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RESUMO

Os conceitos e usos do marketing para a satde tém sido amplamente divulgados, embora com
perspectivas diversas. Este estudo, organizado através de uma revisdo de literatura, visa
fomentar a difusdo de informacbes desmistificando elementos do tema. S&o apresentados
conceitos fundamentais em torno das organizacgdes e dos sistemas de salde, do marketing e de
algumas de suas variacbes com implicagdes para profissionais e empresas do setor. Depois,
num suporte mais pratico, sdo elencados usos e possibilidades do marketing para o
aprimoramento dos servigos em salde. Por fim, a partir de esforcos de sistematizagdo de
conceitos, faz-se a defesa de um ponto de vista ao evidenciar tendéncias que unificam valores
em torno das organizac6es de satde e do marketing.

Palavras-chaves: Marketing de servigos de saude; Organizagdes em saude; salde.

1 INTRODUCAO

As necessidades humanas, em suas dimensdes diversas, estdo na origem da prestacao
de servicos, inclusive de saide. Com o passar dos anos, geracdes de profissionais sucederam-
se para dar conta da dor e do sofrimento humanos.

Hoje, a0 mesmo tempo em que se observam importantes avangos em ciéncia e
tecnologia, os quais possibilitam o oferecimento de servicos de salde com maior precisao e
qualidade técnica, as organizacBes tem enfrentando momentos de inflexdo, grandemente

influenciados pelo aumento da concorréncia no setor.
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Assim como ocorreu com a salde, aprimoramentos no marketing e em suas técnicas
tém acontecido com grande velocidade e promovem direcionamento, sustentacao e expansao
de empresas. A aplicacdo dos preceitos mercadologicos para organizacfes de saude tem sido
instigada com maior forca nas Gltimas décadas.

Caracteristicas especificas da producdo em sadde, contudo, demandam um olhar mais
criterioso por parte dos profissionais do marketing, uma vez que o cuidado envolve a relagio
de profissionais com pacientes ou clientes em situacdo de fragilidade.

Considerando a necessidade das proprias organizagdes, componentes dos sistemas de
servicos de salde, serem auxiliadas, de modo a cumprirem suas missfes na sociedade,
defende-se que revisar conceitos, saberes e praticas do marketing contemporaneo representa
um convite a ressignificacdo das funcdes e das potencialidades de milhares de profissionais e
servicos de saude no pais.

Em fungdo de tal entendimento, este estudo, organizado através de uma revisdo de
literatura, visa fomentar a difusdo de informagfes ao apresentar conceitos e elementos
praticos sobre as organizacGes de salde, o0 marketing, os usos do marketing para a salde e ao
defender, por fim, um ponto de vista sobre tendéncias que unificam valores em torno das

organizacOes de salde e do marketing.

2 SOBRE ORGANIZACOES E SISTEMAS DE SAUDE

As organizacdes ou empresas® do setor sadde (consultérios, clinicas, laboratérios,
hospitais, servicos de apoio diagnostico e outros) existem para promover e recuperar o0 estado
de saude de individuos e populacdes (com ou sem vistas ao lucro). Assim, devem fornecer
respostas sociais as necessidades, demandas e representacGes de salde das populacGes em
dado local e tempo (MENDES, 2002). Estas organizaces devem ser pensadas, planejadas e
gerenciadas como integrantes dos sistemas de servicos de saude nos niveis local, regional,

estadual e nacional.

> Embora existam diferencas conceituais, sendo a empresa vista como um tipo de organizaco que visa,
geralmente, ao lucro por meio da venda de produtos ou servicos (FERREIRA, 2002), os termos empresa e
organizacéo serdo utilizados, de hora em diante, de modo indistinto, de modo a facilitar a leitura.
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Para cumprirem com seus objetivos finalisticos, estas organiza¢bes lidam
constantemente com produtos, prestadores (profissionais, funcionarios) e clientes (pacientes,
usuarios ou consumidores)®. Ao passo que os produtos, sejam eles equipamentos, materiais de
consumo, medicamentos e outros podem ser facilmente quantificados, armazenados e até
gerenciados, produgdes imateriais (como 0s servigos), ndo. Entende-se, neste sentido, que
muitas varidveis interferem na agdo dos prestadores de servicos e que podem influenciar a
satisfagdo dos clientes (KOSCHE; KOSCHE; SCHNEIDER, 2012).

Observa-se, contudo, que qualquer cadeia produtiva mobiliza “tanto elementos
materiais (pessoas, equipamentos e matérias-primas) quanto imateriais (crencas, valores e
pressupostos, oriundos das pessoas), 0s quais devem ser organizados para que vantagens e
beneficios dos produtos e/ou servicos sejam percebidos pelos consumidores” (SAGAZ, 2014).

Tais pressupostos vém ao encontro da ideia de que os sistemas de servicos de saude
caracterizam-se pela complexidade, uma vez que sdo constituidos pelo inter-relacionamento
de elementos diversos, como organizacgdes prestadoras de servicos, organizagdes geradoras de
recursos, o Estado e grupos populacionais (MENDES, 2002). Neste mecanismo, ha que se ter
clareza que o Estado atua como o mediador entre a populacdo e as diversas organizacdes,
estabelecendo normatizacdes e regras, as quais devem ser observadas na prestacéo da atengéo
a saude.

Evidencia-se, neste sentido, a importancia de conceber as organizacGes de salde
dentro de uma abordagem sistémica, em que o cenario (contexto) influencia o seu
desempenho. Concebidos enquanto organizagfes profissionais por Henry Mintzberg,
renomado autor em gestdo e negocios, os servigcos de salde caracterizam-se, dentre outros,
por: exigir alto nivel de qualificacdo de seus prestadores; utilizar a padronizacdo como
mecanismo de coordenacdo dominante; sofrem a influéncia do processo de formacéo
profissional e das normas das associacOes profissionais; e seus prestadores precisam de
autonomia para executar seu trabalho (DUSSAULT, 1992).

Considerando o ambiente das organizagGes, quando se analisa, mesmo que

superficialmente, a realidade do mercado de trabalho em salde percebe-se a existéncia de um

® O uso destes termos, embora relacionado & perspectiva, tipo ou enfoque de organizagdo (com vistas ou
ndo ao lucro, por exemplo) serd referido de modo semelhante neste texto.
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grande contingente de profissionais e estabelecimentos, o qual influencia tanto a insercéo de
novas organizagdes quanto o funcionamento daquelas ja existentes.

Tem-se observado hoje a abertura de novas escolas na area da saide (ALVES et al.,
2012; GARBIN et al., 2008; LUCIETTO; AMANCIO FILHO; OLIVEIRA, 2008) e um
consequente aumento de unidades prestadoras de assisténcia na esfera privada (consultérios,
clinicas, convénios, cooperativas, seguradoras e outros) em todas as regifes do pais (embora
com maior concentracdo nas regides Sudeste e Sul). Estes aspectos, quando pensados em
conjunto com a ampliacdo da oferta de servicos pelo Sistema Unico de Satde (SUS), tém
acirrado a disputa por clientes.

Considerando tais apontamentos, constata-se que a atuacdo no segmento da salde
torna-se cada vez mais competitiva e instiga, de certa forma, muitos a utilizarem estratégias
de fomento a venda, captacdo e fidelizacdo de clientela.

Assim, as empresas que atuam no setor salde encontram um cenéario de desafios para
0 seu crescimento, rentabilidade e aumento de clientes, pois, apesar da atencdo a salde ser
essencial na vida humana, a maior distribuicdo de renda evidenciada na populacdo brasileira
ndo tem sido transferida para o setor (PADUA FILHO; MEIRA; CARVALHO, 2013).

Evidencia-se, entdo, uma importante diminuicdo do conceito de valor atribuido ao

setor. Assim,

atributos considerados essenciais como confianca, resolubilidade, acessibilidade,
empatia e conforto, atributos considerados os mais importantes para o cliente, foram
substituidos por exames complementares em excesso, filas, demora no atendimento,
desconforto, dificuldades de acesso a hospitais e consultas e incompeténcia por parte
dos médicos em solucionar as patologias. O resultado? Os clientes ndo mais
percebem valor, simplesmente porque ndo encontram nos profissionais e instituicGes
de saude o que procuram (PADUA FILHO; MEIRA; CARVALHO, 2013, p. 59).

O reflexo de tais crises manifesta-se na existéncia de inflexdes e reflexdes de
diferentes magnitudes nas organizacdes prestadoras de servicos de salde, mediadas, também,
pelos comportamentos dos consumidores ou clientes.

O agir em saude hoje, entdo, tem sido atravessado por questdes gerenciais importantes
(as quais podem ser responsaveis pelo desempenho da organizacdo): como melhorar o0s
indicadores de custo-beneficio na prestagdo dos servicos? Como captar clientes? Como

aumentar a competitividade? O que fazer para garantir a satisfacdo e a fidelizacdo dos
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clientes? Como melhorar a qualidade dos servicos prestados? Como reduzir ou acabar com
desperdicios - de tempo, de esforgos e de recursos?
Dentre as possiveis estratégias disponiveis para responder a tais questionamentos estao

0s conhecimentos e praticas oriundos do marketing para a satde.

2.1 COMPREENDO O MARKETING

De acordo com Kotler, Shalowitze e Stevens (2010, p. 24) marketing é “uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e fornecer valor para
clientes e para gerenciar as relagdes com clientes de modo que beneficiem a organizacgao e 0s
principais envolvidos”.

Assim, o marketing ndo deve ser reduzido a propaganda, a vendas ou como sinénimo
de telemarketing (PACINI, 2009).

Ressalta-se que o profissional que se dedica a atividade ndo deve ser chamado
“marqueteiro” (PACINI, 2009; TEIXEIRA, et al., 2010), uma vez que este tem sido associado
ao individuo que ndo possui conhecimentos académicos, que engana pessoas, que forca o
consumidor a comprar coisas desnecessarias ou que, ainda, oculta caracteristicas de produtos.

Além disso, observa-se que, muitas vezes, as pessoas que trabalham com marketing
sdo vistas como mais criativas, porém, menos analiticas que profissionais de outras areas,
especialmente as gerenciais. Diferentemente desta crenca, defende-se que lideranca, inovacéo,
mudanca e analise sdo palavras que perpassam as a¢des deste profissional (TEIXEIRA et al.,
2010).

O profissional de marketing busca obter respostas nos seguintes sentidos: fomentar a
compra de produtos ou servicos; aumentar a preferéncia de um fornecedor; aumentar a
consciéncia sobre uma determinada acdo; mudar comportamentos em favor de determinados
interesses; e aumentar preferéncias sobre um produto ou servigo (KOTLER; SHALOWITZE;
STEVENS, 2010).

O proposito do marketing estd em atender e satisfazer as necessidades dos clientes
(KOTLER, 1998). Vale ressaltar, que “obviamente, sempre surgem novas necessidades,

mesmo que as antigas ja estejam satisfeitas” (KOTLER, 2003, p. 157).
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Desta forma, em primeiro lugar, faz-se necessario compreender, em profundidade, em
que consistem tais necessidades. Embora isso pareca simples, entender os consumidores e
atender suas expectativas nunca foi tarefa simples (KOTLER, 1998).

Segundo a Teoria de Maslow, as necessidades motivam as a¢cdes humanas e podem ser
compreendidas em niveis, uma vez que o homem modifica e expande suas necessidades ao
longo da vida. Sdo consideradas necessidades, a partir de Maslow (CHIAVENATO, 2006):
fisioldgicas (ar, comida, excre¢do); seguranca (protecdo ao perigo); sociais (rede de amigos e
participacdo em grupos diversos); estima (reconhecimento, reputacdo, amor); e
autorrealizacdo (utilizacdo dos talentos pessoais e realizacdo maxima do potencial).

A categorizagdo destas, entdo, funciona como um subsidio fundamental para o
marketing, uma vez que o processo de decisdo de compra de um produto ou servico origina-se
da identificacdo de uma necessidade por parte do cliente que, ao senti-la, passa a deferir acdes
concretas para suprir seus anseios (KOTLER, 1998).

A compreensédo das necessidades humanas levou ao desenvolvimento de conceitos e
teorias mercadoldgicas. Dentre elas, estd a ideia do composto de marketing ou mix de
marketing, definido por Kotler (2003, p. 151) como “o conjunto de ferramentas a disposi¢ao
da geréncia para influenciar as vendas”.

Comumente, 0 mix tem sido visto como o conjugado de 4 Ps. Ou seja, diz respeito a
identificacdo de atributos desejaveis e mensuraveis em relacdo a: produto; preco; ponto ou
praca (distribuicdo); e promocao (comunicacdo). Os 4 Ps tém sido amplamente utilizados no
marketing de produtos e servi¢os (neste ultimo, com algumas modificacdes e acréscimos)
(LIMA et al., 2007).

2.2 ALGUMAS VARIACOES DO MARKETING COM IMPLICACOES PARA A SAUDE

O marketing, desde os seus primdrdios, tanto influencia quanto é influenciado pelas
mudancas econdmicas, sociais e culturais, traduzindo-as a vida empresarial. Assim,
dependendo do contexto, diferentes nuances de marketing, sejam elas teéricas ou praticas, tém
sido propostas. Algumas destas variagdes, embora inter-relacionadas no tocante a sua

concepcdo e execucdo, podem ser vistas de modo individualizado, em funcdo de sua
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relevdncia para as organizagbes de saude: marketing de servicos, marketing de

relacionamento, marketing digital e marketing social.

2.2.1 Marketing de servicos

O marketing de servicos atende as demandas deste segmento da economia,
considerando seus elementos caracteristicos em termos de producéo e entrega.

Assim, antes de tudo, é preciso compreender que 0s servicos, pelas suas
especificidades, demandam processos diferenciados quando comparados ao marketing de
produtos.

As caracteristicas principais dos servicos sdo (LIMA et al., 2007): intangibilidade (ndo
podem ser vistos, sentidos, cheirados, ouvidos nem provados); inseparabilidade (significa que
eles sdo produzidos, entregues e consumidos ao mesmo tempo); variabilidade (mesmo sendo
prestados por uma mesma pessoa, 0s servigos oferecidos a um cliente nunca serdo exatamente
iguais aqueles prestados para um préximo); e perecibilidade (como os servigos ndo podem ser
estocados, deve existir um equilibrio entre demanda e oferta).

Ao passo que no mercado de produtos as mercadorias costumam ser vendidas antes da
venda (possibilitando controle de qualidade antes da entrega), no mercado de servigos, a
venda ocorre antes da producdo.

Além da complexidade inerente a sua producdo e consumo, entende-se que o mercado
dos servigos passou por importantes transformacdes ao longo das Ultimas décadas. Observa-se
hoje, nos diversos setores, dentre outros, o aumento da oferta de prestadores, a concorréncia
cada vez mais acirrada e um maior nivel de exigéncia por parte de clientes, os quais passam a
ser decisivos no momento da compra e que tém consequéncias diretas sobre o posicionamento
e a manutencao dos profissionais e das empresas.

Em funcdo destas caracteristicas fundamentais, para fomentar a manutencdo e a
ampliacdo de clientes no &mbito dos servigos podem ser utilizados em conjunto processos e
técnicas, como o marketing externo (composto de marketing ou mix de marketing), marketing
interno ou endomarketing (voltado para treinar e estimular funcionarios da propria empresa) e

o marketing interativo ou de relacionamento (voltado para o bom atendimento dos clientes
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através de um relacionamento adequado entre os funcionérios da empresa e estes) (LIMA et
al., 2007).

Depreende-se, entdo, que os relacionamentos sao decisivos para a criacdo de valor dos
negacios, pois “uma das coisas mais valiosas para as empresas sdo seus relacionamentos -

com clientes, empregados, fornecedores, distribuidores, revendedores e varejistas” (KOTLER

2003, p. 133).
2.2.2 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento, fomentado com maior intensidade a partir dos anos
1990 (TOLEDO; ROCHA; NUCCI, 2004), visa fortalecer a relacéo, a fidelidade e os lucros
que o cliente pode trazer a empresa. Dentre os varios sentidos da palavra relacionamento
existe sempre a ideia de troca mdtua, em duas vias e que gera beneficios para ambas as partes
(GONCALVES; MACHADO; MARQUES, 2012).

A importancia do cliente para as empresas ndo € nova. Ainda em tempos da Era
Industrial “Henry Ford ja preconizava que a venda de um veiculo ¢ s6 o inicio de um longo
relacionamento com o cliente. Com se sabe, obter um novo cliente custa mais caro do que
manter os ja existentes. E clientes satisfeitos trazem outros” (GONCALVES; GONCALVES
FILHO, 1995, p. 27).

De acordo com Gongalves e Gongalves Filho (1995) as vendas comegaram “de um
para um”, isto é, pelo relacionamento entre vendedor e cliente, o que permitia fornecer, no
processo, seguranga, confianga e honestidade. O crescimento das empresas e 0 advento do
marketing de massa acabaram por promover mudancas nesta forma de relacionamento e
muitas empresas ndo conseguiram manter proximidade com seus clientes.

Neste percurso, entdo, ficaram evidentes as diferencas entre 0 marketing de massa e o
individualizado, sendo este mais valorizado hoje. Tendo em vista as caracteristicas
mercadoldgicas atuais, defende-se que é preciso conhecer muito bem o publico-alvo para criar
estratégias diferenciadas de modo a oferecer solugfes para suas necessidades, expectativas e
desejos dos clientes (SERRA et al., 2005).

O marketing de relacionamento tem na manutencdo de clientes sua meta principal e

representa um processo complexo que envolve cliente, ambientes e a¢fes de longo prazo

Edbic e Cuceff

FACULDADES



38

através de conceitos e préaticas de criacdo de valor para o cliente, integracdo do cliente a
producdo, geracdo de lucro, identificacdo de necessidades, supressdo de necessidades e
geracdo de satisfacdo (TOLEDO; ROCHA; NUCCI, 2004).

Assim, ele “representa importante mudanga de paradigma, por se tratar de evolugdo da
mentalidade competitiva e conflituosa para uma nova abordagem pautada pela

3

interdependéncia e cooperagdo” (KOTLER, 2003, p. 134) e ¢ visto como “um retorno ao
comércio praticado individualmente com a sutil e importante diferenca dessa ocorréncia
aliada aos ganhos de escala” (TOLEDO; ROCHA; NUCCI, 2004).

A gestdo do marketing de relacionamento envolve acgdes diversas (KOTLER, 2003;
LIMA et al., 2007; TOLEDO; ROCHA; NUCCI, 2004; SAGAZ, 2014): utilizagéo de banco
de dados (o chamado CRM, Customer Relationship Management), prestacdo de servicos
adicionais (como atendimento por correspondéncia, telefone e Internet), utilizacédo efetiva da
comunicacgédo (para gerar valor, confianga, comprometimento e cooperacdo nos clientes, por
meio de midias diversas); endomarketing (para estimular a colaboracdo e a satisfagdo dos
funcionarios, tidos como clientes internos); acdes de manutencéo de clientes (ligada ao nivel
de satisfacdo com produtos e servicos, bem como ao valor percebido da empresa).

Defende-se, portanto, que a fidelizagdo de clientes, juntamente com a adocdo de
elementos de relacionamentos, torna-se cada vez mais importante para a criagdo de vantagens
competitivas, tendo em vista que componentes de produtos entre concorrentes tornam-se cada
vez mais semelhantes (GONCALVES; MACHADO; MARQUES, 2012). Na obtencdo de
fidelidade por parte dos clientes destacam-se a forte presenga da marca e a geracdo de
envolvimento (TOLEDO; ROCHA; NUCCI, 2004).

No processo de relacionamento busca-se, dentre outros, fidelizar clientes. Neste

sentido, é preciso entender que a satisfacdo de clientes atua como

uma importante ferramenta para a captagdo de novos clientes e potenciais
consumidores. O marketing de relacionamento auxilia as empresas, gerando dados e
promovendo a¢des que possibilitem entender o comportamento do consumidor alvo
e identificar os fatores que levam a sua satisfacdo (GONCALVES; MACHADO;
MARQUES, 2012, p. 61).

A ideia de fidelizacéo relaciona-se com a transformacéo do cliente pontual para aquele

envolvido e presente, mantendo consumo frequente e escolhendo uma organizacao especifica

FACULDADES

T_{ . 4 ] ISSN 2358 - 9221 -
] & )Q v.3, n.2(2015) C/ uce
P

ff



39

para satisfazer sua necessidade de produto ou servico (GONCALVES; MACHADO;
MARQUES, 2012).

Por fim, atenta-se para a constatacdo que “as posturas dos profissionais, 0
atendimento, o cuidado, a seguranca dos procedimentos e outros sdo elementos que
contribuem para a fidelizagdo dos clientes” (SAGAZ, 2014, p. 63), 0s quais devem ser
potencializados nas organizacdes prestadoras de servicos, independentemente de seu ramo de

atuacéo.

2.2.3 Marketing digital

Considerando o advento e a expansdo da Internet evidenciam-se na
contemporaneidade novas ondas de mudancas no comportamento dos consumidores, 0s quais
passam a utilizar o ambiente virtual para efetivar neg6ocios e para estabelecer comunicagédo
com empresas.

O marketing digital é aquele que faz uso de meios da Internet com finalidade de
publicidade e propaganda, tanto para a captacdo de clientes quanto para a efetivacdo de
vendas, buscando atingir um publico com caracteristicas especificas (PEREIRA, 2014).

A Internet tem sido vista como um espacgo de interacdo social, compartilhamento de
informacBes pessoais e geracdo de conteddos, sendo, por isso, chamada de midia social.
(PERREIRA, 2014). Costuma-se dizer que uma midia social contempla ferramentas que
incentivam a comunicacéo, a colaboracéo e difuséo de informagGes, como blogs, redes sociais
e plataformas de microblogs (BAREFOOT; SZABO, 2010).

O marketing nestas midias sociais representa, entdo, um conjunto das atividades online
e complementa as estratégias tradicionais de promocéao via web como e-mails de noticias e
campanhas de propaganda online (BAREFOOQOT; SZABO, 2010).

Esta variacdo do marketing é fundamental para promover a presenca das marcas nos
ambientes virtuais, embora possa variar de setor para setor. E preciso, pois, pesquisar quais
midias ou plataformas digitais sdo mais utilizadas pelos consumidores-alvo, para definir os
ativos digitais (conjunto de pontos de contato online entre empresa e publico-alvo, como sites,
blogs, midias sociais, mailings, parceiros e plataformas virtuais) que trardo mais retorno ao
negocio (TORRES, 2012).
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Portanto, tendo em mente as finalidades das midias sociais e suas possiveis
exploracGes mercadologicas, defende-se que deve existir um planejamento adequado das
acOes de publicidade e propaganda, de modo a respeitar as concepg¢des em torno da midia e de
seus potenciais consumidores. Além disso, ao utilizar tais recursos é preciso fazer um
monitoramento para compreender os alcances e os limites das agOes operacionalizadas
(PEREIRA, 2014).

2.2.4 Marketing social

Por fim, o marketing social tem sido proposto com a finalidade principal de promover
mudancas de comportamento, como aquelas que se fazem necessarias na atuacdo do campo da
salde, atraves de estratégias para estimular transformacdes em dois niveis: na estrutura do
ambiente e no nivel individual (mudar atitudes, inten¢des e comportamentos) (MARTINS et
al., 2014).

Ressalta-se que essa forma de pensar 0 marketing esta relacionada, na area da salde,
com os conceitos de estilo de vida e condi¢es de vida, os quais sdo imprescindiveis para
compreender as escolhas e os comportamentos humanos.

Ao passo que os estilos de vida representam as decisdes que o individuo toma em
relacdo a sua saude e sobre as quais exerce algum controle (habitos alimentares, pratica de
exercicios fisicos, consumo de alcool e tabaco), as condi¢cGes de vida dizem respeito aos
contextos materiais necessarios a subsisténcia (relacionados a nutricdo, a habitacdo, ao
saneamento bésico e as condi¢des do meio ambiente). Para promover saude, por exemplo,
mudancas nas duas dimensdes precisam ser estimuladas (PAIM, 2006).

O marketing social precisa ser desenvolvido através de objetivos claros, mensuraveis,
definidos ao longo do tempo de modo a “eliminar ou diminuir as barreiras existentes que
dificultam ou impedem o comportamento, comtemplando também os canais de distribuicéo e
as politicas de mercado” (MARTINS et al., 2014, p. 377).

Os recursos e técnicas do marketing aplicados aos problemas e as questdes sociais,
portanto, podem ser utilizados em organizacdes de saude publicas e privadas e geram grandes

expectativas com relacdo aos seus alcances para a promog¢éo de modos de vida saudaveis.
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2.2.5 As Fases do Marketing

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a histéria do marketing pode ser
vista em trés fases, chamadas de Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0. Estas fases
podem ser comparadas a partir de critérios como objetivo, forgas propulsoras, a forma como
as empresas percebem o mercado, qual o conceito de marketing utilizado, quais as diretrizes
de marketing da empresa, qual a proposicdo de valor e como se da a interagdo com 0s
consumidores.

Estas diferentes fases podem ser assim explicadas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010):

O Marketing 1.0, centrado no produto, surgiu durante a Era Industrial e tinha como
objetivo principal vender produtos. A interacdo com os consumidores era do tipo transacao
um-para-um. Continua sendo o mais utilizado.

O Marketing 2.0 por sua vez, surgiu na atual Era da Informacdo e é tido como o
marketing voltado para o consumidor. Tem como forca propulsora principal a tecnologia da
informacdo e considera o consumidor inteligente, dotado de coragdo e mente. Seu objetivo
principal esta em satisfazer e reter consumidores, através da interagdo do tipo relacionamento
um-para-um. E bem menos utilizado, quando comparado ao Marketing 1.0.

O Marketing 3.0 representa o surgimento atual de uma nova fase, voltado para os
valores. Assim, “em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e
espirito” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 04).

Ele tem como objetivo principal fazer do mundo um lugar melhor através, também, da
a interacdo com os consumidores do tipo colaboracdo de um-para-muitos. Segundo os autores,
embora esta fase também esteja orientada para o consumidor (como no Marketing 2.0), no
Marketing 3.0, para satisfazer necessidades, as empresas, nas suas missoes, visoes e valores

contemplam o oferecimento de solugGes para os problemas do mundo. Portanto, este conceito

" Tendo em vista a relevancia destes autores na abordagem da temética, este topico estrutura-se a partir
da sua obra “Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano (2010)”.

Edbic e Cuceff
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vem ao encontro dos anseios dos consumidores que buscam por satisfagdo de necessidades
ligadas a justica econémica, ambiental e social.

O Marketing 3.0 se estrutura a partir de trés grandes forcas: a era da participacgéo, a era
do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedade criativa. A partir destas trés forcas os
consumidores sdo vistos como mais colaborativos, culturais e espirituais (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Ele apresenta principios e diretrizes que podem ser explorados nos diversos setores,
como o de prestacdo de servicos de salde. Por representar uma imagem-objetivo ou tendéncia

em termos de préaticas mercadoldgicas, ainda é pouco utilizado.

2.2.6 Marketing em Saude

O marketing comecou a ser utilizado com grande intensidade na area da saude a partir
dos anos 1970 (KOTLER; SHALOWITZE; STEVENS, 2010), sendo observado através de
acOes como publicacdo de anuncios em revistas, jornais e programas, na abertura de
consultdrios por meio de estudos de localizacdo, nas melhorias de ambiéncia dos consultérios,
no design de consultorios mais atrativos, no uso de instrumentos que atraissem o maior
namero de clientes e para incentivar estilos de vida mais saudaveis.

Muitas organizacOes da saude hoje buscam resolver problemas através de conceitos e
ferramentas do marketing.  Neste sentido, profissionais das diversas areas da saude
(médicos, cirurgiGes-dentistas, nutricionistas, fisioterapeutas e outros), consultorios
individuais, clinicas, hospitais, servicos diagnosticos, farméacias, academias e outros tém
utilizado dos seus recursos. Vale lembrar que as industrias de materiais, equipamentos e
medicamentos, como a industria farmacéutica, também tém utilizado acdes especificas, com
vistas a aumentar competitividade e lucros (FERREIRA, 2008).

O marketing médico, por exemplo, é bastante amplo, pois engloba acdes que
atravessam todas as etapas da prestacao de servigo pelo profissional, ou seja, desde a recepcao
até o pés-atendimento do cliente (VENTURA, 2010). Para Rosa et al. (2013) o marketing em
hospitais €, especificamente, um processo importante, essencial e estratégico para o
desenvolvimento das organizagdes, na medida em pode gerar satisfacdo com a qualidade dos

servicos oferecidos e confianca na imagem da empresa. Uma andlise em torno do contexto da
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Odontologia, por sua vez, permite compreender que nos dias de hoje ndo basta que o
cirurgido-dentista seja dotado de competéncias clinicas se ele, simultaneamente, ndo for um
bom administrador do seu consultorio. Assim, é preciso conhecer o segmento do mercado
para oferecer servigos de acordo com suas necessidades, desejos e expectativas (SERRA et
al., 2005).

Este entendimento é particularmente importante, pois muitas empresas do setor satde
ndo possuem uma Visdo clara sobre o seu negocio, padecendo da chamada ‘“miopia
empresarial”, termo cunhado por Theodore Levitt em texto classico da década de 1960. Ao
fazer analogia com a miopia (deficiéncia de viséo curta que foca no perto e ndo consegue
enxergar a distancia), o autor buscou demonstrar como muitos empresarios focalizam apenas
nos detalhes operacionais, fixam-se nos produtos e acabam perdendo chances de expansao.
Evidencia-se que o segmento da satde também apresenta tais sintomas (MAIA; GIL, 2002).

Neste sentido, a negligéncia com os clientes e subsequente insatisfagdo gerada traz
prejuizos de diversas ordens, especialmente financeiros, uma vez que um cliente insatisfeito
geralmente ndo retorna e acaba procurando um servico concorrente. Fica evidente, entdo, que
o0 individuo, ao buscar um profissional, clinica ou hospital, espera muito mais do que tratar
um problema de saude.

Quando se pensa no marketing aplicado a saude deve ficar claro que a presenca dos
clientes nos consultorios e demais organizagdes do setor traz beneficios para ambas as partes.
De um lado ganha a populacdo que tem maior acesso aos cuidados de saude. De outro ganham
os profissionais que, ao preencherem seus horarios, aumentam seus lucros (LIMA et al.,
2007).

Defende-se que a utilizacdo de ferramentas de marketing podera melhorar o
desempenho das empresas de salude, possibilitando aumento da atracdo, preferéncia, confianca
e fidelidade de clientes. Assim, a empresa torna-se cada vez mais competitiva e atraente,
especialmente em contextos de elevada concorréncia (KOSCHE; KOSCHE; SCHNEIDER,
2012).

De acordo com Lima et al. (2007) os servicos direcionados aos corpos das pessoas
(como por exemplo, num consultorio ou clinica), pelo fato de exigirem a presenca fisica do
individuo no local de prestacédo, precisam dispor de atendimento pessoal, de instalagdes e de

certo nivel de entendimento do cliente para a execucdo do servico. A potencializacdo de
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mecanismos de comunica¢do em organizagdes de salde, como os hospitais, por exemplo,
reveste-se de importancia impar, de modo a servir como um instrumento de preservacao, de
valorizacéo e de agregacao de valor a sua imagem (NASSAR, 2006).

Como os servigos sdao muito percebidos subjetivamente, a experiéncia do cliente com
ele é imprescindivel, uma vez que se estabelece uma relacdo de confianga com o executor.
Neste sentido, no caso de profissionais ou empresas prestadoras de servigos de salde o
conhecimento prévio das capacidades (titulos, diplomas e certificacfes) associados as
explicacbes durante o cuidado contribuem para gerar confianca e seguranca (LIMA et al.,
2007)

A adocédo de modelos diferenciados de gestdo voltados para a inovacdo em salde, por
exemplo, estimula tomadas de decisdo mais assertivas e propicia a satisfacdo de clientes. O
marketing, neste contexto, € visto como um processo criativo e que envolve lideranca
(TEIXEIRA et al., 2010).

2.2.7 Usos e possibilidades do marketing para a saude

Considerando a complexidade do funcionamento das organizacfes de salde e a busca
continua de mecanismos de aprimoramento gerencial, com vistas ao fortalecimento da
imagem e dos ganhos (econémicos, sociais e outros), num cenario de grande competitividade,
0 marketing em saude oferece possibilidades diversas em termos de recursos, procedimentos e
técnicas. Dentre elas, destacam-se a utilizagdo segmentacdo de publico-alvo, posicionamento,
criacdo de valor e utilizacdo de a¢des operacionais especificas.

Embora estima-se que as pessoas busquem servigos de salde de baixo preco ou
gratuitos, a realidade tem demonstrado que as pessoas sdo atraidas pelos servicos que
entregam maior valor, independente se eles forem privados ou publicos (TEIXEIRA et al,.
2010).

Assim, para buscar dados que possibilitem ao profissional tomar decisdes embasadas
Gongalves e Gongalves Filho (1995) apontam para a relevancia dos sistemas de informacéo
de marketing, os quais contemplam, geralmente, trés areas: registros internos; pesquisas de
mercado e inteligéncia de marketing (informagdes sobre o microambiente e 0 macroambiente,

incluindo clientes e concorrentes).
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A adog&o de um composto de marketing ou marketing mix ajuda a desenvolver ofertas
adequadas para servicos de saude. Este processo envolve acdes como: segmentacgéo,
posicionamento, criacdo de valor e marketing de relacionamento (TEIXEIRA, et al,. 2010).

Considerando que dificilmente um profissional de marketing conseguira atender e
satisfazer todo um mercado, faz-se necessario segmenta-lo (KOTLER, 2003). A segmentacao
diz respeito a formacdo de grupos com caracteristicas semelhantes e que possuem provaveis
necessidades e desejos em comum, possibilitando a identificacdo adequada do publico-alvo e,
consequentemente, a definicdo correta da oferta (TEIXEIRA et al., 2010).

A segmentacdo costuma acontecer em trés niveis: primeiro por grupos demogréficos.
Depois por grupos de necessidades e, por fim, em funcdo de grupos de comportamento
(KOTLER, 2003).

A adequada segmentacdo, com consequente defini¢cdo do publico-alvo, é fundamental
para chamar a atencdo em torno dos beneficios do produto ou servicos (TEIXEIRA et al.,
2010), num processo conhecido por posicionamento.

O posicionamento de mercado pode ser compreendido como a posicéo relativa que as
marcas, produtos ou servicos sdo concebidos pelos consumidores. Ele “come¢a com um
produto, uma mercadoria, um servi¢co, uma companhia, uma instituicio ou mesmo uma
pessoa” (RIES; TROUT, 2002, p. 2).

A relacdo entre posicionamento e segmentacdo de mercado fica evidente quando se
defende que “é preciso segmentar o mercado e posicionar seus produtos para obter vantagens
competitivas em relagdo aos concorrentes, nos segmentos-alvo de maior potencial e
oportunidade para a organizacdo” (SILVA et al., 2006, p. 96).

A medicao da efetividade do posicionamento se da pelo sucesso em ser reconhecido
por oferecer mais valor aos clientes do publico-alvo (SILVA et al., 2006).

Para Kotler (2003) o valor representa a combinacdo de fatores como qualidade,
servico e preco, especificados para um mercado-alvo. Gerar valor, entdo, significa um atributo
que a organizagdo possui ao desenvolver apreco aos seus colaboradores.

Assim, independentemente se publicas ou privadas, as organizagdes devem fornecer
valor aos clientes. Isto & possivel, nas organizacbes de saude, por exemplo, através da
conjugacéo de esforgos nas areas de finangas, logistica, producao, gestdo de pessoas, pesquisa
e desenvolvimento, contabilidade e marketing (TEIXEIRA et al., 2010).
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Para que uma empresa da saude consiga um crescimento sustentavel torna-se
importante que ela propicie uma soma positiva de valores. Deste modo, elas conseguirdo se
diferenciar perante suas concorrentes, aumentando suas demandas. Com o processo, ganham
também os clientes, pois ha uma melhoria em produtos e servigos (TEIXEIRA et al,. 2010).

Tendo em vista a importancia da segmentacdo, do posicionamento e da criacdo de
valor, estratégias de marketing especificas podem ser utilizadas nas organizacGes da salde.
Dentre estas, destacam-se (FERREIRA, 2008; NASSAR, 2006; PADUA FILHO; MEIRA;
CARVALHO, 2013): melhoria em estruturas fisicas e modernizacdo de instalaces;
atualizagdo tecnoldgica; identificacdo de necessidades internas; investimentos em
atendimento e qualificacdo de pessoas; criagdo de canais e instrumentos de comunicacgao
interna e externa; criacdo de marca; utilizacdo de midias digitais; e fortalecimento do
relacionamento (caixas de sugestdes e opinides; central de atendimento; ouvidoria interna e
externa).

A observancia destes elementos relaciona-se, portanto, com o entendimento que a
gestdo dos servicos de saude deve englobar elementos como estrutura, processos e resultados
(MEZOMO, 2001), os quais sdo atravessados pelo marketing.

Por fim, ressalta-se que a utilizacdo do marketing em salde deve estar de acordo com
0s principios éticos. Quando profissionais ou servicos da saude forem utilizar instrumentos de
publicidade (como placas de andncio, folhetos, propagandas em jornais e revistas, listas
telefénicas, internet e redes sociais), é importante que eles observem os preceitos éticos
vigentes. Neste sentido, existem instrumentos regulatérios, como Cddigo de Protecdo e
Defesa do Consumidor (Lei N°. 8.078/90), o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo
Publicitaria (2006) do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria), os
Codigos de Etica de cada profissdo e documentos especificos como a CODAME (Comisséo
de Divulgacdo de Assuntos Médicos), por exemplo, que trata das questdes de ética em
publicidade medica. Ter este nivel de compreenséo e acdo é imprescindivel, uma vez que
organizacOes prestadoras de servigos de saude, embora precisem de resultados satisfatorios,
trabalham com o elemento humano e, por isso, devem preservar sua integridade (ROSA et al.,
2013).

2.2.8 Apostando em tendéncias: na saude e no marketing
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As relacdes das organizacdes de saude com seus publicos ultrapassam as questfes
relacionadas a estrutura fisica e/ou tecnoldgica e envolvem qualificacdo dos profissionais,
questdes administrativas e mercadologicas.

Muito embora se entenda que os servicos de saude devam produzir atendimentos,
consultas, procedimentos clinicos, cirargicos e outros, otimizando recursos e diminuindo
custos (sem produtividade o servigo nao se mantém), deve ficar claro que “os servigos s6 t€m
uma razao de ser: 0 paciente e o atendimento de suas necessidades de forma cada dia mais
efetiva” (MEZOMO, 2001, p. 07).

Assim, os profissionais da salde ndo podem mais atuar como simples operadores de
equipamentos e presos as rotinas burocraticas mantendo-se distantes dos sentimentos, das
emocOes, das lagrimas, das dores e das ddvidas que machucam corpos e mentes em
sofrimento (MEZOMO, 2001). Para atingir a qualidade final dos processos é preciso garantir
0 cuidado e a humanizacdo na saude.

A nocédo de cuidado possibilita inserir dentro do ambito da salde, as preocupacdes
pelo bem-estar dos individuos e devolver a esses o poder de julgar quais sdo suas
necessidades de saude, entendendo-os como integrantes do processo (BONET, 2004). Faz
sentido, entdo, que a demanda objetiva e as aspiragdes dos individuos sejam compreendidas
(AYRES, 2004).

Esta nocdo inclui o acolhimento, a escuta e o respeito pelo sofrimento e pelas historias
de vida. Assim sendo, € preciso pensar em praticas cuidadoras com espagos para tratar o
sofrimento, onde o profissional esteja proximo dos sujeitos (LACERDA et al., 2007). Isso,
enguanto tendéncia na saude, relaciona-se com o refinamento de processos de identificacdo de
necessidades, aspiracfes e desejos, amplamente discutidos no marketing direcionado para o
setor. Tais entendimentos estdo de acordo com as ideias de Kotler (2003), quando o autor
defende que as empresas devem se preocupar em nao estarem somente na mente de seus
consumidores, mas, também, em seu corag&o.

Tal forma de conceber o papel dos servi¢os de salde na contemporaneidade, entao,
encontra ecos em outra tendéncia no marketing, quando este chega a sua terceira fase,

também conhecida como Marketing 3.0 ou voltado para os valores.
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Dentro desta perspectiva, como ja salientado, as pessoas deixam de ser tratadas como
simples consumidoras e passam a ser concebidas como “seres humanos plenos: com mente,
coragao e espirito” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 04).

A missdo, visdo e valores das organizacdes, por conseguinte, devem estar em sintonia
com as dimens6es do humano e com a busca de solugdes para os problemas do mundo dentro
de necessidades ligadas a justica econdmica, ambiental e social (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010), incluindo ai as necessidades, expectativas e desejos com a saude, o bem-

estar e a qualidade de vida.

3 CONSIDERACOES FINAIS

A aplicacdo dos principios do marketing ao setor saude tem demonstrado importantes
resultados para o desenvolvimento de profissionais e organizagdes nos Ultimos tempos.

Hoje existe a clara compreensdo que, muito embora competéncia clinica, cirirgica ou
técnica sejam imprescindiveis para o atendimento dos individuos, isoladamente elas séo
insuficientes para manter e posicionar organizacbes num ambiente de elevada
competitividade.

Assim, defende-se que investimentos em marketing se facam presentes no cotidiano
do setor, considerando o arranjo e as relacdes existentes nos sistemas de servicos de salude. A
partir do momento em que existe a possibilidade de confluéncia de valores entre empresas
prestadoras de assisténcia a saude com 0s novos significados em torno do marketing,
pacientes, clientes ou consumidores (independentemente dos apelos semanticos intrinsecos a
cada termo) serdo abordados dentro de processos internos éticos e estéticos, capazes de gerar
cuidado e satisfacao.

Acredita-se que esta se configura como uma importante tendéncia no horizonte da
sociedade contemporanea, atravessada pelos dilemas, contradicbes e possibilidades do

paradigma da complexidade e da colaboragéo.
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