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      Capítulo 1




      Marketing no setor de saúde


    




    Quando um hospital constrói um centro de oncologia com tecnologia de ponta e corpo clínico renomado para atrair mais pacientes; quando uma empresa farmacêutica decide ampliar a equipe de divulgação de seus produtos para obter aceitação e preferência de mais médicos para um novo medicamento; ou, ainda, quando uma operadora de saúde amplia a cobertura de seu plano de saúde para atrair mais beneficiários, o marketing está sendo posto em prática.




    Neste capítulo, discutiremos os principais objetivos do marketing e seu papel na sociedade, focando o desenvolvimento no setor de saúde, bem como em seus conceitos fundamentais, entre eles, o mix de marketing, descrevendo as ferramentas que o compõem, na perspectiva do vendedor e dos clientes dos serviços de saúde.




    1 Os objetivos do marketing e o seu papel na sociedade brasileira




    Talvez você possa considerar incomum a aplicação do marketing no mercado de saúde, mas saiba que a atividade assume um papel importante e onipresente não apenas nas indústrias farmacêutica e de equipamentos médicos, mas também nos hospitais, nas instituições de longa permanência para idosos (ILPIs), nas clínicas médicas, na rede de serviços do Sistema Único de Saúde (SUS), nos centros de pesquisa, nas fundações, entre outras organizações do setor.




    A American Marketing Association define marketing como “uma função organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e fornecer valor para os clientes e para gerenciar as relações com clientes de modo que beneficiem a organização e os principais envolvidos (stakeholders)” (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010, p. 24). Propondo uma visão mais abrangente, Kotler e Keller (2012, p. 3) conceituam o marketing como “a arte e a ciência de selecionar mercados-alvos e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criação, entrega e comunicação de um valor superior para o cliente”. Para os autores, o valor é elemento central do marketing, definido como uma combinação de qualidade, serviço e preço. Já a satisfação é o resultado da relação entre as expectativas do cliente e o desempenho percebido de um produto ou serviço.




    Portanto, “o objetivo do marketing é criar, comunicar e fornecer valor a um mercado-alvo de modo lucrativo” (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010, p. 27). O profissional da área precisa buscar um relacionamento de longo prazo, de confiança e de valor com os clientes, levando os demais departamentos a pensar sobre eles e a servir aos seus interesses.




    As organizações de saúde no Brasil deparam-se com custos e despesas crescentes, aumento da pressão da concorrência, perda do poder aquisitivo, mudanças e transformações do mercado consumidor, novas exigências legais, além das influências ambientais, como o declínio da taxa de natalidade e o aumento da expectativa de vida (KUAZAQUI, 2008, p. 17). O SUS, criado para garantir acesso integral, universal e gratuito para toda a população do país, abrangendo desde o simples atendi­mento ambulatorial até o transplante de órgãos, enfrenta a insuficiência de recursos, por parte do governo, por causa da grande e crescente demanda social.




    Nos últimos anos, o mercado de saúde no Brasil sofreu um desgaste de credibilidade diante dos clientes, o que comprometeu seu nível de satisfação, e enfrentou a elevação dos custos, por causa do foco em geração de riqueza por parte do sistema de saúde privado. Muito se investiu em equipamentos de diagnóstico e tratamento, sem a preocupação com o cliente e sua necessidade de obter um atendimento humanizado, com segurança e qualidade. O sistema público de saúde deixou uma lacuna que propiciou o avanço da iniciativa privada, e, em paralelo, ações governamentais exerceram uma forte regulamentação no setor (TEIXEIRA et al., 2010).




    Além dos esforços para adaptação às novas exigências regulatórias, as empresas de saúde são afetadas pelos avanços da tecnologia, que vêm introduzindo mudanças profundas e constantes na sociedade. A consequência desse cenário foi que a capacidade de mudar das empresas se tornou um fator competitivo fundamental. Na saúde, a biotecnologia, o projeto genoma e a ressonância nuclear magnética são apenas alguns exemplos. Considere, ainda, as novas exigências de capacitação técnica para os profissionais de saúde, os quais, além de ter conhecimento técnico-científico, devem aperfeiçoar-se em outras áreas, tais como administração, economia, religião, filosofia, marketing, entre outras, a fim de adquirir conhecimentos que possam colaborar para a conquista da satisfação das necessidades e dos desejos do cliente (TEIXEIRA et al., 2010).




    Nesse cenário, a atividade de marketing evolui para atender às novas demandas de um consumidor cada vez mais informado e exigente. Vale refletir que os consumidores não estão interessados apenas em características dos serviços, mas nos benefícios que terão com eles (VECINA NETO; MALIK, 2011). Contudo, é a partir da adoção de programas de marketing que as organizações se tornam capacitadas para enfrentar as influências ambientais e entregar o valor esperado aos consumidores, sem se esquecerem de que a saúde e o bem-estar das pessoas devem ser o foco principal de qualquer organização de saúde. Os profissionais de marketing precisam ser capazes de entender as necessidades apresentadas pelo consumidor e atendê-las com responsabilidade, bem como se adequar às exigências legais. Manter o foco central das organizações no cliente, entendendo suas percepções e seu processo de decisão na utilização de serviços de saúde, é um grande desafio do marketing.




    2 Desenvolvimento do marketing no setor de saúde




    Até o início da década de 1970, era incomum a interação entre as áreas de marketing e saúde. A aproximação aconteceu nos Estados Unidos, quando ocorreram os seguintes fatos: a American Marketing Association criou a Academy for Health Services Marketing, uma área exclusivamente dedicada à saúde; a primeira conferência de marketing de saúde foi patrocinada pela American Hospital Association, e o primeiro livro sobre o tema foi publicado (THOMAS, 2002 apud VECINA NETO; MALIK, 2011). O que colaborou para essa aproximação foi o interesse do meio acadêmico em expandir os estudos e a aplicação do marketing em novas indústrias, somado ao desafio das organizações de saúde em enfrentar o crescimento da concorrência.




    Desde então, diversos participantes do setor de saúde têm adotado as ferramentas de marketing para atrair e reter consumidores. Inicialmente, o foco era a promoção de imagem, evoluindo para a divulgação de mensagens persuasivas, por meio da publicidade e de ações de venda, mas perdendo força durante um período de necessidade de redução de custos. A aplicação do marketing na saúde consolidou-se, de fato, após a década de 1990, quando a onda de fusões e aquisições no setor de saúde estadunidense, aliada aos avanços em tecnologia, trouxe novos desafios e um novo perfil de administrador para o setor, com ampla visão de negócio e foco na satisfação do cliente. Atualmente, a prática do marketing em saúde não é questionada – o objetivo é encontrar maneiras de fazê-lo contribuir para o desenvolvimento da saúde (VECINA NETO; MALIK, 2011).




    Segundo Kotler, Shalowitz e Stevens (2010, p. 26), existem duas opiniões bem diferentes a respeito do propósito do marketing, são elas: a “visão de transação” e a “visão de satisfação e construção de relacionamento com o cliente”. A primeira concentra-se em obter um pedido ou fazer uma venda. Já a segunda concentra-se no cliente. Na “visão de satisfação e construção de relacionamento com o cliente”, o profissional de marketing está focado em servir o cliente, buscando satisfazê-lo para que, além de ele voltar a procurar por seu produto ou serviço, também o recomende a outras pessoas.




    Os profissionais de marketing mais modernos estão mais interessados na construção de um relacionamento duradouro do que em garantir uma única transação. Por exemplo, um médico com excelente reputação é capaz de atrair novos pacientes apenas com a indicação boca a boca, além de conseguir fidelizá-los, para que o procurem sempre que precisarem de um novo atendimento. Um hospital deve construir uma cultura de marketing se deseja se destacar dos concorrentes.




    Há inúmeras respostas que podem ser obtidas por meio do marketing, entre elas: um aumento de consciência sobre um tema, uma mudança de comportamento, o interesse ou a preferência por uma oferta ou um fornecedor, a compra de um produto ou serviço ou algum tipo de voto ou expressão de preferência (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010).




    2.1 Conceitos




    Faz parte do universo do marketing um conjunto de conceitos: segmentação de mercado, mercado-alvo, valor, lucratividade, mix de marketing e posicionamento. A atividade de marketing baseia-se na resposta a uma questão fundamental a qualquer organização: “quem está potencialmente interessado no tipo de produto ou serviço que oferecemos ou planejamos oferecer?” (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010, p. 26). Assim, revelam-se os grupos (segmentos) que constituem um mercado.




    A maioria das organizações, em vez de atender a um mercado geral, busca concentrar suas ofertas a grupos específicos. A esse movimento damos o nome de segmentação de mercado. O segmento escolhido para focar as ações de marketing chamamos de mercado-alvo. Valor é a entrega de um benefício percebido pelo consumidor. As ações de marketing, mesmo de instituições sem fins lucrativos, precisam gerar receitas, sendo a lucratividade um conceito intrínseco à missão do marketing. O mix de marketing trata-se de um conjunto de ferramentas, os chamados 4 Ps, utilizado para preparar a oferta de valor ao consumidor; além dos 4 Ps, existem os 4 As, que são ferramentas complementares as quais serão estudadas mais adiante. Por último, o conceito de posicionamento significa que a organização deve se posicionar a ponto de ser selecionada pelo mercado-alvo definido.




    Vale destacar que a criação de valor para o cliente e a de lucro para a organização e os parceiros têm de estar sempre alinhadas com sua missão ou seu propósito. A combinação dos conceitos, segundo Kotler, Shalowitz e Stevens (2010, p. 28), resulta em um “modelo de estratégia de marketing mais claro” que inclui: “segmentar, determinar a posição-alvo, determinar os 4 As e, por fim, definir os 4 Ps adequados”.




    O marketing pode contribuir para aperfeiçoar as práticas, os produtos e os serviços de saúde, adequando-os ao ambiente e aos consumidores. O uso das ferramentas de marketing pode gerar satisfação e bem-estar, reduzindo ansiedades naturais, relacionadas à saúde mental e física. Os resultados são obtidos a partir do planejamento “do que fazer (estratégia) e como fazer (tática)” e as decisões compõem o desenvolvimento de um plano de marketing (TEIXEIRA et al., 2010, p. 29).




    2.2 Variáveis de análise




    Será que conseguimos prever as mudanças em relação ao cenário da saúde no Brasil e no mundo? O que esperar do futuro? Estamos preparados para nos adaptar às mudanças? Toda organização, seja da área de saúde ou não, seja privada ou pública, precisa identificar os participantes de seu mercado, sejam indivíduos, sejam outras organizações, e relacionar-se com eles. Além disso, precisa lidar com as variáveis que compõem o ambiente em que atua e que interferem em suas atividades.




    O setor de saúde é composto de um conjunto de normas, políticas, organizações e profissionais atuantes na área, como hospitais públicos e privados, clínicas, consultórios médicos e dentários, laboratórios de análises clínicas, diagnóstico por imagem, indústria farmacêutica, empresas de fabricação de equipamentos para a saúde, operadoras de saúde, SUS, instituições de ensino em saúde, fundações, instituições de pesquisa em saúde, entidades prestadoras de serviços de água e saneamento, entre outros participantes focados em promover a saúde da população (TEIXEIRA et al., 2010). Esse complexo sistema formado pelos inúmeros participantes do mercado e pelas variáveis controláveis e incontroláveis chamamos de sistema de marketing.




    O sistema de marketing é constituído por um microambiente, composto da própria empresa, dos fornecedores, dos intermediários de marketing, dos mercados de clientes, dos concorrentes e dos públicos, e um macroambiente, composto de forças externas da sociedade, que afetam o microambiente.




    O ambiente interno das organizações é composto de variáveis controláveis. No setor de saúde, podemos citar as variáveis: “qualidade e características de produtos ou serviços, conteúdo e forma da comunicação, tamanho e qualidade do corpo clínico, caraterísticas e instalações do serviço de hotelaria, entre outros” (TEIXEIRA et al., 2010, p. 30).




    Já o ambiente externo é composto de variáveis incontroláveis. Um exemplo é o comportamento do consumidor, influenciado pela cultura e pelos valores vigentes na sociedade, pelas suas características psicológicas, pela conjuntura nacional, pelos grupos sociais e de referência aos quais pertence ou deseja pertencer, pelas novidades tecnológicas, entre outros. Da mesma forma, são incontroláveis as mudanças de governo, a atuação de conselhos regionais ou federais e de instituições como Agência Nacional de Saúde Suplementar (ANS) e Agência Nacional de Vigilância Sanitária (Anvisa) e as atividades de concorrentes diretos, indiretos, nacionais e internacionais.




    Faz parte das atividades do profissional de marketing a análise constante das variáveis do sistema de marketing, facilitando atitudes ágeis e assertivas, visando à redução de riscos ou ameaças e ao aumento do aproveitamento das oportunidades identificadas. Para analisar, é preciso iniciar de fora para dentro, observando primeiro os impactos causados pelo ambiente internacional sobre o nacional, depois pelo ambiente nacional sobre o setor de atuação da organização, e, por fim, os impactos das oportunidades e ameaças encontradas no ambiente externo sobre a organização (TEIXEIRA et al., 2010).




    2.3 Análise dos ambientes




    Avaliar as principais tendências no ambiente de saúde permite a elaboração de estratégias competitivas com foco no alcance de objetivos. Uma tendência, segundo Kotler e Keller (2012), é uma direção ou uma sequência de eventos que têm algum impulso e sua duração. Por sua vez, um modismo é imprevisível, de curta duração e sem importância social, econômica e política. São seis as forças macroambientais que devem ser monitoradas: demográficas, econômicas, naturais, tecnológicas, político-legais e culturais.




    As organizações têm de monitorar essas forças e dar atenção para não considerá-las isoladamente, uma vez que as interações entre elas podem levar a oportunidades e a novas ameaças. Vamos compreender a seguir como cada ambiente é composto, segundo Kotler, Shalowitz e Stevens (2010).




    2.3.1 Ambiente demográfico




    A população é a principal força demográfica a ser monitorada, pois abrange o tamanho e a taxa de crescimento populacional de diferentes cidades, regiões e países, a distribuição das faixas etárias e sua composição étnica, os níveis educacionais, os padrões de moradia e familiares e as características e os movimentos regionais.




    2.3.2 Ambiente econômico




    O ambiente econômico abrange a situação econômica da região e o poder aquisitivo de seus habitantes. O poder aquisitivo depende de renda, preços, poupança, dívidas e disponibilidade de crédito atuais. Esse fato pede extrema atenção dos profissionais de marketing, pois exerce forte impacto nos negócios. Da mesma forma, deve-se entender a psicologia do consumidor, no que tange identificar seus gostos e padrões de compra.




    2.3.3 Ambiente natural




    É uma preocupação global o cenário de deterioração do ambiente natural, ainda mais se tratando do setor de saúde, em que as alterações na qualidade do ar e da água exercem grande influência no desencadeamento de doenças e problemas de saúde. O desafio das organizações é conciliar a lucratividade das empresas com a proteção ambiental, reconhecendo a necessidade de integrar as questões ambientais a seus planos estratégicos. As ameaças e oportunidades estão associadas a quatro tendências do ambiente natural: a escassez de matérias-primas, especialmente de água, o custo mais elevado de energia, os níveis mais altos de poluição e a mudança no papel dos governos (KOTLER; KELLER, 2012).




    2.3.4 Ambiente tecnológico




    A tecnologia é a força com maior influência na vida das pessoas. Pode se revelar como um avanço e trazer melhorias e também exercer um papel de destruição criativa. Está na essência do capitalismo ser dinâmico e tolerar a destruição criativa da tecnologia como o preço a ser pago pelo progresso (KOTLER; KELLER, 2012). O monitoramento das tendências tecnológicas tem de considerar o ritmo de mudança, as oportunidades para inovação, os orçamentos variáveis de P&D (pesquisa e desenvolvimento) e as mudanças de níveis de regulamentação.




    2.3.5 Ambiente político-legal




    O ambiente político-legal é formado por leis, órgãos governamentais e grupos de pressão que influenciam várias organizações e indivíduos. As decisões de marketing são intensamente afetadas pelas mudanças no ambiente político e legal, por isso é fundamental acompanhar as alterações, pois elas podem trazer novas oportunidades aos negócios, bem como novos desafios. Grupos de interesse especial e legislação empresarial representam pontos críticos a serem monitorados nesse ambiente.




    2.3.6 Ambiente cultural




    O ambiente sociocultural analisa como as pessoas se relacionam consigo, com as outras pessoas, organizações, sociedade, natureza e universo com base em sua absorção da visão do mundo. As pessoas são moldadas pelas crenças, pelos valores e pelas normas de uma sociedade, quase que inconscientemente. É preciso observar também a existência de subculturas, as mudanças de valores ao longo do tempo e a persistência de valores culturais nucleares, para compreender como as mudanças influenciam no comportamento de consumo.
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    Para aprofundar-se mais na análise das forças macroambientais, consulte o livro Marketing em organizações de saúde. A partir da página 32, os autores Ricardo Franco Teixeira, Antônio Carlos Kronemberger, Antonio Mauro S. Chagas Bicalho e Wagner C. Pádua Filho descrevem exemplos práticos sobre a análise dos ambientes. Boa leitura!




    

      




      


    


	




    2.4 Segmentação de mercado, mercado-alvo




    O marketing tem enfrentado um cenário cada vez mais difícil e caro para se atingir uma audiência de massa. Por essa razão, as empresas procuram voltar suas ações para a segmentação de mercado, que consis­te em reunir um grupo de clientes que compartilhem um conjunto similar de necessidades e desejos. O ponto central é entregar uma oferta específica para um mercado-alvo bem definido a fim de atingir o nível mais elevado de satisfação.




    O primeiro passo para definição de um mercado-alvo é identificar as alternativas de públicos existentes. Uma pesquisa de marketing é necessária para identificar e traçar o perfil de grupos diversos de consumidores e suas diferentes necessidade e desejos. Posteriormente, classifica-se os clientes em grupos de diferentes necessidades, características ou padrões de comportamento.




    Os objetivos que a segmentação deve buscar atender, segundo Kotler (1996 apud TEIXEIRA, 2010, p. 82), são:




    

      permitir o desenvolvimento de benefícios valorizados por um significativo número de possíveis clientes, indicar caminhos para que a empresa tenha um desempenho melhor que o dos concorrentes, prover ao cliente uma forma diferenciada de obter o benefício buscado, comunicar de maneira extremamente eficaz, definir um público-alvo disposto a pagar por um determinado diferencial e rentabilizar a operação.


    




    As principais variáveis de segmentação são: geográficas, demográficas, psicográficas e comportamentais. A partir dessas variáveis, procura-se criar grupos homogêneos com base nos critérios relacionados no quadro 1.




    

Quadro 1 – Principais variáveis de segmentação de mercados consumidores

      

        



        

      



      

        

          	

            Variáveis

          



          	

            Descrição

          

        




        

          	

            Geográficas

          



          	

            Nação ou país




            Estado ou região




            Tamanho da cidade ou do município




            Densidade




            Clima


          

        




        

          	

            Demográficas

          



          	

            Idade, raça, gênero




            Nível de renda, escolaridade




            Tamanho da família




            Ciclo de vida familiar




            Ocupação




            Religião, nacionalidade




            Geração




            Classe social


          

        




        

          	

            Variáveis

          



          	

            Descrição

          

        




        

          	

            Psicográficas

          



          	

            Estilo de vida (atividade, interesses, opiniões)




            Personalidade




            Principais valores


          

        




        

          	

            Comportamentais

          



          	

            Ocasiões




            Benefícios




            Status do usuário




            Taxa de uso




            Status de lealdade




            Prontidão dos compradores




            Atitude


          

        


      



      

        

          	

            Fonte: adaptado de Kotler, Shalowitz e Stevens (2010, p. 243).

          

        


      

    




    Após a identificação de oportunidades de segmentos de mercado, a seleção de mercado-alvo é realizada. Nesse momento, a empresa avalia os diferentes segmentos com base em dois critérios: a atratividade geral do segmento e os objetivos e recursos da empresa.
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