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RESUMO

As vastas transformagdes que ocorrem no globo e que encontram seu apice na globalizagao
demandam a melhoria na qualidade e produtividade das empresas prestadoras de servigo da
area de saude, sendo as ferramentas propostas pelo marketing de servigos as mais adequadas
ao alcance de tal objetivo. Todavia, observa-se existir determinada resisténcia no uso dessas
ferramentas por parte das clinicas e consultorios médicos, seja pela falta de conhecimento,
seja pelo receio de ir de encontro as inimeras resolugdes € regramentos € 0s Tiscos que
envolvem o seu descumprimento. Neste sentido o objeto do estudo foi a observacdao da
existéncia ou ndo da resisténcia do marketing pelas empresas da area de satde, tendo sido
utilizados critérios da metodologia da pesquisa cientifica, aplicando-se questionario com
questdes objetivas em quinze empresas da capital paraibana, sendo a analise conduzida
através do método bibliografico, onde se concluiu pela existéncia de resisténcia no uso das

ferramentas tipicas desta area de gestao.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Servigos. Saude.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo tem por objetivo analisar a resisténcia de marketing na area de
saude. O tema faz parte do estudo em sentido amplo da Administracao de Empresas, sendo
analisado sob os fundamentos do marketing de servicos e busca abordar as causas da
existéncia da resisténcia de marketing nas empresas voltadas para a prestagao de servigos na
area da saude.

Com efeito, o marketing de servicos busca ampliar o mercado de atuagdo da empresa
prestadora de servigos através da utilizagdo de recursos que lhe sdo proprios. Desta forma,
preocupa-se em identificar os clientes, determinar o que necessitam, desejam ou demandam
para, assim, planejar e desenvolver produtos e servigos que satisfacam tais necessidades,
através, inclusive, da propaganda e programas promocionais.

Nao de outra sorte, a aplicagdo dos preceitos contidos no marketing de servigos se
mostra essencial para a concretizacdo de um relacionamento duradouro e segmentado entre
paciente e clinica médica.

Contudo, tal ramo do marketing €, até entdo, pouco explorado e aplicado nas clinicas e
consultorios médicos, posto existir cultura tradicionalista neste ambito de atuagdo,
principalmente por faltar conhecimento do verdadeiro papel do marketing e por conta dos
entraves previstos nas normas estipuladas pelo Conselho Federal de Medicina.

Desta feita, ¢ preciso definir e delimitar os contornos do marketing de servigos e sua
forma de aplicagdo de modo a permitir a correta utilizagdo de seus instrumentos por parte das
empresas voltadas a area de saude, sem, no entanto, configurar flagrante desrespeito as
normas reguladoras.

Este estudo estd dividido em trés partes. Na primeira delas tratou-se da defini¢ao de
Marketing, seus objetivos e suas principais caracteristicas. Na segunda parte, que € o nucleo
da pesquisa, abordou-se o marketing aplicado as ciéncias médicas, suas principais
caracteristicas ¢ limitagoes, inclusive, as de carater normativo.

Em seguida tratou-se dos dados relativos as empresas consultadas, bem como da
metodologia utilizada na pesquisa. Somente com tais elementos analisados e entendidos foi

possivel concluir pela existéncia ou ndo da resisténcia do marketing na area médica.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing pode ser entendido como o estudo das necessidades, desejos e valores de
determinado nicho de mercado, de modo a permitir a adaptacdo da empresa para a promogao
da satisfacdo do consumidor de modo mais concreto que seus concorrentes, buscando assim,
cultivar os clientes atuais e atrair novos clientes.

Neste sentido ¢ o pensamento de Roberto Minadeo (2008, p. 9):

Marketing pode ser entendido como uma orientacdo da administragdo
baseada em que a tarefa primordial da organizacdo ¢ determinar as
necessidades, os desejos e os valores de um mercado visado, e
adaptar-se para promover a satisfacdo do consumidor de forma mais
eficaz que os seus concorrentes. Em outras palavras, o papel do
marketing ¢ conquistar e manter clientes. Um desejo de um
consumidor unido ao poder de compra pode ser definido como
demanda potencial.

Outra abordagem ¢ entender o marketing como o mercado em a¢ao —
ou seja, baseado na propria etimologia do termo. Assim, ele ¢ visto
como a atuagao empresarial frente a dinamica do mercado.

De fato, conforme leciona Kotler e Armstrong (2007, p.4):

A fungdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negocios, ¢
lidar com os clientes. Apesar de explorarmos adiante as defini¢cdes
com mais detalhes, talvez a mais simples seja: marketing ¢ administrar
relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais
objetivos do marketing sio: atrair novos clientes, prometendo-lhes
valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-
lhes satisfacdo. (destaques de agora)

Nessa seara, o marketing deixa de ser entendido no sentido de efetuar uma venda
(mostrar e vender) e passa a buscar a satisfagdo das necessidades dos clientes (relagdo ganha-

ganha).

2.1.1 Objetivos e Principais Aspectos do Marketing

O marketing objetiva satisfazer as necessidades, desejos ou demandas dos clientes
sempre de modo a permitir a concretizacdo de um relacionamento duradouro. Kotler e
Armstrong (2007, p.4) citando Peter Drucker afirmam que “o objetivo do marketing ¢é tornar a

venda desnecessaria”, isso porque as vendas ¢ propagandas apenas fazem parte de
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determinado “mix de marketing”, operando conjuntamente em busca da satisfacdo dos
clientes e da concretizagao de um relacionamento ao longo prazo.

Nesta senda, estudadas pelo tedrico Abraham Maslow, as necessidades humanas foram
em 1948 organizadas de maneira hierarquizada (hierarquia das necessidades humanas), na
seguinte ordem: necessidades fisiologicas, necessidade de seguranga, necessidade de

participagao e amor, necessidade de consideragao e necessidade de auto-realizagao.

FIGURA 01 - PIRAMIDE DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE ABRAHAM MASLOW.

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
80 de problemas,

Realizacao Pessoal

auto-estima,
canflanga, conguista,
respeito dos outros, respelto aos outros

/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da salide, da propriedade

Seguranca

Fisiologia
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hierarquia_de necessidades de Maslow

Analisando a hierarquia de Maslow entendemos que as necessidades, como elementos
basicos da condi¢do humana, nada mais sao do que situagdes de privacao percebida.

Ja os desejos sdo a forma que as necessidades assumem quando moldadas pela cultura
e personalidade individuais. Contudo, quando tais desejos sdo apoiados pelo poder de compra,
transformam-se em demandas.

Conforme ensinam Kotler e Armstrong (2007, p.4):

As empresas que se destacam por sua orientacdo de marketing
procuram aprender e entender as necessidades, os desejos e as
demandas de seus clientes. Elas conduzem pesquisas com os clientes e
analisam montanhas de dados. Seu pessoal, em todos os niveis —
incluindo a alta geréncia —, se mantém proximo dos clientes.
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Ainda, em sintética conclusao, Kotler e Armstrong (2007, p.5) arrematam:

As necessidades e os desejos dos clientes sdo satisfeitos por uma
oferta ao mercado — uma combinacdo de produtos, servicos,
informagdes ou experiéncias oferecidas a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou um desejo. As ofertas ao mercado néo se limitam
a produtos fisicos. Incluem também servigos, atividades ou beneficios
oferecidos para venda que sdo essencialmente intangiveis e nao
resultam na posse de nada. [...] De maneira mais ampla, ofertas ao
mercado também incluem pessoas, lugares, organizagdes, informagdes
¢ idéias, entre outras coisas.

Assim, as necessidades, desejos e demandas do cliente serdo satisfeitas pela empresa
através da oferta ao mercado de determinados produtos, servigos, experiéncias ou informagoes

que visam atendé-las, criando valor para seus clientes e construindo um relacionamento

concreto e duradouro.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

De maneira simplista diferenciamos produto de servigo, sendo este espécie daquele,
isto ¢, o produto ¢ tudo o que pode ser oferecido para satisfagdo de uma necessidade ou
desejo, sendo o servigo determinado produto intangivel.

Neste sentido, entende Plinio Augusto Rehse Tomaz (2007, p.149 ):

De modo mais amplo, produto pode ser definido como tudo aquilo que
pode ser oferecido as pessoas para satisfazer uma determinada
necessidade ou desejo.

Servigo € um produto, s6 que intangivel, ou seja, ndo pode ser tocado,
cheirado, visto ou degustado. O que sentimos, vemos, cheiramos ou
apalpamos sdo os resultados do servigo.

Ainda, entendem Loverlock e Wirtz (2007, p. 03):

Como consumidores, usamos servicos todos os dias. Acender a luz,
ouvir radio, falar ao telefone, pegar um oOnibus, cortar o cabelo ou
enviar roupas a lavanderia sdo todos exemplos de consumo de
servigos em nivel individual. A instituicdo de ensino em que voce esta
estudando ¢, em si, uma complexa organizagao de servigos. Além dos
servicos educacionais, as instalagdes das faculdades e universidades
de hoje normalmente incluem bibliotecas, lanchonetes, servigos de
aconselhamento e escritorios de colocagdo profissional, uma livraria,
servigos de fotocopia, telefones e conexdo com a Internet e, talvez, até
mesmo um banco.

Nesse norte, o marketing dos servigos envolve as relagdes de marketing aplicaveis aos

servicos (produto intangivel).
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2.3 MARKETING E MEDICINA

O exercicio profissional em consultorio € tipica prestagdo de servigos do tipo
intelectual requerendo determinados cuidados que vao além da atividade clinica e algum
conhecimento sobre administragdo, sendo quase sempre inexplorados nos cursos de graduacao
dos profissionais da area de saude.

Neste sentido, entende Tomaz (2007, p.48-49):

O despreparo técnico (algumas vezes), e despreparo administrativo e
mercadologico e a triste realidade brasileira, formam um tripé que néo
permite aos recém-formados algarem voo.

[...]

Creio ser possivel destruir este tripé da seguinte maneira:

a) impedir a abertura de novas faculdades em locais que ndo se
justifiquem claramente com argumento de satide publica;

b) incluir na graduagdo matérias sobre administragcao e marketing;

c) realizar propaganda institucional através de entidades de classe, a
fim de alterar a percepg¢ao negativa e a ma utilizacdo dos recursos
por parte da populagdo;

d) dar incentivos fiscais para a redistribuirdo (sic) dos profissionais
pelo territério nacional;

e) melhorar o nivel técnico de algumas faculdades.

Assim, o sucesso profissional ja ndo parte apenas do conhecimento cientifico que se
adquire ao longo dos estudos e especializagdes, mas também de sua capacidade de apresentar-
se as pessoas, tornar-se conhecido e oferecer solugdes ao alcance de quem as procura.

Contudo, a tarefa ndo ¢ das mais faceis. Isso porque, seguindo as normas técnicas do
Conselho Federal de Medicina — CFM, o médico possui fortes limitagdes para se expor de
forma comercial através dos meios de comunicagdo, o que, quando ndo impossibilita, em
muito dificulta tornar o seu trabalho ou a sua clinica conhecidos. Em outras palavras, ¢
vedado ao profissional médico fazer propaganda da forma como se da com as empresas
comuns, devendo limitar-se aos contornos impostos pelo CFM.

Neste sentido ¢ enfatica a Resolu¢do 1.036 de 1980, combinada com as disposi¢des
gerais da Resolugdo n° 1.974 de 2011 do CFM e o Codigo de Etica Médica em seu Capitulo
XIIT (Anexo 1):

Dessa forma, muitas sao as limitagdes trazidas por parte das resolugoes do CFM e do

Coédigo de Etica Médica. Neste sentido, entende Nair Queiroz (2003):

Durante minha atuagdo como Consultora no segmento de Marketing
Hospitalar e de Clinicas, com freqiiéncia me deparo com essa questdo,
seja pelo medo do descumprimento da Resolucdo CFM n° 1036 de 21-
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11-1980 e do Codigo de Etica Médica ou pelo desconhecimento do
que ¢ “Marketing”.

Todavia, é certo, principalmente, que o médico podera participar de programas de
midia desde que possuam carater informativo/educativo, determinando assim, que seu
trabalho somente seja conhecido na medida em que, com muito afinco, conseguir formar uma
importante carteira de clientes, possibilitando que a propaganda boca a boca ocorra em um
fluxo continuo de pacientes em busca de suas qualidades profissionais ¢ humanas.

Cabe ressaltar que, com as mudangas trazidas pela globalizacao da economia e cultura
mundiais, bem como o novo posicionamento comportamental do consumidor brasileiro, agora
mais consciente e exigente, urge a utilizacdo de mecanismos que reduzam os impactos de tais
mudancas no dia a dia dos consultorios e clinicas médicas, adaptando-os aos novos tempos ¢
permitindo a sua sobrevivéncia ao longo dos anos.

Neste sentido, entende Tomaz (2007, p.49):

Algumas alteragdes nos codigos de éticas também podem ser muito
importantes, de modo a permitir aos profissionais de saiude realizar
alguns movimentos importantes ¢ necessarios para sua sobrevivéncia.

Dessa forma, as antigas maneiras de se conduzir os consultorios e clinicas médicas ja
ndo trazem mais os mesmos resultados de outrora, sendo necessario reconhecer que ha
defasagem no modelo e buscar entender quais as mudancas que afetam a area de atuacdo
especifica da clinica/consultorio, bem como entender suas causas e conseqiiéncias, para, a
partir dai, mudar a forma de agir.

Nesta seara, o marketing ¢ a ferramenta apta a ensejar uma releitura dos objetivos, das
metas e da forma como se realizam os planejamentos, tornando a empresa mais competitiva,
mesmo limitada as restrigdes normatizadas.

Dessa forma, sempre que possivel, a pega de marketing (promocdo, encarte, folder,
etc) devera ser levada para a analise de especialistas e, na ocorréncia de davida, deve ser
sempre consultado o Conselho Regional de Medicina (CRM) do estado onde se encontra a
clinica médica de modo a evitar sangdes do orgao classista.

Neste sentido entende Nair Queiroz (2003):

Tomando-se cuidado com estes preceitos basicos, que devem ser
sempre analisados por especialistas, e na divida deve ser sempre
consultadko o CREMESP, podemos utilizar diversas acgdes de
Marketing para ajudar no incremento dos negocios voltados a
comunidade médica em geral.
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Dessa forma, ndo obstante o marketing abarcar os procedimentos realizados na
portaria, limpeza, recepgao e até mesmo naqueles inerentes ao mais alto escalao do hospital
ou da clinica médica, ¢ preciso compreender que ndo poderdo ocorrer abusos através de
sensacionalismo ou falsas informagdes sob pena de descrédito total da empresa.

Ainda, nos dizeres de Nair Queiroz (2003):

Esclarecendo alguns aspectos da legislacdo [...] [entendo que] ela trata
da divulgacao ostensiva da atividade médica, com relagdo ao resultado
da acgdo dela sobre os pacientes, que nao deve ser de forma
sensacionalista, promocional ou de contetido inveridico. (grifos de
agora)

Nesse norte, cabe ressaltar que nao bastam apenas recursos financeiros e investimento
em alta tecnologia (em equipamentos e instalagdes), sendo certo que o grande desafio da
permanéncia de determinada empresa ao longo dos tempos ¢ no retorno efetivo de
investimentos feitos para o desenvolvimento das pessoas que integram os seus quadros.

Nesta seara, no processo de vanguarda vivenciado pelas empresas o bom uso das
ferramentas de marketing através de seus colaboradores, bem como sua utilizagao satisfatoria
no planejamento estratégico das clinicas, ¢ essencial. Saber promover de forma transparente a
imagem fixando sua marca ao conceito real da promoc¢dao da satde ¢ algo, no minimo

desafiador.
Para Mario Persona (2010):

Sem duvida, hoje o profissional da saide ndo pode mais ficar
esperando pelo cliente. Vivemos em uma sociedade extremamente
competitiva, que nos diz o que comprar, o que vestir, 0 que comer, o
que fazer ou aonde ir. Pessoas e empresas atentas para as necessidades
humanas se apressam em mostrar que podem satisfazé-las. E o
médico, o que faz? L4 fora ha todo um manancial de necessidades que
precisam ser atendidas e muitas delas precisam ser detectadas ou até
mesmo criadas para gerar beneficios ainda ndo percebidos pelas
pessoas.

Cabe ressaltar que os hospitais, clinicas e planos de satde sdo importantissimos e
fazem muito bem o seu papel, todavia, nenhuma empresa pode dar as pessoas a confianga ¢ o
relacionamento oferecidos na figura do médico, o “seu” médico, o profissional de satde, que
devera estar muito bem treinado.

Dessa sorte, quando mal treinados, tais profissionais de satde se utilizam das
ferramentas proporcionadas pelo marketing em prol da institucionalizagdo de sua imagem
pessoal. Porém, o caminho deve ser o reverso, posto que personalizando institui¢des, clinicas

e consultorios ¢ que se alcangardo os objetivos pretendidos.
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Assim, embora a empresa possua uma marca forte que ajuda a promover determinados
profissionais, ¢ do médico, como pessoa, que nos lembramos ap6s uma consulta mesmo que o
chamemos de "Dr. Fulano do hospital tal", j& que ser humano ¢ a especialidade do médico.

Dessa forma, o realce no papel do médico como ser humano entendedor de suas
necessidades permite ao cliente/paciente criar a confianca necessaria para dar inicio a um
relacionamento duradouro, permitindo o alcance do objetivo principal no uso das ferramentas

de marketing.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA OBJETO DE ESTUDO

3.1 PERFIL DA ORGANIZACAO

3.1.1 Denominacao Social

INTERVASC- Intervengdes Preventivas Diagnosticas e¢ Terapéuticas em Cirurgia
Vascular SS LTDA.

3.1.2 Nome Fantasia

Nao possui.

3.1.3 Logomarca

INTERV ASL

3.1.4 Endereco

Av. Sen. Rui Carneiro, 300, Sala 409, Miramar, Edf. Trade Office Center, Jodo Pessoa-
PB, CEP: 58032-100.

3.1.5 Cadastro Nacional Pessoa Juridica — CNPJ

10.879.772/0001-07.

3.1.6 Titulares

Marcus Welber do Nascimento Guimaraes e Denise de Albuquerque Andrade.

3.1.7 Numero de Colaboradores

02 (dois).

3.1.8 Forma Juridica

Sociedade Simples.



18

3.1.9 Produtos e Servicos Oferecidos

Servigos de satide nas especialidades de angiologia e coloproctologia.

3.1.10 Area Geografica de Atuacio

Joao Pessoa — Paraiba — Brasil.

3.1.11 Missao

“Oferecer solugdes integradas em saude, prestando a melhor assisténcia e promovendo
a qualidade de vida, através da competéncia profissional, da tecnologia e do atendimento

humano diferenciado.”

3.1.12 Visao de Futuro

Atualmente a clinica esta instalada em duas salas alugadas, tendo sido adquiridas, para
a construcdo e mudanca de sua sede, cinco salas comerciais em condominio empresarial
médico com localizagao estratégica (Jardim Luna). La sera possivel atender aos clientes de

forma mais adequada, inclusive oferecendo-lhes mais servicos e maior conforto.

3.1.13 Histérico

Dr. Marcus Welber do Nascimento Guimaraes ¢ Dra. Denise de Albuquerque Andrade
sdo formados desde 2000 em medicina pela UFPB, porém, apds a formagao se especializaram
em areas distintas.

Dr. Marcus ¢ especialista em angiologia e cirurgia vascular, tendo concluido ambas as
residéncias na cidade do Recife-PE ¢ atualmente participa do mestrado em cirurgia
endovascular pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRS).

Dra. Denise se especializou na area de coloproctologia, tendo concluido sua residéncia
na cidade de Fortaleza-CE.

Ao retornarem a cidade de Jodo Pessoa, capital da Paraiba, em 2002, passaram a
atender em hospitais locais até que, em agosto de 2009, alugaram duas salas para a instalacdo
de seus consultorios, dando inicio a INTERVASC- Intervencdes Preventivas Diagnosticas e

Terapéuticas em Cirurgia Vascular SS LTDA.
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4 REFERENCIAL METODOLOGICO

4.1 TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa realizada baseou-se na pesquisa bibliografica, descritiva e quantitativa.

Desta feita, foi utilizado como procedimento técnico a pesquisa bibliografica,
buscando-se a partir de material ja publicado (livros, artigos, dentre outros) o embasamento
tedrico necessario a pesquisa.

Nesta mesmo sentido entende Gil (1991):

Pesquisa Bibliografica: quando elaborada a partir de material ja
publicado, constituido principalmente de livros, artigos de periodicos
e atualmente com material disponibilizado na Internet.

Outrossim, houve também a pesquisa descritiva, posto que a pesquisa buscou apenas
interpretar a realidade, conforme entendimento esposado claramente por Churchill, citado por

Valter Afonso Vieira:

A pesquisa descritiva objetiva conhecer ¢ interpretar a realidade sem
nela interferir para modifica-la.

E mais, aplicou-se a pesquisa quantitativa-descritiva, j& que buscou-se descrever as
caracteristicas de determinado grupo estimando os elementos de determinada populagao, de
modo a demonstrar relagdo com o fenomeno estudado, corroborando com os ensinamentos de

Marconi & Lakatos (2001) que assim entendem:

Quantitativas—Descritivas: investigacdo empirica, com o objetivo de
conferir hipoteses, delineamento de um problema, analise de um fato,
avaliagdo de programa e isolamento de variaveis principais.

4.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa abrange as empresas do ramo de saude, tendo sido a amostra
selecionada, ja que os participantes foram escolhidos por atuarem na area médica, e envolveu
quinze empresas da area de saude (clinicas/hospitais) com sede na cidade de Jodo Pessoa,

capital da Paraiba.
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4.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Os sujeitos da pesquisas foram os responsaveis pela area de marketing das empresas

pesquisadas, dentre administradores e médicos-administradores.

4.4 COLETA DE DADOS

A abrangéncia geografica se deu em Joao Pessoa, capital da Paraiba, sendo o periodo

de tempo da pesquisa de setembro a outubro de 2010.

Ainda, na presente pesquisa, conduzimos o levantamento dos dados através do
método de percepgdes do tipo survey para obtermos a explicacdo do fendmeno ora
pesquisado.

Conforme ensinam Pinsonnealt & Kraemer (1993):

A pesquisa survey poder ser descrita como a obten¢do de dados ou
informagdes sobre caracteristica, agdes ou opinides de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populagdo-
alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um
questionario.

Dessa forma, buscou-se obter informagdes a respeito de caracteristicas, acdes e
opinides de determinado grupo de empresas (clinicas e hospitais), indicados como populacao

alvo, através de questionario com perguntas do tipo fechadas e objetivas.

4.5 TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados foi realizado de forma quantitativa, certificando-se de que
estavam completos e coerentes, tendo possibilitado descricdo completa, detalhada e
consistente com o que foi proposto no referencial tedrico da pesquisa.

Nesse norte, parte da analise foi baseada em pesquisa secundaria, por meio de
documentos, sites da Internet, dentre outros, tendo a outra parte se baseado em pesquisa
primaria, através de questiondrios predominantemente estruturados.

Para o tratamento das respostas dos questionarios suas perguntas foram agrupadas de
acordo com as variaveis que se desejava validar, tendo sido as respostas tabuladas e tratadas
de forma quantitativa, utilizando o Excel, para identificar padrdes de comportamento e

tendéncias.
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5 DADOS E ANALISE DA PESQUISA

Através de questionario aplicado em quinze empresas da capital paraibana obtivemos

os seguintes dados:

Tabela 1: Importancia do uso de ferramentas de marketing para divulgacio da

empresa.
Questao N %
E importante 12 80,00
Nao é importante 03 20,00
Total 15 100,00

Como pode-se observar nos dados da Tabela 1, 80% das empresas pesquisadas
acreditam ser importante a utilizagdo de ferramentas de marketing para a divulgacao de suas

atividades, enquanto 20% nao acham importante.

Tabela 2: Utilizacao de alguma ferramenta de marketing para divulgacio da
empresa.

Questao N %
Utiliza ou ja utilizou 09 60,00
Nunca utilizou 06 40,00
Total 15 100,00

Conforme apresentado na Tabela 2, mais da metade das empresas pesquisadas 60% ja
utilizam ou utilizaram ferramentas de marketing para divulgacao da empresa, enquanto 40%

nunca utilizaram de nenhuma ferramenta de marketing para divulgacdo da empresa.
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Tabela 3: Ferramenta utilizada para a divulgacao da empresa.

Questao N %
Internet 06 66,66
Jornais e revistas 03 33,33
Total 09 100,00

Ainda observando os dados da Tabela 3, 66,66% das empresas pesquisadas utilizaram
a Internet como ferramenta de marketing para a divulgacdo de suas atividades, enquanto que

33,33 % utilizaram-se de jornais e revista.

Tabela 4: Contratacio de empresa especializada.

Questao N %
Sim 05 55,55
Nao 04 44,44

Total 09 100,00

De acordo com a Tabela 4, 55,55% das empresas pesquisadas que utilizam ou
utilizaram algumas ferramentas de marketing contrataram empresas especializadas, enquanto
que 44,44 % ndo contrataram empresa especializada, assumido os riscos de erros no uso da
ferramenta e a consequente aplicagdo das sangdes previstas nas Resolugdes do CFM e no
Codigo de Etica Médica.
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Tabela 5: Causa da nao utilizacdo de ferramenta de divulgacio.

Questao N %
Restricoes pelo Codigo de 03 50,00
Etica Médica
Baixa relacdo custo x 03 50,00
beneficio

Total 06 100,00

Finalmente, 50,00% daquelas que nunca utilizaram as ferramentas de marketing para a
divulgacao de seus servicos temem a utilizagdo de tais ferramentas face os normativos e suas

inimeras restrigdes ou outros 50,00% entendem ser baixa a relagao de custo x beneficio
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CONCLUSAO

O presente estudo buscou analisar a resisténcia no uso de ferramentas de marketing
por parte das empresas e profissionais liberais voltados para a prestacao de servigos na area da
saude, mormente no que diz respeito aos profissionais médicos.

Para isso, analisou-se o marketing de servicos, que busca ampliar o mercado de
atuacdo da empresa prestadora de servigos, preocupando-se em identificar os clientes,
determinar o que necessitam, desejam ou demandam para, somente assim, planejar e
desenvolver os servigos que satisfagam tais necessidades.

Nesse norte, observou-se que a aplicacdo dos preceitos contidos no marketing de
servicos se mostra essencial para a concretizagdo de um relacionamento ao longo prazo entre
paciente e clinica médica, sendo a figura humana do médico a chave de seu sucesso.

Assim, nao obstante observada a necessidade de mudancas face a globalizagdo e seus
efeitos, além de constatado o relevante papel atribuido as ferramentas de marketing por parte
dos gestores das empresas da drea de saude, apds a realizacdo de pesquisa de campo,
observou-se que os entraves criados pelas normas e regulamentos superaram a expectativa de
utilidade de tais instrumentos, persistindo a idéia tradicionalista da ndo utilizagdo das
ferramentas por parte de algumas empresas, configurando, indubitavelmente, a existéncia de
resisténcia consideravel no uso das ferramentas de marketing por parte das empresas da area

de saude.
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ABSTRACT

The vast changes occurring in the world and find their culmination in the globalization
demand an improvement in quality and productivity of service companies of the health area,
and the tools proposed by the marketing of services best suited to the achievement of that
objective. However, determined resistance exists in use of these tools by the clinics and
doctors' offices, by lack of knowledge or the fear of going against the numerous resolutions
and rules and the risks involved in it’s contravention. In this sense the object of study was the
observation of whether or not of the resistance in the use of marketing tools on companies in
the health field, having been used criteria of the methodology of scientific research, using a
questionnaire with objective questions in fifteen companies in the capital of Paraiba, and the
analysis conducted by the method of the bibliography, where it concluded that exists

resistance in the use of the typical tools of that area of management.

KEYWORDS: Marketing. Services. Resistance.
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QUESTIONARIO

. A empresa j4 utilizou ou utiliza de alguma ferramenta de marketing para divulgagao?
() Sim
( )Nao

. Se sim, qual meio utilizado?
() Réadio

()TV

() Jornal/Revista

() Internet

() Imagem Pessoal

. Se ndo, porque?

() Codigo de ética
() Custo/beneficio
() Outras prioridades

. Quando se utiliza do marketing contrata uma empresa especializada no assunto?
( ) Sim
( ) Nao

. Acha o marketing uma importante ferramenta para tornar a empresa conhecida no
mercado a qual estd inserida?

() Sim

() Nao



LOCAIS DAS COLETAS DE DADOS

1. CLINAR;

2. Dr. Alexandre Negri;

3. CENTROCOR;

4. CARDIOLOGICA;

5. CEDRUL;

6. CLIM;

7. CLINEPA;

8. Laboratorio Roseanne Dore;

9. DIAGSON;

10. Centro de Tratamento da Visdo - CTV;
11. Hospital Napoleao Laureano;

12. Laboratorio Maurilio de Almeida;
13. PRO-MULHER;

14. Dra. Renata Wanderley;

15. Dr. Afreimir Queiroz.
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ANEXO 1

Resolugao 1.036 de 1980

DOS ANUNCIOS

Art. 1° - Entender-se-4 por anlincio a comunicagao ao publico, por qualquer meio de
divulgacado de atividade profissional de iniciativa, participacao e anuéncia do médico.

Art. 2° - Os anuncios médicos deverdo conter, obrigatoriamente, dados referentes a inscrigao
no Conselho Regional de Medicina da jurisdi¢do do anunciante.

Paragrafo tnico - As demais indicacdes dos anuncios deverdo limitar-se ao preceituado na
legislagdo em vigor. Decreto n® 20.931/32, Decreto-Lei n°® 4.113/42 e Codigo de Etica Médica
Art. 3° - Somente poderao ser anunciadas especialidades reconhecidas pelo Conselho Federal
de Medicina.

Art. 4° - O médico somente podera anunciar especialidades quando estiver registrado no
Quadro de Especialistas do Conselho Regional de Medicina em que estiver inscrito.

Paragrafo umico - A exigéncia constante deste artigo sO se tornara efetiva a partir de cento e
oitenta (180) dias da publicagao da presente Resolugao.

Art. 5° - Sempre que em duvida, deverd o médico consultar a Comissao de Divulgacao de
Assuntos Médicos dos Conselhos Regionais de Medicina, visando enquadrar o anincio nos
dispositivos legais e éticos.

Art. 6° - Nos antncios de clinicas, hospitais, casas de saude, entidades de prestacdo de
assisténcia médica e outros estabelecimentos de saude, deverdo constar, sempre, o nome do
Meédico Diretor Técnico e sua inscri¢ao principal no Conselho Regional em cuja jurisdigdo se
achar o estabelecimento de saude.

Paragrafo unico - Pelos antncios dos estabelecimentos de satide respondem perante os

Conselhos Regionais de Medicina, os seus Diretores Técnicos.

Resolugido n® 1.974 de 2011

[...]

DAS PROIBICOES GERAIS

De modo geral, na propaganda ou publicidade de servigos médicos € na exposi¢do na
imprensa ao médico ou aos servigos médicos ¢ vedado:

I - usar expressoes tais como "o melhor”, “o mais eficiente”, “o inico capacitado”, “resultado

garantido” ou outras com o mesmo sentido;
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II - sugerir que o servigo médico ou o médico citado € o unico capaz de proporcionar o
tratamento para o problema de saude;

III - assegurar ao paciente ou a seus familiares a garantia de resultados;

IV - apresentar nome, imagem e/ou voz de pessoa leiga em medicina, cujas caracteristicas
sejam facilmente reconhecidas pelo publico em razdo de sua celebridade, afirmando ou
sugerindo que ela utiliza os servicos do médico ou do estabelecimento de saide ou
recomendando seu uso;

IV - sugerir diagnosticos ou tratamentos de forma genérica, sem realizar consulta clinica
individualizada e com base em parametros da ética médica e profissional;

V - usar linguagem direta ou indireta relacionando a realizacdo de consulta ou de tratamento a
melhora do desempenho fisico, intelectual, emocional, sexual ou a beleza de uma pessoa;

VI - apresentar de forma abusiva, enganosa ou assustadora representacdes visuais das
alteragdes do corpo humano causadas por doengas ou lesdes; todo uso de imagem deve
enfatizar apenas a assisténcia;

VII - apresentar de forma abusiva, enganosa ou sedutora representacoes visuais das alteracdes
do corpo humano causadas por supostos tratamento ou submissdo a tratamento; todo uso de
imagem deve enfatizar apenas a assisténcia;

VIII — incluir mensagens, simbolos e imagens de qualquer natureza dirigidas a criangas ou
adolescentes, conforme classificagdo do Estatuto da Crianga e do Adolescente;

IX - fazer uso de pecas de propaganda e/ou publicidade médica — independentemente da
midia utilizada para sua veiculagdo — nas quais se apresentem designagdes, simbolos, figuras,
desenhos, imagens, slogans e quaisquer argumentos que sugiram garantia de resultados e
percepcao de éxito/sucesso pessoal do paciente atreladas ao uso dos servigos de determinado
médico ou unidade de saude;

X - fazer afirmagdes e citagdes ou exibir tabelas e ilustracdes relacionadas a informagdes
cientificas que ndo tenham sido extraidas ou baseadas em estudos clinicos, veiculados em
publicagdes cientificas, preferencialmente com niveis de evidéncia I ou II;

XI - utilizar graficos, quadros, tabelas e ilustragdes para transmitir informagdes que nao
estejam assim representadas nos estudos cientificos € ndo expressem com rigor sua
veracidade;

XII - adotar graficos, tabelas e ilustracdes que nao sejam verdadeiros, exatos, completos, nao
tendenciosos, ¢ apresentd-los de forma a possibilitar o erro ou confusdo ou induzir ao

autodiagnostico ou a autoprescrigao;
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XIII - anunciar especialidades para as quais ndo possui titulo certificado ou informar posse de
equipamentos, conhecimentos, técnicas ou procedimentos terapéuticos que induzam a
percepcao de diferenciagao;

XIV - divulgar precos de procedimentos, modalidades aceitas de pagamento/parcelamento ou
eventuais concessoes de descontos como forma de estabelecer diferencial na qualidade dos
Servigos;

XV - ndo declarar possivel conflito de interesse ao se apresentar como palestrante/expositor
em quaisquer eventos (simpdsios, congressos, reunides, conferéncias e assemelhados,
publicos ou privados), sendo obrigatorio explicitar o recebimento de patrocinios/subvengoes
de empresas ou governos, sejam parciais ou totais;

XVI - ndo informar potencial conflito de interesses aos organizadores dos congressos, com a
devida indicacdo na programagao oficial do evento e no inicio de sua palestra, bem como nos
anais, quando estes existirem, no caso de médicos palestrantes de qualquer sessdo cientifica
que estabelecam relagdes com laboratorios farmacéuticos ou tenham qualquer outro interesse
financeiro ou comercial;

XVII - participar de campanha social sem ter como Unico objetivo informar acdes de
responsabilidade social do profissional ou do estabelecimento de satide, ndo podendo haver
mencao a especialidades ou outras caracteristicas proprias dos servigcos pelos quais sdo
conhecidos;

XVIII - fazer referéncia a acdes ou campanhas de responsabilidade sociais as quais estao
vinculados ou sdo apoiadores em pegas de propaganda ou publicidade de médicos ou

estabelecimentos de saude.

Codigo de Etica Médica

Capitulo XIII - Publicidade e Trabalhos Cientificos

E vedado ao médico:

Art. 131 - Permitir que sua participagdo na divulgacdo de assuntos médicos, em qualquer
veiculo de comunicagdo de massa, deixe de ter carater exclusivamente de esclarecimento e
educacgdo da coletividade.

Art. 132 - Divulgar informacdo sobre o assunto médico de forma sensacionalista,
promocional, ou de contetido inveridico.

Art. 133 - Divulgar, fora do meio cientifico, processo de tratamento ou descoberta cujo valor

ainda ndo esteja expressamente reconhecido por 6rgao competente.
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Art. 134 - Dar consulta, diagndstico ou prescri¢do por intermédio de qualquer veiculo de
comunicagdo de massa.

Art. 135 - Anunciar titulos cientificos que ndo possa comprovar ou especialidade para a qual
ndo esteja qualificado.

Art. 136 - Participar de aniincios de empresas comerciais de qualquer natureza, valendo-se de
sua profissao.

Art. 137 - Publicar em seu nome trabalho cientifico do qual ndo tenha participado: atribuir-se
autoria exclusiva de trabalho realizado por seus subordinados ou outros profissionais, mesmo
quando executados sob sua orientagao.

Art. 138 - Utilizar-se, sem referéncia ao autor ou sem a sua autorizagao expressa, de dados,
informagdes ou opinides ainda nio publicados.

Art. 139 - Apresentar como originais quaisquer idéias, descobertas ou ilustragcdes que na
realidade ndo o sejam.

Art. 140 - Falsear dados estatisticos ou deturpar sua interpretagdo cientifica.
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