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Resumo

O objetivo principal desse artigo é apresentar as principais ferramentas e defini¢des da
utilizacdo do marketing nas empresas de salde do Brasil, através da comparacdo entre
conceitos e informagdes referentes ao mercado citado. Para tanto, foram conceituados e
comparados: marketing, para delimitar a aplicacdo basica da administracdo de marketing; e
marketing de servicos, para especificar a prestacao de servicos como relacdo de vendal.

Palavras-Chave: salde, marketing de servicos, Brasil.

Abstract

This article aims to show the main concepts and definitions from use of marketing in
health care companies in Brazil, through the comparison between concepts and information
related to referenced market. For such, were conceptualized and compared: marketing, to
delimit the basic application of the marketing administration, and services marketing, to
specify the services rendered as sales ratio.

Keywords: health, services marketing, Brazil.



1 Introdugéo

O objetivo principal desse artigo € apresentar as principais ferramentas e definigdes da
utilizacdo do marketing nas empresas de saude do Brasil. Para aprofundar esse assunto é
necessario apresentar e conceituar as principais definicbes de marketing e marketing de
servicos. Conceituar as especificidades do mercado de saude e, também, estabelecer um perfil
de utilizacdo em salde baseado num comparativo entre 0s conceitos gerais e 0s especificos do
mercado.

O objetivo mais correto para a assisténcia a satde é aumentar o valor para 0s pacientes,
ou seja, a qualidade dos resultados para o paciente em relagéo ao dinheiro que foi investido,
conforme afirmam Porter e Teisberg (2007). Baseado nessa definicdo, o estudo busca
delimitar a melhor utilizagdo do marketing com foco no consumidor final. O comparativo
resultante podera auxiliar o processo de desenvolvimento e pesquisa para a definicdo do
posicionamento de marketing em empresas do setor.

O mercado de salde brasileiro é um segmento bastante restrito e altamente
regulamentado. As empresas que atuam nesse segmento possuem diversos fatores que tornam
suas decisdes estratégicas mais complexas e voltadas para o cumprimento dessas exigéncias.
A regulamentacdo se baseia fundamentalmente no principio da Constituicdo Federal de 1988,
no seu artigo 196 “A saude é direito de todos e dever do Estado [...]”. A lei N° 8.080 de 1990,
no artigo 2 determina que “A salude é um direito fundamental do ser humano, devendo o
Estado prover as condi¢des indispensaveis ao seu pleno exercicio”.

Pode-se afirmar que atualmente no Brasil, € um direito de todos os cidaddos e dever do
estado. A maneira encontrada pelo Estado para cumprir essa regulamentacao criou o Sistema

Unico de Salide (SUS) através da Constituicio Federal de 1988, da Lei N° 8.080 e da lei N°



8.142 de 1990. Essas regulamentagdes tornaram universal a prestacdo a assisténcia a saude
no pais, sem delimitar preferéncias financeiras ou pessoais.

Sobre a forma com a qual as empresas que prestam servico de salde se organizam,
Kotler, Shalowitz e Stevens (2010) afirmam que o marketing apresenta um papel importante
ao auxiliar os participantes no sistema de saude a criar, comunicar e fornecer valor a seus
respectivos mercados-alvo. Enquanto Porter e Teisberg (2007) definem que o valor oferecido
ao paciente em salude é o guia para a estratégia e as escolhas operacionais do grupo de
prestadores, hospital, clinica e pratica médica.

No Brasil, os servicos de salde sdo de obrigacdo de prestacdo pelo Estado, conforme
definicdes legais. Entretanto, € de conhecimento da esfera publica e da imprensa que o SUS
(Sistema Unico de Sadde), em determinadas situacbes, ndo atender as necessidades da
populacéo de forma ideal. Com isso, da mesma forma que outros setores, surgem mercados de
prestacdo de servicos privados para suprir a necessidade de determinadas parcelas da
populagéo.

Em relacdo ao mercado de salde no pais, conforme o censo de 2010, realizado pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (IBGE 2012), o Brasil possui uma
populacdo de aproximadamente 190 milhdes de pessoas. Enquanto em setembro de 2011, de
acordo com a ANS (2011), 47 milhdes de pessoas possuiam um plano de satde privado, o que
corresponde a um valor proximo a 25% da populagdo brasileira. JA em termo de cobertura, a
mesma a ANS (2011), afirma que as regides sul e sudeste possuem mais de 50% da cobertura
nacional dos planos de satde privados enquanto nas regides norte é de 10% e na nordeste é de

113%.


http://www.ibge.gov.br/

2 Revisdo De Literatura

2.1 Marketing

Administrar uma empresa, independentemente de seu tamanho, ramo ou qualquer outro
fator delimitador, € uma tarefa complexa e precisa ser realizada de forma que consiga atingir
0s préprios objetivos de existéncia da organizacdo. Para tanto, € necessario que existam
ferramentas para isso acontecer, contexto no qual o marketing ser torna uma importante
ferramenta. De acordo com Kotler (2000), a administracdo de marketing € um processo de
planejar e executar bens e servigos, para criar negociacfes que satisfagam metas individuais.
J& para Bloom, Hayes e Kotler (2002), o marketing € um processo gerencial que atua com
base em complexos programas.

Ainda sobre a administracdo das empresas, Las Casas (2009) afirma que o setor de
marketing oferece a possibilidade para a empresa cuidar de sua imagem. Assim como, quando
0 mercado esta concorrido, o setor proporciona uma base para a busca de novas formulas para
0 crescimento da corporagdo. Em acordo, Bloom, Hayes e Kotler (2002) afirmam que aplicar
0 marketing significa escolher os mercados que se quer atingir, em vez de realizar tentativas
aleatérias de atender a todos os mercados e necessidades.

Existem diversas defini¢cbes para o marketing, uma das mais difundidas é a de Kotler
(2000), cuja definicdo é que o marketing atua como um processo social, através do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém algo que necessitam ou desejam. Em paralelo com Kotler,
McKenna (1999) delimita que a tarefa do marketing € servir as verdadeiras necessidades do
cliente e comunicar a substancia da empresa em questdo. J& Bloom, Hayes e Kotler (2002)
apontam que o sucesso de marketing em longo prazo fundamenta-se em proporcionar

satisfacdo aos clientes que se pretende atingir.



Sobre a importancia da forma com a qual a empresa oferece seus servigos, Bloom,
Hayes e Kotler (2002) afirmam que o sucesso do marketing aplicado nela estara diretamente
relacionado ao grau de orientagdo para o cliente. Em contraponto, McKenna (1999) afirma
que em onde existem mudancas e escolhas rapidas, a credibilidade torna-se o valor de
sustentagé@o para da empresa.

A informacdo € um fator primordial dentro do marketing, pois é a partir dela que séo
tomadas todas as decisdes estratégicas. Para Las Casas (2009), o sistema de informagfes em
marketing (SIM) é uma dos principais métodos de coleta de informagGes. Las Casas (2009)
afirma ainda que um SIM bem desenvolvido ajuda a organizagdo a conhecer melhor seus
consumidores, permite ajustes a medida que vao correndo altera¢cGes ambientais e proporciona
forma constante de dados que facilitam a fungé@o de controle do administrador.

Para tomar uma decisdo de mercado, uma empresa segue seu planejamento e busca
linhas de raciocinio para guia-las, pois conforme afirma McKenna (1999), s6 sobrevivem em
mercados dindmicos empresas que estabelecem estratégias que sobrevivam as mudancas
turbulentas no mercado.

A principal forma com a qual o marketing é aplicado, segundo Kotler (2000) é através
da andlise do mix de marketing, que é definido como um conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para buscar seus objetivos no mercado. Na mesma linha de
raciocinio, Bloom, Hayes e Kotler (2002) delimitam algumas principais variaveis dentro do
mix de marketing. Primeiramente o produto, que corresponde a combinacdo de bens ou
servigos que a empresa oferece aos seus mercados de atuagdo com o objetivo de satisfazer as
necessidades dos clientes. Enquanto prego é a soma em dinheiro que o cliente pagara para
receber o produto ou servigo, somado a quaisquer outros custos nao financeiros. J& a

distribuicdo corresponde ao que a organizacdo faz para colocar seus servicos a disposi¢cdo do



seus clientes. E, por fim, a comunicacdo responde pela as atividades que comunicam 0s
meritos do servigo e convencem os mercados-alvo a adquiri-los.

Outra forma bastante difundida de desenvolvimento de marketing, porém mais ampla, €
a aplicacdo do planejamento estratégico, que para Bloom, Hayes e Kotler (2002) é um
processo de desenvolvimento e manutencdo, através dos esfor¢os para deixar 0 mais proximo
possivel 0s objetivos da empresa e as mutaveis oportunidades de mercado.

O resultado dos planejamentos de marketing normalmente gera algumas estratégicas,
taticas e o posicionamento para empresa. Esses conceitos sdo bastante interligados e muitas
vezes sdo confundidos. Para Trout (2005), posicionamento € como a empresa se diferencia na
cabeca do cliente potencial. Em acordo com Trout, McKenna (1999) afirma que o
posicionamento comega com 0 consumidor, no momento em que esses pensam sobre 0S
produtos e empresas e realiza comparac@es. Ja para Kotler (2000), posicionamento é o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da empresa com o objetivo de ocupar um lugar especifico na
mente dos clientes-alvo.

Os autores Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que a estratégia de posicionamento visa
criar e manter diferencas distintas que serdo notadas e valorizadas pelos clientes com os quais
a empresa tem mais interesse de desenvolver um relacionamento de longo prazo. Em paralelo,
Kotler (2000) apresenta as formas de posicionamento. Por atributo, a empresa se posiciona
com base em um atributo especifico. Por beneficio, o produto é posicionado como lider em
certo beneficio. Por aplicacdo ou utilizacdo, produto posicionado como o melhor para algum
uso ou aplicacdo. Por usuério, produto posicionado como o melhor para algum grupo de
usuarios. Por concorrente, quando se alega que o produto é de algum modo melhor que o do
concorrente. Por categoria de produtos, o produto é posicionado como lider em uma
determinada categoria de produtos. E, por fim, por qualidade ou preco, o produto é

posicionado como o que oferece o melhor valor.



Ja estratégia de marketing, conforme define Trout (2005), é uma direcdo coerente de
marketing e para ser coerente precisa ser focada na téatica escolhida. O autor afirma também,
Trout (2005), que a estratégia escolhida deve girar em torno da competéncia essencial. Trout
(2005) afirma ainda que a tética independe do tempo e é relativamente constante, enquanto a
estratégica se desdobra durante determinado periodo de tempo. A tatica € um fator externo ao

produto ou servigo, a0 mesmo tempo em que a estratégia € interna.

2.2 Marketing de servicos

No mercado, existem diversas classificacdes de empresas, assim como, diversas formas
de uma corporagdo oferecer seu produto ou servico. Para Las Casas (2009), ndo existem
diferencas em planejamento para servicos e bens de consumo, elas aparecem no momento da
definicdo das estratégias do composto de marketing.

Sobre o setor de prestagdo de servicos, os autores Lovelock e Wirtz (2006) afirma que é
um grande conjunto de organizacbes que vendem para consumidores individuais e
empresariais, agéncias governamentais e organizagdes sem fins lucrativos. Em complemento,
McKenna (1999) afirma que para qualquer empresa ter uma posicao sélida de mercado traz
diversos beneficios, como possibilidade de novas penetracbes mais rapida de mercado, menos
obstaculos a novos produtos, custos de vendas diminutos, possibilidade de praticar precos
mais altos e, por fim, melhor relacéo prego/ganhos.

A esséncia do servico, conforme definicio de Kotler (2000) é qualquer ato
essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a outra e ndo caracterizar na
propriedade de algo, sua execucdo pode estar ligada ou ndo a um produto concreto. Assim
como, para Lovelock e Wirtz (2006), os clientes compram bens e servigcos para suprir

necessidades especificas. Em acordo com o primeiro autor, Lovelock e Wirtz (2006) afirmam
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que a principal diferenca entre bens e servicos € o fato de que os clientes criam mentalmente
um valor para o servico prestado sem obter propriedade de elementos tangiveis.

Ainda sobre a definicdo de um servigo, Kotler (2000) define que o0 um servigo pode ser
ofertado em sua totalidade ou n&o, e os delimita em cinco categorias. Como bem tangivel,
onde existe apenas a oferta de um bem tangivel, sem servigos associados ao produto. Como
bem tangivel associado a servigos, a oferta consiste em um produto associado a servicos.
Como hibrida, a oferta consiste tanto de bens e servi¢os. Ou até, como servico puro, a oferta
consiste principalmente em um servico.

Bloom, Hayes e Kotler (2002) apresentam fatores que caracteristicos dos servigos. A
intangibilidade, os servicos ndo podem ser testados sem serem adquiridos. A indivisibilidade,
servigos ndo podem ser separados de seu prestador, logo, ambos sdo recebidos e avaliados
juntamente. A variabilidade, servicos sdo inseparaveis das pessoas, entdo, a qualidade varia. E
a perecibilidade, servicos ndo podem ser armazenados para vendas posteriores. Em paralela a
esse raciocinio, Las Casas (2009) apresenta as especificidades do setor de servicos, para
organizacao e venda, através do método dos “4 Ps” dos servicos. O primeiro é o perfil, refere-
se ao estabelecimento onde o servico serd ofertado. Segundo existem 0s processos, que
correspondem a organizacdo da administracdo do servigo. Por terceiro, os procedimentos, que
corresponde ao ato da prestagdo do servico. Por fim, as pessoas, correspondentes a mao-de-
obra das empresas.

No marketing de servigos, as pessoas sdo muito importantes, conforme afirmam Bloom,
Hayes e Kotler (2002), pois os servicos sdo intangiveis e os clientes sempre procuram
indicacdes concretas para avaliar a qualidade e o valor do servigo prestado.

Para Las Casas (2009, p. 74), as decisfes em relacdo ao composto de servigos se
baseiam em varidveis como qualidade dos servigos, modelos, marcas, garantias e atividades

po6s-vendas e, principalmente, dos beneficios procurados pelos clientes. Ja para Bloom, Hayes
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e Kotler (2002), para uma organizacao superar as expectativas do cliente na prestacdo de
servicos é necessario um empenho em oferecer qualidade superior ao que € esperado pelos
clientes, pois a percepcao deles estd diretamente relacionada a expectativa criada. Para
conciliar a ideia, Las Casas (2009) afirma que um servico bem prestado gera satisfacdo aos
clientes atendidos, que retornam ou indicam o servico.

Os clientes avaliam o servi¢co comparando 0 que esperavam com o0 que receberam no
ato da prestacdo do servico, conforme definicdo de Lovelock e Wirtz (2006). Os autores,
Lovelock e Wirtz (2006), afirmam também que ap6s a tomada da decisdo de compra, 0s
clientes buscam outros contatos com o prestador de servigos escolhido, para obterem mais
informacdes sobre ele. J& para Las Casas (2009), o cliente modula suas expectativas e
decisbes de compra com base nas promessas feitas pelos vendedores de servigos, por
experiéncias passadas ou até com o comentario de outras pessoas.

Competicdo saudavel no mercado é aquela que melhora a situacdo de compra, seja o
valor, a qualidade dos produtos ou servi¢cos. Valor entregue é definido por Kotler (2000)
como a diferenca entre o valor total entregue mais o custo total. Sendo o valor total para o
cliente um conjunto de beneficios esperados, enquanto o custo total é conjunto de custos
necessarios para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servi¢co. Em complemento,
Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que as empresas criam valor oferecendo servigos de acordo
com as necessidades dos clientes a um preco aceitavel. Por outro lado, recebem em troca valor
de seus clientes, principalmente sob a forma do pagamento para comprar e usar 0S Servicos
em questéo.

Também mostrado por Kotler (2000), a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento que resulta da comparagdo do resultado de uma experiéncia de compra em
relacdo as expectativas do comprador. Em paralelo, Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que

clientes muito satisfeitos ou até mesmo encantados tem mais probabilidade de se tornarem
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defensores leais de uma empresa, consolidar suas compras com um sO fornecedor e fazer
propaganda positiva.

As expectativas dos clientes se ddo em alguns niveis, baseados no que foi afirmado por
Lovelock e Wirtz (2006). Nivel de servico desejado, o que servigo que o cliente espera
receber. Nivel de servico prestado, o servigo que o cliente prevé receber. Zona de tolerancia: a
margem de tolerancia do cliente para a diferenca de um servico prestado. J& Las Casas (2009)
delimita a avaliacdo de uma prestacdo de servicos em tangibilidade, os clientes avaliam o
espaco da prestacao do servigo. Confianga, a capacidade de oferecer servicos de forma segura
e correta. Responsividade, postura do prestador em relacdo ao cliente. Autoconfianca,
capacidade do prestador de mostrar confianga. Empatia, se refere a atengéo individualizada do
prestador em relacédo ao cliente.

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que o termo marketing de relacionamento esta
diretamente relacionado a estratégias elaboradas para criar relacionamentos prolongados com
clientes e o delimitam em trés formas: Marketing Transacional: uma transacdo € um evento
onde ocorre permuta de valor entre duas partes, mesmo em série ndo constituem
relacionamento, pois isso requer reconhecimento e conhecimento mutuo entre as duas partes.
Marketing de banco de dados: também corresponde a transacdes, porém a grande diferenca é
que apresenta troca de informagfes importantes entre as partes. Marketing de interagdo: o
relacionamento € mais proximo quando ha interacdo entre clientes e fornecedor, ou
representantes. O servigo continua importante, porém a pessoas e processos sociais agregam
valor para ambos. Marketing de rede: ocorre em contexto business-to-business com recursos
das empresas alocados para desenvolver posicbes em uma rede de relacionamentos com
clientes, distribuidores, fornecedores, meios de comunicacdo, consultores, associagoes

comerciais, agéncias governamentais, concorrentes e até mesmo com clientes de seus clientes.
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Manter uma imagem forte e respeitada é determinante para qualquer segmento, porém,
no segmento de servigos pode determinar a decisdo de compra sem que mesmo exista algum
contato entre cliente e prestador, conforme definicdo de Las Casas (2009). Ja para os autores
Lovelock e Wirtz (2006), a principal atribuicdo de uma marca forte é a promessa de satisfacdo
futura. Ja McKenna (1999) afirma que conquistar uma posi¢do sélida no mercado é dificil,
mas a reconquista é mais dificil ainda.

Reter clientes desejaveis com uma concorréncia bastante ativa e preparada requer
entender como os relacionamentos com os clientes sdo criados e sustentados, conforme
definem Lovelock e Wirtz (2006). Em concordancia, McKenna (1999) afirma que mudangas
no ambiente alteram rapidamente precos e tecnologias, mas as boas relages podem durar por
a vida toda. Em complemento, Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que as empresa que buscam
relacionamento de longo prazo com seus clientes ou funcionarios precisam sempre
proporcionar valor, adequar a cada circunstancia.

Lovelock e Wirtz (2006) delimitam os encontros de prestacdo de servigos em duas
formas. Primeiro, os servigos de alto contato, que sdo aqueles que envolvem visita pessoal do
cliente as instalagdes do prestador. E, por segundo, os servicos de baixo contato, 0s servi¢os
que envolvem pouco ou nenhum contato fisico entre clientes e fornecedores.

Outra ferramenta fundamental na boa gestdo da imagem da empresa prestadora de
servicos em relacdo ao marketing é a comunicacdo e, nesse setor, apresentam algumas
especificidades de atuacdo, como oferecer informacdo, atrair e fidelizar clientes e possiveis
clientes. Da mesma fora que, fornecer informagdes sobre a operacdo e corrigir posturas
errdneas ou incompletas da empresa, conforme definem Bloom, Hayes e Kotler (2002). J&
Lovelock e Wirtz (2006) oferecer informacao é um dos mais importantes métodos de agregar
valor a um servico. Com isso, a comunicacdo exerce papel fundamental no contato e

desenvolvimento dos relacionamentos com clientes ja existentes.
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Prometer apenas o que é possivel de ser entregue é o que Bloom, Hayes e Kotler (2002)
definem como bésico para a comunicagdo nas empresas prestadoras de servigos. Assim como,
a comunicacdo € responsavel pela diminuicdo do receio do cliente em relacdo a variabilidade
do servico. Em paralelo, Lovelock e Wirtz (2006) descrevem a comunicagdo e 0 marketing

como fundamentais na criagdo de consciéncia de marca, na mente do consumidor.

2.3 Marketing aplicado no setor de satude

Para a OMS (Organizacdo Mundial da Satde) um sistema de salde engloba todas as
atividades cujo propoésito basico € promover, restaurar ou manter a saude, conforme o que
apresentam Kotler, Shalowitz e Stevens (2010). J& Porter e Teisberg (2007) separam o sistema
de saude em duas partes: os prestadores, que sao os hospitais, clinicas, grupos de médicos e
médicos independentes, que sdo 0s responsaveis pela maior parte do valor entregue aos
pacientes. E, os demais, que sdo planos de saude, empregadores, fornecedores, governo e 0s
clientes, que podem aumentar ou diminuir esse valor entregue do servico conforme
participagéo e escolhas realizadas.

O marketing apresenta no sistema de salde auxiliar a criagdo, comunicacdo e
fornecimento de valor a seus respectivos mercados-alvo, afirmagdo de Kotler, Shalowitz e
Stevens (2010). Enquanto, Porter e Teisberg (2007) afirmam que o valor entregue por uma
empresa é acumulado a cada condicdo de salde. Mesmo com servicos excelentes em
determinadas situacfes, nas outras em que ndo for ndo h& compensacdo por parte da
percepcao do cliente.

Em se tratando de servigos de salde, o termo cliente designa aos que compram um
produto ou servigo depois de determinar que suas caracteristicas satisfacam uma necessidade

ou desejo, conforme afirmacdo de Kotler, Shalowitz e Stevens (2010). Enquanto Porter e
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Teisberg (2007) definem que o valor dado ao paciente € o principal guia da estratégia e das
escolhas operacionais dos prestadores de servicos de saude.

Ainda sobre valor percebido pelo cliente de servigos de salde, Porter e Teisberg (2007)
definem que o objetivo mais interessante para as empresas do segmento € aumentar o valor
para os pacientes, através da melhora ou manutencdo da qualidade dos resultados do servico
prestado em relagdo ao dinheiro despendido.

A estratégia de marca varia conforme as necessidades dos clientes e, consequentemente,
do tipo de servigo que é ofertado. Nas empresas que pertencem ao sistema de salde sdo trés as
defini¢bes padréo, conforme definicdo de Kotler, Shalowitz e Stevens (2010). Primeiro, marca
funcional, utilizadas para satisfazer uma necessidade funcional. Marca de imagem, apresenta
atributos que os clientes julgam ser melhores que a concorréncia. E, por fim, marcas de

experiéncia envolvem o cliente além da contratacdo do servico.

2.4 Resumo do mercado de operadoras de saude no Brasil

Em relacdo apenas as operadoras de saude, a ANS (2011) relatou que aproximadamente
47 milhGes de brasileiros possuiam algum plano de satde. Ja no censo de 2010 (IBGE 2012),
a populacdo brasileira é estimada em 190 milhdes de pessoas. Nesse mesmo ano, 47 milhGes
de pessoas contavam com um plano de saude privado, o que corresponde a 25% da populacao
brasileira. Ainda sobre esse numero total, cerca de 53% correspondem a mulheres, valor
préxima a distribuicdo da populagao.

A taxa do estado do Parana foi pouco abaixo da média nacional, cerca de 23,8%. Ja
Curitiba e Regido Metropolitana apresentaram taxas maiores que a média nacional, 52,8% e
39% respectivamente. J& em pesquisa realizada pelo IESS/Datafolha (IESS, 2011, b) 80% das

pessoas que ndo ainda possuem um plano de saude, classificam o item como importante ou
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muito importante. Numa classificacdo de 12 bens de consumos mais desejados apresentados,
o plano de satde ficou em 2° lugar, atras apenas do desejo da casa propria. A grande causa,
quase 90% dos que ndo possuiam planos de salde, € a falta de renda para tal bem.

No mercado de operadoras de satde, 47 milhdes € o nimero de pessoas que possuem 0
plano de satde e 142 milhdes € o referente as que ndo possuem, assim como, 80% deseja
possuir. Com isso, o potencial é de cerca de 95 milhdes de possiveis clientes para os planos de
salde. Estima-se que o mercado precisaria duplicar a capacidade de operacdo para atender
todo esse potencial identificado.

No setor de operadoras de plano de saide ndo had muita diferenciacdo nos produtos e
servigos disponibilizados ao cliente final, pois sofrem forte regulamentacdo. A diferenciacdo
se da principalmente na qualidade da prestacdo do servico (atendimento), no tamanho da rede

de atendimento (cobertura) e nos prestadores de servicos (médicos e profissionais).

3 Metodologia de pesquisa

A pesquisa foi realizada com base em analise bibliografica e de dados secundarios,
auxiliados pelo método de pesquisa. O método de pesquisa descritivo, dentro do modelo
comparativo, compara e analisa analogias utilizadas entre as amostras, conforme o que diz
Lakatos e Marconi (2007, p. 107) “Num estudo descritivo pode-se averiguar, analisar e
comparar os elementos de uma estrutura”. As informagdes que embasaram a pesquisa foram
retiradas, principalmente, de livros de autores famosos do setor e, em paralelo, foram
utilizados dados da Agencia Nacional de Saude - ANS, que regula o setor de saude no Brasil.
O ambiente estudado foi o cenério do mercado de saide no Brasil, com énfase no mercado

local de Curitiba.
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A analise apresentou conceitos de marketing difundidos no mercado e em estudos
académicos em paralelo a conceitos de marketing e dados referentes ao setor de saude. Foi
estabelecida relacdo entre o que, em termos de ferramenta gerencial, provavelmente
funcionaria para o setor de salde e 0s conceitos gerais.

Para realizar a pesquisa foram utilizadas informacBes gerais e especificas sobre
marketing e sua concepcao, apresentadas pelos autores mais relevantes do meio académico do

assunto em questao.

4 Aplicacéo dos conceitos especificos de marketing no contexto do mercado de saude

Com base em todas as definigdes apresentadas em relacdo ao mercado brasileiro e
paranaense de consumidores e empresas prestadores de salde, nos conceitos de marketing e
marketing de servigos delimitou-se um perfil de aplicagdo de conceitos administrativos que
seria 0 mais interessante para as empresas do setor. Esse comparativo considerou uma
situacdo mais proxima ao ideal de acordo com 0 que o0s principais autores e o mercado

delimitam como postura mais proveitosa para as corporagoes

4.1 Composto de marketing

As empresas do setor de salde, assim como quaisquer outras, precisam encarar 0
marketing como conjunto de ferramentas para atingir seus objetivos de mercado, conforme
definicdes de Kotler (2000). Assim como, uma analise de mix de marketing bem executada
auxilia bastante na elaboracdo de um planejamento estratégico, que geram diversas
estratégias, essas que por sua vez sdo delimitadas e tracam-se taticas em paralelo para buscar

0 objetivo maior do planejamento. Todas essas ferramentas proporcionam a possibilidade da
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imagem da empresa ser bem trabalhada, oferecendo informacdo, atraindo e fidelizando os
clientes. Em termos de imagem, no setor de salde, se destaca a necessidade da empresa de ser
bem vista em relagdo a sua estrutura, local de atendimento, pois é a impresséo sobre a higiene
e a organizacdo da futura prestacdo do servico. Ainda em relacdo a imagem, nesse setor a
premissa basica dos servicos é praticamente a mesma para todos, logo, é muito complicado
alguma empresa se sobressair com algo novo e inovador, o que torna a exigéncia da qualidade
do que é dito por elas bem maior. Da mesma forma, devido ao alto nimero de reclamacGes
em todas as esferas, as empresas do setor precisam se posicionar de forma eficaz em relacéo a
posturas errbneas de profissionais ou da propria operacdo, o que pode ser muito danoso na
construcdo dos objetivos da marca.

Com todo esse cendrio de necessidade de se ter informac&o para trabalhar a postura e os
direcionamentos da empresa aparece o SIM (sistema de informagdes em marketing),
conforme ja definido por Las Casas (2009), que nada mais é do que uma forma organizada de
coletar essas informacfes e organizé-las de modo que sejam usadas para a tomada de
decisbes. As empresas do setor estudado tém por cultura analisar mais a parte financeira da
operagéo do que de fato buscarem um ponto de vista mais profundo de marketing, entdo esse
é um ponto que se trabalhado mais arduamente no setor pode proporcionar posi¢bes de

tomada de decisdo e destaque de mercado mais rapido.

4.2 Relacionamento entre 0s agentes na cadeia

Num mercado onde é complicadissimo se manter uma boa imagem e percepcao por
parte do cliente, o marketing de relacionamento se torna fundamental para estreitar as boas
relagdes ja existentes com o objetivo de manter a boa postura e aumentar a cadeia de boa

percepcao de marca. De acordo com as defini¢cdes de Lovelock e Wirtz (2006), a aplicacdo de
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marketing de relacionamento mais interessante e, possivelmente, a mais lucrativa para o setor
de salde seria a utilizagcdo do marketing de interacdo, aproveitando a interagao de prestador de
servigos e cliente para estreitar os lagcos e oferecer um ambiente mais agradavel e de
confianca.

Em relacdo aos niveis desejados de servicos prestados, conforme também definido por
Lovelock e Wirtz (2006), o ideal é o que cliente sempre receba o que ele prevé receber, mas
quando ndo acontecer, a percepcdo dele pode ir até uma zona de tolerancia, zona essa que no
setor estudado ndo é grande, pois 0 bem a ser reparado é prépria saude do cliente ou de algum

familiar.

4.3 Diferenciais no setor

Em paralelo ao relacionamento, existem alguns conceitos sobre prestacdo de servicos
que sustentam a proposta do relacionamento mais proximo com os clientes, o principal é o
conceito dos “4Ps” dos servigos, conforme ja definidos por Bloom, Hayes e Kotler (2002).
Nele destaca-se a forma com que se apresenta perfil do estabelecimento, um consultério
aconchegante ou um pronto-socorro com uma pré-triagem podem quebrar a postura de
ansiedade e sensacdo de desvalorizacdo do paciente no momento do atendimento. J& uma
empresa de satde com processos bem definidos pode acompanhar melhor seu paciente através
de historicos e exames, poupando recursos e, também, se organizar de forma mais interessante
financeiramente. J& os procedimentos de prestacdo de servico em saude sdo de
responsabilidade quase total do médico e assistentes, o que torna a imagem da empresa
dependente da postura do profissional.
O valor entregue, diferenca entre o que é pago em dinheiro em relagdo ao que é

apresentado num servico, no mercado de saude é algo intangivel. As caracteristicas que
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tornam o ambiente, ou o atendimento medico, bom a ponto de justificarem a compensagéo por

parte dos clientes é o que define que um servico ser avaliado, utilizado e descartado.

5 Consideracdes Finais

O principal objetivo desse estudo foi atingido quase totalmente, pois conforme
apresentado no item 4, foram delimitadas e comparadas as principais ferramentas de
marketing aplicadas ao mercado de satde do Brasil. A aplicacdo pratica se deu através de um
perfil de tomada de decisbes de marketing no setor estudado.

Pode-se observar que o mercado de servicos de salude e o mercado de servigos

possuem diversas semelhancas na forma de tratar a relagio entre prestador e cliente, nos

relacionamentos de compra prologandos e nas formas de mantenimento desses
relacionamentos com clientes.

Os resultados obtidos com este estudo podem ser aplicados diretamente nas atividades
de marketing das empresas do setor de saude, de forma que facilite e otimize a obtencdo dos
resultados, principalmente em relagéo ao relacionamento com os clientes, fornecedores e
prestadores de servigos.

A principal dificuldade encontrada para o desenvolvimento do estudo foi a restrita
bibliografia com casos de marketing no setor de saude brasileiros, a maioria vem do cotidiano
do setor nos Estados Unidos da América ou Europa, o que torna a aplicacdo de exemplos
direta receosa, pois as realidades dos sistemas de salde sdo bastante diferentes.

A maior sugestdo para futuras pesquisas na area € aplicacdo de estudos de caso de
marketing em empresas do setor estudado que atuem no mercado brasileiro, pois a maioria
dos estudos académicos do tipo é realizada nos Estados Unidos e adaptados como

possibilidades para o pais, sem levar muito em consideracdo a cultura e o cenério local.
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