorre durante um curto período e está associado a uma situação específica, como a necessidade de substituir um produto danificado e, o envolvimento duradouro representa um compromisso mais longo e maior preocupação com o tipo de produto/serviço; esse tipo de envolvimento é identificado quando um consumidor investe o seu tempo pesquisando e refletindo a respeito do produto constantemente. Com base na combinação do envolvimento circunstancial e do duradouro, resultam os efeitos, no que se refere ao nível de complexidade do processamento de informação e à dimensão da tomada de decisão por parte do consumidor (MARSHA; BLOCH; MCQUARRIE, 1992).




    Na medida em que seu nível de envolvimento aumenta, os consumidores começam a processar informações com maior profundidade (RICHARD; CACIOPPO; SCHUMANN, 1983). Juntamente com o elevado processamento de informação encontra-se um aumento geral nos níveis de excitação. Os consumidores dão mais atenção às informações relevantes para a decisão específica, o que causa um aumento de reflexão sobre as decisões. Além disso, é provável que níveis mais altos de envolvimento conduzam os compradores a um processo de tomada de decisão mais minuciosa. O tipo de processo de decisão é diferente em circunstâncias de envolvimento forte e fraco, permitindo a identificação de duas categorias de tomada de decisão - a limitada, nas circunstâncias de envolvimento fraco, e a prolongada, em circunstâncias de forte envolvimento (MOWEN; MINOR, 2008).




    No momento em que o consumidor finalmente deve fazer a escolha de um produto entre as alternativas existentes, ele pode usar uma das várias regras de decisão. As regras não compensatórias eliminam as alternativas deficientes em algum dos critérios que o consumidor escolheu considerar e as regras compensatórias, com maior probabilidade de serem aplicadas em situações de alto envolvimento, permitem que o consumidor considere os pontos fortes e fracos de cada alternativa com mais cuidado para chegar à melhor opção (SOLOMON, 2011).




    A propaganda boca a boca é especialmente poderosa quando o consumidor não está muito familiarizado com a categoria do serviço/produto. Uma maneira de reduzir a incerteza quanto a uma compra é falar sobre ela, pois falar dá ao consumidor a oportunidade de gerar mais argumentos de apoio para a compra e de obter respaldo de outras pessoas sobre a sua decisão através das experiências (SOLOMON, 2011).




    2.1.3 A experiência do consumo




    A experiência de consumo é o conjunto de conhecimentos experimentados por uma pessoa durante o uso de um produto ou serviço. As instituições visam aperfeiçoar seus produtos e serviços a partir das experiências que ocorrem durante o período de utilização, possibilitando adequações para melhor atender o seu público e garantir a sua satisfação (MOWEN; MINOR, 2008).




    A satisfação do consumidor é a atitude referente a um produto ou serviço após a sua aquisição e utilização, sendo comum encontrar na literatura o entendimento de atitudes como um construto composto por três partes, cognitiva, afetiva e comportamental (AJZEN; FISHBEIN, 1980). O componente cognitivo ou de conhecimento representa as informações do indivíduo sobre um objeto, o que envolve a consciência da existência do objeto, crenças a respeito de suas características e julgamentos sobre a importância relativa a cada um desses atributos. Já o componente afetivo está ligado aos sentimentos que se tem em relação ao objeto, por exemplo, em termos da polaridade desfavorável-favorável. A preferência por um em detrimento de outros reflete o fator afetivo. O componente comportamental, por sua vez, está unido à ação, às intenções em relação ao objeto (adquiri-lo ou não, recomendá-lo, etc.) (SOLOMON, 2011).




    Ao longo dos anos, os pesquisadores e os especialistas têm realizado muitos estudos e teorias a respeito do comportamento de tomada de decisão humano (BRALCKWELL, 2011). A forma como as pessoas tomam decisões continua a interessar os pesquisadores e os estrategistas em razão de sua natureza complexa e dinâmica e mesmo com todas as opções disponíveis, as pessoas costumam ser bastantes racionais e fazem uso sistemático da informação considerando normalmente as implicações de suas ações antes de decidir se engajar ou não em um dado comportamento (AJZEN; FISHBEIN, 1980).




    Esse é um julgamento de avaliação pós compra que resulta de uma seleção de compra específica e da experiência de usá-la ou consumi-la, conforme observado por Mowen e Minor (2008). Partindo de uma perspectiva gerencial, manter ou intensificar a satisfação de clientes é essencial e esse aspecto deve ser tratado como um investimento, pois baseados em sua experiência, os consumidores avaliam o desempenho geral do produto/serviço, ligando intimamente a classificação à qualidade do produto. Essas percepções de qualidade do produto são comparadas às expectativas do consumidor quanto ao desempenho do produto, pois baseados na comparação entre a qualidade esperada e a qualidade do desempenho, os consumidores sentirão emoções, positivas, negativas ou indiferentes, dependendo da confirmação das expectativas. Consequentemente, essas respostas emocionais agem como elementos que constituem a percepção total da satisfação e/ou insatisfação.




    O processo de satisfação é especialmente importante para a compreensão de que a chave para o sucesso não é vender um produto uma única vez, mas sim, garantir um relacionamento duradouro com o consumidor para que este continue a comprar o produto/serviço em oportunidades futuras com sucesso (SOLOMON, 2011).




    Além disso, o nível de satisfação ou insatisfação também será influenciado pela avaliação do consumidor quanto ao valor da troca, assim como as atribuições da causa do desempenho do produto/serviço.



OEBPS/Images/expediente.jpg
CONSELHO EDITORIAL

Alexandre G. M. F. de Moraes Bahia
André Luis Vieira Eldi

Antonino Manuel de Almeida Pereira
Antdnio Miguel Simdes Caceiro
Bruno Camilloto Arantes

Bruno de Almeida Oliveira
Bruno Valverde Chahaira
Catarina Raposo Dias Carneiro
Christiane Costa Assis

Cintia Borges Ferreira Leal
Eduardo Siqueira Costa Neto
Elias Rocha Gongalves

Evandro Marcelo dos Santos
Everaldo dos Santos Mendes
Fabiani Gai Frantz

Flavia Siqueira Cambraia
Frederico Menezes Breyner
Frederico Perini Muniz

Giuliano Carlo Rainatto

Helena Maria Ferreira

Izabel Rigo Portocarrero

Jamil Alexandre Ayach Anache
Jean George Farias do Nascimento
Jorge Douglas Price

José Carlos Trinca Zanetti

Jose Luiz Quadros de Magalhaes
Josiel de Alencar Guedes
Juvencio Borges Silva

Konradin Metze

Laura Dutra de Abreu

Leonardo Avelar Guimaraes
Lidiane Mauricio dos Reis

DIALETICA

EDITORA

Ligia Barroso Fabri

Livia Malacarne Pinheiro Rosalem
Luciana Molina Queiroz

Luiz Carlos de Souza Auricchio
Marcelo Campos Galuppo
Marcos André Moura Dias
Marcos Antonio Tedeschi

Marcos Pereira dos Santos
Marcos Vinicio Chein Feres

Maria Walkiria de Faro C Guedes Cabral
Marilene Gomes Durédes

Mateus de Moura Ferreira

Milena de Cassia Rocha
Mortimer N. S. Sellers

Nigela Rodrigues Carvalho

Paula Ferreira Franco

Pilar Coutinho

Rafael Alem Mello Ferreira

Rafael Vieira Figueiredo Sapucaia
Rayane Araljo

Regilson Maciel Borges

Régis Willyan da Silva Andrade
Renata Furtado de Barros
Renildo Rossi Junior

Rita de Cassia Padula Alves Vieira
Robson Jorge de Aratijo

Rogério Luiz Nery da Silva
Romeu Paulo Martins Silva
Ronaldo de Oliveira Batista
Vanessa Pelerigo

Vitor Amaral Medrado
Wagner de Jesus Pinto





OEBPS/Fonts/MyriadPro-BoldIt.ttf


OEBPS/Fonts/MyriadPro-It.ttf


OEBPS/Images/rosto.jpg
ReNATA COSTA

Visao estrategica
e qualidade
do servico

Percepc¢ao do beneficiario
no servico ambulatorial
de quimioterapia






OEBPS/Fonts/MinionPro-Regular.ttf


OEBPS/Images/creditos.jpg
Todos os direitos reservados. Nenhuma parte
desta edicéio pode ser utilizada ou reproduzida
em qualquer meio ou forma, seja mecanico ou

eletrénico, fotocdpia, gravagdo etc. - nem
apropriada ou estocada em sistema de banco de

dados, sem a expressa autorizagdo da editora.

Copyright © 2022 by Editora Dialética Ltda.
Copyright © 2022 by Renata Marques Costa

EQUIPE EDITORIAL

Editores

Profa. Dra. Milena de Cassia de Rocha
Prof. Dr. Rafael Alem Mello Ferreira
Prof. Dr. Tiago Aroeira

Prof. Dr. Vitor Amaral Medrado
Designer Responsavel

Daniela Malacco

Produtora Editorial
Camila Gabarrdo
Controle de Qualidade
Maria Laura Rosa

Capa

Ygor Moretti
Diagramagao

Julie Campos

By

DIALETICA

EDITORA

B /editoradialetica

Deditoradialetica

www.editoradialetica.com

Preparagao de Texto

Lucas Ben

Anna Moraes

José Romulo Moreira Jénior
Revisdo

Responsabilidade do autor

Assistentes Editoriais
Jean Farias

Larissa Teixeira
Ludmila Azevedo Pena
Thaynara Rezende
Estagiaria

Lais Silva Cordeiro

Conversdo para ePub: Cumbuca Studio

Dados Internacionais de Catalogagao na Publicagao (CIP)

C837v Costa, Renata Marques.

Visdo estratégica e qualidade do servigo : percepgdo do beneficiario no
servigo ambulatorial de quimioterapia / Renata Marques Costa. - Sdo

Paulo : Editora Dialética, 2022.
E-book: 1 MB. ; EPUB.

Inclui bibliografia.
ISBN 978-65-252-5795-2

1. Servico Ambulatorial de Quimioterapia. 2. Operadora de Sadde.
3. Gestdo Estratégica das Organizagdes. I. Titulo.

CDD 658
CDU 658

Ficha catalografica elaborada por Mariana Brand3o Silva CRB -1/3150





OEBPS/Fonts/MyriadPro-Regular.ttf


OEBPS/Fonts/MinionPro-BoldIt.ttf


OEBPS/Fonts/MyriadPro-Bold.ttf


OEBPS/Fonts/MinionPro-Bold.ttf


OEBPS/Fonts/MinionPro-It.ttf


OEBPS/Images/capa.jpg
-
-
.
-
.
.
¥
»





