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Este artigo trata daimportancia do marketing na érea de salde, exemplificando como
instituicdes de servigos médico-hospitalares satisfizeram e deram respostas ao mer-
cado, atendendo de forma eficiente e com qualidade as constantes mutagdes do
mesmo. Uma revisdo bibliogréfica sobre o tema revelou a valorizagdo dos servigos
na salide através de ferramentas de marketing. E necesséria uma mudanca de atitude,
com a adogdo do marketing como ferramenta para uma diferenciago entre os servi-
¢os prestados e uma elevacdo da satisfagdo do cliente.

Marketing in the healthcare sector

This article deals with the importance of marketing in the healthcare sector and
shows how healthcare institutions efficiently fulfilled the customers' and the
market’'s expectations. A review of the literature on the subject revealed that
healthcare services were enriched by the use of marketing tools. Thereis a need
for achange in attitude, with the adoption of marketing as a tool that will differ-
entiate the services as well as raise customer satisfaction.
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1. Introducéo

A sociedade é constituida por organizagdes que funcionam de acordo com uma certa
ordem e as organizagdes sdo dinamicas e mantém-se em constante evolugéo. As estru-
turas organizacionais tentam constantemente gjustar a empresa a suas finalidades. O
conceito de organizacGes-aprendizes ou inteligentes revel a justamente essa competén-
cia como condi¢do essencia para a sobrevivéncia em ambientes de mdltiplas e cres-
centes exigéncias (Erdmann, 1996).

Tendo como base o conceito de organizagdes-aprendizes, em 1989 a Joint
Comission on Accreditation of Health Care Organizations define o The Survey Pro-
cess Manual, estabel ecendo a equipe interdisciplinar como um grupo de individuos de
vérias profissdes e disciplinas que interagem em base regular e tém um conhecimento
da avaliac&o e dos cuidados dos pacientes e suas familias. Cada membro permite que
seus papéis se confundam, enquanto simultaneamente provém suporte entre si, man-
tendo o respeito pelas habilidades, treino e intervencdes de cadaum deles. As equipesin-
terdisciplinares auxiliam na qualidade do servigo e fazem com que o resultado final segja
o melhor diante de circunstancia especifica.

A introducdo do conceito de qualidade expandiu o conceito de cliente. O cli-
ente, que antigamente era somente o paciente, passou a ser também todos os mem-
bros da equipe que o atendeu, ou seja, 0 médico € cliente do laboratério de andlises
clinicas, da area de imagens, da enfermagem, assim como a enfermagem € cliente do
setor de suprimentos, e assim por diante (Bittar, 1997).

Com o grande nimero de especializagdes que existem na &rea de saude, a Uni-
camaneirade se obter o0 éxito no atendimento ao paciente é através da efetividade do
trabalho a ser realizado e da formac&o de uma verdadeira equipe que se complemen-
te (Berwick, Godfrey e Roessner, 1994).

O marketing esté presente no dia-a-dia de todos os segmentos e os estabel eci-
mentos de organizagBes-aprendizes facilitam o seu desenvolvimento. Toda empresa
gue alcanga 0 sucesso tem como caracteristica estar comprometida com uma série de
principios bésicos de marketing. O marketing afeta a vida de todos. E 0 meio pelo qual
um padréo de vida € desenvolvido e apropriado pelas pessoas (Kotler, 1975).

Componentes de marketing sdo adotados na salide, sem serem percebidos.
O conceito de cliente engloba clientes internos e externos. Cliente interno é a de-
nominacéo que utilizamos para as prestacfes de servico desenvolvidas dentro da
prépria corporacéo e cliente externo é o servico prestado para aqueles que estéo
fora do ambiente interno da corporacgado (Kotler, 1975).

O marketing é reconhecido hoje em dia como uma fungéo necesséria em qual-
guer instituicdo de cuidados médicos. Ainda existem muitos empresarios referindo-se
a ele como uma forma de comercializar seus servigos, enquanto procuram organizar
atividades promocionais para corrigir algum problema.
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A atividade de marketing na salide € muito caracteristica e muitas vezes pouco
percebida, por se tratar de tecnologia empresarial de alto grau de complexidade erela-
cionar-se a produtos intangiveis, onde as especificidades do produto ndo podem ser dire-
tamente analisadas pel os sentidos humanos (Kotler, 1975).

Os conceitos e as fungdes fundamentais de marketing

Os conceitos de marketing devem ser um dos norteadores para 0 sucesso das corpora-
¢Oes. Existe uma enorme confusdo entre os conceitos de marketing e vendas. O de ma-
rketing esta associado a vérias atividades plangjadas para identificar e satisfazer as
necessidades do consumidor e a0 mesmo tempo atingir os objetivos da organizacéo
(Kotler e Clarke, 1987).

Marketing € uma atividade humana direcionada para satisfazer necessida-
des e desejos por meio de processos de troca. Como podemos observar nafigura 1,
0s conceitos centrais do marketing sdo: necessidades, desejos, demandas, produ-
tos, troca, transagbes e mercados, e estes estdo interligados (Kotler e Clarke,
1987).

A partir da necessidade, surge um desegjo que gerara uma demanda por deter-
minado produto que sera adquirido através de trocas; por exemplo, dinheiro por pro-
duto, que é a origem de uma transacdo que representa col etivamente um mercado.
Com isso, inicia-se um circulo vicioso, pois 0os mercados tém suas necessidades, que
despertardo desejos, e assim por diante.

A administracdo de marketing envolve andlise, planejamento, implementa-
¢ao e controle de programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas com o
mercado-alvo, de forma a alcancar os objetivos organizacionais da empresa.

Segundo Kotler, a administragdo de marketing pode ser orientada por cinco
filosofias diferentes:

t conceito de producdo — pressupde que o consumidor decidira pelos produtos
gue estdo disponiveis a um custo baixo e que a tarefa da administragcéo é aumen-
tar a producéo de maneira eficiente e reduzir os pregos;

Figura 1
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Conceitos centrais do marketing
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Fonte: Kotler e Clarke, 1987.

t conceito de produto — presume que o consumidor decidird pela qualidade dos
produtos e que, portanto, pouco esforgo promocional € necessario;

t conceito de venda — diz que os consumidores ndo comprardo uma quantidade
suficiente dos produtos da empresa, a menos que sejam estimulados por campa-
nhas macicas de vendas e promogao;

t conceito de marketing — pressupde que uma empresa deveria pesquisar as he-
cessidades e desejos de um mercado-alvo bem definido e proporcionar sua satis-
facdo;

t conceito de marketing social — apdia-se na idéia de que a empresa deveria pro-
porcionar a satisfacdo do consumidor e o bem-estar da sociedade alongo prazo, a
fim de alcancar seus objetivos e cumprir suas responsabilidades (Kotler e Cla-
rke, 1987).

Diferentes objetivos podem ser propostos para um sistema de marketing, tais
como, maximizar o consumo, a satisfacdo do consumidor, a escolha do consumidor
ou a qualidade de vida (Kotler e Clarke, 1987).
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As principais atividades que uma empresa precisa para sobreviver, ainda se-
gundo Kotler e Clarke, poderiam ser resumidas pela sua espinha dorsal: compras,
producéo e vendas. O exercicio dessas atividades guarda estreita relacdo com aima-
gem da organizagao, tanto numa relagdo ativa quanto passiva, isto é, 0 sucesso ou 0
fracasso depende dessa imagem e também contribui para construi-la. Especifica-
mente do ponto de vista do cliente, os bens ou servigos serdo mais bem aceitos ou
ndo em fungdo do prestigio da organizagdo, ao mesmo tempo em que esta relagdo se
realimentard de acordo com a satisfag@o proporcionada pelo produto. A fungdo que
constrdi o0 €lo entre o consumidor e a organizacdo, em todas as suas dimensdes, em
sentido amplo é o marketing (Kotler e Clarke, 1987).

Peter Drucker define que o marketing é téo béasico que n&o pode ser considera-
do uma fungZo isolada. E 0 negécio todo, visto do ponto de vista do resultado final,
isto &, do cliente. Numa sociedade de livre-mercado, de concorréncia aberta, o cliente
escolhe o composto do produto (bem ou servico, qualidade, prego, oportunidade, con-
ceito) que melhor Ihe convém, ou, em caso extremo, escolhe entre ser atendido e abdi-
car do atendimento. E a administracdo de marketing é a atividade de regular o nivel, o
tempo e o cardter dademanda, de tal modo que ajude a empresa a colocar o seu produ-
to e, assim, atingir seus objetivos (Drucker, 1973).

Marketing de relacionamento ou de relagdo € o contato que a empresa tem
com seus clientes e que a auxilia a se desenvolver, a atingir seus objetivos e a criar
um vinculo entre ela propria e o consumidor. Para Goldmann areceita para o marke-
ting de relagdo seria:

t manter um contato estreito com os compradores, criando um conselho de clien-
tes;

t armar um sistema de sugestdes de clientes, para que eles possam contribuir de
modo sistematico, enviando idéias, sugestdes e observacdes;

t promover um programa de intercambio de empregados com fornecedores e clien-
tes;

t implementar um programa de assisténcia gradual aos clientes, no qual o tempo
como cliente conte como vantagem;

+ adaptar o departamento de geréncia (supervisdo) a um modelo aprovado pelos
clientes (Goldmann, 2000).

2. Objetivos
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Este artigo objetiva definir aimportancia do marketing na area da saiide, exemplifican-
do como instituicBes de servicos médico-hospitalares satisfizeram e deram respostas
ao mercado, atendendo de forma eficiente e com qualidade as constantes mutacfes do
mesmo.

3. Material e métodos

Foi realizada uma revisdo critica do assunto, baseada no levantamento das publica-
¢0es dos Ultimos 10 anos, levando em consideracdo a sua relevancia e importancia.

O estudo do material serviu para a demonstrac@o de que o marketing é uma ci-
éncia que pode ser empregada na area de salide com ganhos substanciais. Foram estu-
dados e usados como exemplos principamente os temas. percepcdo do cliente,
servigos na &rea da salide e adequagdo de produto e publico.

4. Resultados

Marketing na saude

O marketing na salide ainda é pouco desenvolvido, em comparacdo as industrias de
bens de consumo, porém o servi¢o prestado na &rea tem uma resposta imediata por
parte do consumidor e estabelece umarelagcdo mais forte, umavez que € produzido e
consumido quase ao mesmo tempo (Bittar, 1997).

A adequacdo tecnoldgica e o desenvolvimento dos recursos humanos de
forma continuada podem ser uma grande possibilidade de alavancagem do proces-
so de desenvolvimento organizacional médico-hospitalar, constituindo-se na cha-
ve para a adaptacdo do produto e de novos mercados na area assistencial, o que
levara ao sucesso do marketing médico-hospitalar. Por esses aspectos, o marke-
ting, aplicado a area de salde, deve ser estudado, desenvolvido e implantado nes-
se setor, tendo-se sempre em conta que 0 marketing hospitalar € uma ferramenta
de funcéo socia de atendimento aos desejos de conforto, bem-estar e necessidade
de salde da comunidade, transformando-se em um instrumento de promocédo da
gualidade de vida (Borbaet al., 1989).

Nos servigos de salde, ainda ha uma grande resisténcia ao marketing na érea.
O que precisa mudar € esta visao, salientando que o marketing de cuidados médico-
hospitalares ndo é um estimulador ou direcionador de demanda, mas um orientador
de qualidade de vida, de qualidade de assisténcia, levando o produto ao melhor uso e
aclientela mais seguranca.
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Pode ser entendido como um disciplinador de qualidade, exercendo o contro-
le e desenvolvendo técnicas de aprimoramento de servicos e de satisfacéo de neces-
sidades (prevencdo de doencas, restauracdo de salde, reabilitagdo, medicina
preventiva etc.) e conforto no atendimento dessas necessidades (Loubeau et al.,
1998).

Embora uma orientacdo de marketing seja apresentada para conduzir a uma
maior satisfacdo do cliente e a obtengdo de melhores resultados empresariais, um
ambiente de cuidado administrado parece forcar os hospitais a priorizarem o contro-
le de custo em vez da satisfacdo do cliente.

L oubeau, assim como Kotler, defende a adogdo da administracéo direcionada
ao marketing, salientando que as orientacfes voltadas a operagdo, produto e vendas
acarretam prejuizos no resultado final.

A orientacdo de operac@o é uma atitude tipica associada com esse procedimen-
to e o tnico modo para melhorar os lucros é reduzindo marketing e custos. Reduzir
custos de marketing significa diminuir gastos com propagandas institucionais, promo-
¢oes ou panfletagem. E, em nome da reducéo de custos, toda a operagdo acaba com-
prometida; por exemplo, com compra de material mais barato que, em alguns casos, é
de menor qualidade e pode causar problemas na prestacéo do servigo. Ou ainda, o con-
sumidor pode néo ficar sabendo dos servicos que as organizagdes oferecem e, por is-
s0, ndo consome (Loubeau et al., 1998).

A orientagéo do produto afirma que: nds somos os provedores e nds sabemos
0 que € melhor para vocé. Uma orientacéo de produto conduz a“ comercializagdo da
miopia’, focalizando o produto em vez das necessidades do cliente. O resultado ha-
bitual desta preocupacgao intrinseca para com o produto € que, em vez de crescer, a
instituicdo entra em estagnac&o ou decresce (Loubeau et a., 1998).

A orientacdo de vendas é onde algumas institui¢des acreditam que podem au-
mentar substancialmente sua participacdo no mercado somente atravées de esforgos
de promog¢&o. Em lugar de mudanca, de adequar seus produtos e servicos para os tor-
nar mais atraentes para o cliente, os provedores de cuidados médicos investem anun-
ciando, ou com outras formas de promoc&o (Loubeau et al., 1998).

A orientacdo de marketing € muito diferente das de produc&o, produto e ven-
das. Uma das defini¢bes mais amplamente citadas de orientacdo de marketing é ofe-
recida por Kotler e Clarke: “a tarefa principal da organizacdo € determinar as
necessidades e o0 que quer do mercado alvo”. Uma adog&o de orientagdo de marke-
ting, baseada nessa defini¢do, requer (Kotler e Clarke, 1987):

t umaadministragcdo que reconheca a primazia das necessidades dos clientes e ex-
pectativas, moldando os planos da organizacdo e operagfes, e que use a pesguisa
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de mercado para obter informacdes para determinar as necessidades presentes e
futuras do mercado-alvo;

t 0 desenvolvimento de uma mistura de servicos,

t  que seja apropriada ao mercado-alvo e arestricdo ou corte de servicos que ja ndo
satisfazem necessidades; o desenvolvimento de atividades de promocéo (rela-
¢0es publicas, anincios, promogédo de vendas e vendas pessoais) e de comunica-
¢ao com o mercado-alvo;

t 0 desenvolvimento de estratégias de distribuicéo eficientes e inovadoras.

A orientagdo para 0 mercado se especializa em conhecer e detectar quando as
necessidades de seus clientes estdo mudando.

Entdo, no contexto hospitalar, o conceito de marketing pode ser definido
como a administracéo que entende que a tarefa fundamental do hospital é identificar
as necessidades e expectativas dos clientes, em seus componentes fundamentais, se-
jam pacientes, médicos ou organizagdes de cuidado de salde, moldando as ofertas
da organizacgéo de tal maneira que provoquem umatroca (Kotler e Clarke, 1987).

Com base nesta defini¢do, a organizagéo hospitalar que mantém um alto ni-
vel de atendimento e aceitagéo por parte do cliente assegurara a satisfacéo continua-
da e fard sempre novos negocios, e, além disso, estard vendendo uma organizagao
gue maximiza lucros e assegura um retorno adeguado em investimento.

Enquanto nenhuma evidéncia baseada na experiéncia sobre o efeito de marke-
ting na administracdo hospitalar for previamente informada, tedricos discutem sobre
arelacdo provéavel entre eles; alguns acreditam que o marketing, como foi praticado
anteriormente, desaparecera: aliancas de hospitais, fusdes e a formagado de redes in-
tegradas podem reduzir a necessidade de vender hospitais, de maneira que o cliente
confie menos em competicéo e mais em colaborag&o.

Na cidade de Stratfield, EUA, foi realizada uma pesquisa com uma amostra
aleatdriaem 717 hospitais através da aplicacéo de um questiondrio remetido aos seus
principais executivos. Os dados sugerem que aproximadamente 30% dos hospitais
estdo altamente orientados para o marketing, 38% estdo moderadamente orientados
e 32% sao minimamente orientados. Os dados também indicam que os hospitais de-
ram passos significativos na Ultima década, adotando uma orientagdo de marketing,
e revelam que a maioria das organizagdes associadas a salide tem uma pobre orienta-
¢ao de marketing (Kotler e Clarke, 1987).

Com essa pesquisa, identificou-se que os hospitais maiores estavam mais ori-
entados para o marketing do que os menores. Deve-se, entretanto, notar uma signifi-
cante diferenca na orientagdo para o marketing entre os hospitais que sao
participantes de rede de salide publica e os que ndo sdo. Os hospitais que tém afilia-
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¢Oes fortes com outros provedores (principal mente os chamados provedores publi-
cos) e agueles que tém um nivel de independéncia financeira sdo muito mais
orientados. A busca de entrega de servico conduziu a um crescimento de sistemas de
entrega alternativo apontando para uma mel hora da eficiéncia dos cuidados (Kotler e
Clarke, 1987).

Mais do que pressao da concorréncia, as instituicdes de cuidados médico-hospita-
lares ter8o que se adaptar as novas exigéncias de seus consumidores.

Compradores de cuidados médicos tém pedido, e em alguns casos exigido, mais
informacdes sobre os servicos e os beneficios que estdo comprando. De acordo com
Zablocki (Loubeau, 1998), os hospitais plangjam agora boletins incluindo informa-
¢Oes detal hadas que ajudam os clientes a fazer escolhas entre provedores baseados em
qualidade, satisfacéo e custo.

Partindo do pressuposto de que a organizacdo esté orientada para 0 marketing, o
processo de implantag&o desta visdo implicard o desencadeamento de mudancgas conjun-
turais, comportamentais, estruturais e estratégicas do negdcio em si. Toda essa mudanga
acaba resultando num plano de desenvolvimento organizacional utilizando ferramentas
como conceitos de administracdo empresarial e 0 emprego de tecnologias avancadas
como planegjamento estratégico, plane-jamento empresarial hospitalar, marketing hospi-
talar, desenvolvimento de geréncia participativa, aplicacdo de administracdo flexivel, de-
senvolvimento de organogramas, manuais de procedimentos etc., de maneira a
solidificar os conceitos da orientacéo para o mercado e dar ferramentas aos funcionarios
e colaboradores para 0 comprometimento com esta filosofia.

Marketing de cuidados médico-hospitalares

A teoriatradicional do marketing referente a estratégia de preg¢os e comportamento,
apesar de cada vez mais relevante no atual ambiente competitivo de cuidados da sal-
de, ainda € incapaz de ser diretamente traduzida em muitas situacfes de sadde: regu-
lamentacdo de precos, um marketing no qual a demanda pode ser criada por
abastecimento, e um cliente histérico, despreocupado e ignorante em relagéo a pre-
¢os, que pede por uma aproximacao de precos (Kotler, 1992).

A perspectiva do cuidado correto da salide traz juntamente imperativos éticos e
consideragdes, embora geralmente ndo sejam assuntos do marketing tradicional. Em-
presas de salde que tenham, historicamente, atingido um status de ndo se preocupar
com resultados econdmicos lucrativos estdo movendo-se rapidamente em diregdo a
orientac@o de gerar lucros e, simultaneamente, tentando determinar que responsabili-
dades ainda tém para com os segmentos ainda ndo atendidos. E ainda, outra organiza-
¢80 de sallde ou servigo social mantém seus objetivos sem fins lucrativos e imagina
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que suas estratégias de marketing v&o permitir que sobreviva nesse ambiente t&o com-
petitivo.

Para Kotler e Clarke, o termo marketing vem sendo mal-entendido pelos ad-
ministradores e profissionais de salide. Mais comumente, tem sido visto como uma
versdo glorificada de relagdes. Uma segunda &rea que as vezes € confundida com
marketing € a de levantamento de fundos de desenvolvimento. N&o é surpreendente
gue o marketing tenha sido alinhado com essas duas funcgdes, j& que relagdes publi-
cas e desenvolvimento foram tradicionalmente as duas mais sofisticadas capacida-
des dele nas empresas de salide (Kotler e Clarke, 1987).

Essa visdo do marketing ndo € de se espantar, ja que a parte mais visivel do
mesmo € a promog¢do. Entretanto, € uma surpresa para muitos administradores que a
parte mais importante do marketing ndo seja vender. Na verdade, se produtos e servi-
¢os apropriados forem oferecidos, cobrados, distribuidos e promovidos de forma cor-
reta, eles seréo facilmente vendidos, sem a necessidade de uma intensa quantidade de
promocéo (Kotler e Clarke, 1987). Drucker resumiu marketing da seguinte forma: “O
objetivo do marketing é fazer avenda supérflua’ (Drucker, 1973).

Para Kotler e Clarke, marketing tem sido uma atividade central das modernas
organizacles para sobreviver e ter sucesso. Elas precisam conhecer seus mercados,
atrair recursos suficientes, converter esses recursos em apropriados produtos, servi-
¢os eidéias. Isso tanto € verdadeiro para as empresas de sallde quanto para a area co-
mercial, para negécios com orientagdes de fins lucrativos. Em resumo, as empresas
modernas confiam na permuta de mecanismos para atingir seus objetivos.

A permuta € o conceito subjacente central do marketing. Através dessas trocas
vé&rias unidades sociais, individuos, peguenos grupos, organizacdes, nagdes inteiras
conseguem as informagdes de que necessitam. Oferecendo algo atrativo ou necessa-
rio, eles recebem o que precisam em troca (Kotler e Clarke, 1987).

O marketing se automanifesta em programas cuidadosamente formulados,
ndo somente em acgdes aleatdrias para atingir as respostas desejadas. Ele antecede
gualquer tipo de venda e se manifesta em programas e planos que foram cuidadosa-
mente formulados. O marketing busca formular uma série de beneficios para 0 mer-
cado-alvo, de atrativos suficientes para se realizar atroca voluntaria.

O marketing significa a selecéo de mercados-alvo mais do que umatentativa de
atender a todos os mercados e ser tudo para todas as pessoas. Ou sgja, seu proposito é
gjudar aempresa a assegurar sua sobrevivéncia, salide continua e aflexibilidade neces-
saria para operar em um ambiente regulado, servindo mais efetivamente seus merca-
dos. No setor comercial, 0 maior objetivo é o lucro. No setor de ajuda a salide, outros
objetivos devem prevalecer: um departamento de salide da cidade deve buscar melho-
rar o nivel e distribui¢do de seus servigos; um programa regiona de hipertensdo deve
oferecer ab maior nimero de pessoas possivel testes de pressao sangliinea gratuitos, e,
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em outra escala, objetivos maiores como erradicagdo de doengas, aumento da expecta-
tivade vida, veiculo de educagdo, pesquisa, entre outros.

Hospitais que elaboram programas de sallde sem antes pesquisar as atitudes e
necessidades medicinais do negécio local normalmente encontram resultados insa-
tisfatérios para esses programas. A efetividade do marketing depende da orientagéo
do usuério do produto vendido e ndo do vendedor.

Lucratividade e o marketing na salde

Empresas que gostam de um mercado de vendas marcado pela abundancia de clien-
tes e fontes de renda tendem a ignorar o marketing. S6 se tornam orientadas ao ma-
rketing quando presenciam mudangas em seus mercados, e talvez essa sgja a
situacéo de algumas empresas da &rea de salide.

Para Kotler e Clarke, aqui esté a diferenca entre empresas com e sem fins lu-
crativos: algumas séo incorporadas como tendo fins lucrativos, mas agem como se
fossem empresas sem tais fins. Elas ndo buscam maximizar seus lucros como princi-
pal objetivo, mas sim colocar como prioridade o objetivo de servir. Essas empresas
entram em contraste com as de fins lucrativos, que visam maximizar seus lucros.

Empresas com fins lucrativos administram seus esfor¢cos em atrair fontes
(atragdo de fundos) e distribuir os fundos (provisdo de bens e servi¢os) com um mo-
delo de permuta. Kotler e Clarke (1987) chamam isso de modelo cash and carry.

Organizagdes que se enquadram nesse modelo sempre tiveram que atrair o
uso do mercado para gerar renda. Como resultado, elas tendem a ser mais sensi-
veis ao marketing. As empresas sem fins lucrativos tradiciona mente dividiram os
esforgos em duas permutas, como podemos observar nafigura 2.

Figura 2
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Recursos em empresas sem fins lucrativos

Servigos de salde

Empresas de >
salide Mercado

<

Faturamento, rendimento,
reembolso

Fonte: Kotler e Clarke, 1987.

Se aempresa atraisse recursos e fundos suficientes dos doadores, ndo teria tam-
bém que gerar um uso substancial do mercado. As atividades do marketing, embora
ndo reconhecidas como tais, estavam mais propensas a enfocar os doadores do que o
mercado-cliente, assim como observamos na figura 3.

Um fator importante que causou essa mudanca € que fundos arrecadados de
doadores ndo se mantiveram no ritmo das necessidades financeiras das empresas de
salde sem fins lucrativos. Além disso, com o advento da medicare, medicaid e me-
Ihores seguros providos de terceiros nas Ultimas duas décadas, rendas significativas
também foram geradas como resultado dos servicos de salde oferecidos ao merca-
do-cliente. Uma segunda razdo por gue as empresas de sallde se tornaram interessa-
das no marketing é o impacto do processo regulatorio. Até mesmo se uma empresa
tem bons fundos e recursos, e, portanto, ndo depende do uso do mercado para sobre-
viver, ndo tem a permissao de operar da maneira que quiser. Também levantaram
outras preocupacdes caracteristicas de todas as empresas de salide, com ou sem fins
lucrativos, como se vé a seguir (Kotler e Clarke, 1987).

Figura 3
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Enfoque das atividades de marketing

»  Empresa

) Beneficio Reembolso total, :
Doagbes social parcial ou sem Se;\éil;;gede
reembolso
4
Doadores Mercado

Fonte: Kotler e Clarke, 1987.

t A maioria das empresas estd empenhada mais na producdo de servigos do que de
bens. Os servicos sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Um grupo de
meédicos oferece um servico intangivel chamado de health care; esta diretamente li-
gado aos médicos e enfermeiros; sua qualidade varia conforme a necessidade do
paciente e é perecivel, pois 0 servigo ndo pode ser estocado. Os profissionais de
marketing devem manter essas caracteristicas em mente quando forem desenvol-
ver uma estratégia. Além disso, como a producéo e o consumo do servico concor-
rem simultaneamente, o consumidor precisa se integrar no processo de producéo.

t As empresas de salde sdo normal mente sujeitadas a um publico fechado por-
gue oferecem os servi¢os publicos necessérios, sdo subsididrias, geralmente
isentas de taxas e extremamente reguladas. Elas sofrem pressdes politicas de
diversos segmentos, que esperam que elas operem em favor do interesse publi-
co. Por exemplo, quando um centro de salide mental regional publicou e distri-
buiu um folheto descrevendo seus servigos comunitérios, alegando que
gastaram seus fundos, que j& eram limitados, em propdsito promocionais.

t A maior parte do dinheiro gasto na &rea de salde é reembolsada por terceiros.
Isso resulta em um prego para o consumidor menor do gque € encontrado em ou-
tras industrias. Sem ter que aglentar a responsabilidade de pagar pela busca de
servicos de saude, os individuos provavelmente estar&o dispostos a comprar ndo
somente servi¢os mais caros, como também mais servigos do que realmente ne-
cessitam.
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t Geramente, as empresas comerciais de salide tém um poder estrutural triangu-
lar, com autoridade final para a organizagdo nas maos de uma pessoa ou grupo.
Na maior parte delas, esse poder esta dividido em dois grupos: os administrado-
res e os profissionais do corpo clinico, como enfermeiros e médicos. 1sso as ve-
zes causa problemas na selecéo de estratégias de marketing, pois as que um grupo
acha melhor podem ser rejeitadaspelo outro (Kotler e Clarke, 1987).

Satisfacdo do cliente

O marketing permite que tomemos diversas varidveis ou aspectos a serem avaliados
e desenvolvidos. A seguir podemos encontrar trabalhos referentes a aplicacdo de
conceitos de marketing que serviram para aumentar a satisfagéo dos clientes e com
isso trazer ganhos para a empresa. As técnicas descritas cobrem: pesquisa de satisfa-
¢ao do cliente, percepc¢do do cliente em relag@o ao produto, prestagdo de servigo e
adequacao de produto e publico.

Uma importante ferramenta de marketing é a pesquisa de satisfacdo do clien-
te (Kotler, 1992). Anualmente, um ndmero enorme de questionérios € utilizado para
determinar a satisfacédo do paciente com relagdo a um servico ou produto.

As pesquisas de satisfacdo também s&o aplicadas nos hospitais, mas quéo efe-
tivas sdo essas pesquisas?

O Departamento de Medicina de Portland (Dull, Lansky e Davis, 1994) de-
senvolveu um trabalho, questionando como os dados coletados poderiam beneficiar
todos os grupos que receberam o feed-back do paciente.

O trabalho foi feito embasado na pesquisa aplicada no Center for Outcomes
Research, Sisters of Providence Health System, que ja era utilizada h& quase trés
anos.

O estudo analisou a satisfagdo dos consumidores internos da pesquisa e se 0s
resultados da mesma estavam guiando a reestruturag@o para uma maior satisfacdo do
paciente.

Apbs entrevistas, coleta de dados e literatura a respeito, os resultados direciona-
ram mudancas nos questionarios de satisfacdo do cliente e a utilizagdo desses resulta-
dosfoi ampliada, de formaajustificar os custos da pesquisa.

A percepc¢ao do cliente do servigo prestado é fator-chave para a sua satisfagao.
Essa satisfagéo do paciente leva em consideracéo diversas categorias/dimensdes, sen-
do importante perceber que elas ndo tém pesos equival entes. Algumas dimensdes sdo
percebidas pel os pacientes como mais ou menos importantes que outras. Os pesos, por
suavez, variam de acordo com o grupo estudado.

Foi avaliada a satisfagdo dos pacientes que utilizavam o sistema publico no
Kuwait (Guirguis, Mokhtar, al-Torkey e Khalaf, 1992). Sete dimensdes especificas do
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servico hospitalar foram examinadas. Utilizando andlise regressiva multipla, foram en-
contradas 12 caracteristicas que, de maneira geral, determinavam o nivel de satisfagéo
do paciente, sendo que idade seguida de sexo eram as mais importantes. As outras ca-
racteristicas como estado de salide, departamento clinico e expectativa quanto a quali-
dade do servico antes da admissdo também eram significantes, mas menos importantes
na determinagdo de satisfacdo do paciente. Por outro lado, estado civil, nivel de educa-
¢ao, nacionalidade e hospitalizagdo prévia no hospital estudado néo tiveram efeito sig-
nificativo na avaliagdo de satisfagéo do cliente.

A satisfacdo com o médico é a dimensdo mais importante para determinar a
percepgdo do paciente quanto ao servico, seja ela positiva ou negativa. Em grau de
importancia, seguimos com a satisfagdo com a limpeza/arrumagéo do quarto e aten-
dimento das enfermeiras. Satisfacdo com o ambiente hospitalar, facilidades do hos-
pital e processo de admissdo sdo significantes, mas menos importantes; outras
caracteristicas estudadas (alimentagdo e radiologia) mostraram néo interferir no nivel
de satisfacéo.

E importante perceber que 0s pesos das caracteristicas também podem variar
de um pais para outro e essas variagdes devem ser notadas para a avaliagéo do servi-
¢o e interpretacéo da satisfacéo do paciente (Y oung, Meterko e Desai, 2000).

Na area de sallde, varios servicos sdo prestados ao mesmo tempo e, portanto,
todos eles juntos determinam a avaliagéo final do consumidor: um dos diversos ser-
Vicos prestados é o da alimentagao.

O Departamento de Nutricdo da Escola de Medicina da Universidade de
Montreal (Dubé, Trudeau, Bélanger, 1994) desenvolveu um estudo (Determining the
complexity of patient satisfaction with food services) sobre o grau de satisfagdo com
as refeicbes servidas em hospitais, assim como com o grau de satisfagcdo de 26 atri-
butos especificos do servico. A pesquisa foi feita através de 132 questionarios em
hospitais na érea urbana do Canada, com pacientes que permaneceram no hospital
por mais de cinco dias e ndo receberam aconselhamento nutricional.

Como resultado, foram apresentadas sete dimensdes principais consideradas
importantes pel os pacientes:

t qualidade dacomida;

+ agilidade do servico;

+ confianga no servico;

t temperatura da comida;

t  postura do responsavel pelaentrega do menu;

t  postura do responsavel em entregar a refeicgao;
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t  customizagdo.

A gqualidade da comida foi o fator principal para avaliagcdo do grau de satisfa-
¢80 do paciente, seguido por customizagao e atitude do responsével pela entregadare-
feicdo. Caracteristicas individuais: género, idade, educagdo, percepcdo de grau de
controle da salide e crenca que a alimentacg&o e fatores contextuais (dietanormal ou te-
rapéutica), tempo de descanso e apetite influenciam no resultado dessa satisfagéo.

O resultado enfatiza a necessidade de uma postura ampla e diferenciada na
medi¢do e monitoramento da satisfagdo do cliente com relagéo ao servico de alimen-
tacdo do paciente. Outro fator a ser analisado é a adequac&o de produto e publico. A
comunidade médica (Hansagui, Carlsson, Brismar, 1992) do Huddinge University
Hospital, na Suécia, desenvolveu um trabalho que tinha como tema a relagéo entre a
satisfacdo do paciente e a urgéncia do atendimento num departamento de emergén-
cia. O nivel de satisfagdo dos pacientes com o servico e tratamento no departamento
de emergéncia do hospital era bastante alto, com um indice de adesdo dos pacientes
de 75%. Através de 758 questionarios coletados no hospital, constatou-se que o ni-
vel de satisfacdo era significativamente menor entre os pacientes que necessitavam
de um atendimento n&o tdo urgente e o resultado era ainda maior quando analisados
0S pacientes mais novos. Portanto, 0 mesmo servico era percebido de forma diferen-
te entre os dois grupos.

5. Discussdo e conclusdo

A atividade de marketing na &rea de salide deve utilizar suas técnicas para prestar um
melhor servico e desenvolver um relacionamento com seu cliente (paciente), poden-
do, assim, melhorar seus resultados financeiros.

O marketing afeta a vida de todos e é reconhecido hoje como uma fungdo ne-
cessaria em qual quer instituicdo que queira se diferenciar.

Acdes isoladas de marketing foram aplicadas com sucesso em determinadas
ocasifes, mas podem nado funcionar se os recursos e ambientes forem distintos.
Como podemos perceber no caso da pesquisa de satisfacéo do cliente, algumas alte-
racBes no gquestionario trouxeram um resultado mais efetivo e que acabou justifican-
do os custos da pesquisa, apesar da acdo de aplicar 0s questionérios ja estar em
prética hd mais de trés anos.

O marketing carrega consigo um pensamento estratégico e com objetivos cla-
ros a serem alcangados.

Deve-se sempre conhecer o publico para quem o servico € prestado. De acor-
do com os resultados apurados, varios aspectos precisam ser considerados para ava-
liacdo de quem € o cliente. Esses aspectos também devem ter pesos diferentes para
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gue se possa adequar o ambiente e servico hospitalar a esse publico. O paciente japo-
nés pode ser diferente do americano ou egipcio e, por essarazao, ter percepcdes dife-
rentes. Portanto, cada um deles deve ser encarado como publico distinto.

Os conceitos de producdo, produto, venda e marketing devem nortear a estra-
tégia da empresa para atingir seus objetivos, devendo-se também considerar o ambi-
ente e o nivel de integracéo adotado entre as areas e agdes.

A satisfagé@o do cliente é o grande termémetro para avaliagdo do servico e 0
marketing € a ferramenta vital para que os niveis de exceléncia sejam al cancados de
forma efetiva e lucrativa.
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