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RESUMO

O Marketing é uma ferramenta importante para o desenvolvimento das organizagfes. Inimeras estratégicas séo
utilizadas para se obter o que toda empresa almeja: clientes fiéis a marca. Assim, este trabalho tem como
objetivo mostrar os campos atuaveis do Marketing de Relacionamento na Gestdo Hospitalar. Os Hospitais
selecionados Oswaldo Cruz e Sirio Libanés como estudo passaram por um processo de reestruturacdo da
imagem, tendo em vista o crescimento da concorréncia e a mudanga do comportamento do cliente (paciente). A
maneira de comunicacdo utilizada com seu publico-alvo (pacientes) é feita de duas maneiras em entrevista
realizada pelo setor de ouvidoria (canal de comunicacdo direto do cliente com a diretoria da instituicdo) ou
através de coleta de questionario semiestruturado entregue ao paciente / e ou acompanhante no momento da alta.
Conclui-se que o marketing de relacionamento desenvolvido pelas instituicdes estudadas, caminha a passos
lentos e precisa de maior divulgacdo, para que o cliente externo (paciente) possa identificar as acdes
implementadas pela instituicdo, as valorize e fidelize-se.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Marketing Hospitalar. Servicos ao Cliente, Desempenho.
Qualidade. Fidelizacdo de Clientes Externos.
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I. INTRODUCAO

Segundo Kaotler (1998), marketing representa um processo social e gerencial pelo qual
individuos em grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
valor com os individuos. Este autor defende que o marketing é a principal ferramenta de
gestdo moderna utilizada para promover vantagens para as organizagOes; fundamentando o
seu conceito em quatro pilares: mercado-alvo, necessidade dos consumidores, marketing
integrado e rentabilidade.

Atualmente o cenario econdmico se apresenta de forma extremamente competitiva, dentro
desse contexto, a atmosfera hospitalar acompanha essas modificacdes. Pode-se notar que os
hospitais particulares tanto de médio a quanto de grande porte apresentam seus processos e
rotinas padronizados, fazendo com que a concorréncia seja ainda mais competitiva,
analisando esse contexto os hospitais estudados buscam como diferencial o seguinte: precos
mais competitivos e implantagdo de marketing como ferramenta estratégica na busca do
crescimento e manutencdo da sua carteira de clientes (pacientes). O marketing de
relacionamento torna-se uma ferramenta importante para o desenvolvimento das organizacdes
hospitalares, por estabelecer um relacionamento saudavel com o seu publico- alvo, seu target.
Seus efeitos, entretanto, ndo sdo instantaneos, por se tratar de um componente do
planejamento estratégico e por ndo existir uma formula pronta para o alcance do sucesso.

Devido a falta de preparo de alguns profissionais o marketing de relacionamento hospitalar é
visto e implantado de forma errada (KOTLER, 1999) muitas vezes sendo associado a uma
propaganda que tem como intuito principal iludir o paciente, o hospital estudado voltou a
repensar suas estruturas, seus processos e suas relac@es de trabalho.

Nota-se que uma das maiores dificuldades na implantagcdo do marketing de relacionamento
hospitalar esta na falta de visualiza¢do dos resultados, j& que os objetivos ndo sdo divulgados,
ndo sdo centralizadas as tomadas de decisdo, devido a miriade de setores com autonomia para
gestdo: suprimentos, técnicos, seguranca, medicos prescritores, hospedagem, nutri¢do, reparos
emergenciais entre outros.

Além das fragilidades humanas, o hospital deve ampliar a atuacao para satisfazer as caréncias
do paciente, no que se refere aos topicos de ordem psicossocial, cultural e quanto ao conforto,
desse modo o marketing de relacionamento hospitalar ndo criara ansiedade, mas sim ira
satisfazer os desejos e as necessidades do paciente, tornando assim um aspecto fundamental
para o crescimento da organizagéo.

Em paralelo, deve ser implantada uma mudanca no atendimento e no tratamento dos
pacientes, além das instalacbes internas do hospital, ambientes de apoio, como um
restaurante, banca de jornal e uma sala de oracdo devem oferecer conforto e tranquilidade,
essas modificacdes sdo 0s agentes responsaveis para o encantamento dos clientes.

Vale ressaltar, por exemplo, que existem instituicdes hospitalares que apresentam instalagdes
tdo aconchegantes quanto a um hotel, essa preocupacdo visa o conforto do paciente e do seu
acompanhante. No estudo de Relacionamento Hospitalar todos os setores da institui¢do
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precisam se unir para que o objetivo principal seja alcancado, que é a satisfacdo junto ao
paciente, outro exemplo que pode ser empregado como diferencial no atendimento, é
combinar as orientaces alimentares do profissional responsavel pela nutricdo com o talento
de chef de cozinha, o sabor passa a fazer parte das refeicdes. O objetivo é oferecer pratos mais
saborosos e sofisticados.

A andlise e a utilizacdo das cores também é extremamente importante nos ambientes
hospitalares, pois buscam o aumento da qualidade de vida diante da pressdo emocional tanto
de pacientes, acompanhantes, médicos e funcionarios. Segundo Cunha (2004) a cor €
entendida como ‘“‘sensagdes visuais provenientes do reflexo da luz sobre os objetos”. Os
estimulos ambientais ndo podem ser mais um fator de estresse, uma vez que as pessoas que
procuram um hospital ja se encontram sobre fortes emoc¢es, dessa forma a cor surge como
um elemento colaborador para atender melhor o paciente. “(...) em estabelecimentos de
salde, o que se encontra sdo espagos fisicos com pouca ou nenhuma iluminacdo natural,
paredes brancas ofuscantes e pisos escuros (...), a claridade ¢ fundamental para espacos,
deve-se observar o grau de reflexdo das superficies, a cor usada e 0s materiais de revestimento
de moveis, paredes e objetos maiores” que impactam a visao (CUNHA, 2004).

Talvez seja 0 maior desafio do Marketing de Relacionamento Hospitalar, o trabalho
incansavel de projecdo da imagem da organizacdo de maneira clara, objetiva e verdadeira na
avaliacdo dos seus usuarios (pacientes). O paciente, cliente externo, é o principal alvo a ser
explorado, seja na fidelizacdo ou na captacdo. Na fidelizagdo podem-se criar algumas préaticas
que agregam valor ja no primeiro atendimento ao paciente, 0 mesmo deve ser tratado cliente
potencial desde o primeiro contato com a instituicdo.

2 O HOSPITAL E SEU PLANEJAMENTO PARA ATENDER AOS AVANCOS DA
MEDICINA

Antigamente os hospitais em nada se diferenciavam de espacos de confinamento, por
exemplo: prisdes, quartéis, nosocomios, um depoésito para doentes, tendo salas escuras,
Umidas e superlotadas. Essa visdo é desgastante e ndo acrescenta nada de positivo aos clientes
internos e externos

O objetivo do planejamento é justamente determinar aonde se quer chegar e de que forma. A
situacdo atual brasileira demonstra que até meados do século XX, salvo raras excecdes 0s
hospitais foram construidos sem qualquer planejamento dificultando a sua atualizagdo pela
falta de condicGes favoraveis, levando-0s, muitas vezes, a obsolescéncia fisica e funcional
(MAUDONNET, 1998). E extremante importante que o conjunto arquitetdnico seja projetado
para atender aos avancos da medicina e para controlar a seguranca dos clientes internos com
relacdo aos virus e infecgBes hospitalares. Procedimentos médicos e organizacionais geram
transformacg6es no conjunto de recursos humanos, instalagdes, equipamentos e consequente 0s
espacos fisicos. A estrutura hospitalar (hotelaria) deve se espelhar nas acomodacdes
encontradas nos hotéis, onde o objetivo principal é acomodar de forma confortavel e Unica
seus clientes: uma acomodacdo digna fara com que o processo de recuperacdo seja mais
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eficiente. O mesmo cuidado que se deve ter em relacdo a quartos e leitos também devem ser
direcionados para as salas de triagem e pequenos consultérios que recebem consultas de
rotina, ambientes agradaveis fazem com que os clientes (pacientes), se sintam confortaveis e
minimizem a sensacdo de aversdo que apresentam quando precisam ir a uma unidade
hospitalar.

2.1- O Cenério Hospitalar Brasileiro e o Reposicionamento no Setor

O setor de prestacdo de servicos de saude, dentre eles os hospitais, vem atravessando um
periodo de intensas mudangas, @ medida que as sociedades evoluem no tempo (DELRUE,
1979; FREIRE, 2002; GOMEZ, 2002a; MIQUELIN, 1992; NESMITH, 1995; SANNA,
2001). No final do século passado, o Brasil passou por uma verdadeira revolucdo politico-
econdmica, gracas ao controle inflacionario e a introducdo da economia de mercado que
possibilitaram a entrada do pais no mundo globalizado. Com isso, as empresas foram
obrigadas a controlar seus custos de produgdo, bem como a qualidade de seus produtos e
servicos (GOMEZ, 2002) beneficiando os atuais desafios da atualizacdo tecnoldgica e da
formacéo de equipes profissionais competentes.

Um levantamento da Associacdo Médica Brasileira (GOES, 2006) que relata que
aproximadamente 60% dos hospitais brasileiros, ou seja, cerca de 4.080 do total de 6.800
hospitais, estdo em situacdo precaria no que se refere a sua estrutura operacional, fisica e
financeira. O termo ‘competitivo’ deve ser considerado como um indicador de qualidade, pois
de acordo com Karman (2002), uma instituicdo é tanto mais competitiva quanto ela for
organizada e eficiente; capaz de incorporar avangos tecnoldgicos, cientificos, econémicos,
comerciais e financeiros; e preparada para enfrentar a concorréncia de outros
estabelecimentos de saude, sob todos 0s aspectos: “arquitetonico, administrativo, médico-
técnico, fisico-patolégico, médico-assistencial, profissional de marketing, qualidade,
comunicag¢do, recursos humanos, engenharia, enfermagem, humanizacao, seguranga e outros”.

3- A GESTAO DE SUCESSO DE UM AMBIENTE HOSPITALAR

Um administrador precisa também trabalhar os pontos fortes e fracos da organizacdo e
consequentemente sentir a motivacdo da equipe de trabalho, que tem um papel importante
neste processo organizacional para conseguir chegar aos objetivos comuns da organizacao.
Planejar estrategicamente significa usar os recursos disponiveis de forma eficiente,
aumentando a produtividade de um individuo ou empresa.

“A exceléncia em marketing de servigos exige a exceléncia em trés areas abrangentes:
marketing externo, marketing interno e marketing interativo”, afirmam Kotler e Keller (2012).
O marketing externo diz respeito ao processo de preparo, fixacdo de pregos, entrega e
comunica¢do dos servicos aos clientes. O marketing interno contempla “o processo de
treinamento e motivagdo dos funciondrios para que eles atendam bem os clientes”. Por sua
vez, 0 marketing interativo, refere-se a capacidade dos funcionarios em servir ao cliente, pois
eles avaliam o servico por sua qualidade técnica e funcional: a cirurgia foi bem sucedida? O
cirurgido demonstrou preocupacéo e inspirou confianca?



3.1 A Avaliagéo Ligada a um bem Concreto

Avaliar a qualidade de um servico prestado, como exemplo, € considerado mais dificil do que
avaliar a qualidade de um bem tangivel para o cliente (KOTLER & KELLER, 2012). Em se
tratando de uma organizacdo hospitalar, devido as particularidades envolvidas em todo o
processo de prestacdo de servigcos de saude, as atividades de marketing tornam-se ainda mais
desafiadoras. A concepcdo de servicos segundo Lovelock, Writz e Hemzo (2011) envolve
atividades econémicas que uma parte oferece a outra, sendo que 0s consumidores ndo
costumam se tornar proprietarios dos elementos fisicos envolvidos. Kotler e Keller (2012)
acrescentam que servigo € qualquer ato ou desempenho essencialmente intangivel, e sua
execucdo pode ou ndo estar ligada a um bem concreto.

Churchill e Peter (2003) acrescentam duas caracteristicas as citadas acima, que distinguem
servicos de bens tangiveis: relagdo com os clientes e esforgo do cliente.

3.2 O Composto de Marketing de Servigos de Servigos Aplicados ao Setor Hospitalar

O composto de marketing ou mix de marketing constitui um conjunto de instrumentos ou
variaveis de marketing, planejados e controlaveis, que a organizacdo utiliza para obter o
resultado que pretende no seu mercado-alvo (KOTLER, HAYES, & BLOOM, 2002). Para
Churchill e Peter (2003), os elementos do composto de marketing de servi¢os sdo 0s mesmos
encontrados no marketing de produtos tangiveis, os quatro Ps (produto, prego, praca e
promogao) propostos por Jerome McCarthy na década de 1960, utilizados até hoje por muitos
profissionais e pesquisadores de marketing. De acordo com a visdo de Lovelock, Writz, &
Hemzo (2011, p.28), a natureza dos servicos impde diferentes desafios de marketing e os
quatro Ps de Jerome McCarthy (1977)“ndo sdo adequados para lidar com questdes
decorrentes do marketing de servigos e devem ser adaptados e ampliados”. Eles acrescentam
outros trés Ps (processos, ambiente fisico e pessoas): produto, preco, praga, promogao,
processos, ambiente fisico e pessoas, que estdo apresentados a seguir:

3.2.1.Produtos: Servicos estdo no centro da estratégia de marketing de uma
empresa e, se for mal planejado, ndo criard valor relevante para 0s
clientes, (LOVELOCK, WRITZ, & HEMZO, 2011, p. 29). Como sao
intangiveis, torna-se dificil criar padrées para medir sua qualidade
(CHURCHILL & PETER, 2003). Lovelock, Writz e Hemzo (2011)
complementam que 0s servigos consistem de um produto principal
que atenda as necessidades basicas e um leque de elementos
suplementares que ajudardo os clientes a utilizar o produto principal
de maneira mais eficaz.
3.2.2.Preco: Sob a dtica dos fornecedores, a estratégica de preco planejada
para um servico representa a forma pela qual a receita é gerada para
compensar 0s custos de se prestar um servico e obter uma margem de lucro
(CHURCHILL & PETER, 2003). Existem trés diferencas fundamentais na
forma como os clientes valoram os precos de bens tangiveis e de servicos,
salientam Kotler, Hayes e Bloom (2002): (1) as referéncias que eles tém
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sobre 0s servigos sdo limitadas ou incorretas; (2) o valor monetério ndo € o
Unico fator importante para os clientes que compram servicos e (3) muitas
vezes 0s pregos indicam a qualidade dos servigos prestados. Os hospitais de
ponta investem em equipamentos de Ultima geragédo, tém custos altos e sao
constantemente atualizados (o que, porém, ndo é percebido pelo cliente), por
isso, estdo investindo na hotelaria hospitalar “e seu atendimento passa ser
comparavel com o de hotéis cinco estrelas, o que cria uma imagem de
exceléncia, estendida para seus equipamentos, estrutura e pessoal”.
3.2.3.Praca e hora: A internet estd remodelando a distribuicdo de um leque
vasto de setores, que vdo desde os programas de educacdo on-line a
disposicdo de informagdes diversas sobre rotas, tarifas de empresas aéreas
(LOVELOCK, WRITZ, & HEMZO, 2011, p.30). Dependendo da situacdo do
paciente, ha hospitais desenvolvendo servi¢cos de atendimento domiciliar,
substituindo ou complementando a internacdo hospitalar e atuando na
prevencao e na reabilitacdo do paciente.

3.2.4. Promocdo e educacdo: N&o basta desenvolver servigos com qualidade,
valor, colocar precos, disponibiliza-los aos clientes sem informar por meio da
comunicacgdo, seus objetivos, atividades, diferenciais aos consumidores e
demais interessados, motivando os a se interessar pelos servicos que a
organizagdo oferece (KOTLER, HAYES, & BLOOM, 2002; LOVELOCK,
WRITZ, & HEMZO, 2011).

Um papel importante das comunicagfes de empresas de servigos consiste em estabelecer
confiangca em suas competéncias reforcando sua reputagéo obtida pelas credenciais e pela
experiéncia de seus colaboradores. Orientar seus clientes sobre como usar seus canais de
entrega € também uma funcdo relevante para a comunicacdo (LOVELOCK, WRITZ, &
HEMZO, 2011). As comunicagdes devem ser vistas de uma forma mais ampla do que a mera
utilizacdo de propaganda, relacdes publicas e venda. A comunicacdo interna deve ser
executada de forma eficaz de modo a construir relacionamentos produtivos e harmoniosos
entre os colaboradores, facilitando os processos internos que culminardo na entrega de
servicos que produzira satisfacdo ao cliente (LOVELOCK, WRITZ, & HEMZO, 2011).
Painéis, banners, totens, displays com informativos sobre prevencdo de doengas sdo alguns
exemplos que podem ser utilizados para transmitir mensagens do hospital aos usuérios.
Divulgar a aquisicdo de selos ou certificagcbes relacionados a qualidade dos servigos
hospitalares € uma forma de reforcar aos clientes a exceléncia do hospital.

3.2.5.Processo: Sob a Otica organizacional, servigos sd0 processos a serem
projetados e gerenciados para criar a experiéncia do cliente. Os processos
mostram o método e a sequéncia em que acontecem 0s sistemas operacionais
de servicos e como eles se relacionam para criar o valor prometido ao cliente
(LOVELOCK, WRITZ, & HEMZO, 2011). Com relacdo a produtividade,
Lovelock, Writz, e Hemzo (2011) afirmam que é dificil mensurd-la em
servigos, mas apresentam alguns indicadores para hospitais como o nimero
de pacientes tratados em um ano e a taxa de ocupacdo, ou média de leitos
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ocupados.

3.2.6.Ambiente fisico: Lovelock, Writz, e Hemzo (2011) afirmam que o
ambiente fisico de servico influencia bastante 0 aumento ou diminuicdo da
satisfacdo dos clientes (1997 como citado em KOTLER, HAYES, BLOOM,
2002, p.375) identificou o papel que as evidéncias fisicas exercem em relacdo
tanto a estratégia quanto a influéncia sobre o comportamento de clientes e
funcionarios.

3.2.7.Pessoas: Muitos servicos baseiam-se na interacdo direta entre 0s
clientes e os profissionais de uma organizacdo. Nota-se que a diferenca entre
uma empresa prestadora de servico e outra esta nas atitudes e habilidades de
seus funcionarios (LOVELOCK, WRITZ & HEMZO, 2011). Kotler & Keller
(2012) reforcam a visdo de Joseph (1996) que considera que a construcdo de
uma reputacao voltada a qualidade ndo podera ocorrer se os funcionarios ndo
atenderem as expectativas ou ndo adotarem a filosofia organizacional voltada
ao servigo para o cliente. Para os autores, quando os funcionérios sao tratados
corretamente, eles trataréo os clientes corretamente. O marketing de servicos
deve estar atento a aparéncia e comportamento dos colaboradores da linha de
frente como estéo vestidos, sua expressao facial e personalidade.

4 ESTUDO DE CASO

O objetivo da pesquisa foi ressaltar as vantagens de desempenho percebidas atraves do uso do
marketing como ferramenta gerencial e de relacionamento. A amostragem de estudo sera
constituido por 2 hospitais de grande porte da rede privada, ambos situados na cidade do Séo
Paulo. Hospital Sirio Libanés e o Hospital Oswaldo Cruz.

A escolha baseia-se no cumprimento da caracteristica basica de um hospital de grande
porte, que, segundo a publicacdo do Ministério da Saude sobre terminologia basica em
salde, é aquele com capacidade instalada € de 151 leitos a 500 leitos (BRASIL, 1985). A
concentracdo do publico-alvo desses hospitais concentra-se na classe A, mas por serem
hospitais filantropicos possuem convénio com o SUS, como mostra a tabela abaixo:

o . Filantropico
N.° de Leitos Classe A Classe B Classe C (SUS)

Hospital
Aleméo
Oswaldo 350 X X X

Cruz
Hospital

Sirio 466 X X X
Libanés

Fonte: Elaboracéo proépria, 2016.

Quadro 1 - Perfil da Amostra

A escolha foi baseada no cumprimento da caracteristica basica de um hospital de grande
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porte, que, segundo a publicacdo do Ministério da Saude sobre terminologia basica em saude,

é aquele com capacidade instalada é de 151 leitos a 500 leitos (BRASIL, 1985).

A concentracdo do publico-alvo desses hospitais concentra-se na classe A, mas por serem

hospitais filantrépicos possuem convénio com o SUS, como mostra o quadro abaixo:

HOSPITAL ESPECIALIDADE

Hospital Alem&o Oswaldo Cruz Cardiologia

Ortopedia

Doencas do Aparelho Digestivo

Oncologia

Geriatria

Hospital Sirio Libanés Oncologia

Cardiologia

Urologia

Fonte: Elaboracéo propria, 2016 apud Rodrigues 2012.

Quadro 2 - Especialidades Médicas

“A esséncia de fazer marketing é entender mais sobre a filosofia da mente humana e entender
mais sobre os fenomenos sociais” (AJZENTAL, 2010, p. 9). A assessoria do (Hospital

Aleméo Oswaldo Cruz — SP) faz uma declaracéo na afirmativa abaixo:

“Se o marketing tiver realmente esse olhar de saber o que o cliente precisa, seja
ele o paciente, ou 0 médico (o médico também é um cliente importantissimo
pro hospital), e consiga avaliar as necessidades da fonte pagadora que aqui
entram 0s convénios sdo interesses distintos pra fazer funcionar essa maquina
hospitalar, vejo que o marketing essencial hoje, ndo é mais um capricho, ndo é
mais uma area que acaba sendo uma despesa, ndo, ela pode atuar de forma
bastante positiva, olhando realmente a satisfacdo do cliente a credibilidade da
sua marca, porque quem vem para o hospital tem que confiar, ndo é? E ai tem
outros atributos, outros valores que é inerente na empresa e que o marketing

participa nao é?”

O Hospital Oswaldo Cruz que € uma instituicdo tradicional que preza a manutencdo da marca
e uma prosperidade. De acordo com estudo de marketing hospitalar da FGV, o marketing

possui Varias vantagens:

Maximiza lucro, isso pra mim é claro [...], tornar a marca mais posicionada e
conhecida [...]. Aumento de receita, volume de pacientes, ser referéncia
mesmo, no sentido de atendimento, qualidade, isso tudo é traduzido como? E
traduzido no momento que as pessoas sabem, e como as pessoas sabem? As
pessoas sabem através da midia, as pessoas sabem através de campanhas,
através de eventos que o hospital participa, através de pessoas que usam o boca

a boca.

Outra vantagem do marketing hospitalar esta na sua relacdo com o business, isto é, o
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marketing assenta o hospital no mercado, deixando de ser apenas uma institui¢éo voltada para
0 cuidado, para se desenvolver como organizacao e unidade de negocio, estando de acordo
com o comportamento da sua concorréncia, como ratifica RM (Coordenador de Marketing do
Hospital Aleméo Oswaldo Cruz):

[...] o marketing tem trazido para o hospital uma visdo do mercado, em termos de
comunicagdo, um conhecimento, acho que assim, alinhar médico, gestores médicos, eles
entendem muito da gestdo, mas as vezes ndo entendem como comunicar aquilo. E aquela
historia de que de publicitario, médico e louco, todo mundo tem um pouco, entdo todo mundo
acha que pode fazer. Mas eu acho que o marketing traz expertise de comunicacdo, tem que ta
conectado com tudo que estd acontecendo de midias sociais, de assessorias, de jornais
periodicos, de tudo que se pode fazer que muitas vezes, quem ndo tem essa formacdo, quem
ndo trabalha com isso, ndo vai agregar para empresa e de poder parar para analisar em termos
de conhecimento, de experiéncia o que é legal fazer, o que vai dar retorno interno, o que se
pode agregar ou ndo, o que se pode fazer ou ndo, e como fazer da melhor maneira.

Somado a esta afirmacao, e por um angulo voltado para o interior da organizacao, Tsai et al.
(2010) explica que com a pratica do marketing os gestores hospitalares poderdo assumir um
papel positivo na conducdo de suas tarefas na instituicdo, através da pratica da missao e visdo
organizacional da educacdo para construcdo de cultura de foco no cliente dentro da
organizacao.

A pesquisa confirma que, na pratica, a implantacdo dos programas de marketing ndo ¢ um
processo simples. Muitas vezes a dificuldade da implantacdo da gestdo de marketing
hospitalar se visualiza no inicio do processo e na mentalidade da diretoria, vale ressaltar que a
falta de conhecimento sobre o assunto ou do proprio conceito da utilizacdo do marketing no
setor hospitalar implica em um processo lento, o que faz com o0 que o gestor atue adaptando as
teorias do marketing de servico ao setor hospitalar, direcionando o seu trabalho a opinides
infundadas.

O Hospital Alemdo Oswaldo Cruz tem seu foco voltado para o seu publico-alvo, se
adequando assim as necessidades do mercado, intensificando suas pesquisas para melhorar e
criar novos servicos, tendo em vista que a instituicdo busca através de pesquisas de satisfagdo
junto a ouvidoria do cliente e assessoria de impressa, identificando oportunidades de
crescimento, desenvolvimento e melhoria do seu portfolio.

Hospital Aleméo Oswaldo Cruz:

Hoje a gente trabalha a parte servigo externo, que pode ser um centro diagnéstico por imagem
[...], como check-up, é um produto, como o centro de ginecologia é um terceiro, e assim por
diante, séo todos 0s servigos externos, onde a maioria das vezes o paciente ele esta saudavel e
veio pra c& pra continuar cuidando, prevenindo, enfim, fazendo um gerenciamento da sua
saude. Por outro lado a gente tem ai o paciente internado, né? Que é o paciente que chega ou
pelo pronto-atendimento, ou ele é direcionado por um médico pra agendar uma cirurgia, ou pra
fazer uma transfusdo medicamentosa, entdo esse € um paciente internado [...] as necessidades
na construcdo de um produto é mais na visdo do médico, entdo, 0 que, que 0 médico precisa,
quando vocé fala de um paciente que vai ser internado? E uma boa infraestrutura de quarto?
Tem qualidade prestada no centro cirtrgico? Menos risco de infeccdo hospitalar? E por ai vai,
entdo a gente trabalha o produto centro cirlirgico, o cliente, paciente internado diferente do
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produto centro diagndstico por imagem, para o cliente externo.

Hospital Sirio Libanés:

[...] um plano de expansdo teve inicio no ano de 2011. A nova estrutura fara com que o hospital
dobre de tamanho, tal investimento gira em torno de 750 milhdes de reais e tem a finalidade de
suprir a demanda, atender ainda melhor o cliente, evitando filas e demora no atendimento [...].

HOSPITAL AIE:ER'\S/Z\C) OSWALDO | hospITAL SIRIO LIBANES

Diagnostico por imagem Processo de expansdo

Check Up

Centro de Ginecologia

Servicos Internos

Infraestrutura médico-hospitalar

Fonte: Elaboracéo propria, 2016 apud Rodrigues 2012.
Quadro 3 - Utilizagao do P de Produto nos Hospitais Estudados

O quadro acima determina as diretrizes dos produtos que sé@o oferecidos pelas instituicoes
estudadas. Fazendo com que as unidades apresentem vantagem competitiva junto a
concorréncia.

a) Preco: Nas instituicOes dificilmente se define o preco, visto que ha tabelas vigentes
que estabelecem a precificacdo do atendimento, dos procedimentos e dos materiais.
Essas tabelas sdo seguidas pelos hospitais, visto que esses fazem suas cobrangas com
bases nesses precos, com excec¢do de atendimentos particulares. Por isso é dificil
estabelecer descontos. Como é proposto por: Zeithaml et al. (2003 apud MOTA,
2009). Como mostra o quadro abaixo:

PRECO

Flexibilidade
Faixa de Preco
Diferenciacdo
Descontos
Margens
Vendas
Fonte: Zeithaml 2009 et al. (MOTA 2003 apud, 2009, p. 35).

Quadro 4 - Preco

Em relacdo ao preco, a maioria explica que o esse é estabelecido pelos planos de salde, salvo
os atendimentos particulares.
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HOSPITAL ALEMAO OSWALDO HOSPITAL SIRIO LIBANES
CRUZ
Classe A e B, mas atende diversos Mais focado no atendimento particular
planos
Particular Bradesco, Amil, Porto Seguro, Sul
America- Via Reembolso
SUS SUS

Fonte: Elaboracéo propria, 2016 apud Rodrigues 2012,
Quadro 5 - Utilizacdo do P de Preco nos Hospitais Estudados

b) Praca: Em relagdo a praca os hospitais apenas falam de canais de distribui¢do dos seus
servicos, isto €, locais que acontece o seu atendimento, alguns especificando o publico
(atendimento voltado para o SUS).

PRACA (DISTRIBUICAO)

Tipo de Canal

Exposigéo

Intermediarios

Espacos em pontos de Transporte

Estocagem

Administracdo de canais

Fonte: Elaboracao propria, 2016 apud Rodrigues 2012.
Quadro 6 - Praca
Hospital Aleméo Oswaldo Cruz:

Néo temos previsdo de crescimento fora do estado. N6s temos hoje essa unidade, que seria a
matriz, e nds temos uma unidade de sustentabilidade social que envolve os projetos do
Ministério da Saude. Dai a questdo da filantropia que o hospital trabalha hoje. Entdo os
projetos de cancer de colo retal e cancer de mama, na regido da Mooca, tem uma unidade que é
tratado de maneira publica, pelo SUS. Existe outra unidade em Campo Belo, Séo Paulo, que
tem outro foco que é o atendimento ambulatorial. L& o paciente vai procurar por uma consulta
no ginecologista, uma consulta com o otorrino, ele pode fazer um check-up, ele tem alguns
exames que ele pode fazer pra reabilitacdo cardiopulmonar, ndo tem uma infraestrutura
hospitalar, UTI ou pronto-atendimento, sdo mais servicos ambulatoriais.

Hospital Sirio Libanés: Ao se referir a sua praga de atuacdo, o hospital apresenta as
seguintes unidades: Bela Vista, Itaim, Jardins e Brasilia.
Promogao: No “P” de promogao devem ser analisados e trabalhados os seguintes materiais.

PROMOCAO

Composto de Comunicagédo

Pessoal de VVendas

Quantidade

Selecdo

Treinamento

Incentivos

Propaganda

Publico-alvo
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Midia

Contelido Veiculado

Imagens

Promogdo de Vendas

Assesoria de Imprensa

Relagbes Publicas

Fonte: Zeithaml et al. (2003 apud MOTA, 2009, p. 35).
Quadro 7 — Promogéo

Com a intencéo de entender melhor os elementos de promocéo trabalhados pelos hospitais
estudados, foi selecionado para pesquisa material eletrénico que é definido como propagandas
institucionais, vinculadas em TV e o site institucional. Este contempla uma gama de
programas que pouco € comunicado dentro do espaco eletronico. O site institucional é de facil
navegacao, pois apresenta Tour Virtual para que o cliente possa ter acesso ao complexo
hospitalar.

O Hospital Alemao Oswaldo Cruz tem como foco o relacionamento principalmente com os
colaboradores da instituicdo, por isso possui uma grande gama de material impresso e
promocional a disposicdo: lapis, CD, cha, ima de geladeira, sacolas ecoldgicas (eco bags),
sementes para plantacéo de arvores, etc.; sdo produzidos materiais informativos, atraves de
panfletos e folders.

O trabalho realizado no hospital € interessante, pois possui a intencao de ser um parceiro do
colaborador, levando a esse uma melhor qualidade de vida dentro e fora da instituicéo,
mostrando interesse na sustentabilidade, ambiente e cuidado para com a sociedade e 0s
funcionarios.

No site da instituicdo o hospital disponibiliza o relatério anual completo que mostra a
evolugdo do hospital quanto empresa e responsavel pelo crescimento interno de seus
funcionarios através dos seus diversos programas de ensino e pesquisa, cuidado e zelo pelo
corpo multidisciplinar que possui na instituicdo.

Hospital Sirio Libanés: é focado em um plano de expansdo, o hospital desenvolve
planejamentos de marketing objetivando recursos financeiros para finalizacdo do projeto. O
hospital nao disponibiliza videos em rede sociais, o foco do hospital € a comunicacgéo interna,
sua comunicacao € voltada para unidade de atendimentos mostrando todo o seus valores como
tradicionalismo, exceléncia, cuidado, conhecimento e filantropia passando uma sensagdo de
forca e confianga.

Nessa analise, percebe-se que as duas instituicdes estudadas possuem linhas diferentes de
comunicagdo, mas todas envolvem foco em algum tipo de relacionamento, seja ele com o0s
funcionérios, comunidade e paciente.
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HOSPITAL ALEMAO OSWALDO HOSPITAL SIRIO LIBANES

CRUZ
Datas na area da saude: dia mundial sem Campanhas de alto investimento como
tabaco, hipertensdo, mamas, diabetes. jornais, revistas, internet, buscando a

captacdo de recursos.

Palestras educacionais e entrega de folhetos | Video Institucional Interno
informativos

Teste de Glicemia, presséo e bioimpedancia | Site Institucional

Video Institucional Revista Institucional, sustentabilidade e
meédica

Site Institucional Material comercial

Folders, planfletos, mala direta, material Relatério Anual

promocional voltado para os funcionarios.

Revistas: Institucional e médica

Relatério Anual

Fonte: Elaboracéo propria, 2016 apud Rodrigues 2012,

Quadro 8 - Conceitos de Comunicacao Trabalhados pelos Hospitais Estudados

HOSPITAL CONCEITO DE COMUNICA(;AO
Hospital Sirio-Libanés Trabalha a comunicacdo mais voltada para os
trabalhos de sustentabilidade.
Hospital Alemé&o Oswaldo Cruz Foca no relacionamento hospital -
colaborador — paciente.

Fonte: Elaboracédo prépria, 2016 apud Rodrigues 2012.
Quadro 9 - Conceitos de Comunicacdo Trabalhados pelos Hospitais Estudados

Pessoas: Pessoas devem ser as pegas chaves em seguimentos de servigo. Para Ajzental (2010)
0 marketing possui uma funcéo fundamental que é entender o comportamento humano e suas
percepcoes.

PESSOAS
Funcionarios Recompensas
Recrutamento Trabalhos em equipe
Treinamento Clientes
Motivagao Educacao

Fonte: Mota et al. (2009 apud ZEITHAML 2009, p. 35).
Quadro 10 — Pessoas

Como foi mostrado no tépico anterior, promocéo, o Hospital Alemao Oswaldo Cruz, tem seu
foco no relacionamento. Para isso, busca melhorias internas, que possam melhorar o nivel de
trabalho e consequentemente de atendimento. O hospital Sirio Libanés tem sem plano de
marketing voltado para expanséao, a instituicdo busca através do publico-alvo, tanto interno
quanto externo na colaboragéo do projeto, como explicam Zeithaml et al.(2003 apud, MOTA,
2009). Por isso devem ser bem trabalhados nas estratégias da empresa, buscando dar conforto,
rapidez e, principalmente, qualidade no servico.
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Tendo em vista a importancia do funcionamento do atendimento e da instituicdo é que os
hospitais estudados buscam minimizar os problemas no atendimento, envolvendo-se com o
cliente, como € o caso dos hospitais estudados, que customizam seus servicos através da
empatia com o paciente, isto €, tentam entender a necessidade daquele paciente especifico
com 0 objetivo de diminuir seu desconforto dentro do hospital; como a utilizagédo de
ferramentas de TI para agilizar processos e conhecer melhor o paciente.

Dessa forma € possivel fortalecer cada estratégia atraves de uma mesma linguagem e definir
esforgos financeiros com mais preciséo.

5.1 Desempenho do Marketing Hospitalar

A exploracdo dos indicadores de desempenho do marketing torna-se essencial para a
justificativa para existéncia do marketing. Mas, mesmo diante da importancia da mensuragéo
do desempenho, ainda ndo implantaram esse processo nas instituicdes hospitalares, como foi
o0 caso do Hospital Sirio Libanés (SP). Como explicam Clark (1999 apud QUEIROZ, 2008) e
Zenone (2011) quando citam as urgéncias sobre o tema desempenho, a frustracdo dos gestores
de marketing em relagdo as medidas tradicionais de desempenho, que subestimam a
contribuicdo de marketing para a organizacdo, ¢ um dos principais problemas hoje para as
empresas hospitalares.

Os hospitais estudados utilizam indicadores de desempenho buscando entender o todo,
através desses indicadores de satisfacdo através de suas pesquisas e do clima organizacional,
somados aos materiais de call center, ouvidoria e principalmente a utilizacdo da ferramenta de
focus group as empresas conseguem entender melhor como o marketing vem atuando na
instituicdo e quais os pontos que devem ser levados em consideracao.

5.2 Medidas Isoladas de Resultado Financeiro

Apesar da afirmacdo de que o marketing maximiza os lucros e aumenta a receita, de fato,
ainda ndo se pode afirmar que a esses fatos deve-se ao marketing. Mesmo com todas as
medicOes e indicadores levantados pelas empresas, o marketing ainda ndo foi justificado,
principalmente a sua relagdo com o desempenho financeiro. A falta de indicadores mais
precisos fazem ainda com que as empresas hospitalares ndo consigam justificar seus gastos
diante da alta gestdo. Sendo assim, o que se observa que tem sido feito € o direcionamento dos
esforgos de marketing e o fortalecimento da relacdo entre os publicos envolvidos e a empresa
agindo de forma positiva nos ativos da marca levando a consciéncia dessa,criando um bom
relacionamento e finalmente a fidelizacao pelo servico e pela empresa.

5.3 Qualidade e Certificagdes

A qualidade pode se apresentar de diversas formas: na assisténcia, tecnologia, hotelaria,
atendimento, etc. Esta pode ser ter uma definicdo subjetiva, considerando uma percepcédo
diferente sobre o mesmo servigo (VASCONCELOQOS, 2002 apud FADEL et al. 2006).

Além do reflexo da qualidade, a pesquisa constata que o marketing atua como comunicador,
visto que é por meio das propostas de comunicacdo elaboradas pelo setor de marketing que
14



sdo difundidas as mensagens e imagens que o hospital promove ao seu publico, inclusive as
do setor de qualidade, que muitas vezes elaboram campanhas voltadas para saide como
higienizacdo das maos, prevencdes de doencas, epidemias e tratamentos, além de mensagens
de certificagbes que garantem um servico de qualidade na instituicdo. Mas, o que definira se
hé qualidade ou ndo, ou o nivel da qualidade do hospital ndo € o marketing e sim a prestacdo
do servico apresentada ao paciente, englobando todos 0s processos que 0 mesmo percorre.

Os hospitais estudados evidenciam que o seu foco é baseado no relacionamento, um dos
principais temas abordados pelos hospitais é o Relationship — Based Care (RBC) que consiste
em um modelo de atencdo global que tem como prioridade o bom relacionamento entre os
pacientes, familiares, médicos e colaboradores.

Ainda de acordo com Donabedian (1990 apud MALIK et al., 1998), pode-se relacionar dois
dos sete pilares da qualidade propostos pelo autor e apresentados nesse estudo:

5.3.1 Aceitabilidade: Aceitacdo do zelo pelos desejos, expectativa e valores dos
pacientes e de seus familiares. Atua subsidiariamente a efetividade, a eficiéncia
e a otimizacdo, aléem de acessibilidade da relacdo médico-paciente e das
serenidades do cuidado. Como é o caso dos programas de relacionamento entre
empresa-funcionario e funcionario-paciente, sendo através desses programas
possivel repassarem valores e entender as necessidades do paciente e seus
familiares, criando um vinculo afetivo
5.3.2 Legitimidade: Grau de satisfacdo do usuario sobre a atencdo. Através das
pesquisas de satisfacdo é possivel conhecer a legitimidade do servigo,
comprovando o grau de satisfacdo do paciente sobre o servico prestado pelo
hospital.
A pesquisa constata que essas duas medidas estdo voltadas para o grau de afirmacdo da
empresa quanto instituicdo de saude, visto a necessidade de a empresa hospitalar em criar
vinculos afetivos com o cliente buscando fidelizar através do servigo ofertado. Para isso, é
necessario conhecé-lo, superar suas expectativas elevando, assim, o grau de satisfacdo do
cliente com a empresa.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing no setor hospitalar ja é uma ferramenta essencial para um melhor funcionamento
da empresa de saude. Cabe a ele um papel estratégico de levantamento de informagdes e
estudo para um melhor aproveitamento de oportunidades de mercado, conhecimento da
concorréncia, entendimento do consumidor e um diferencial competitivo. Cabe ao setor de
marketing a criacdo e definicdo de estratégias juntos a alta direcdo do hospital e integracdo
com outras &reas chaves da instituicdo. Cabe, também, a esse setor, o papel de comunicador,
promovedor de bem-estar e salde ao paciente, levando a este paciente mais recursos e
conforto para uma boa permanéncia no hospital, além da sua participacdo ativa na
comunidade.
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Por ser, ainda uma ferramenta nova no setor hospitalar, atualmente, nos hospitais estudados
(Hospital Alemdo Oswaldo Cruz e Hospital Sirio Libanés), o setor de marketing ndo é
interpretado como um setor estratégico. A ele, compete apenas o papel de comunicar as
decisOes da alta gestdo, a qual esta, ainda ndo consegue perceber o marketing como uma forga
para o seu planejamento e direcionamento de esforcos fisicos e financeiros.

A esse fato, se explica pela ndo justificativa de retorno das altas verbas de campanhas
publicitarias, que ainda ndo conseguem ser mensuradas por ndo terem indicadores
quantitativos e, conseqlientemente, ndo conseguem ser relacionadas com o desempenho
financeiro da empresa.

Outro ponto que se deve atribuir ao fato acima mencionado, é que o marketing no setor de
salde é ainda uma novidade, poucos gestores conseguem entende-lo e desfrutar de todas as
suas possibilidades. O marketing atrai clientes externos e a qualidade dos servicos o0s
fidelizam Nos hospitais estudados, percebe-se uma visdo mais apurado do mercado que esta
inserido e um maior conhecimento no que acontece nos mercados nacionais e internacionais
devido aos investimentos e interesse do grupo em pesquisas de mercado e satisfacao, podendo
a area de comunicacdo definir o ponto de partida do planejamento. O setor de marketing
trabalha no escuro e, muitas vezes, conta com o feeling para definir acbes de marketing
devido a falta de investimentos das instituicGes hospitalares em pesquisas de mercado e de
satisfacdo e a falta de cultura administrativa sobre o setor colaborando para uma evolugéo
lenta da area, pois o setor de marketing ndo consegue conhecer o posicionamento da empresa
frente aos concorrentes, ou 0 mercado que esta inserido e tdo pouco o publico-alvo.

Sendo assim, para essas empresas a dificuldade de implantacdo de programas de marketing se
agrava ainda mais visto que, atualmente o relacionamento com o publico é uma das
tendéncias do mercado.

De fato, as tendéncias sempre foram focadas no melhor atendimento ao cliente, por isso
muitas empresas investiram na infra-estrutura, alta tecnologia e humanizacéo na prestacéo do
servico médico-hospitalar. Hoje, o mercado caminha na tendéncia do relacionamento. Aqui 0
relacionamento acontece como um todo, envolvendo todos os publicos, por isso hospitais
investem em programas voltados para integracdo desses com a empresa, como é o caso do
Hospital Aleméo Oswaldo Cruz, na pesquisa, evidencia-se que a area de comunicacdo esta a
frente dos demais hospitais estudados. Esse possui programas sélidos de relacionamento entre
empresa-funcionario, empresa-paciente e funcionério paciente. O hospital entende que os
funcionérios e médicos sdo publicos chaves para o bom funcionamento da instituicdo,
valorizando seu trabalho e seu papel na empresa.

Dessa forma, novas empresas de comunicacdo voltadas para o relacionamento comecam a
fazer parte do grupo estratégico do hospital, como é o caso de agéncias de comunicacao,
sejam elas voltadas para publicidade, onde definem estratégias de identidade de marca e
planejamento de comunicacdo, como também a participacdo ativa da assessoria de imprensa,
que a ela compete um papel maior do que comunicar novidades e dicas de saude. Devido a
falta de cultura sobre a érea, essas agéncias precisam somar-se ao setor de marketing
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vivenciando o dia-a-dia da empresa hospitalar, para que através de suas particularidades
consigam fazer uma comunicacao mais solida e eficiente na empresa.

A qualidade é outro ponto onde o marketing atua. De acordo com as analises, ela esta
diretamente ligada ao setor de marketing, onde ele junto a instituicdo hospitalar deve investir
em componentes técnico-cientificos, através de treinamentos, cursos simpdsios e etc.; e 0
componente humano, estabelecendo programas de satisfacdo e investimento estrutural
proporcionando maior conforto no atendimento; e esclarecimento os padrdes de
funcionamento e normas para o consumidor.

A pesquisa comprova que os profissionais e professores de marketing da area hospitalar
percebem o marketing como uma vantagem competitiva, apesar de ainda hoje néo
conseguirem implantar o marketing como um todo na instituicdo. Acredita-se que este fato
acontece pela dificuldade de implantacdo dos programas propostos pelo setor, relacionado a
falta de interesse da alta gestdo, como também a falta de profissionalizacdo da &area e dos
funcionarios que nela trabalha. Para esses, ndo se pode conhecer apenas a area de marketing
ou apenas a area de saude, isoladamente, o0 marketing hospitalar parte do principio que é o
marketing implantado no hospital, e para isso se deve ter uma visdo dos dois mundos se
somando, que muitas vezes parece um pensamento contraditério, mas ndo é, como se pode
perceber nessa pesquisa. Acredita-se que no setor de marketing hospitalar ainda ha muito que
se desenvolver, pois ha diversos recursos que o mesmo proporciona e podem ser adaptados
para a area hospitalar. Aos dois mercados, mas principalmente em Recife, compete a
consolidacdo da &rea como uma area fundamental e estratégica. Diante da alta gestdo o
marketing precisa ser mais que um comunicador, e sim uma &rea organizacional estratégica,
onde consegue definir politicas e processos mais simples e com menores custos. O
investimento deve comecar dentro da instituicdo para que ganhe novos conceitos dentro da
empresa. Para isso, é essencial conhecer os todos os participantes da empresa hospitalar,
focando os publicos-chaves, pois sdo eles que irdo disseminar a cultura e posicionamento do
hospital.

Dessa forma, respondendo a pergunta de pesquisa: Sim, os profissionais e professores de
marketing da area hospitalar percebem o marketing como uma vantagem competitiva, apesar
das dificuldades de implantacdo do marketing como a falta de interesse da alta gestéo, a falta
de profissionalizacdo da area e o conhecimento isolado do setor de marketing ou do setor
hospitalar, visto que esses dois conhecimentos (marketing e hospital) devem se somar,
formando um dnico assunto. Ainda assim, marketing possui validade, pois direciona 0s
esforgos e fortalece a relacdo entre os publicos envolvidos e a empresa, agindo de forma
positiva nos ativos da marca levando a consciéncia dessa e criando um bom relacionamento e
a fidelizacdo pelo servico e pela empresa.

Sendo assim, estudos futuros devem ser realizados e o investimento deve comecar dentro da
instituicdo para que esta ganhe novos conceitos. Para isso, é essencial conhecer todos 0s
participantes, como os clientes externos da empresa hospitalar, sdo eles que irdo disseminar a
cultura e posicionamento do hospital.
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