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RESUMO

O presente trabalho “Formas de conseguir doacdes para as instituicées hospitalares
por meio do Marketing Hospitalar” traz como resultados de pesquisas um estudo.
bibliografico e de campo, a respeilo do markeling dentro das entidades hospitalares,
especialmente as n&o lucrativas. Contextualizando os processos de pesquisa foi
possivel descrever o surgimento do marketing, realizando uma abordagem a
respeito do marketing de relacionamento, marketing de servigos, marketing social e
marketing hospitalar. O resultado final de todo esse trabalho ofereceu subsidios para
que se avaliasse como era estruturado o setor de marketing das instituigcdes
hospitalares de grande porte da cidade de Presidente Prudente, no interior de Séo
Paulo.
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ABSTRACT

The present work “Forimas de conseguir doagbes para as instituigbes hospitalares
por meio do Marketing Hospitalar’ present as resulted of search of study, bibliografy
and research, about marketing inside the hospital, specially the don’t benefits. The
process of research was possible descript the appearing of marketing, making a
approach about the relationship marketing, services marketing, social marketing and
nospitalar marketing. The final results giving subsidy for making an evaluation how
was the structure of the sector of marketing in the hospital of big load in the city of
Presidente Prudente, interior of Sao Paulo.



1. INTRODUCAO

O conceito de markeling, nos dltimos anos, tem sido cada vez mais difundido
nos diversos ramos empresariais. Mesmo assim, no setor hospitalar, esse tipo de
atividade ainda é alvo de desconfiancas e visto com receio por alguns profissionais
Consequentemente, grande parte dos hospitais ignora a importancia de um setor de
marketing destinado a melhorar a imagem e a prestacao de servigos da inslituigio.
Ja os hospitais que procuram desenvolver esses servigos, o fazem sem criar ou
utilizar qualquer departamento organizado de marketing, o que, muitas vezes, resulta
em nao atingir os objetivos tracados.

“Formas de conseguir doagdes para as instituigbes hospitalares por meio do
Marketing hospitalar” € um trabalhd de pesquisa bibliografica e qualitativa (Cony
aplicacao de questionérios), que procurou caracterizar a realidade dos hospitris de
grande porte da cidade de Presidente Prudente, interior de Sfo Paulo.

O primeiro capitulo fala sobre o que & Marketing e como foi o seu
surgimento. Ha a descricao das necessidades do ser humano, baseada na piramide
de MASLOW, assim como dqs principais processos de compra & venda.

No segundo capitulo ha uma explanacéo sobre o Marketing de Servigos,
suas classificacbes e a forma como ele é aplicado denlro das instituigbes
hospitalares. Além disso, abrange a area de promogoes, dentro desta estratégia de

marketing, junto aos médicos funcionarios e pacientes.



O terceiro capitulo distingue o que & Marketing de Relacionamento e como
as empresas tém dado importancia a esle lipo de eslralégia fundamental ao
processo de fidelizagao do cliente.

O capitulo seguinte reflele sobre o marketing para causas sociais,
contextualizando o compromisso que, atualmente, a maioria das inslituigcoes tem
com a responsabilidade social corporativa. Dessa forma, esse tipo de marketing
pode ser pode ser dividido em cinco modalidades: Marketing de Filantropia;
Marketing de Campanhas Sociais; Markeling de Patrocinio de Projelos Sociais;
Marketing de Relacionamento com Base em Ag¢oes Sociais; Marketing de Promogéo
Social do Produto e da Marca.

O quinto capitulo retrata o Marketing aplicado dentro da entidade “hospital”,
levando em consideragédo todas as suas caracteristicas, administragdo, corpo clinico
e, principalmente, o paciente em si. Destaca-se as parte constituintes do processo
de marketing hospitalar, relevando os procedimentos corretos em relagido ao
tratamento oferecido ao paciente e ao seu acompanhante, a equipe de funcionarios,
ao atendimento prestado pelo hospital, ao grau de satisfacdo dos clientes, a
tecnologia utilizada, a comunicacao dentro do setor hospitalar e as doagoes.

O capitulo seguinte realiza a discussao a respeito dos capitulos anteriores,
tracando um paralelo com a aplicagdo dos questionarios feita nos hospitais de
grande porte na cidade de Presidente Prudente. Consequentemente, a conclusao de
toda a pesquisa pode ser desenvolvida, apresentando subsidios que dessem

suporte para a aplicagdo do marketing dentro das instituigées hospitalares.



2. CONCEITO E ORIGEM DE MARKETING

S&o inumeros os conceitos utilizados para definir a palavra marketing. Neste
trabalho, parlicularmente,v optou-se por ulilizar a definigao descrita por PHILIP
KOTLER (1980) segunda a qual, “marketing é a atividade humana dirigida para a
satisfagdo das necessidades, através dos processos de troca”, por se tratar de um
conceito que vai ao encontro do tema em questao.

Assim como todos os animais, o ser humano possui necessidades que lhes
sdo peculiares e que, de acordo com o tedrico inglés, ABRAHAM MASLOW, foram
segmentadas em cinco categorias (fisiologica, seguranga, social, estima e auto-
realizacdo), segundo uma teoria que leva seu proprio nome.

» Fisiologica - baseia-se nas necessidades de alimentagdo, sono,

repouso, desejo sexual, ou seja, necessidades essas que estdo

ligadas a sobrevivéncia do individuo.

» Protegao - define que o individuo busca prote¢do contra ameagas,

abrigo, estabilidade, a busca de um mundo ordenado, previsivel.

~ Social - define que o homem tem necessidade de associar-se, de
relacionar-se com outras pessoas, de troca de amizade, de afeto e de

amaor.

» Estima - esta relacionada a maneira com que a pessoa se vé e se
avalia, envolve a necessidade de aprovagdo social, de prestigio e

status.

~ Auto-realizagao - baseia-se na necessidade de o individuo realizar

seu proprio potencial e de autodesenvolver-se continuamente.



As necessidades fisiologicas e de seguranca sdo consideradas primarias. E
importante destacar que nem todos os individuos atingem o topo da piramide, ou
seja, as necessidades de estima e auto-realizacdo. Isso porque enquanto as
primarias nao estdo supridas, o individuo ainda n&o sente falta das outras
necessidades. Dessa forma, o objelo de estudo do presente trabalho encontra-se
inserido nas necessidades primarias (fisiologicas), ou seja, na saude envolvida.

Existem, ainda, as necessidades e desejos que nao sao inertes ao individuo,
mas que sao criados em resposta aos inumeros apelos da sociedade, por meio dos
diferentes veiculos de comunicagdo. A propaganda, por exemplo, funciona como um
grande despertador dessas necessidades e desejos. Seja pela curiosidade ou pelo
fato do individuo constatar perante o anuncio de um produfto que realmente tem
necessidade deste, o importante & que muitos anuncios tém levado as pessoas ao
primeiro passo do processo de compra: o reconhecimento da necessidade.

Sao diversos os estimulos, externos e internos, que interfferem no
comportamento de compra e que afetam a escolha do consumidor por determinado
produto ou marca, como os fatores culturais, sociais, familiares, economicos e
psicolégicos. Com o passar dos anos, essas influéncias passaram a serem ainda
maiores, uma vez que a variedade de produtos com as mesmas caracteristicas,
porém de diferentes marcas, aumentou.

Consequientemente, hoje em dia, os profissionais de marketing tém um
grande desafio: conquistar a fidelidade do cliente. E isso pode ser feito através de
diversas estratégias que vao desde a busca pela incansavel exceléncia em

qualidade, agregadas ao produto, passando pelo atendimento prestado ao



consumidor, no ato da compra, e chegando aos servigos de atendimento ao
consumidor (SAC).

Historicamente, o processo de adquirir um produto ja foi realizado de
diferentes formas. Antes o homem era capaz de produzir o suficiente para suprir
suas necessidades ao mesmo tempo em que era capaz de ulilizar a coergdo, ou
seja, simplesmente “‘arrancava” das maos de outro individuo seu objeto de desegjo.
Em seguida, por meio da suplica, o0 homem passou a pedir, sem oferecer nada em
troca para, finalmente, chegar ao processo de troca, que se tem hoje: um produto
por outro produto ou pela moeda corrente. Sendo que, para que esse processo de
troca tenha existéncia sao necessarios dois fatores: o primeiro € que ambas as
partes possuam produtos interessanles para encantar o consumidor; a segunda, é
que os envolvidos no processo de troca tenham capacidade de se comunicar, para
que possam chegar a uma negociagao vantajosa para os dois lados.

Os alicerces do marketing tiveram inicio durante a segunda metade do
século, sendo que o advento da Revolugdo Industrial acabou intensificando a
produgéo e criando a Concorréncié entre os diversos produtos e marcas.
Consequentemente, a rapidez dos avangos tecnologicos acabou dificullando a
comunicagdo das marcas, a sua clara posi¢gado diferenciada no mercado e a
sustentacao dos altos precos. Dessa forma,

Os produtos, que antes da Revolugdo Industrial eram objetos de
encomendas, com ela passaram a ser industrializados e estocados.
Estudavam-se o0s mercados enquanto novas vias de distribuigdo e
escoamento dos estoques.

A ordem do dia era estabelecer regras e principios de maior produtividade
(mais maquinas, maior carga de trabalho), meios e vias de transporte (navios,
trens e tropas) desde as fontes produtoras até os canais de distribuigac
(grandes entrepostos atacadistas e armazens varejistas, surgindo assim o0s
intermediarios) e maximizagao de lucros. (TUPINIQUIM e FREITAS, 1999: 17-
18)



O

Conquistar a fidelidade de um cliente € muito complicado, isso porque,
atualmente, o consumidor tem acesso a produlos que ha trés décadas jamais
imaginaria, tanto no que se refere a sua variedade quanto ao poder de adquiri-los.
Além disso, o individuo esta cada vez mais preocupado com a busca de sua
satisfacio e felicidade pessoal do que necessariamente com objelos que contenham
algum valor agregado.

Muitos experientes observadores de mercados perceberam que adquirir
novos clientes é uma forma cada vez mais dispendiosa de se tentar construir
e aumentar participagao, porque geralmente isso € feito a custa da
rentabilidade. Ao mesmo tempo, a verdadeira conscientizagado do valor do
tempo de vida de um cliente fiel levou a uma preocupagdo muito maior com
retencao deste. (PRINGLE e THOMPSON, 2000: 11)

Alguns autores consideram o termo “fidelidade” ultrapassado ao ser
empregado para descrever um cliente leal e devoto. Isso porque, dentro do contexto
hospitalar (e também empresarial), a “fidelidade” esta ligada a vontade do paciente
de escolher determinado hospital, comprando e utilizando seus bens e servigos em
uma base repetida e, de preferéncia, exclusiva, recomendando (voluntariamente) os
bens e servigos do lugar a amigos e parentes.

Resultado de toda uma estratégia de marketing, o hospital passa a receber
novos e antigos pacientes, tendo que utilizar um tipo de servigo que também & muito
importante e essencial dentro de todo esse programa discutido no decorrer do
trabalho: a hospitalidade, definida aqui como a qualidade do atendimento para novos
clientes e a receptividade de antigos clientes que retornam a casa. Ou seja, tudo e
uma questdo de tratamento de pessoas, de dentro (funcionarios) e de fora
(pacientes), para que se consiga uma boa imagem, um bom ambiente de trabalho e,

principalmente, resultados.

A qualidade dos servigos de hospitalidade oferecidos por uma empresa pode
aumentar ou reduzir a satisfagdo com o produto basico, principalmente para
servicos que processam pessoas, quando os clientes nao podem abandonar



facilmente a instalacdo de servigo. Tanto os hospitais como as companhias
aéreas, por exemplo, fornecem refeigdes aos pacientes e clientes, geralmente
recebidas com queixas sobre a quantidade e a qualidade. (LOVELOCK e

WRIGHT, 2003: 225)
Nesse ponto é importante estar atento nao s6 ao paciente extremamente
insatisfeito, reclaméo ou irritado, como também aquele paciente que nao indiferente,
pois ele é tao suscelivel a oferla da concorréncia do que o insalisfeito. "A satisfagao

do cliente desempenha um papel particularmente critico em ramos altamente competitivos,

onde ha uma enorme diferenga entre a fidelidade de clientes meramente satisfeitos e a de
clientes completamente satisfeitos — ou encantados”. (LOVELOCK e WRIGHT, 2003: 113)

Quando se fala em clientes satisfeitos, o primeiro passo € tentar descobrir o
grau de satisfagdo do cliente. Uma maneira que tem sido muito utilizada é a
identificagcao dos fatores importantes para o contentamento e surpresa com o servigo
prestado. Para tanto, ha uma escala de satisfagdo, chamada Escala de Likert, que
varia de 1 a 5, significando, respectivamente, entre muito insatisfeito, relativamente
insatisfeito, indiferente, relativamente satisfeito e muito satisfeito. Dentro dessa
escala, os consumidores podem ser divididos entre os chamados “terroristas” e
“apostolos”. Os terroristas sao aqueles que ndo apenas insatisfeitos, procuram
espalhar a um maior numero de pessoas o seu grau de insatisfagdo. Ja os
apodstolos, sdo os consumidores tdo sonhados por qualquer empresa que, com
entusiasmo, fazem a propaganda "boca a boca”, a favor do servigo prestado.

Apos a coleta de todos os dados, € necessario tragar as estratégias para
solucionar os eventuais problemas. Em relagdo aos clientes ditos “indiferentes”,
geralmente, o que falta para a satisfacdo completa desse consumidor s&o apenas
alguns servicos adicionais, além do desenvolvimento de estratégias de recuperagao

preventiva para que nao haja falhas com os mesmo servigos.
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Clientes altamente salisfeitos disseminam informagbes positivas e, na
verdade, se tornam um anuncio ambulante e falante para uma empresa, 0
que reduz o custo para atrair novos clientes. Isto é particularmente importante
para formecedores de servigos profissionais (como dentistas, advogados,
engenheiros ou contadores), porque a reputagdo e a comunicagao verbal sao
fontes de informacéao fundamentais para atrair clientes novos. (LOVELOCK e
WRIGHT, 2003: 116)

A pesquisa para qualificar a satisfagdo do cliente pode ser a transacional,

total de mercado, compra misteriosa, pesquisas com clientes novos, desistentes e
ex-clientes, entrevistas com grupos de foco e relatorio de campo do funcionario.

» TRANSACIONAL - € feita logo apds a prestagao do servigo ou nos dias
seguintes, por meio de questionarios sobre a mesa de restaurantes
ou na recepcao do hotel a ser preenchido quando o cliente fecha sua
conta, por exemplo.

~ TOTAL DE MERCADO - baseia-se na experiéncia acumulada durante a
utilizacao do servigco. Sendo assim, deve-se procurar coletar muitas
informagoes, inclusive expectativas e percepgdes dos clientes sobre o
servigo, e as intengdes comportamentais dos clientes de voltarem a
comprar e fazer recomendacOes positivas para outras pessoaé sobre
o servigo de uma empresa. Essas pesquisas podem vir a serem
utilizadas para medir a qualidade dos servigos dos concorrentes.

» COMPRA MISTERIOSA - consiste na conlratagdo de pessoas comuns
para fazerem o papel de um consumidor comum. Durante essa visita,
observam todos os aspectos envolvidos no processo de compra. A
pesquisa com clientes novos, desistentes e ex-clientes pode ser muito
valiosa, principalmente para detectar porque o consumidor tornou-se

um ex-cliente.
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» ENTREVISTA COM GRUPOS DE FOCO OU “FOCUS GROUP” - & utilizada para
receber informacgdes em profundidade. Também pode ser usada para
detectar os critérios dos clientes para avaliar a qualidade do servico
ou para obter retorno sobre uma idéia a respeito de um servigo novo.

» RELATORIO DE CAMPO DO FUNCIONARIO - pode registrar incidentes

criticos que ocorrem durante o dia-a-dia com o consumidor.

Em um servigo processado com pessoas, como o de um hospital, podemos
examinar o numero de pacientes tratados no curso de um ano e no censo do
hospital, ou pela ocupacao media dos leitos. Mas como dar conta dos
diferentes tipos de procedimentos adotados — eliminagdo de tumores
cancerosos, tratamento de diabetes ou tratamento ortopédico — e a
variabilidade quase inevitavel entre um paciente e outro? E como podemos
avaliar a diferenga nos resultados dos servigos? Alguns pacientes melhoram,
outros apresentam complicagdées e outros jamais se recuperam. Sao
relativamente poucos 0s procedimentos padronizados na medicina que
oferecem resultados altamente previsiveis. (LOVELOCK e WRIGHT, 2003:
123)

Em se tratando do marketing hospitalar, objeto de estudo deste trabalho, ele

ainda € um tabu para os profissionais da area de saude, uma vez que, infelizmente,
0 assunto “marketing” ainda € visto como uma técnica agressiva de vendas, cujo
Unico objetivo é aumentar o namero destas. No entanto, o papel do marketing, neste
caso, ndo é voltado para que o paciente recorra mais vezes ao hospital, mas, sim,
que tenha a instituicdo em questao, como uma referéncia em um atendimento de
qualidade, preocupada com o bem estar e qualidade nos servigos prestados aos
pacientes. Consequentemente, a sua aplicagdo estaria voltada para a imagem que
os pacientes (cliente) tém dos servigos e atendimentos que s&o oferecidos pelo

hospital (empresa).

Com tantas escolhas para os clientes, as empresas enfrentam o fim de sua
fidelidade. Para combaler essa ameaca, elas podem aumentar seu pesssal
de vendas e de marketing, langando recursos caros no mercado como uma
forma de manter seus clientes. Porém, a solugao real obviamente ndo € mais
marketing, e sim o melhor marketing. E isso significa que encontra um modo
de integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma relagao

entre a empresa e o cliente. (MCKENNA, 1993: 4)



3. MARKETING DE SERVICOS

Segundo a classificacdo dos servicos, determinada pelo IBGE, os servigos
medicos sdo de especialidade, ou seja, aqueles altamente técnicos e
especializados, em que o consumidor faz questio de receber o servigo de um
especialista. De acordo com a classificagcdo de HARRY GREENFIELD, mencionada
por AUBREY WILSON, também no livro Marketing de Servigos, de LAS CASAS, os
servigos hospitalares estdo inseridos nos servigos de consumo duraveis (mais de
trés anos), como educacgéo, defesa, seguro de vida e compra de iméveis. Quanto ao
compromisso, 0s servigos hospitalares podem ser classificados como servigos a
longo prazo, cuja falha em cumprir estas obrigagdes poden resultar em gastos

maiores do que a falta de pagamento.

As visiveis limitagbes do setor publico como supridor eficiente de servigos
estdo convencendo o0s governos em todo o mundo a delegar
responsabilidades para o gerenciamento de servigcos. Escolas, hospitais,
universidades, atendimento aos jovens e outros servigos estdo tendo de
operar cada vez mais como organizagoes independentes sem fins lucrativos
do que pelas regras do servigo publico. Essas organizagdes estdo
descobrindo que precisam competir entre si pela obtengdo de fundos e
usuarios e que precisam diversificar suas fontes de financiamento para
complementar as doagdes governamentais. (HUDSON, 1999: 10)

A Associagdo Americana de Markefing define servigos como “aqueias

atividades, vantagens ou mesmo satigfa;ées que.éséo oferecidas a venda ou que sao
proporcionadas em conexdao com a venda" dé mercadorias”. (www.marketingpower.com)
Consequentemente, ao se falar em marketin-g hospitalar os servigos em questdo nao
sao apenas os prestados pela equipe médica, mas também os servigos prestados
pela equipe de atendimento na recepgdo, atendimento telefbnico, equipe

administrativa e de caixa, de ouvidoria, de negociacdo com convénios, de hotelaria



(lmpeza de lengois, toalhas) e de cozinha (dietas servidas aos pacientes). “A fronteira
entre produtos e servicos esta desaparecendo. O que antes parecia ser uma polaridade
rigida, atualmente esta se tormando um hibrido: a ‘servicilizacdo’ dos produtos e a
‘produtilizacao’ dos servigos”. (MCKENNA, 1993: 16)

No Brasil, o setor de servigos representa cerca de, aproximadamente, 53%
do PIB, enquanto nos Estados Unidos e no Reino Unido este numero chega a 66%.
Consequentemente, este setor pode ser visto como um reflexo das condigbes socio-
econOmicas de um pais: quanto mais allo o nivel de desenvolvimento, maior
representatividade tera o setor de servigos. Isso porque, quanto maior o poder
aquisitivo, maior a possibilidade de terceirizar servigos que antes eram realizados
pelo proprio individuo, principalmente no que se refere a servigos domeésticos
(geralmente desempenhados pela propria dona de casa) ou servigos como
jardinagem, pequenos consertos, lavagem de roupas e carros.

Quando tratamos de servigos profissionais, estamos nos referindo aquela
categoria de servicos em que predomina a ag¢ado. Os consumidores, nesie
caso, estao comprando principalmente conhecimento, a capacidade
profissional do prestador de servigos. Incluem-se nestes casos advogados,
consultores, médicos, dentistas, dentre outros. (LAS CASAS, 1991: 61)
De acordo com LOVELOCK e WRIGHT (2003: 32), significativamente, os
servigos podem ser classificados da seguinte forma:
» Grau de tangibilidade ou intangibilidade dos processos de servigo.
~ Destinatario direto do processo de servigo,
» Tempo e lugar de entrega do servigo;
» Grau de personalizagido ou padronizagao,

» Natureza da relagdo com os clientes;

» Medida na qual oferta e demanda estao em equilibrio;



.‘r Medida na qual, instalacdes, equipamento e pessoal participam da
experiéncia de servico.

O marketing, no caso dos servigos profissionais como medicos, utilizam
recursos mercadologicos mais limitados sendo que as primeiras preocupagdes
desses profissionais devem ser com o “‘como”, o "quem” e o “quando”. O “como” diz
respeito a maneira com a qual o servigo sera prestado. No caso da prestagdo de
servigcos medicos, sao inumeras as maneiras da prestacao de servigos, desde uma
simples consulta até um tratamento continuo ou cirurgia. Servigos prestados pelo
Sistema Unico de Saude (SUS), particulares ou conveniados. O ‘quem” refere-se a
pessoa que sera atendida, a forma com a qual o servigo sera requerido. £ o
‘quando” refere-se a urgéncia e a rapidez no atlendimento. A prestagdo do servico
estara mais proxima da qualidade total se o profissional tiver sempre em mente
essas preocupagoes.

A forma de se atingir o publico-alvo utilizando o marketing de uma
prestadora de servigo ndo é tarefa facil. Primeiro, € necessario identificar quem
decide a compra e quem € o principal influenciador nas decistes. Estes sao os
orientadores mercadologicos. Deve-se determinar quem compra o servigo, quem
influencia, quem paga e quem consome. Isso pode ser obtido por meio dos
processos de pesquisa quantitativa, mas principalmente realizando-se uma pesquisa
qualitativa, dando destaque para a de observagao — focus group.

Quando um servi¢co € comprado por impulso, o administrador ira facilitar a
compra distribuindo ou fazendo propaganda maciga nos lugares frequentados pelo
publico-alvo. Se o servigo for de compra comparada, cabe ao marketing da empresa

responsavel, evidenciar as principais vantagens do produto, principalmente quanto



aos servigos pos-venda. Isso porgue, “Conforme o tipo de servigo necessitado, as vezes
o consumidor ndo tem nenhuma experiéncia do assunto e certas duvidas surgirdo, como: é
necessario o servigo? Que tipo de servigo é necessario? Quem sera o prestador de servigo
mais indicado?” (LAS CASAS, 1991: 34)

Essa incerteza @ muito comum, principalmente, quando se trata de servigos
médicos, pois esse € um tipo de servico em que a pessoa, além de nao o procurar
corriqueiramente, na maioria das vezes, ela ainda se encontra em um estado
sensivel e debilitado.

Outro fator a ser considerado € o excesso de ofertas nas grandes cidades.
Em cidades menores, a oferta de determinadas especialidades ndo €& grande o
suficiente para deixar o consumidor com tantas duvidas a respeilo de quem
consultar. No caso da abundancia de ofertas, € muito comum o individuo consultar
mais de um meédico a fim de confirmar o diagnostico ou buscar alternativas de
tratamento. Diferencas de diagnostico podem ser percebidas, até nos mais simples
exames.

Um grande formador dev imagem para o prestador de servigo pode ser a
determinagao de pregos altos pelo trabalho, isso aliado, é claro, a prestagdo de um
servico de alta qualidade, o que pode ser um meio facilitador para a venda de
intangiveis.

» Os pregos hospitalares sdo, em sua grande maioria, determinados
pelo mercado, sendo necessario ajustar sua estrutura de custos,
procedimentos e processos a esses requisitos, estabelecidos pelas
entidades pagadoras publicas ou privadas. As variaveis ulilizadas
dizem respeito ao credenciamento a estas entidades pagadoras

aumentando a penetragdo de mercado por parte do hospital.



~ Promogoes publicas em termos de preco, tendem a depreciar a
credibilidade das instiluigbes de saude, comprometendo sua imagem
junto aos clientes e sendo de dificil reversdo. Uma forma de reduzir os
custos dos servigos medicos € a busca de especializagao dos
hospitais para alcancar economia de escala e experiéncia.

~ Duas outras maneiras para diminuigao dos custos: redugao de alguns
servigos de hotelaria, que podem optar pela oferta de pacotes
fechados de servigos.

No marketing de servigos as expectativas do consumidor tém grande
importancia, visto que ele as deposita sobre qualquer tipo de servico a ser oferecido.
Dessa forma, torna-se importante detectar tais expectativas, diferenciando-as
daquelas que o prestador dos servigos imagina ser como sendo as do consumidor.
Isso porque, corre-se um sério risco de cair num equivoco, 0 que simplesmente

acaba com todo o trabalho de marketing.

As expectativas sdo muitas e, nao sendo atendidas, podem ser causas do
fracasso do empreendimento; a lealdade que foi adquirida come¢a a
desaparecer no momento em que o nivel de servigo diminui. Para o
consumidor, o que importa € a solu¢gdao de seus problemas. (LAS CASAS,

1991: 34
Como a pres)tag:éo de servigos € 0 consumo ocorrem simultanearnente, a
unica oportunidade do prestador de servigo de demonstrar o quanto seu servigo é de
dualidade ou especializado é quando esta frente a frente com o consumidor,
principalmente quanto as pequenas empresas. Somente por meio de um contato
prévio com um dos responsaveis ou um dos funcionarios da empresa, € que 0
consumidor podera ter uma nogdo do que esperar de determinado servigo, que nem

sempre € prestado na hora do seu requerimento, como no caso de lavanderias,

consultorias ou mesmo servicos medicos. Se o cliente ndo possui uma “previa” do



servigo que sera prestado e ndo fica satisfeito com o servigco é muito dificil que ele
volte ao hospital para reclamar e, principalimente, para requerer novamente o mesmo
tipo de servigo.

Tangiveis ou intangiveis, a énfase na divulgagdo dos servigos deve ser
sempre no beneficio que proporciona. Alguns servigos prestados a
consumidores finais sdo individualistas no sentido de que o produto varia de
acordo com necessidade de cada cliente. (LAS CASAS, 1991: 120)

No marketing de servigcos umas das ferramentas de maior eficiéncia é a
figura do Relagbes Publicas afinal, a venda de intangiveis nada mais € que a venda
de uma imagem. A imagem, por sua vez, € o resultado de diversos fatores que véo
desde a qualidade de um servico prestado ate a projegdo da imagem desejada pelo
hospital.

De acordo o autor LAS CASAS, a imagem e o treinamento sdo as bases
para o sucesso do marketing de servigos, pois o problema da intangibilidade pode
ser resolvido através do treinamento dos profissionais, uma vez que um patamar de
profissionais adequados resulta na formacgao de uma boa imagem.

Atender o paciente de forma personalizada, de acordo com as suas
caracteristicas e necessidades, € uma tendéncia que vem tomando forga a cada dia,
principalmente com o advento da Internet e com os data-base marketing. Dessa
forma, na prestagido de um servigco de hotelaria, por exemplo, € possivel saber quais
as preferéncias no frigobar do cliente, os costumes de seus horarios (como hora de
dormir e acordar), de acordo com o data-base baseado na ultima vez em que o
hospede esteve no hotel.

Aplicado aos servigos hospitalares, isso evita que, ao chegar ao hospital, um
paciente que ja esteve internado nao tenha que relatar todos os procedimentos
clinicos tomados anteriormente. Todas as informagdes do paciente estao disponiveis

para a equipe de atendimento — recepgdo, que as repassa para o corpo clinico. Isso
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evita possiveis constrangimentos e demoras, além de agilizar o atendimento, no
caso de uma emergéncia. Dessa forma, & possivel saber até se o paciente possui

alergia ou reagé&o a algum tipo de medicamento.

3.1 PROMOGAO NO MARKETING DE SERVIGOS

A promogao no marketing de servigos pode ser realizada junto ao préprio
hospital, junto aos seus intermediarios ou diretamente com os seus pacientes.

» Junto ao hospital (médicos, funcionarios em geral), a promogao pode
ser feita com constantes treinamentos das equipes, principalmente a
de atendimento (recepg¢ao) a primeira que entra em contato com o
paciente, ou seja, o verdadeiro cartao de visitas da constituigdo
hospitalar.

» Junto aos intermediarios hospitalares, que sao muilos, como
fornecedores de medicamentos, de equipamentos, servigos
terceirizados como os de dieta ou de determinados exames, por
exemplo, podem ser realizadas promaogbes de jantares ou, ao
convidar determinado meédico renomado a palestrar sobre o produto
ou assunto com o qual determinado fornecedor trabalha.

» E o maior marketing direcionado aos clienles da prestagdo de um
servigo hospitalar € a maneira como foi atendido durante o periodo
que esteve na instituicdo, ou seja, a imagem que o paciente levou

consigo.



Dificimente as empresas sdo lideres em todos os setores. Umas se
destacam pelo tipo de tecnologia desenvolvida, oulras pelos programas de
atendimento ao consumidor e outras pelos precos oferecidos no mercado.

De acordo com MCKENNA (1993: 89), “A publicidade, portanto, deve ser uma
das ultimas partes da estratégia de markeling, nao a primeira”. Isso porque, as pessoas
estdo o tempo todo em contato com um turbilhdo de mensagens o que dificulta a
credibilidade dos anuncios, alem do fato de que, muitas vezes, tais anuncios nao
condizem com os produtos que estdo oferlando. E por isso, o marketing para as
prestadoras de servigo ndao apresentam grandes problemas, pois tem que usar de
outros artificios para divulgar o servigo, o que vem a ser uma tendéncia utilizada
também por empresas que vendem “produlos”. Diga-se, que mais de 90% das
noticias publicadas na imprensa sao provenientes de conversas.

E para sobreviver, as empresas precisam desenvolver estratégias
adequadas, criar lagos com fornecedores, distribuidores, clientes e outras pessoas e
empresas presentes no mercado, e nao apenas investir em propaganda. Essa
espécie de relacionamento é mais importante do que investir em tecnologia ou
baixar os pregos, da mesma forma que diferentes opinides, principalmente de
profissionais envolvidos no processo, podem oferecer um feedback extremamente
qualificado dos produtos e servigos oferecidos pela empresa.

Os servigos estdo muito ligados a figura do vendedor, portanto, dentro de
uma mesma empresa, 0s servigos podem variar muito. Isso esta diretamente ligado
ao fato de que cada pessoa tem uma percepgdo diferente a respeito misséo e da
qualidade dos servigos prestados pela empresa. Contextualizando para os servigos

hospitalares, funcionarios de um mesmo hospital podem oferecer um servigo de



qualidade completamente diferente, assim como a sua disposigcdo e motivagao
podem, e sera, completamente diferente de outra pessoa.

O estagio final do processo diz respeito ao posicionamento da empresa ou
hospital, e ndo de seus bens ou servigos oferecidos. Isso porque, quando os
produtos de uma empresa, por exemplo, apresentam um rendimento satisfatério, as
falhas sao esquecidas ou ignoradas, tanto pelo consumidor quanto pela empresa.
No entanto, quando o consumidor sabe que a empresa prestadora de determinado
servigo ou distribuidora de determinado produto atravessa problemas financeiros.
reluta em comprar a marca. Isso, principaimente, quando os produtos ndo sao
aqueles de compra por impulso, ou seja, aqueles que requerem pesquisa antes da
compra, por parte do consumidor. E por isso que a empresa precisa decidir como
quer se posicionar no mercado: como a de pregos mais baixos? Com mais alta
qualidade? A de tecnologia mais avangada”?

Para conquistar uma posigao solida no mercado, as empresas precisam
conhecer os participantes da infra-estrutura do setor: os defensores iniciais
dos produtos, as redes de revendedores, os distribuidores e fornecedores
externos, bem como analistas, expoentes do setor e jornalistas que controlam
o fluxo de informacgdes e as opinides no setor. As empresas devem identificar
Os principais participantes da infra-estrutura do setor e trabalhar intimamente
com eles. (MCKENNA, 1993: 50)

A partir de todo esse trabalho, o consumidor tem que encarar o produto, o

bem ou o servico ofertado como algo de sucesso, o que ha de melhor no mercado,
ou seja, conquistar e transmitir credibilidade para definir concretamente a sua

posicao no setor hospitalar.

A conquista do endosso do mercado € vital para o sucesso. Ndo espero o
produto entrar em produgdo e comegar a ser distribuido para descobrir se
dispde da infra-estrutura de apoio adequada. Ao conquistar a infra-estrutura,
o produto esta pronto para avangar para um mercado mais amplo. O sucesso
constroi-se sozinho. O produto desenvolve uma imagem positiva e os clientes
comegam a surgir. Por outro lado, uma vez que o mercado coloca o rotulo de
‘perdedor’ em um produto, este tera muita dificuldade em superar a reputagao
desfavoravel. (MCKENNA, 1993: 88)
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Nos ultimos anos, o marketing nas industrias de servigos (com ou sem fins
lucrativos) tem mudado consideravelmente. Os proleslos dos consumidores, Aas
novas leis e as decisdes de corte tém retirado muito das restricdes governamentais e
das associagOes profissionais que agiam no marketing em algumas industrias de
servicos. Juntamente com 0 aumento da concarréncia, essas mudancas tém gerado
uma crescente conscientizagao dos desafios do marketing e das oportunidades que

o0 mesmo oferece na area de servigo hospitalar em geral.
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4. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Geralmente, as empresas estdo preocupadas em atrair uma quantidade
cada vez maior de clientes e ndo percebem que a forma ultilizada para fazé-lo @ mais
importante do que, necessariamente, o numero alcangado. Tal fato mostra que o
processo utilizado para atrair os clientes pode ser um eficiente processo de
“fidelizacdo”, ou seja, atingem sem querer, a busca incessante de todas as
empresas. Alem disso, a estratégia deveria ser vender para os clientes certos, e nao
simplesmente vender. Uma boa lista de clientes acarreta a imagem de empresa
inovadora ou lider em tecnologia, por exemplo.

Dessa forma, cabe ao consumidor decidir se um produto € bom ou nio, se
atende, ou ndo, as suas necessidades e prioridades. O posicionamento tem inicio
com o consumidor, que se posiciona diante dos produtos do mesmo tipo disponiveis
no mercado, escolhendo aquele que esteja de acordo com suas experiéncias

anteriores.

Com tantas escolhas para os clientes, as empresas enfrentam o fim de sua
fidelidade. Para combater essa ameaca, elas podem aumentar seu pessoal
de vendas e de marketing, langando recursos caros no mercado como uma
forma de manter seus clientes. Porém, a solugio real obviamente nao é mais
marketing, e sim o melhor marketing. £ isso significa que encontra um modo
de integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma relagao
entre a empresa e o cliente. (MCKENNA, 1993: 4)

E nesse sentido que o marketing de relagdes acaba se tornando essencial

ao desenvolvimento de liderancga, fidelidade do consumidor e rapida aceitagdo de
novos produtos e servigos no mercado hospitalar. Alem disso, percebe-se que a
criagdo de relagdes solidas e duradouras entre hospital e pacientes € uma tarefa

complicada, que requer paciéncia e flexibilidade, uma vez que as pessoas estdo



saturadas de informagdes promocionais e comegam a desconfiar das mesmas.
Como resultado, € mais provavel que as escolhas das pessoas sejam tomadas com
base no que ouvem diretamente de outras pessoas (amigos, especialistas,
parentes). E por isso que as empresas de servicos podem utilizar uma série de
estratégias, “como o tratamento justo dos clientes, oferta de ampliagdes nos servigos o
tratamento de cada cliente como se ele fosse o segmento de um sé cliente”. (LOVERLOCK

e WRIGHT, 2003: 132)
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5. MARKETING SOCIAL

A questdo fundamental do marketing social € se a associagdo entre
determinada marca e entidade, influencie os consumidores, levando-os realmente a
preferir determinado produto para ajudar uma entidade ou, principalmente, uma
entidade com a qual tenham afinidade. Em outras palavras, “o marketing para causas
sociais pode ser definidko como uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social
relevante, em beneficio mutuo”. (PRINGLE e THOMPSON, 2000: 3)

O marketing para causas sociais nao € uma tarefa facil, visto que engloba
duas esferas distintas: o comercial e o voluntario. Consequentemente, as instituigdes
envolvidas devem ter a intengao de estabelecer uma parceria em longo prazo,
principalmente para que a empresa comercial ndo perca sua credibilidade.

Um programa de Marketing para Causas Sociais (MCS) pode ser
desenvolvido por meio de uma alianga estratégica entre uma empresa e uma
organizac¢ao voluntaria ou beneficente comprometida com a area de interesse
social definida diretamente em beneficio da ‘causa’ em si. Seja qual for o
procedimento escolhido, a adog¢gdo de uma ‘causa’ pode dar a uima marca um
‘credo’ ou ‘sistema de crengas’ e resultar numa percep¢ido e intengdo de
compra significativamente melhor, por parte do consumidor. O MCS tambem
pode estabelecer relacionamentos valiosos com uma série de outras partes
importantes envolvidas numa empresa, como os funcionarios, fornecedores e
orgaos do governo. (PRINGLE e THOMPSON, 2000: 86)

O marketing social consiste no emprego de principios e técnicas de
marketing para a promog¢ao de uma causa, idéia ou comportamento. Por buscar a
transformacgao social, & praticado pelo governo e entidades do terceiro setor. Sao as
campanhas de prevengao contra as drogas ou as que estimulam comportamentos

ecologicamente corretos. Ja as empresas praticam o marketing para causas sociais,

estratégia mercadologica com o objetivo de vender mais produtos ou servigos. Um
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bom exemplo é a doagéo de parte do lucro para entidades sem fins lucrativo. Dessa
forma, markeling para causas sociais passa a ser pralicado através da associagdo
da empresa com uma instituigdo do terceiro setor, com ganhos para ambos os lados:
a entidade porque arrecada fundos e/ou divulga sua mensagem e a empresa
porque, além de vender mais produtos, tem sua imagem associada a
responsabilidade social e ao terceiro setor. O intuito do marketing para causas
sociais & criar uma aura de responsabilidade social para a empresa. No entanto, é a
congruéncia dessa pratica com as demais alitudes da empresa que ira dizer se a
empresa é verdadeiramente preocupada com suas responsabilidades sociais.

A definicdo de marketing social elaborada por KOTLER expde que marketing
social € uma mudanga no gerenciamento tecnolodgico envolvendo criagdo,
implantagdo e controle de programas voltados para o aumento da aceitagido de uma
idéia ou pratica social em um ou mais grupos dos adotantes escolhidos como alvo.

O legado que permanece quanto a natureza das causas nobres e que a
prioridade da diregdo das empresas, em relacdo as doagdes, parece diferir das
instituicbes que o consumidor realmente preza como necessitadas de doagdes.
Artes e esportes sao prioridades para estas empresas, enquanto o consumidor se
interessa mais por instituicbes que envolvam seguranga, saude, educagao e

questbes ambientais.

A historia da filantropia corporativa deixou outro legado que é problematico
para os profissionais de marketing de hoje. Trata-se da fundagao corporativa
ou sociedade fiduciaria montada como uma entidade separada, com a
finalidade especifica de distribuir as doag¢des da empresa para causas
nobres. A dificuldade surge quando o lado comercial do negocio, que afinal e
quem fornece o dinheiro para a fundagdo ou sociedade fiduciaria, acredita
que a verba deveria ser empregada de modo a refletir a estratégia geral dc
posicionamento da empresa no mercado, numa visao oposta ao conselho de
administragdo da entidade. Num contexto social, em que as pessoas querem
saber mais sobre como uma corporagao esta desempenhando seu papel na
comunidade e esperam que bons trabalhos sejam divulgados, essa dicotomia



potencial de objetivos precisa ser avaliada. (PRINGLE e THOMPSON, 2000:
91-92)
O hospital ndo orientado para o lucro concentra suas energias no

atendimento aos pacientes carentes, sendo custeado pelo Governo por doagoes. No
entanto, como o publico atendido pertence as classes mais baixas, tem um menor
nivel de exigéncia e poder de decisdo, com isso, a qualidade dos servigcos prestados
podem ser inferiores, ja que o hospital se torna menos sensivel a essas questdes. Ja
no hospital particular esse tipo de atendimento ndo acontece, uma vez que o0
sucesso do profissional e a imagem da instituicio estdo totalmente vinculados a
atencgdo dada ao paciente e a qualidade dos servigos oferecidos.

A parceria com uma instituicao filantropica respeitada pode trazer beneficios
significativos em termos de credibilidade, distribuicdo e da ajuda de
voluntarios, todos atrelados por uma organizagdo existente com graus
consideraveis de experiéncia em sua area de operagdes. Muitas entidades
filantropicas ou beneficentes sdo marcas poderosas por si mesmas e, dessa
maneira, podem ser um recurso valioso para estabelecer a ligagao de novos
valores aos comerciais de produtos e servigos. (PRINGLE e THOMPSON,
2000: 4)

No entanto, transferir aos administradores destas instituicoes a importancia

do marketing social bem como as estratégias que ser&o ulilizadas. Apresentar como
as duas marcas entrosadas podem ser imbativeis no mercado. Como as sinergias
sao semelhantes.

Ha diversos meios para se estabelecer um relacionamento eficaz entre a
empresa e a entidade filantropica, e todos eles devem ser explorados
sistematicamente e usados em beneficio mutuo. Areas diversas, como
aquelas que trabalham com o nivel de doagdes corporativas, despesas com
propaganda e mensagens publicitarias, além do engajamento de funcionarios
e do apoio das entidades beneficentes e seus voluntarios, o suporte de outras
entidades, de fornecedores ou do governo, beneficios diversos produtos
especiais e o envolvimento de personalidades famosas, tudo isso pode
contribuir para a constru¢cdo de uma campanha de MCS verdadeiramente
eficiente e bem elaborada. (PRINGLE e THOMPSON, 2000: 132)

Uma das estratégias utilizadas é determinar qual € o papel da instituicdo e

esclarecer que empresa e instituicdo ndo tém qualquer vinculo, a ndo ser o da

campanha veiculada em determinado periodo. OQutra estratégia € a propria
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instituicdo cuidar do seQ marketing social, ou seja, desenvolver uma campanha para
divulgar as obras que esta realizando e onde esta sendo aplicado o dinheiro
arrecadado com as doagdes.

No entanto, € importante ressaltar que qualquer uma dessas estratégias
pode ser alvo de questionamentos, por parle da diretoria da empresa. Isso poraue
se, a cada dia, o consumidor preza que grandes empresas contribuam para com a
sociedade, por que ndo, a empresa criar e manter uma instituigcao propria? Mesmo
contribuindo com instiluigbes, as doag¢oOes sao deslinadas a objelivos que nado estéo
no poder da empresa, e sim, na diretoria da instituicdo. Dessa forma, sera mesmo
que se as doagbes nao forem empregadas a benfeitorias visiveis, isso contribuira
com a reputacdo da empresa”?

Segundo MELO NETO e FROES (1999: 156) o marketing para causas
sociais pode ser dividido em cinco modalidades:

» Marketing de Filantropia;

» Marketing de Campanhas Sociais;

» Marketing de Patrocinio de Projetos Sociais;

» Marketing de Relacionamento com Base em Ag¢bes Sociais,

~ Marketing de Promogéao Social do Produto e da Marca.

5.1 MARKETING DE FILANTROPIA

O marketing de filantropia iniciou-se nos Estados Unidos, quando os

milionarios comegaram a doar dinheiro as agdes sociais do governo e da sociedade
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civil, sendo que algumas pessoas até criaram suas proprias fundagdes. Mas foi, em
1982, com o executivo da American Express, Jerry Welsh, que o marketing de
filantropia tomou outra dimensao, ao adotar o conceito de marketing de causa. A
. empresa passou a utilizar a estratégia de repassar parte das despesas dos clientes
no cartdo, para entidades sem fins lucralivos, o que veio a aumentar as vendas em
28%. “Segundo dados da ‘Business & Community Services’, empresa de consultoria em
projetos sociais, sediada na Califérnia, as empresas norte-americanas investem em media
1% de seus lucros brutos em agodes sociais”. (MELO e FROES apud VASSALO, 1998: 24)

Infelizmente, no Brasil, essa situagdo € bem diferente. Anualmente, as 500
maiores empresas brasileiras gastam em torno de 2,8 bilhdes de dolares em
seguranga patrimonial e, apenas 18 milhGes de dodlares, por més, em causas
filantropicas.

O conceito-chave no MCS € que a marca deveria usar ativamente seu
compromisso com a entidade filantropica ou causa como parte da
comunicacgao da marca a seu publico consumidor. Esse nivel de comunicagao
é feito, concomitantemente com os valores racional e emocional oferecidos, e
deveria ser visto como inerente a propria marca como um todo. (PRINGLE e
THOMPSON, 2000: 95)

Apesar da situacdo brasileira se diferenciar de outros paises, os programas

de doagdes, aqui existentes, tém como intenc¢ao:

» Promover a imagem do empresario como grande benfeitor e alguém
dotado de sensibilidade para os problemas sociais;

» Divulgar e reforgar a imagem da empresa doadora como entidade
benfeitora e dotada de espirito filantropico

» Buscar o apoio do governo, a preferéncia do consumidor, o respeito
dos clientes, a admiragdo dos seus funcionarios e o apoio da
comunidade;

» Atenuar o estereétipo social de empresa que obtéem lucro final.




Ainda assim, alguns estudiosos ndo véem a filantropia como uma agao de

marketing .

5.2 MARKETING DE CAMPANHAS SOCIAIS

Eo marketing em que a empresa entra como patrocinador de campanhas e
movimentos sociais. Essa classificagdo de marketing comegou a tomar forga, no
Brasil, a partir da década de 80, quando movimentos como Movimento Nacional em
Defesa das Criangas Desaparecidas, Campanha pela Cidadania e contra a Miséria e
Campanha contra a Fome, de Betinho, passaram a ter maior amplitude. Os temas,
inclusive, foram incluidos nos enredos de novelas, o que fez com que as campanhas
ganhassem um numero maior de adeptos em todo o pais. Assim como algumas
empresas nos Estados Unidos, as instituicdes nacionais passaram a colocar fotos de
criangas desaparecidas na embalagem de seus produtos. Anteriormente, essa
estratégia foi utilizada para divulgar mensagens sobre saude, higiene e preservacgao
do meio-ambiente.

Impulsionados pelo enorme apoio dado pelos veiculos de comunicagéo,
inumeras empresas doaram alimentos e destinaram recursos para financiar a
compra de alimentos, para a campanha do Betinho. Ja a rede mundial de fast-food,
McDonald’s, todo ano realiza o Mc Dia feliz, campanha na qual toda a renda

arrecadada da venda dos sanduiches Big Mac € doada a instituicdes de tratamento

de cancer.

O marketing das campanhas sociais & caracterizado por possuir um forte
apelo emocional, conlribui para um movimento sério, que rapidamente obtém



a adesao de empresas, governo e sociedade civil, e geralmente conta com o
apoio da midia, em especial da televisdo. Além disso, assegura grande
retorno publicitario para as empresas que participam das campanhas,
valorizando o produto, cuja embalagem adquire mais ‘valor’ para o
consumidor, mobilizando os proprios funcionarios, servindo como um
poderoso instrumento de endomarketing e construindo uma imagem
simpatica da empresa para o consumidor. (MELO NETO e FROES, 1999:
160)

5.3 MARKETING DE PATROCINIO DE PROJETOS SOCIAIS

Existem dois tipos de marketing de patrocinio de projetos sociais: ©
marketing de patrocinio de projetos sociais de terceiros e o marketing de patrocinio
de projetos sociais proprios.

No caso das empresas que patrocinam projetos sociais de terceiros o maior
exemplo sdo as empresas que atuam em parceira com o Governo no financiamento
de suas agdes sociais.

Ja as empresas que patrocinam seus proprios projetos sociais, tém-se
aquelas que criam e mantem seus institutos e fundagoes. Nestas, particularmente,
as estratégias e vantagens sao, segundo MELO NETO e FROES (1999: 161), que:

» Buscam retorno de imagem e de vendas,

» Utilizam o marketing social como uma modalidade de promogéo da
marca, do produto e de vendas;

» Valorizam as agdes do seu projeto como instrumento de fidelizagdo
de clientes, captagao de novos clientes, aproximagdo com o mercado,
melhoria do relacionamento com os fornecedores, distribuidores e

representantes e abertura de novos canais de venda e distribuigao;
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~ Visam a maximizagao do retorno publicitario e a potencializagao da
marca,
~ Avaliam os resultados de cada programa e projeto, pois administram

o instituto e a fundacao, como centro de custos e de resultados.

5.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO cOM BASE EM AGOES SOCIAIS

Nesse tipo de marketing, a empresa utiliza os proprios funcionarios para
orientar os clientes, como usuarios de servigos sociais, o que faz com que haja um
estreitamento de relacionamento entre a empresa e seus clientes e parceiros.
Consequentemente, a empresa o indice de fidelidade de um cliente passa a ser
maior, assim como a promoc¢ao dos seus produtos e marcas.

Um exemplo de empresa que utiliza essa estratéegia € a Avon. Nela, as
promotoras orientam suas consumidoras a fazer o exame preventivo do cancer de

mama, a cada visita em que levam o catalogo para venda dos produtos.

5.5 MARKETING DE CAUSA

Também chamado de marketing de promogéao social do produto e da marca,
baseia-se no “licenciamento do nome ou logo de uma entidade sem fins lucrativos ou de

uma campanha social do governo para empresa em troca de uma porcentagem do
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faturamento”. (MELO NETO e FROES, 1999: 163) Com isso, a empresa agrega valor

social ao seu produto ou marca e confere atributos sociais ao produto.
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6. MARKETING HOSPITALAR

De acordo com a Organizagdao Mundial de Saude (OMS), o “hospital” pode
ser definido como um “elemento de Organizacdo de carater médico-social, cuja fungao
consiste em assegurar Assisténcia Médica completa, curativa e preventiva a determinada
populagdo e cujos servigos externos se irradiam até a célula familiar considerada em seu
meio; é um centro de medicina e de pesquisa biosocial.” (PRADO, 1995: 7)

Tida como uma entidade com caracteristicas peculiares, a complexidade que
norteia o setor hospitalar chama a alencgio. Isso porque, além das atividades
médicas, paralelamente funcionam pelo menos outras quatro atividades: atividade
hoteleira, atividade farmacolodgica, atividade de lavanderia e atividade alimenticia.
Cada um desses setores €& tdo complexo quanto o hospital em si, tornando-se,
portanto, uma outra organizagdo. Alem disso, a instituicdo hospitalar possui um
carater de responsabilidade social, sendo que ainda ha casos em que essa postura
adquiri um patamar filantropico muito mais amplo e complexo, ultrapassando o
trabalho de muitas organizagotes tradicionais.

Como ja foi dito, o marketing hospitalar ainda € visto com muito receio pelas
pessoas ligadas a area da saude, justamente por ser tomado como um instrumento
de estratégia de vendas, ou mais especificamente, que o seu objetivo principal & que
as pessoas procurem determinado hospital cada vez que necessitem de algum
servico ou bem oferecido por ele.

No entanto, a funcdo do marketing hospitalar, tambem tratada no decorrer

deste trabalho, ndo se resume a um simples processo de vendas, mesmo porque

nao esta se querendo vender produtos, mas sim, compreende toda uma estrategia
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para melhorar a imagem da instituicdo em questao, bem como oferecer servigos e
bens mais qualificados.

Na verdade, todos se ressentem do distanciamento entre a sua profissao e a
do administrador de marketing hospitalar. Para os primeiros, sempre fica uma
impressao distorcida de resisténcia a autoridade do homem de marketing. Por
outro lado, também é verdade que um dos maiores desafios do homem de
marketing € conciliar sua visdo ‘capitalista’ do mercado com a filosofia
messianica do hospital. Nesse ponto, a sua maior tarefa é exatamente
implantar medidas de impacto imediato, que afelem o minimo possivel a
filosofia vigente no hospital. (LUSSARI e SCHMIDT, 2003: 117)

CAMPOS e BORBA (2003) explicam que existem diversas maneiras de

aplicar o marketing de relacionamento ao marketing hospitalar, tais como:

» CLIENTE - COMUNIDADE: sfanders em shoppings para o atendimento
direto de orientagdo, programas diario em radio, campanhas de
prevencao, Internet.

'»f CLIENTE - MEDICO: malas diretas especificas de servigos, evenlos
especificos e sociais, além da divulgagdo boca a boca por meio de
visitagao. Jornal ou revista meédica, entre outros.

~ CLIENTE - CLIENTE: folders com divulgacao dos servigos do hospital,
noticias, visitagdo ao ambiente, mensagem na ata hospitalar, visita
domiciliar pos-internagio. Home care, interagao por Internet, e-mail e
outras.

» CLIENTE - OPERADOR DE CONVENIO: marketing direto, visando a parceria
entre as instituicbes, além de visitas mensais e tele-marketing
divulgando a entidade. Malas diretas, folders e eventos cientificos.

No entanto, para que a aplicagdo do marketing dentro da instituicao
hospitalar se dé de forma eficaz e alcance os objetivos almejados € necessario que,
antes, haja um reconhecimento situacional, por meio dos seguintes quesitos:

» Organograma e estrutura funcional do hospital;
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» Servigos instalados;

» Tipo de assisiéncia preslada;

~ Instalagdes de equipamentos;

~ Capital humano e seu preparo;

»~ Ambiente, cultura e motivacoes;

~ Tecnologia empregada — T1;

» Corpo clinico - chefias de servigos;

» Comportamento e cuitura do hospital;

» Rotinas de trabalho;

» Normas e deficiéncias operacionais,

» Dificuldades e deficiéncias operacionais;

~ Qualidade e confiabilidade;

~ Oportunidades e potencialidades;

» Perfil do usuario (costumes, necessidades, reacdes, cultura, estrutura
socio-econdmicay);

~ Concorréncia - demais hospitais e servigos concorrentes (servigos
meédicos locais e hospitais da regiao).

A razdo basica de uma organizagado que nao visa o lucro interessar-se pelos
principios formais de marketing € que eles permitem que a organizagéo se
torne mais eficaz na obtengdo de seus objetivos. As organizagbes numa
sociedade livre dependem das trocas voluntarias para que possam realizar
seus objetivos. Os recursos devem ser atraidos, os empregados devem ser
estimulados, os clientes devem ser encontrados. O planejamento de
incentivos apropriados € um passo importante no estimulo dessas trocas. O
marketing € a ciéncia que mais se preocupa com o controle eficaz e eficiente
das trocas. (KOTLER, 1978: 24)

Ao se falar dos produtos oferecido pela instituicdo hospitalar, FRANCE e

GROVER (1992) apud PRADO (1995. 9) afirmam que eles se mostram muito

diferentes de todos os demais tipos de servigos, pois:
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Servigo de saude e, possivelmente, o servigo mais intangivel
de todos. O paciente enfrenta dificuldades ndo apenas para
avaliar a qualidade do servigo antes da aquisi¢do, mas pode
nao ser capaz de avalia-lo mesmo depois de recebé-lo;

A fisiologia e a psicologia de cada pacienle afetam
profundamente a resposta ao tratamento, gerando uma
variabilidade que foge ao controle do prestador do servigo;

O servigo hospitalar € normalmente prestado por varias
pessoas, de diversas fungdes diferentes, o que aumenta a
possibilidade de variagao na qualidade percebida,

O servico hospitalar apresenta caracteristicas de
imprevisibilidade de demanda mais criticas que os demais
servicos, sendo mais sensivel a problemas de falta de
capacidade, de demora ou de nao atendimento;

O consumidor do servigo hospitalar ndo € o responsavel por
todas as decisdes relativas ao mesmo, dependendo do
conhecimento técnico do médico para a maioria das decisdes;
O consumidor pode ndo ser responsavel pelo pagamento dos
servigos que adquire, gerando distor¢des na elasticidade da
demanda. A economia nao € preocupacao fundamental neste
tipo de servico, nem por parte dos consumidores, nem dos

prestadores (medicos, enfermeiros, etc).
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6.1 EQUIPE

Um dos principais e mais sérios problemas enfrentados pelas instituigbes é a

falla de entendimento entre administracdo e corpo clinico, principalmente nos

hospitais em que a administragao ndo é conduzida por um profissional da saude,

que acaba implantando medidas nem sempre sido compativeis com a estrutura do

hospital.

Ensinar o staff a ser parceiro € uma questao de estratégia comportamental,
bem sedimentada no Marketing de Relacionamento com o cliente interinc
constituindo-se em forte estratégia de parceria B2E. Com isto, o ambiente de
trabalho e a infra-estrutura com os aspectos técnicos se agregam aos valores
da cultura da cultura organizacional, enfatizando os principios eticos, culturais
e filoséficos da organizac&o. Neste aspecto, sdo valorizados os pontos
essenciais de sentir-se bem, seguro e confortavel com um processo de
desenvolvimento de alta resolugdo priorizando o atendimento e a qualidade
de vida no trabalho. Esta é a verdadeira parceria com a for¢a de trabalho
mais adequada para o ambiente hospitalar primando pelo relacionamento
entre as pessoas. (CAMPOS e BORBA, 2003: 37)

Simples reunides de motivagdo podem ser grandes instrumentos para

alcancar o nivel de perfeicdo desejado e elevar a moral da equipe 0 que,

consequentemente, fara com que a qualidade no atendimento melhore: um dos mais

importantes fatores ao se tratar de marketing hospitalar.

6.2 ATENDIMENTO

Para o hospital atuar numa orientagdo para o consumidor, o administrador
hospitalar deve, antes de tudo, identificar o que o consumidor quer e a partir
dai, preparar o seu hospital para atendé-lo. Isto significa mais do que um
novo equipamento ou uma nova cor na pintura, acima de tudo é uma
mudanga de atitude das pessoas que trabalham dentro do hospital. Uma
orientagdo para o consumidor assume que a maior tarefa da organizagao é
determinar as percepcdes, necessidades, desejos dos mercados visados e
satisfazé-los, por meio do desenvolvimento, da comunicagdo, do
apregcamento e da distribuicdo de ofertas viaveis, apropriada
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competitivamente. A orientagdo para o consumidor ndo & apenas um trabalho
unilateral do hospital. Acima de tudo, o desenvolvimento de uma filosofia, que
seja disseminada mediante o processo de conscientizacao de cada
funcionario que tenha alguma responsabilidade gerencial e/ ou contato com
qualquer tipo de publico potencial, & de fundamental importancia. O primeiro
resultado dessa atitude organizacional é que o publico que trava contato com
a organizagdo revela uma alta satisfacdo pessoal. Dessa forma, o
consumidor, e ndo apenas o paciente, torna-se um divulgador de propaganda
boca-a-boca para o hospital. (LUSSARI e SCHMIDT, 2003: 81-82)

Assim como em qualquer outra instituigdo, os requisitos para um bom
atendimento ao publico dentro do hospital tém sido cada vez mais exigidos. Afinal de
contas, cortesia, discricao, rapidez, flexibilidade, entusiasmo, controle emotivo,
paciéncia, bom senso, conhecimento e boa apresentagdo pessoal trazem como
principais resultados:

» Publico satisfeito;
~ Funcionarios gratificados;
» Organizagdo com imagem valorizada.

O atendente ndo e apenas a pessoa para recepcionar seres humanos e
receber o documento de cada um e dar um papel com o numero do protocolo da
documentagao. O trabalho de quem atende & muito mais importante.

FreqUentemente, quem atende n&o se da conta do trabalho realizado.
Provavelmente ele esta atento apenas as suas tarefas especificas do dia-a-dia:
fornecer uma informacao, entregar um formulario e carimbar um documento. Mas o
trabalho de quem atende n&o para por ai. Muitas coisas séo elaboradas, planejadas,
estudadas e decididas pela diretoria. Diversas decisdes sdo tomadas a cada dia, em
cada cidade, em cada hospital, com novas normas, novas praticas e procedimentos.
E no final das contas, o cumprimento exato das leis, o estabelecimento correto de

novas rotinas e a aplicagdo exata dos procedimentos acaba dependendo mesmo €

de quem atende as pessoas.
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De nada adianta todos os esforgos e estudos precedendo as decisbes, se
eles, na pratica, nao forem bem aplicados. Quem atende & quem passa para a
populagdo grande parte dos servicos prestados pela instituigao.

Segundo JUAREZ CAMPOS (2003: 132-133), o bom atendimento tem
alguns passos especiais, como. alencdo, envolvimento, interpretagdo e
encaminhamento.

- PRIMEIRO PASSO: ATENGAO
Quando vocé inicia o atendimento € o momento de atencao, voltar os
sentidos ao paciente, neste momento vocé passa a vé-lo, senti-lo. Se vocé
quer contato significativo @ preciso ver e escutar as pessoas individualmente.
Ao atender, ndo tenha preconceitos e procure escutar primeiro. A atengdo e
um passo de extrema importancia no atendimento. Isto acontece porque as
pessoas guardam a primeira impressao, isto depende de vocé porque ©
publico associa o comportamento de quem atende a imagem da organizagao.

- SEGUNDO PASSO: ENVOLVIMENTO
Se vocé deu atengdo adequada a chegada das pessoas ao serem atendidas,
construiu uma base importante para o envolvimento. O envolvimento ocorre
quando a pessoa atendida expbe o seu problema e vocé se abre para acolhé-
la. Todos os relacionamentos ficam mais faceis quando vocé sente mais
profundamente o sentimento do outro como se estivesse na situagdo vivida
por ele. Mas cuidado: procure ndo tomar para si os problemas da pessoa
atendida. Quem atende precisa manter-se tranquilo e equilibrado para prestar
a ajuda necessaria. No envolvimento é preciso se estabelecer um clima de
confianga e comunicagao reciproca, assim como o jeito de cada um deve ser
respeitado.

> TERCEIRO PASSO: INTERPRETAGAO
A interpretagcdo € um passo a requerer de quem atende o conhecimento de
todas as informagdes necessarias ao bom atendimento do publico. Qualquer
pessoa ao ser atendida com um sorriso e gentileza imediatamente predispée-
se a ser gent|| tambeém. Portanto, flque atento as informagdes. Faga estas
perguntas a voceé e reflita:

. Tenho todas as informagdes necessarias para encaminhar o
caso?

¢  Sei consuitar os documentos e materiais para descobrir quais
procedimentos devo adotar em cada caso?

. As informagdes disponiveis estio atualizadas?

. Procuro me manter bem informado para informar bem?

Quem trabalha com segurancga, se faz confiante e mais tranquilo. E isto nos
traz de volta ao passo da interpretacdo. E realmente necessario estar
totaimente por dentro da sua funcdo e da organizagdo para proporcionar um
atendimento mantendo este esquema funcionando bem.
s QUARTO PASSO: ENCAMINHAMENTO

Tendo dado atengdo a cada pessoa, tendo se envolvido com ela ao acolher
seu problema e interpretando o caso com base nas informagodes disponiveis,
o que resta fazer agora? Encaminhar o caso para uma solugao, dentro dos




limites das suas fungoes O encaminhamento precisa ser rodeado doe
cuidados para evitar retornos e consequencias desagradavers

Isso porque, nao ¢ dificl, por descudo, desatencdo ou mesmo falta de
conhecimento, por parte de alguns funcionarios, o publico receber um
encaminhamento mnsatisfatorio ou inadequado para o seu problema e se vé
obrigado a retornar mais ¢ mais veses. Situacio esta, o rumy quanto mutl

6.3 TRATAMENTO

N&o sO o atendimento ao paciente é importante. mas também a atencao
prestada ao acompanhanle isso nao so duranle o periodo em que o paciente
permanece internado, em que ele uliliza os servigos de hotelana. lavanderia, cozinha
e as vezes transporte do hospital. mas também quanto a orientacao que devera ser
dada ao paciente quando esle deixar a instituicdo hospitalar, como (:uidmlo.'; e
higiene, assepsia de feridas cirurgicas, respeito as prescrigboes medicas.
alimentacao, entre outras.

Na area de saude o treinamento do cliente ndo precisa estar diretamente
relacionado com a eficiéncia na utiizagdo dos recursos do sistema produtivo
ou operacional como ocorre coim bancos. mas com o aumento da eficacia do
servigo. Nela, os servicos dependem da atuacao do cliente para a percepcao
do desempenho e da qualidade serem satisfatorios. Por exemplo, no caso da
realizacao necessitando de jejum obrigatorio. fisioterapia, pre-natal ou terapia
renal supletiva e tantos outros, dependem da boa orientacdo. treinamento ¢
participacao do cliente (CAMPOS, 2003 62)

A orientacao dada ao acompanhante pode secr feila de diversas maneiras.

como orientagao direta, “boca a boca” pelo enfermeiro ou pelo medico. Além disso.
muitas explicagdes podem ser oblidas alravées de publicagoes do Ministério da
Saude ou do proprio hospital, mediante folhetlos explicativos. videos transmitidos nas

salas de espera, entre outros meios de comunicagao social.



6.4 SATISFACAOQ DO CLIENTE

S&o inumeras as maneiras utilizadas para detectar a satisfagao do cliente. e
eSHACOs  para que o consuwmidor possa fazer suas reclamagoes  Seja po
implantagéo de linhas telefOmnicas gratuitas, fichas expostas para reclamacao ne
balcao de atendimento. terminais de computador a disposicdo ou o simples
treinamento da equipe de atendimento ou vendas, para perguntar para o conswimidor
sobre a experiéncia de consumo.

E claro que a mera caplacio de reclamacoes nao ajuda necessariamente a
resolvé-las. Na verdade, acalar reclamacoes depois ignora-las pode piorar as
coisas. Embora a solidariedade alavel de um funcionario seja muito melhor do
que um irritante 'virar as costas’, o desafio € dispor de uma estratégia bem
concebida de recuperagcdo do servigo que capacite os funcionarios 4a
solucionar os problemas de maneira rapida e satisfatoria. (LOVELOCK o
] WRIGHT, 2003: 168)
-E por isso que os autores LOVELOCK e WRIGHT (2003: 171-172) afirmam

que, em se tratando de supostos problemas citados pelos clientes, € importante
procurar adolar os alguns procedimentos para que se evile a insatisfagao do chiente
e, consequentemente, uma imagem ruim da nstituigao.

~ AGIR DEPRESSA: se a reclamacgao € feita durante a entrega do servigo, ©
tempo e fundamental para obter uma recuperagao completa. Quando as
reclamacdes sao feitas apos o fato, muitas empresas tém definido politicas
para responder em até 24horas. Mesmo quando a resolugao plena tende a
tomar mais tempo, o rapido reconhecimento e um fator muito importante.

~ ADMITIR OS ERROS SEM FICAR NA DEFENSIVA: agir defensivamente pode
sugerir que a organizagdo tem algo a esconder ou reluta em investigar
detalhadamente a situagao.

~ MOSTRAR QUE A INSTITUICAO COMPREENDE O PROBLEMA DO PONTO DE VISTA
DE CADA CLIENTE: encarar as situacdes pela otica dos clientes € a unica
maneira de compreender aquilo que eles acham que saiu errado e porque
eles estdo transtomados. O pessoal de servigos deve evitar tirar conclusoes
precipitadas a partir de suas interpretacoes pessoais.

~ NAO DISCUTIR COM 0S CLIENTES: a meta deve ser a de juntar os fatos para
alcangar uma solugdo mutuamente aceitavel, nao para vencer um debale ou
provar gue o cliente esta errado. Discutir atrapatha o processo de ouvir e
raramente dissolve a raiva.



~ RESPEITAR AS OPINIOES DO CLIENTE: respeitar suas opinides seja de modo
tacito ou explicito Essa agio ajuda a melhorar a abordagem, o primeito
passo na rcconstrucao de uma relacio prejudicada.

» DAR AOS CLIENTES O BENEFICIO DA DUVIDA: nem todos os clientes sao
sinceros e nem todas as reclamacgdes justificadas. mas os clientes devem
ser tratados como se lvessem uma reclamacdo valida atée que surja
evidéncia clara em contrario. Se ha muite dinheiro em jogo (como nos
seguros ou polenciais processos legais) ¢ garantida a investigacao
minuciosa; se o montante envolvido e pequeno, pode nao valer a pena
pechinchar em torno de um reembolso ou outra indenizacdo. Mas ainda ¢
uma boa ideia vernficar os registros para ver se ha antecedentes de
reclamacoes dubias por parte do mesino cliente.

~ ESCLARECER 0OS PASSOS NECESSARIOS PARA SOLUCIONAR O PROBLEMA:
quando nao sao possiveis solucdes imedialas, dizer aos clientes como &
organizacao planeja proceder mostra que se esta tomando medida corretiva.
Isso tambeéem ajusta as expectativas sobre o tempo envolvido (de sorte que
as empresas devem tomar cuidado para nao prometerem demais).

~ MANTER 0S CLIENTES INFORMADOS SOBRE O ANDAMENTO: ninguem gosta de
ser deixado no escuro. A incerleza alimenla a ansiedade e a lensao As
pessoas tendem a aceitar mais as contrarniedades quando sabem o que esla
acontecendo e recebem retatorios periodicos de andamento.

~ CONSIDERAR A COMPENSAGAO: quando os clientes sao recebem os
resultados dos servigos pelos quais eles pagaram ou quando sofrem grave
inconveniéncia e/ou perda de tempo e dinheiro devido a falha no servigo. ¢
adequado oferecer um pagamento monetario ou um servigo equivalente em
especie. Esse tipo de estrategia de recuperagdo tambem pode reduzir o
risco de agao legal impetrada por um cliente insatisfeito. As garantias do
servico muitas vezes explicitam previamente qual seta essa compensagao e
a empresa deve assegurar que todas elas sejam cumpndas.

~ TRABALHAR PARA RECONQUISTAR A CONFIANGA: quando os clientes sdo
desapontados, um dos maiores desafios €& restabelecer a confianga e
preservar a relagio para o futuro. A perseverang¢a pode ser necessaria para
difuir a raiva dos clientes e convencé-los de que medidas estdo sendo
tomadas para evitar uma repeticao do problema. Esforgos excepcionais de
recupcracao podem ser extremamente eficazes no aumento da fidelidade e
das boas indicagdes.

Por ultimo, basta ressaltar que muitos pacientes qgue foram bem atendidos

enquanto estiveram haospitalizados. acabam descontentes com o hospital na hora

em que vao encerrar a conta. Isso porque,

O paciente podera encontrar despesas em sua conta com as quais Nnao
contava e que custam muito caro. O membro do pessoal de saida deveia
fazer um esforgo consciente para explicar essas despesas e seus custos, a
fim de que o paciente ndo se sinta explorado, ou a sua companhia
seguradora. Alguns hospitais ndo deixarao o paciente sair antes que efetue o
pagamento em dinheiro. Tudo isso interferira com o sentimento positivo do
paciente, geralmente associado com o fato de receber alta do hospital.

O proposito das etapas zelosas no lidar com os pacientes nao € maxinuzar a
satisfacdo do paciente, mas, sim, proporcionar um servigo suficientemente
bom para que o paciente sinta que esta sendo tratado com justica e atengao.



O hospital precisa da boa vontade do paciente, porque ele sera uma fonte.
nao apenas de patrocinio fufuro, mas tambem de influéncia quanto a outras
pessoas, como medicos, amigos, doadores ¢ o govermno. (KOTLER. 1978
’)f‘ll?‘)
(e RS

6.5 TECNOLOGIA

Inovagdes tecnoldgicas auxiliaram nos processos medicos nao so quanto a
exatidao de novos exames e lecnicas cirtngicas. mas lambem no atendimento aos
pacientes. A Internel tornou-se a melhor saida para o marketing de relacionamento.
pois 0 paciente, ao entrar no hospital. pode obter todas as informacdes sobre os
servigos prestados antleriormiente logo na recepcao, o que agiliza e lorma o processo
mais preciso. Alem disso, atraves da Intranet, o medico responsavel pelo paciente,
pode previamente acessar as informacoes sobre o paciente. seja de sua casa ou do
seu consultdrio, e, dessa forma poder adolar os procedimentos mais adequados ou
orientar a equipe de plantdo. Tudo isso pernuti uma maior interagdo e troca de
experiencias entre os proprios medicos. e tambem com a equipe de enfermagem.

alem do compromelimento com a gqualidade dos servigos prestados

6.6 CoMUNICAGAO HOSPITALAR

De acordo com LOVELOCK e WRIGHT (2003: 301). dentro do setor de
prestacdo de servigos, a comunicagao deve procurar ler alguns objelivos, lais corno
~ Criar imagens tangiveis e memorizaveis de empresas especificas e

suas marcas,



~ Formar consciéncia e interesse para estimular o uso tentativo do
servigo,

~ Ensinar os clientes como aproveitar melhor um servico:

~ Comunicar as vantagens e beneficios especiais de uma determinada
marca;

~ Estimular a demanda em periodos de demanda baixa e desencoraja-
la durante os periodos de pico:

~ Contra-atacar propostas dos concorrentes,

~ Reduzir a incerteza e a sensacao de risco por meio do fornecimento
de informacgdes e conselhos Uteis:

~ Fornecer confianga (por exemplo, pela promogao de garantias do
sServico);

~ Reconhecer clientes e funcionarios de valor:

~ Reforgar a fidelidade medianle incenlivos e 1ecompensas pelo uso
frequente;

~ Reposicionar um servico em relacdo a ofertas de concorrentes

6.7 DoAGOES

A sociedade contemporanea vem apresentando muitos problemas tais
como, fome, guerra, o desmalamento, a violéncia, alem da existéncia alarmante de
desigualdades entre ricos e pobres. E e justamente por causa desta situacio que a

propria sociedade esta se voltando para uma revisao nos fatores socioldgicos. o que




resulta no resgate de valores como solidariedade. ecologia e globahzacao das
relagbes sociais, principalmente por parle das empresas  lsso o signilica gue as
Organizagbes sem fins de lucro e as Fundacdes devem ter uma politica institucional
muito clara, com metas estabelecidas, para garantir uma imagem de importancia na
sociedade, o que acarrelara em doaghes, seja por meio de contas de luz, agua e
telefone ou doagdes no ato do pagamento das compras de supermercado (o0 troco
em moedinhas, por exemplo).

Além disso, as doagbes podenm ser feilas alravés da realizacdo de eventos
promovidos pelo proprio hospital ou por outra instituigdo ou estabelecimento que
tenha a intengao de ajudar. No entanto. organizar um evento de carater beneficente
nao é tarefa facil. Primeiro, & necessanio que a pessoa que ira promover o evento
seja altamente organizado, ja tendo experiéncias em pequenos. evenlos, por
exemplo. Isso porque. se esses eventos tiverem ocorrido com o éxito desejado, boa
estrutura e parlicipacao dos voluntarios, o canunho estara cerlo para que haj,
tambem, éxito nas demais campanhas.

O proximo passo diz respeito ao planejamento antecipado. com um
cronograma estabelecido e as larefas minuciosamente delegadas a cada um dos
responsaveis. A comunicacao tambem ja tem que estar programada e estruturada,
junto @ comunicagao interna. de forma que incentive funcionarios e voluntarios a
participar e trabalharem e equipe para angariar fundos para a instituigao.

A medida que a organizacao vai colocando estas agbes em pratica, seus
gestores tém mais tempo para se dedicar ao planegjamento estralégico e a
captagdo de recursos. Principalmente, a busca de parcerias que irdo formar a
“base de sustentacdo” do seu projeto social, rompendo o ciclo vicioso de falta
de recursos que citamos acima. (www.integracao.fgvsp.br)

O setor de doagdes tem como objetivo fundamental promover a mudanga

social, embora ndo seja muito simples. As pessoas que vivem numa determinada



sociedade tém um conceito de vida e personalidade proprios. de acordo coin Ui
cerlo vinculo social. Conseqlentemenle, a solucio dos problemas socials itnphce
numa mudanga das formas com que os individuos e os grupos desenvolvem suas
vidas, transformando praticas adversas ou daninhas. em outras produtivas.
modificando as atitudes ¢ os valores nas coomnndades ¢ nns sooiedades em sua
totalidade, e crniando novas tecnologias sociais que introduzam as mudangas
desejadas e elevem a qualidade de vida das pessoas.

Cada vez mais as pessoas anseiam por algum lipo de mudanga, seja na
forma de vida, na economia, nos sistemas sociais, nas crencas ou nos valores. Isto
se deve ao fato de que as coisas estdo se desenvolvendo de uma maneira tao
rapida que as pessoas nolan uma constante revolucao de expectalivas crescentes
E por isso que as instituicoes hospitalares devem estar atentas a sua imagem e
usufruir todas as estratégias oferecidas pelo marketing hospitatar para arrecadar
doagbes, uma vez que tais mudangas eslao ligadas ao voluntariado.

As campanhas de doacdes surgem, muitas vezes. da deficiéncia do Estado
em atender todas necessidades das instituicbes hospitalares. fazendo com que as
mesmas sintam necessidade de um maior desenvolvimenlo de agoes e medidas gue
visem diminuir os seus problemas. Mas, mesmo assim, € necessario um alto grau de
preparacgio, experiéncia e reflexao a respeito dos caminhos a serem seguidos ao se
solicilar uma doacgao.

De acordo com DANIEL YOFFE. em seu livro “Solicitar uma doagdo e uma
“arte"?”, ha alguns caminhos a serem seguidos na hora de se tracar uma estrateaia

de doacao.

~ Estabelecer objetivos econdmicos razoaveis para a campanha de
arrecadacao;



Crer firmemente na instituicdo:

Compreender a forma de pensar e sentir do potencial doador,
Estabelecer uma relacao de longo prazo;

Estar preparado e bem disposto a responder a todo tipo de pergunia
questionamento a respeito da inslifuicao ou programas que desenvolve;
Manter uma attude profissional;

Conhecer profundamente a instituicao.

Dizer a verdade;

Ser sincero;

Vender as consequéncias da doagdo,

Avaliar minuciosamente o potencial doador da institiicao antes de sohcitan
uma doacao;

Nunca desqualificar outra instituicio:;

Ser pontual;

Compartithar com o doador experiéncias reais:

Solicitar a doacao;

Cumprir as promessas feitas;

Manter sigilo em rela¢ao as doagoes solicitadas;

Reconhecer os erros;

Manter contato com o potencial doador;

Aprender a aceitar NAO como reposta.

\
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Normalmente, os doadores sao pessoas sensiveis. inteligentes. com ideais e
mativagdes humanilarias, cotn recursos (podendo envolver desde o mais lradicional
recurso financeirro atée outras opgoes materiais, mentals e de tempo). que
reconhecem ter chegado o tempo de assumir sua parte frente aos enormes desafios
socials presentes na sociedade. |

Além disso, € bem provavel que o poder de decisao de um doador em
potencial seja orientado. basicamente. por premissas.

A primeira ¢ que a pessoa geralmente fem cinco ou seis opgoes de
instituicbes, e ndo mais do que isso, para doar. Depois € necessario conhecer os
critérios que o doador utiliza para escolha, que geralmente esta ligada as suas
acoes colidianas.

A segunda é que geralmente o doador nao toma a decisdo sozinho, ou seja.
escuta a opinido de amigos, parentes e colegas de trabalho. Portanto. &€ necessario

conhecer também o perfil dos agenles inlluenciadores.
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A terceira € que o doador passa por um ciclo evolutivo. Assim. a medida em
que vai vendo a evolucaio da mstiluicdo para a qual contribur, passa a doac quantios

cada vez maiores.

Nesse sentido cabe indagar e esclarecer quais as possiveis repercussoes
imediatas e de longo prazo da doacdo tanto social como de publicos de
interesse do doador ou empresano. kEntre os publicos de interesse a sereom
avaliados estariam, por exemplo, os sequintes: funcionarios, clientes.
investidores, fornecedores, aliados, revendedores e intermediarios, ex-
funcionarios da organizacao e oulras comunidades relevantes para o doador.
Identificar as possiveis reacgoes e repercussoes, tanto de curto como de longo
prazo, em cada um desses grupos de interesse & de exirema relevancia
Ainda mais se forem detectados possiveis interfaces ou areas de conflito em
um ou mais desses grupos. (www.integracao.fgvsp.br)

Vale ressaltar que é imprescindivel cadastrar os doadores, ndo apenas

como pessoa fisica ou juridica. mas tambem revelando o perfil. a forma de doacao. a
data em que foi realizada, o W‘”m' a dala de liliacao e a data de cancelamento, se
houver. Da mesma forma, e importante calcular o chamado Life Time Value (LTV).
ou seja, o valor do doador para sua instituicao. Segundo IEDA ALCANTARA e
RODRIGO ALVAREZ, em "A teciica a servigo da aproxinmagdo com os doaderes.
Marketing de relacionamenio nos Doutores da Alegria’,

Este valor e fundamental para definir o quanto investir na aquisi¢cao de
prospects com o mesmo perfil dos seus melhores doadores, na retencao e
ativagado dos atuais e recuperacdo dos inativos. Gera relatorio analitico
periodico que permita deteclar alteragdes de perfil ou de comportamento da
sua carteira de doadores. A variagao dos indicadores mercadologicos (valor
médio da doacao, frequéncia media das doac¢oes, numero lotal de doadores
ativos, etc) ao longo do tempo indicara acerlos e erros em sua politica de
relacionamento e conquista de novos doadores.

Segundo dados de uma pesquisa realizada pelo IPEA, existe um nuamero

crescente de empresas que estio investindo no social. O interessante a 1essallar e
que a maioria das empresas realizam os investimentos de uma maneira gualquer.
nao realizando nenhum estudo e controle sobre seu investimento  Resumindo: o
fazem por filantropia. Em outros paises, as empresas estdo viculando suas marcas

a uma causa de interesse social mediante acordos com entidades sem fins de lucro.



que desenham e executam os programas de acdo. Assim. a empresa convida 03
consumidores a colaborar com as causas propostas pela marca  Eimportanie
observar o grande envolvimento dos funcionarios de uma determmada institui¢do, o0s
quais tem uma grande participacao no desenvolvimento de programas sociais
adotados por essa

No entanto, o maior problema que as instittugoes podem vir a enfrentar e
identificar aquela campanha de doacgao. mais relevante para seu publico objetivo e
que seja coerente com os valores da marca. Consequentemente, & mmpottante o
necessario identificar os valores da marca e os valores do consumidor dessa marca.
assim como uma imagem segura da instituicdo e dos produtos e servicos por ela
oferecidos, para que os doadores possam distinguir aguelas causas como sendo as

gue melhor representam os seus valores.



7. DISCUSSAQO

Dentro de todo o processo de estudo. pode-se perceber gque a idéia de
marketing como uma feiramenia de venda ja se tormou obsoleta na atiia
realidade. Em se tralando das instituicoes hospitalares, o marketing constitui forte
base para o relacionamento corpo clinico-organizacdo. corpo clinico-funcionarios
em geral e corpo clinico-paciente, o que resulta na construcdo de wma imagain
forte e estavel do hospital.

O levantamento bibliografico realizado a respeito do marketing ofereceu
subsidios para discutir, postenormente, 0s processos administrativos e técnicos
internos, apontando as principais caracteristicas, objelivos explicitos e implicitos e
impactos nos hospitais de grande porle. Dessa forma. € perceptivel que o foco do
preocupagao do marketing € a mais a qualidade e a prestacao de servigos do que
a promogao de produtos ermn si. atraindo wm ndmero cada vez maior de doagdes,
guando bem aplicado

A pesquisa realizada fol do tipo quantitativa descritiva. segundo a quai
pode ser descrita como

investigacoes de pesquisa cmpirica cuja finalidade ¢ delinear ou analisar
fendmenos, avaliar programas ou isolar variaveis — chave. Descreven as
situagdes utilizando critérics quantitativos que estabelecem proporgoes e
correlagbes entre as variaveis observada, procurando elementos que
permitam a comprovacao das hipdleses. Ulilizam como lécnica de coleta
de dados, entrevistas pessoais, questionarios e procedimentos de
amostragem. A desse trabalho cnquadra-sc na pesquisa quantitativa
descritiva objeliva. Ja que a objeliva caracleriza-se por "verificar hipoleses
quantitativos de medicao. As tecnicas utihzadas sac semelhantes aos

estudos experimentais quanto a quantificagdo; o objetivo, entretanto, e
descritivo e nao comparativo. (DENCKER e DA VIA, 2001: 57-58)
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Sendo assim, por meie da aplicagdo de questonanos em enlidados
hospitalares de grande porle. ou seja, com mais de 150 lellos, da adade de
Presidente Prudente. procurou-se constatar de que forma o setor de marketing e
comunicagao do hospital estava orgainizado (caso existisse), como era trabalhado
0 atendimento ao paciente e a queslao de preslacao de servigos

O paralelo tracado entre a pesquisa bibliografica e a pesquisa quantitativa
descritiva revela que o marketing hospitalar ainda deixa muito a desejar e. por isso
mesmo, nao consegue alcancar amda um allo grau na area de doacdes  fsso
porque, para gue se consiga doagoes por meio do markeling hospitalar, ficou
evidente que o profissional responsavel por esse setor tem que. antes de tudo,
atuar como "multiplicador” ou seja executar  programas de treinamento e
conscientizagcdo com a equipe de funcionarios. avaliar as condi¢cdes de operacao
da instituicdo nas quesloes administrativas e técnicas. assessorando as Diretorias

de Enfermagem, Clinica e Adiministrabiva
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8. CONCLUSAO

A producao do trabalho "fFformas de consequir doacdes para as instituices
haspilalares por mieio clo mackeling Gospifatar” permile conclur que o markeling ©
uma estrategia que se preocupa tanto com a comunicacio externa quanto com o
interna da instituicdo em que esta sendo trabalhado.

No ramo da comunicacdo mnlernd, sao diversas as feramentas que podend
ser utihzadas como, por exemplo, mural. informativo. cartao ponto. entre outras. No
setor de comunicacao externa, torna-se mais interessante fazer a divulgacio de
novos investimentos da instituigao. tratamento inovadores ou bem sucedidos. por
meio de press releases. Lm se tralando de outdoors. televisaoc, radio e jornal. estes
veiculos so devem ser utilizados para divulgar campanhas de doacéo.

E evidente que o selor comunicacional vem se lomando um grande aliado
nas empresas, no caso dos hospitais ele auxitha a evitar erros no atendinento.
agilizando a entrada de pacientes cadastrados anteriormente. principalmente nos
hospitais de grande porle (fitantropicos ou sem fins lucrativos). objetos de estudo
desse trabalho, e que dependem de verbas provenientes do Sistema Unico de
Saude (SUS).

A aplicacao dos questionarios permile conclun que anda nao ha um
comportamento, dentro das instituigOes hospialares. que veja o marketing come
uma ponte importante e necessaria para a construgao de uma imagem forte e

astavel da instiluicdo avs pacientes Além disso. apesar de priorizar o paciente ¢ o
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seu atendimento, pouco se investe no setor de comunicacao. ou seja. justamente O
elo mais proximo entre mstittigao e paciente.

Claro que todo esse processo esta ligado e deterninado pela cultura
vigente, que se encontra em um longo e lento processo de mudanga
Consequientemente, a idaia de marketing vai sendo, aos poucos, incorporada deniro
dos hospitais, mesmo porgque a necessidade de angariar doactes € um fato de
extrema importancia para as instituicées em qguestio.

Os resultados da pesquisa revelaram que o Hospital Universitario (HU) nao
desenvolve campanhas de doagdo justamente por ser uma entidade universitaria e.
portanto, sustentada pela propria universidade. e construida com o intuito de atender
0s estudantes que ah esludavam. As unicas campanhas exislenles sao para doagao
de sangue e redugao de custos

Ja a Santa Casa desenvolve uma campanha junto a Companhia de Energia
Elétrica Caiua, reduzindo o cuslo de energia em mais de 60% . desde seu inicio, ha
trés anos. Infelizmente, o hospital continua enfrentando crises financeiras, reduzindo
o numero de atendimentos e também a campanha publicitaria.

Com isso, conclui-se que o marketing hospilalar envolve o que ha de mais
importante dentro da instituigao, ou seja, o relacionamento entre a empresa e o seu
cliente, satisfazendo as pessoas de forma ética e verdadeira. atendendo plenamente

as suas necessidades.






Notme da Institui Ao == === === oo oo

Setor responsavel pelo preenchimenio do quesliondrion -« v cmwe i

1)Qual a quantidade de leitos do hospital?
--- até 49 leitos

--- de 50 a 149 leitos

--- mais de 150 leitos

2)Natureza da assisténcia:
--- Hospital Geral

--- Hospital Especializado
--- Clinica

--- Servigo de Saude

3)Tipo de propriedade:

--- Federdl

--- Estadual

--- Municipali

--- Particular --- Filantrépico
--- Com finalidade lucrativa
--- Sem finalidade lucrativa

4)Que regides a instituigdo atende?
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RELACIONAMENTO COM OS PACIENTES

6)Quando a instiluigdo descobre que os pacientes estdo insalisfeitos com a
qualidade dos servigos prestades, a administragdo toma agoes corretivas
imediatas, ¢ procura esclarecer o problema ao pacirnte?

——- gim --- nao
7) O hospital tem algum programa para conhecitmenlo do comportamento e
necessidades dos clientes / pacientes?

—-—= s1m --- nAo

8) Na emergéncia, qual a média de espera por atendimento?

--- atendimento imediato --- 5 minutos
--- 10 minutos --- 20 minutos
--- 30 minutos ---1h

--- 2hs --- mais de 2hs

9) No ambulatdrio, qual a média de cspera por atendimento?

--- atendimento imediato --- B minutos
--- 10 minutos --- 20 minutos
--- 30 minutos --—-1h

--- 2hs --- mais de 2hs

10) Quanto ao agendamento de consultas, qual a média de espera?

---um dia --- t1€s dias
--- uma semana --- quinze dias
--- um més -~ quarenta dias

RELACIONAMENTO COM O CORPO CLINICO

11) O hospital se preocupa em conhecer cuidadosamente o comportamento e as

necessidades do corpo clinico?
--- sim .

12) A administragdo tem um bom relacionatento com o corpo clinico?
--- sim A | --- ndo
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13) Quando a instituigdo descobre que o corpo clinico estd insatisfeito com as
condigdes de trabalho, a adminisiragdo loma agdes correlivas imedialas, e
procura esclarecer os problemas vos médicos?

--- Sim --- ndo |

RELACIONAMENTO COM OS FUNCIONARIOS

14) O hospital se preocupa em conhecer cuidadosamente o comportamento e as
necessidades de seus funciondrios de outros setores?
--- Sim --- ndo

15) Quando a administragdo descobre que os funcionarios do setor
administrativo estdo insatisfeitos com as condi¢des de trabalho, toma acdes
corretivas imediatas e procura esclarecer o problema?

--- sim --- nao

16)O hospital possui algum programa de treinamento para os funciondrios?

==~ SIm - nao
Realizado internamente?

--- sim --- ndo |
Se ndo, em que instituigdo esses cursos sdo realizados?-—--—---mmommmmmion

ESTRUTURA HOSPITALAR

17) Qual a missdo da instituigdo?
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l . . . - . -
18) O hospital estd comprometido com a idéia de qualidade?
-—- sim --- hdo

19) Cotmo o hospiial eslabelece os valores cobrados?
--- baseado na concorréncia
de acordo com es custos do servigo

20) O hospital considera o valor cobrado pelos servigos coimo um empecilho a
que populagdo procure a instituigdo com maior freqiiéncia?

e sjm --- nao

21)A instituigdo tem politica de redugdo de custos?
--= sim ~-- ndo
Quais as principais medidas tomadas?--- -« oomee i

22) O hospital possui um sistema de informacdo, baseado em sistema
computadorizado, contendo dados relevantes e atuais e disponivel para
armazenagem, manutengdo, atualizagdo e andlise dos dados de mercado?

--= Sim --- ndo

23) O hospital possui setor proprio de comunicagao?
--- 3im --- nao
Se ndo, a prestagdo do servigo € terceirizada? Por gqual empresa? ---------------

24) O que impede a instituigdo de constituir seu proprio setor de comunicagdo?
--- auséncia de profissional qualificado

--- falta de recursos

--- 0 hospital ndo considera relevante para a instituigdo

25) Quais os meios de comunicagdo ulilizados para a comunicagdo interna?

--- jornal -~ boca a boca
--- revista -~ cireurto de Tv
- mural cartdo ponto
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26) O hospital conta com setor prdprio de marketing?
--- sim --- ndo
Se ndo, a prestagdo do servigo é terceirizada? Por qual empresa?---------------

27) O que impede a instituigdo de constituir seu prdoprio marketing?
--- auséncia de profissional qualificado

--- falta de recursos

--- 0 hospital ndo considera relevante para a instituigdo

28) Como a instituigdo considera o marketing hospitalar?
--- importante --- indiferente --- irrelevante

29) O hospital possui algum programa de pés-marketing?
--- sim --- hdo

30) Possui programa para mensurar a satisfagdo dos clientes?
—-= sim --- hdo
Como 1SS0 € feit0P——--mmmmm oo oo oo e

31) Em média, quantas campanhas de arrecadagdo de verbas a instituigdo
promove anualmente?

--- uma --- duas
--- trés --- quatro
--- ¢inco ou mais

32)A arrecadagdo nessas campanhas corresponde a que porcentagem do
faturamento da instituigdo?

--- Menos de 5% --- Entre 6 e 10%
--- Entre 11e 20% --- 21% ou mais

33) A comunidade tem abragado as causas da instituigdo?
T --- ndo

34) A instituigdo procura motivar a comunidade para conhecer e participar da
instituicdo que possui e manté-la funcionando?
--- sim --- ndo
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35) O hospital entende que tem uma importante responsabilidade social e se
esforga por colaborar na solugdo dos problemas sociais na regido em que
atende?

--- sim --- nhdo

36) O hospital tem programas de prevengdo e educagdo comunitdria?
--- sim --- ndo

37) Os investimentos sdo mais dirigidos por desenvolvimentos tecnoldgicos do
' que por pesquisas de mercado?
-—- sim --- ndo

38) Atender as necessidades internas € prioridade em relagdo as necessidades
dos clientes?
~-- $im --- ndo

39) Os empregados de todos os niveis estdo envolvidos nha tomada de decisdes?
--- sim --- ndo

40) O setor que mais recebe treinamento € o de atendimento / recepgdo?
-—- sim --- ndo

41) O hospital entende que o atendimento / recepgdo é setor que corresponde
ao cartdo de visitas do hospital?
--- sim --- ndo

42) As instalagdes da instituigdo sdo agraddveis?
--- sim --- ndo --- poderiam ser melhores

43) A locdlizagdo dentro do hospital € facil?
--- 8im --- ndo

44) Q relacionamento entre médicos e funciondrios é cordial e amistoso?
--- 8im ~-- ndo




59

10. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CAMOM, Valdemar Augusto Angerami (org.). A Etica na Saude. Sdo Paulo:
Pioneira. 1997.

CAMPOS, J; BORBA, V. Consultoria Hospitalar: conceitos, instrumentalizacdo e
abordagem estratégica. Sao Paulo: Jotacé, 2003.

CAMPOS, J; BORBA, V. Marketing de Relacionamento no Campo da Saude: o
desafio de década. Sdo Paulo: Jotacé, 2003.

DENCKER, Ada de Freitas Maneti; VIA, Sarah Chucid da. Pesquisa Empirica em
- Ciéncias Humanas: com énfase em comunicacdo. Sdo Paulo: Futura, 2001.

DRUCKER, Peter. Administragdo de organizagées sem fins lucrativos. Sio
Paulo: Pioneira, 1990.

HUDSON, Mike. Administrando Organizagées do Terceiro Setor: o desafio de
administrar sem receita. Sao Paulo: Makron Books, 1999.

KOTLER, Philip. Marketing para organizagdes que ndo visam o lucro. Sao Paulo:
Atlas, 1978. '

KOTLER, Philip. Marketing. S&o Paulo: Atlas, 1980.

LAS CASAS, A. Marketing de Servigos. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

LOVELOCK, C; WRIGHT, L. Servigos: marketing e gestdo. Sdo Paulo: Saraiva,
2003.

LUSSARI, W: SCHMIDIT, |. Gestao Hospitalar: mudando pela educagdo. S&o
Paulo: Arte & Ciéncia, 2003.



60

MCKENNA, Regis. Marketing de relacionamento: estratégias bem sucedidas para
a era do cliente. Rio de Janeiro: Campus, 1993,

MELO, F; FROES, C. Responsabilidade social e cidadania empresarial: a
administragéo do terceiro setor. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1999.

NEVES, Roberto de Castro. lmagem Empresarial: como as organizagbes (e as
pessoas) podem proteger e tirar partido do seu maior patrimoénio. Rio de Janeiro:
Mauad, 1998.

PRADQO, Arlete Parrilha M. Almeida. Orientagdo para o Mercado: desenvolvimento
de um instrumento de medida aplicavel a hospitais. Curitiba: 1995. Tese de
Mestrado - Universidade Federal do Parana.

PRINGLE, H; THOMPSON, M. Marketing Social: marketing para causas sociais e a
construcao das marcas. Sao Paulo, Makron Books, 2000.

VASSALO, Claudia. Revista Exame, “Fazer o bem compensa” 22/04/98 - 24.

GOLDSCHMIDT, Andréa. www.integracao.fgvsp.br. “Pequenos Eventos para
Captagdo de recursos”.

GOLDSCHMIDT, Andréa. www.integracao.fqvsp.br. “Como interagir com tantos
publicos diferentes”.

SANTOS, Rubens da Costa. www.integragado.fqvsp.br. “Caracleristicas principais e
possiveis preocupagdes”.

www.marketingpower.com




