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EPIGRAFE

“Marketing ndo é um evento, mas um processo. Ele
tem um comego, um meio, mas nunca um final, pois ele
é um processo. Vocé melhora, aperfeigoa, e até
interrompe, mas nunca para o processo
completamente” ( Jay Conrad Levinson)



RESUMO

Este trabalho foi direcionado para o estudo do atendimento ao cliente e sua fidelizaco, a partir das
ferramentas de gestao do Marketing. Verifica-se qué através das mudangas constantes no cenario da
salde é preciso que 0s gestores estejam atentos as transformagdes do mercado, suas exigéncias e
necessidades de mudangas no ambiente intero das organizagdes. O presente estudo avaliou a
mudanga de um processo usado em uma filial de uma grande rede de farmacias na cidade de Joinville-
SC, com objetivo de identificar o impacto que essa mudanga gerou na gestéo da instituicdo para os
colaboradores e para os clientes. Buscando atingir o objetivo do estudo foi realizada uma revisao
minuciosa de bibliografia para ser comparada com a realidade a qual o pesquisador estava inserido,
para posteriormente identificar as melhorias dessa mudanga, assim como, propor novas mudangas na
gestdo da instituicdo, tendo como enfoque o uso das ferramentas do marketing. A metodologia usada
foi & pesquisa qualitativa, através de um estudo de caso, complementada através de entrevistas semi-
estruturadas. Os resultados do estudo comprovam as mudangas do setor de saude e destacam a
importancia do uso do marketing na gestao das organizagdes deste setor.

palavras-chave: Fidelizago de Clientes, Marketing, Saude, Gestéao.



ABSTRACT

This work was directed to the study of customer service and loyalty, from management tools Marketing.
It is found that through the constant changes in the health scenario is that managers need to be alert to
changes in the market, their requirements and needs change in the internal environment of
organizations. The present study evaluated the change of a process used in a branch of a large
network of pharmacies in the city of Joinville-SC, in order to identify the impact that this change
generated in the management of the institution for employees and customers. Seeking to achieve the
goal of the study was a thorough review of the literature to be compared with the reality which the
researcher was inserted to further identify improvements that change, as well as proposing new
changes in the management of the institution, with the focus using marketing tools. The methodology
used was qualitative research, through a case study, supplemented by semi-structured interviews. The
results of the study show the changes in the health sector and highlights the importance of using
marketing in the management of organizations in this sector.

Keywords: Customer Loyalty, Marketing, Health, Management.
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INTRODUGAO

Através das mudancgas empresariais e da constante influéncia que a globali;ac;éo tem exefcido
no mundo dos negécios, hoje ndo somente as organizagdes industriais ou financeiras, mas também a
area da Saude tem se sobre saido quando o assunto & estar bem informado e buscando adequar-se

a0 que 0 mercado competitivo exige.

0O assunto que ja atingiu as grandes corporagdes ha algum tempo, atualmente vem sendo moti\_/o
de atengdo entre gestores da area de Saude no Brasil, 0 uso do Marketing como ferramenta de gestao
e a importancia da fidelizagdo de clientes, aspecto que até entdo n&o era verificado neste setor, porem
hoje passa a ser essencial para a vida da organizag&o.

As mudangas vieram em todos os setores da economia e o perfil do consumidor e dos clientes
também, eles passaram a ser mais exigentes, buscam n&o apenas por bons pregos, mas agora por um
conjunto de aspectos: bom atendimento, ambiente acolhedor, qualidadeldos produtos e servigos e 0
principal de tudo (quando o assunto & fidelizar o cliente) o diferencial é fazer com que ele se sinta
unico. Kotler (2000, p. 69) ja observou que "os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. S&o mais
inteligentes, mais conscientes em relagdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e sdo
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores.”

A partir dessa dinamica de evolug&o dos clientes em relagdo ao que buscam das organizagdes,
este trabalho tem o objetivo de analisar a mudanga de um procedimento criado para aumentar a
fidelizagdo de clientes na filial de uma rede de farmacia localizada no municipio de Joinville. Este
procedimento passou de manual para informatizado, possibilitando abranger toda a instituicao, agilizar
os servigos, promover mais seguranca e ser de facil acesso a todos os profissionais envolvidos no
processo.

Tendo identificado que a fidelizagdo de clientes € um patamar atualmente muito aimejado por
inimeras organizagdes, é necessario aperfeigoar 0 que ja vem sendo feito, entendendo assim que
essa atitude é recorrente das atribuigdes que o marketing exerce atualmente.

A ﬁli;l estudada usava um procedimento para arquivar receituarios dos clientes, pois sua maioria
eram megncam_entos para uso continuo, porém o arquivamento era feito de forma manual, gerando
assim muitas dificuldades para manutengio desses arquivos e atendimento dos clientes.

As inconsisténcias das informagdes eram claras, ndo havia controle dos receituarios, as perdas e
extravios das receitas eram constantes, assim como a insatisfagdo dos clientes. Portanto, algo que
estavg'send.o feito com o intuito de agradar, conquistar e fidelizar clientes, estava gerando efeito
contrano,_pons cada vez mais cresciam as reclamagdes e aos poucos, clientes periodicos, de todos os
meses, ndo voltavam para adquirir novos produtos.

Verifica-se que na maioria das vezes a grande dificuldade é conseguir identificar em qual parte
do processo a organizagdo esta pecando, neste caso nao foi tio dificil descobrir, pois os clientes
davam sempre o feedback e aos poucos, através da observagdo minuciosa do processo que era
desempenhado pela equipe, foi possivel desenvolver alternativas de como poderia ser melhorado esse
processo e realmente transforma-lo em uma ferramenta para fidelizagao de clientes. E nesse momento

que a gestdo de marketing deve ser usada como ferramenta para criar melhorias para a instituicao e
agregar valores para o seu cliente.
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0 relacionamento com os clientes e dessa forma construir a fidelizagdo esperada.
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1.1 PROBLEMA

Qual a importancia do marketing para a manutengo e fidelizagdo de clientes na area da saude?

1.2 Objetivo Geral

Analisar a importancia do Marketing (como ferramenta de gest&o) para a fidelizagao de clientes,

a partir de um estudo de caso na area de saude.

1.3 Objetivos Especificos

» Realizar uma revisdo bibliografica, para compreender os estudos e tematicas relacionadas, e
assim comparar a realidade;

» Identificar as dificuldades existentes e as melhorias geradas no estudo de caso pesquisado;

> Propor outras melhorias na instituigio estudada através dos conceitos e ferramentas do
marketing,

» Discutir a importancia do setor da saude, observar o marketing como uma ferramenta de
gestao que contribua na qualidade dos servicos e fidelizagao dos clientes.




REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Conceito de Marketing e sua filosofia

Para Las Casas (2001, p. 20) o conceito de Marketing pode ser traduzido como um instrumentg
que € utilizado para satisfazer as necessidades que os clientes tém de alguma coisa ou de um
determinado servigo.

Portanto o marketing vai muito além das propagandas que visam imprimir a venda, para
consecutivamente impactar no resultado financeiro. O papel do marketing se expandiu, e além de
contribuir com o resultado financeiro de uma instituicdo, é preciso que ele trabalhe para satisfazer o
que os clientes buscam. O Marketing possui uma abrangéncia bastante ampla, que vai desde a
compreens&o do ambiente que cerca a organizagao, identificagdo de quem s3o os clientes que serdo
atendidos, suas necessidades e o que é valor para estes clientes em relagdo aos produtos e servigos
que serdo ofertados. A partir deste ponto, o Marketing atua na concepgao do produto/servigo, suas

“Entretanto, a nogdo de marketing nao requer necessariamente que a troca envolva a
presenca de dinheiro. O importante, sim, é que o marketing apenas ocorre quando ha
uma troca entre as partes, e que aquilo que se esteja trocando tenha valor para cada
uma delas, seja um bem fisico ou um servico.” (SAVIO, 2012, p. 03, grifo do autor)

A partir do que fala Garcia (2005, p. 43 apud LEVITT, 2000) a relagdo do marketing esta
diretamente relacionada com tudo aquilo que fica explicito na organizagdo, assim como, cada coisa
minima que esta camuflada em pequenos cantos, para garantir a finalidade, que é atrair e manter os
clientes satisfeitos e fidelizados.

Segundo Savio (2012, p. 04) o marketing engloba desde o recurso onde se desenvolve o
planejamento, depois a execugdo do que foi planejado, até o final da trajetéria, que é a geragao de
pregos, promogdes e divulgagdo das idéias, produtos e servigos, mas tudo isso com objetivo principal
de satisfazer tanto as necessidades organizacionais, quanto as necessidades individuais dos
envolvidos.

Dentre as inumeras filosofias que as organizagbes adotam, orientadas para a produgao, para o
produto, para vendas, uma delas, a orientada para o marketing esta voltada para criar resultados junto
aos clientes, satisfagdo das necessidades e valores esperados pelo cliente, ou seja, possui o intuito de
gerar um relacionamento mais estreito e mais duradouro.

“‘Orientacdo para Marketing / Cliente: Foco em localizar as necessidades do
consumidor e satisfazé-los de uma maneira mais eficiente que a concorréncia. Implica:
Todas as fungdes de uma empresa sio orientadas para o cliente; Compreender o
sistema de negécios; Diferenciar-se através de servigos; Rapidez e agilidade nas
mudancas; Acompanhar as evolugdes do mercado.” (SAVIO, 2012, p. 12)

Pois as metas que as instituigdes precisam alcangar ao fim de um periodo, depende
exclusivamente se ela foi capaz de apontar quais foram as necessidades dos seus clientes, e se
prontamente conseguiram supri-las, melhor do que os concorrentes. Portanto o marketing contribui
para geragéo de lucro, ou o alcance dos resultados esperados, porém, deve ser um instrumento para
alcangar esse objetivo através da criagao de valor para o cliente.

2.1.1 Histoérico do Marketing
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uma forma de obter lucros, atendendo a necessidade de outras pessoas.

ting no periodo atual, sua esséncia, estdo mais presentes nas organizagoes
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g?g)fifn: r;)g:sasca 9%0?197(?) acontece de maneira que O m_arketing se integra, essa fase g;;a v;lgd:
para o planejamento dos produtos e os concorrente:s‘sao poucos. Nesse mesmo zen o G
chegada de empresas e o crescimento da classe média, comeca a ser absorvido tu Og o %ud .
produzido. Na terceira etapa (1970-1980), decorrente dg {ndustrlallzac;ao € suas modernida _et,‘
necessario um marketing voltado para os produtos industriais. Mas de qualquer forma ainda existia 2
preocupagdo para a operacionalizagdo dos produtos, € o consumo aumenta\_/a, nasoerat assui'gd °
marketing de exportagdo e o Brasil comega a operar em outros m_ercados. A pamf do quarto per o
(1980-1995) o marketing passou por fases dificeis, pois a economia tomou rumos inesperados, 3915 2
inflagdo teve um aumento significativo na época, neste penodo o] gr_ande trunfo era o prego. Ja n
ultimo periodo, ou o que vivenciamos a partir de 1995, a |m;?|ant_a<;ao do Plano Real trou>.<e nov|os
horizontes para a economia brasileira. A concorréncia agora € ;-chrada € 0 uso do marketlng pelas
organizagdes torna-se indispensavel, o marketing de servigos atmge’ seu apice e a maneira como 0s
produtos chegam até o consumidor sdo diversas. A partir desse periodo todo o mercado tepdg a ser
competitivo e em constante mudanga, exigindo o desenvolvimento de um trabalho com exceléncia, que
atenda as necessidades e valores do cliente.

Desta forma observa-se que o marketing foi sofrendo inimeras altera(;ées, para t_:hegar a
situag@o atual, que vai da andlise do ambiente & comunicagdo com os clientes, como _elucndado no
inicio deste trabalho. No entanto, pesquisadores do Marketing classificam as organizagoes conforme
as filosofias de atuagdo que adotam, portanto, geralmente cada orgamzat;ao'pode fo_car em uma
determinada orientagao, de acordo com aquilo que pretende alcangar, logo abaixo as orientagdes do
marketing, da adaptagdo de MARKETING (2007, p.01):

* Orientagdo para a Producdo: Essa orientago esta voltada para o chdo de fgbrlpa, onde o
principal objetivo é a quantidade a ser produzida para que a meta seja atingida. Nessa
orientag&o n&o existe um publico especifico ou perfil de cliente. Estdo mais preocupados em
produzir e fazer o produto chegar ao cliente.

 Orientagéo para o Produto: Essa orientag3o tem total foco nos produgos, onde o clientg agora
exige mais qualidade, desempenho e inovagdes. Essa orientagdo exige que as organizagdes
estejam sempre aperfeigoando seus produtos.
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¢ OrientagZo para as Vendas: O principal propésito nessa orientagio é que a empresa necessi

y 3 i restados,
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dutilizando, e ser leal a uma marca ou empresa é algo que fica cada vez

¢ Orientag&o para o Cliente: Essa orientagéo dita que a fungéo principal da empresa ja nag
apenas produzir e vender, mas satisfazer a clientela, perante isto deve consultar o que
clientes estdo buscando antes de produzir qualquer coisa. Isso é descoberto através
estudos de mercado, sejam eles demograficos, por faixa etaria, sexo ou socioecondmico,

Hoje o conceito de
mencionado, atualmente 0s

foco é estabelecer um perfil e com base nessa consulta, caso seja favoravel a empre

oferece produtos/servigos/idéias de qualidade e valor de acordo com o que esses client
procuram.

 Orientagdo para o Marketing Socialmente Responsavel ou Marketing Societal: Essa orientaga
esta voltada para uma visdo de deixar um futuro melhor para a sociedade, as organizagd

entdo tomam agdes pensadas em responsabilidade social e ambiental, que ndo prejudiquem,

mas sim agreguem valores para as pessoas e desta forma ainda consigam obter seus fin
lucrativos.

» Orientag&o para o Marketing Holistico: Esta orientagdo ira trabalhar todo o complexo da gesta
do marketing e ndo apenas as suas partes isoladas.

2.1.2 O Marketing na area da saude e o Cliente

Afinal, quando se pensaria em aplicar marketing voltado para a drea da saude? A algum tempo
atras isso seria uma atitude considerada inadequada por parte dos profissionais e das instituicoes de
saude. Como promover um negdcio que trata da a enfermidade das pessoas? Entretanto, como vimos
até agora, o conceito do marketing € muito mais amplo do que apenas comunicar, promover uma
organizagdo, bem como o “O marketing na salde n3o cria demanda, mas objetiva administrar,
controlar e direcionar esta demanda por servicos de saude, executados por médicos, farmacéuticos,
enfermeiros, dentistas, laboratérios, clinicas, hospitais e empresas de assisténcia de saude, entre
outros servigos.” (Garcia, 2005, p. 29). Busca, portanto, identificar as necessidades e valores que o
cliente espera, para atendé-los de forma adequada, bem como, monitorar os resultados gerados e por
ultimo, comunicar a possibilidade de atender as demandas dos clientes.

Os questionamentos da utilizagio do marketing para a area da salde s3o inimeros, porém
atualmente esse setor também exige um diferencial, onde ndo cabe mais apenas a assisténcia ao ser
humano debilitado. De acordo com Garcia (2005, p.30) um destes diferenciais pode ser observado
como, conhecer o profissional de saude. Hoje o cliente quer muito mais do que apenas receber os
cuidados médicos de que precisa, ele quer saber quem ira executa-lo, saber se tem habilidades
suficientes para tal. Os clientes estdo muito bem informados e instruidos a respeito dos seus direitos e
de quais atitudes devem tomar quando julgam a qualidade do servigo que Ihes é oferecido.

“Estamos muitos distantes do tempo em que os pacientes eram quietos e submissos. No
ousavam reclamar, muito menos desafiar com questionamentos, aqueles que lhes prestavam servigos
relacionados a sua saude.” (GARCIA, 2005, p.31). Nesse contexto, os clientes sdo muito mais
participantes do processo preventivo ou curativo. No ambito da salde, as estratégias que forem
usadas a partir da concepgdo do marketing, devem focar em grande parte o lado humano,
possibilitando um atendimento adequado destes clientes, sendo que muitas vezes, trata-se de pessoas
que estdo fragilizadas por uma doenga.

reclamagdes e insatisfagbes
Canindé e Tavares (2013, p.01)
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que sentirem necessidade.

saberdrr;lai_T sg::: %3:::(5;389 p.1) “é considerado como cliente de uma entidade todo aquele que
mais dificil. L

decide a compra de determina

do bem ou servigo oferecido por essa mesma entidade.

i 3 ara o cliente, seus desejos e vontades, suas
gy qu:or%ofojcéo fiiStZX\:)?)ISt‘goagteriormente, todas essas pessoas, que para
%1) definitivamente sdo clientes, estdo f;ada vez mais ersfpgt:ﬁhezne::az
quisicdo de um produto ou servico, e satzem pe Iel e @
dimento personalizado e um atendimento basico. Sao aquelas pe
ou mesmo, quem faz uma boa glvulgacao ’daAsua empresa.
os como clientes finais, os que sdo responsaveis por gerarem
or isso, a importancia de

Por sua vez, ndo podemos esquecer-nos dos clientes internos, uma grande parcela do sucesso

e desempenho das organizagdes fica por conta do trabalho executado e da satisfagdo dos clientes

internos (os colaboradores, funcionarios Iqu tpr:ﬁ:xstlggzz),( :sonzedsesgggaqzzq?oﬁgﬂeozugw?gg 2
primeiro a entrar em contato com os cliente; T o oo gcts & ST e Mastia
produtos oferecidos) seréo eles. O que ainda falta por parte das fg‘t B
sendo funcionarios, os clientes internos tambemA precisam e_star satisfeitos e q rhoghisicmar n'enhum
atendidos em suas necessidades. “Uma equipe desmotlvadq _certament(_e nao alcangal jum

ivo, muito menos tratara da forma necessaria o relac:on’amento com o clie
;exst::t::? (g;(f\r/'e:szmo. p. 01). E importante manter motivad(_) quem & responsavel por ;L;azzr :a:'g:gng
que a organizagdo espera, planejar o crescimento de carreira, :assim como 0 aumen ok também
incentivo & educagdo continuada nao apenas quando proporcwnad? pelg instituigao, Mol
quando parte do interesse do colaborador, & interessante que se mcenpve._Da rlne_srgzua " u1 e
condigdes de trabalho as quais estio expostos deixa c|aro 0 quanto a organizagao va onlz ueqergﬁ
“As pessoas comegaram a sentir uma grande necessidade de serem \(alorlzadas pel o|o q "
como individuos vivos e pensantes e foi ai que as empresas se viram obrigadas a fazer algo capaz
reter seus colaboradores [...]." (MELISSA, 2012, p. 01).

O cliente seja ele interno ou externo é quem definitivamente levara uma organizagao ao topo ou
n&o, pois sdo os clientes que tem as necessidades, so os clientes que procuram determinado servigo
ou produto, portanto sdo os clientes que definem os parémehros_que as empresas devem S?gull’ e
assim conquista-los, “[...] estar atento ao mercado, inovar para o cliente, }razer as pessoas aquilo com
que se identificam [...]" (PAGANAS, p. 01) obviamente de forma incessantemente atentos as
mudangas de necessidades e desejos.

Ja ndo se pode negar a importancia de usar ferramentas para _aicar_mqar O sucesso dgs
organizagdes no ambito hospitalar, portanto, num mercado onde ser competltwp & essencial, é preciso
que as organizagbes trabalhem alguns pontos especificos para se manterem lideres de mercado, e o
marketing é uma boa op¢ao, “Um dos objetivos do marketing é tornar a empresa diferente, porque ser
diferente & ser unico.” (PAGANAS, p.01) tanto quando usado para a divulgagdo do seu produto ou ate
mesmo quando for voltado para criar valor para junto ao cliente, e assim estreitar as relagdes,
formando um lago mais firme e duradouro.



2.2 Satisfagcao do Cliente e Fidelizacdo do Cliente

Satisfazer um cliente pode nao ser tarefa facil, quem dira manté-lo fiel a sua empresa. Deixar
cliente feliz e com a certeza de que saiu da sua empresa com aquilo que precisava, ndo deixa eviden
que ele ira voltar para a instituicdo quando precisar. Segundo Kotler, Shalowitz e Stevens (2010, p. 26

passaram de nivel ao voltar sua viso principal no mais para as transagdes financeiras, mas para um
relacionamento duradouro, de longo prazo com os clientes, que envolva ndo somente valor financeiro,
mas gere confianga. E imprescindivel que se leve em consideragao a “Obtengéo de clientes. Definir
mercados-alvo e fazer prospecgio de novos clientes. Gerenciamento de relagdes com os clientes.
Construir entendimento, relacionamentos mais profundos e ofertas a clientes individuais.” (KOTLER,
SHALOWITZ, STEVENS, 2010, p. 135, grido do autor), pois quando uma organizagéo define qual é o
seu foco, determina seu nicho de mercado, fica muito mais facil e dbvio de alcangar seus objetivos, fica
mais claro também aos colaboradores no momento de desempenhar o contato com os clientes, e a
partir do ponto inicial, criar os lagos com os clientes, o que transforma o atendimento, a prestagdo do
servigo, de satisfagdo para fidelizagdo dos clientes.

Mas ja faz algum tempo que os clientes deixaram de lado somente a qualidade dos produtos,
além de desejarem um atendimento a altura, hoje estdo atentos a quisitos como por exemplo: a
imagem da empresa; quais sio suas responsabilidades sociais, o que a midia diz a respeito, em que
movimentos esta envolvida; quais sio os valores que esta empresa preza e se cumpre tais; também a
sustentabilidade tem influenciado nas tomadas de decisdes, pois em um meio ambiente onde os
recursos naturais estao escassos é de suma importancia que nossos atos reflitam em boas atitudes.
Esses, entre outros pontos contam muito para o cliente no momento de escolha, diante dessa
realidade “[...] vender passa a ser apenas consequéncia das relagdes que construimos com nossos
clientes.” (ZANCO, 2010, p.01)

Para criar lagos duradouros com os clientes € entao ‘unir o Util ao agradavel é preciso um certo
trabalho e dedicagdo dos profissionais, segundo Zanco (2010, p.01) alguns pontos sdo muito
relevantes nesse processo:

* Antes da venda: é preciso que se obtenha conhecimento do cliente, & um tipo de estudo
feito através da forma como o dliente se comporta, gestos e atitudes podem indicar suas
necessidades;

* Valorizar as colocagées feitas pelo cliente: na maioria das conversas que os clientes
desenvolvem eles falam de si mesmo, das suas vidas particulares, do que fazem nos
momentos de lazer, do que comem, onde v&o... isso porque gostam de se sentirem
Unicos e importantes, e quando o receptor valoriza e guarda esses detalhes as ‘portas
automaticamente se abrem’ para um relacionamento duradouro;

ostre que o cliente & importante para sua empresa,f i;\ote
forem necessarias, entregue seu car’taq de wsntas e folders,
force que sempre que precisar estdo a disposi¢ao;

« Postura e organizagdo: M
suas informagdes o quanto
preste toda a assiténcia e re

nte: Se ouvimos mai i m odemos entao
i i i 2 vimos mais o cliente do que fala os‘p
« Estar na sintonia do cliente: : ;

colher mais informagdes e assim trabalhar as chamadas vendas person

i 4o de venda: Entre em contato com os clientes
« Ligar para os clientes sem a pretengao ool dorou SSRGS

ara ver como esta indo com o seu negdcio e se estdo adapatdos ao

- iri duvida a sua empresa estd compremetida a
i rido, reforge que qualquer :

gjl:ﬁ:la'fgi) a?gslg deixa aggercepqéo de que pode contar com a sua equipe quando

necessario.

é ileza: & agressivo
i i i orém com sutileza: O mercado € ag ;
e seu diferencial ao cliente, p ) .
c?:ssatgg:or e muito competitivo, antes de qualqyer coisa a empresa precisa ?Tliﬁ :re:
uimento e quais seus diferenciais em relagdo aos _concorrentes, a pa::tlr_ n?ento
(siggenvolver uma forma para expressar para que os clientes tenham conheci i

i izagdes que voltam seu foco para a
Shalowitz e Stevens (2010, p. 156) as organizagbes i a
fideli Pafg <:<eogl?;'ntes percebem que n&o é possivel agradar a todos os clientes sempre, € necegsasrslg
fo:a;zz‘r;na clientes espéfiﬁcos para proporcionar valor quando oferecer produtos ou servigos e de:
maneira construir um relacionamento com maior duragao.

Atualmente o principal foco das empresas esta em agradar o client%, (cije aggr?:smTQ;agpiga:og%
jeti i estar sanando as necessidades X
01) o objetivo de fideliza-lo e ao mesmo tempo : : s e
i r atender o cliente, vai melhorando s p >
um ciclo natural, onde a empresa, por busca c ! el et
i i i g i . Um relacionamento estreito com os clie
servigos, num ciclo de interagdo com os clientes . om Os
tao n?cessério para a vida das organizagdes como atualmente, pois agora ndo & mportznte a;pegre:isr
vender, mas manter os clientes é importante que a empresa encontre seu nicho de mercado e a p
dai desenvolva seu relacionamento com os clientes.

2.3 Comportamento do Cliente: Processos Psicolégicos

O comportamento do cliente as suas atitudes e decisdes tomadas estao d)retamgnt: Ilgac;a? gg
que o cliente esta sentindo ou desejando ou buscando; o consentimento do c|!ente ira depende; )
quéo motivado ele esta; das percepgdes que ele teve ao longo tempo dg conhecimento de'u'ma marca
ou de um estabelecimento; das suas lembrangas se foram boas ou ruins, se essas memorias trazem
sensagdes agradaveis; e atualmente algo que tem feito a diferenca _quando se refere da:
comportamento dos clientes é a aprendizagem adquirida por eles em relagdo ao que querem da
organizagoes.

“Uma pessoa tem muitas necessidades em qualquer momento. Algumas n_eceSS|dades
s8o biogénicas; elas surgem dos estados fisioldgicos de tensdo como raiva, sede ou
desconforto. Outras necessidades sdo psicogénicas; elas surgem de gstados de
tens&o psicolégica como as necessidades de reconhe.cinjentq, ) de estima ou Ade
pertencimento. Um motivo é uma necessidade cuja presséo é suflmeme para impelir a
pessoa & agdo.” (KOTLER, SHALOWITZ, STEVENS, 2010, p. 167, grifo do autor)

Diante do que dizem os autores Kotler, Shalowitz e Stevens (2010,_ p. 167) trés da mgiorgs
teorias do comportamento humano, podem ser explicadas de modos diferentes em relagdo as
decisdes do cliente.




Para Freud o que molda o comportamento humano s3o as forgas psicolégicas mesmo
sejam, na maioria das vezes, inconscientes, mostrando entio que nem mesmo escolhendo, o clien
entende o que o motivou a determinada decisao, seja o tamanho, a cor ou a marca.

Ja para Maslow, as pessoas tém diferentes necessidades em diferentes momentos de su

ter reconhecimento na vida profissional, enquanto outra apenas quer manter sua seguranga pess

como sendo o centro principal de suas prioridades, pois “Um consumidor tentara satisfazer primej
sua necessidade mais importante; quando essa necessidade estiver satisfeita, a pessoa tenta
satisfazer a necessidade seguinte.” (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010, p. 168)

Enquanto para Herzberg existiam apenas dois fatores relevantes para o comportament
humano, que s3o: os “fatores higiénicos (fatores que provocam insatisfagdo) e fatores motivacionai
(fatores que causam satisfagdo).” (KOTLER, SHALOWITZ, STEVENS, 2010, p. 168, grifo do autor)
portanto, mesmo que todos os fatores higienicos estejam satisfeitos, ndo & possivel que um clienty
realize uma compra se os seus fatores motivacionais n&o estiverem presentes.

Portanto o comportamento dos clientes esta claramente interligado as percepgdes que eles tem
ndo apenas de incentivo fisico, mas do todo a sua volta e muito

Pois & através da experiéncias vividas que as pessoas interagem com o ambiente no qual estao
inseridas e dessa forma que aprendem e desenvolvem algo sobre alguma coisa. Toda aprendizagem é
envolta pelo processo de mudanga do ser humano, o que afeta o seu comportamento e
consequentemente seu processo de tomadas de decisio

2.4 Tecnologia, Sustentabilidade e o Marketing no periodo coetaneo

“As pessoas variam em suas atitudes para com a natureza. Uma tendéncia de longo
prazo tem sido o crescente dominio da humanidade sobre a natureza por meio da
tecnologia. Recentemente, porém, as pessoas se deram conta da fragilidade e dos

recursos nao renovaveis da natureza.” (KOTLER, SHALOWITZ, STEVENS, 2010, p.
100)

A partir dessa preocupagéo, hoje muitas empresas além de instruirem seus clientes de como
fazerem o descarte desses marterias, tem também locais de coleta. Mas a maior revolugdo nesse

grande dimens3o: reutilzar esses produtos que se transformaram em residuos, e dessa forma gerar

uma sustentabilidade ndo apenas para o planeta mas também para a propria empresa que reaproveita
esse material.

A evolugdo e implantagdo da tecnologia na area da saude é indispensavel para o
acompanhamento e tratamento das patologias dos pacientes, mas o que ndo se deve esquecer é que
€ssa mesma tecnologia também deve ser usada para melhorar atividades obsoletas. Muitas atividades

1

o uso de novas tecnologias, podendo ajudar tanto os profissionais a

ja sdo mais eficientes s o mais agil e com menores probabilidades de erros,

des de forma : iamento dentro da
desempenharem Suas f:gq?)i setores e dessa forma construir um gerenclz:\r:lgr it & gl
@pEmo. @ ofmizan implanta uma tecnologia, da mesma forma que agrega v

— . . -
organejzeber'é ?:;h?:drgtsacuidadoa de forma mais segura e rapida.
que ri

mbiente € uma preocupagao global, em diferentes lugares do mundo a

A destruigdo do meio a avél desencadearam diversos problemas que s&o nosivos a saude dos

poluigao do ar e a agua inutiliz
seres humanos.

i 3 midia, mas dentro das organizagdes

ili um papel importante nao apenas na i ¢ -

. ngst:‘nta:;gd::;tirgva eSfeFr):, “sustentabilidade comec¢a ?&1) \jlvr}\TtZ:or;%r&ngilsg g% 1a(;to; o

?::"zsaedg ;:laspautoridades w77l tar:}:r.; geKr(T? Tc;L:)EoRc’i’erSdHe decisao, ’por muitas \’/ezes éxiste a

is & ario direci essas idéias para q € , por v ke

B e S;:iei::(r)g:\r que os custos destinados as tais mudancgas sejamt coer;gir;g(s)sde o
'e'“t“.*"c'a Pgrin?;ortante é que a mudanga de qualquer um dos elementoss;;ode er

(a?:;:g:r:oczre todo o sistema” (KOTLER, SHALOWITZ, STEVENS, 2010, p. 57)

ia é forga maior que
aco i 2010, p. 101) a Tecnologia € uma
om Kotler, Shalowitz e Stevens ( ), ¥ que
odelgea viégo d% ser humano, pois essas tecnologias levaram a grandes d;s:zb:rr;ite::s o
menicilina os anticoncepcionais que trouxeram grandes progressos as peszoas.vendo e
“;echam o’s olhos’, e se negam para essa realidade ou apenas resistem, acabam

declinarem.

Dessa forma € importante ressaltar que a inpvaqéo ea sus’tentablljdade nao i ::tgga(sj emﬁ:]sulijdn;i
onda da moda que as empresas devem seguir, mas sim, € tan_:%erg u?oiiaql e o e
financeira, sendo que os clientes buscam inovagao e responsz?bul a Tendendb éexpectativa‘dos
empresas usam esse eixo do marketing, atuando de forma sustentavel e a

clientes.




METODOLOGIA

utilizando-se o estudo de caso com
filial de uma rede de farmacias na

3.1 Tipo de pesquisa: Pesquisa Qualitativa

Segundo Flick (2009, p. 21) o interesse pela pesquisa qualitativa v
relevancia particular do pesquisador do estudo em a estas rela
esferas de vida, isto porque coloca o observador no campo. Por i
limitadas em termos locais, temporais e situacionais.” (FLICK, 2009, p. 21), é necessario nao apena:
termos conhecimentos da realidade de um assunto, mas também & preci i

‘A pesquisa qualitativa & um estudo ndo estatistico que identifica e analis:
profundamente dados n&o-mensuraveis, como sentimentos, sensagées, percepcoes,
pensamentos, intengées, comportamentos passados, entendimento de razbes
significados e motivagées de um determinado grupo de individuos em relagio a u

problema especifico [...]" (PESQUISA, 2010, p. 01)

Algumas caracteristicas desta metodologia podem ser observadas no quadro a seguir:

* Apropriabilidade de métodos e teorias

* Perspectivas dos participantes e sua diversidade

* Reflexividade do pesquisador e da pesquisa

* Variedade de abordagens e de métodos na pesquisa qualitativa

Figura01: Uma lista preliminar de aspectos da pesquisa qualitativa
Fonte: FLICK, 2009, p. 23

“Os objetos nao sao reduzidos a simples variaveis, mas sim representados em sua
totalidade, dentro de seus contextos cotidianos. Portanto, os campos de estudos ndo
sdo situagées artificiais criadas em laboratério, mas sim praticas e interagées dos

sujeitos na vida cotidiana. Aqui, em particular, situacées e pessoas excepcionais s3o
frequentemente estudadas.” (FLICK, 2009, p. 24)
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xto e dessa forma conseguir aplicar métodos adegi?gcé?:ez
4 i tes realidades e observar com ‘

i i 3 si 0, compreender as d_lferen e n dferentes
tearis “que S— s't'l::(‘:c,apesquisador as reflexdes como pa;rte de construgao d;sag oad el
comperspectlvas, g :ﬂisador desenvolve em campo também é de grande valor, p!

icagdo que o pe € >ampo
uma‘;r(:ma deqproduzir conhecimento a partir da vivéncia.

E importante saber analisar 0 conte

3.2 Procedimentos metodolégicos: Estudo de Caso

i instituicdo e a importancia da utilizagép das
o compreenggr;arz:tr;r;legg?:isgezﬁ utilizarcg Estudo de C:,aso como procedu’nent(;1
ﬁIOSOﬁaS’ . ferrarpentas rando ressaltér o que afirma Barroso (2013, p.03) “O estudo de casoI ? L:n;u
metodolog!co, ot articularmente apropriada quandq procuramos compreender, exp Ola'd
.oy denltr;::ie;tel:gr:ggoep contextos complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos
descrever aco

fatores.”

i igaca i tilizagdo de métodos qualitativos
& em de investigagao, que oon§|ste na utiliz: de m
: umtmczt:g?ndfgnant:gi:g e ndo segue um unico caminho para a |r)ve§t!gac;ao dp problerzz.d(:
parad(a) zo'ec::so ira estudar de forma mais detalhada um contexto ou individuo, sgja_md gtal'\l:z .
e oas im evento ou organizagdo, uma sé pessoa, etc. “:I'rata-se dej uma n_wetodologna I?jal(ij ,e nde
getsesoria 'é feita a partir de observagbes empiricas com énfase na interagdo entre os
andlise.” (MELLO, 2012, p. 02)

Para Bressan (2000 apud TULL, 1976) esse método dg estudo muitas vezes € 0 mais adequado
quando as pesquisas que sdo de carater exploratorio e com intuito de criar hipoteses.

- - -
Entendendo que o estudo de caso nada mais é d9 quefurza fqr(na pegaggg;c:s:qi i::gotrra; ul:to
inda ndo tem uma solugdo definida, ira exigir do p |
SRR o e poo e o i i ifi li evidéncias e a partir das
i dentificar o problema, analisar art
empenho em sua pesquisa, pois precisara i A ; ' e R
i coe! ' Ari discussao a respeito dos fatos, p
informagdes coletadas é necessario que forme uma . i {
dessa forma analisar e sugerir solugdes em cima do que se foi estudado até o determinado momento.

3.3 Coleta de Dados

indo o que propde o estudo de caso apresentado anteriormgnte, gptou-se em utilizar mais
de umiefgc>l:rna de goletg dz dados. A primeira delas ocorreu través d_a imers&o no campo de estzglo.
que aconteceu em uma filial de uma grande rede de farmacias na cidade de Joinville — SCi zr: eestg
pesquisador entre os meses de Janeiro/2012 a Junho/2012 (_)bteve a oportunidade de desc_ednvc;i\écar e
pesquisa, que teve o objetivo de suprir informagdes de diferentes fontes, onde pode ident o e
diversas nuances os aspectos relevantes da instituicdo. Além da imers&o e vivéncia do pesquisa _dr n
campo de estudo, como forma complementar foi realizado uma coleta de dadosj que foi c;:nduzn aoas
partir da realizagéo de entrevistas semi-estruturadas, realizadas em profundidade, Fan (o] comlh
colaboradores como com os clientes. Nos topicos a seguir serdo mencionados com maiores detalhes
0s conceitos e como podem ser entendidas essas formas de coletas de dados.

3.3.1 Observacgio do ambiente do estudo

Para o conjunto da coleta de dados foi utilizado o método de observagio e vivéncia do

pesquisador no ambiente de estudo, a partir da realizagdo do estagio curricular obrigatério neste
contexto.
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A partir deste método, os dados e informagdes vao sendo registrados de acordo com a
ocorréncia, de forma espontanea. “Observagdo: utiliza os sentidos na obtengdo de determinados
aspectos da realidade. Nao consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fenémenos que se deseja estudar.” (MARCONI, LAKATOS, 2010, p. 111)

De acordo com Pesce e Ignécio (2009, p. 02) a observagéo tende a ter um olhar mais critico e

especifico a determinado assunto, que é sustentado por
uma questdo ou suposigao.
Para que as informagdes e os dados colhidos através da observagdo sejam Uteis, é necessario que
desde o comego este método ja esteja orientado

para uma problematizagao estabelecida, que deve se manter organizada.

Porém para que a observagao realmente seja veridica & preciso que o observador esteja atento
e relate tudo o que ocorre no ambiente, e ndo apenas focar na confirmagéo de sua hiptese. "A
observagdo € o instrumento de coleta de dados que menos exige do sujeito objeto de estudo (o
trabalho depende mais do pesquisador)" (PESCE, IGNACIO, 2009, p. 11).

A partir do método de observacdo é possivel que o pesquisador ponha-se no lugar dos
membros a serem estudados e dessa maneira tenha uma perspectiva de outro angulo "O observador
n&o & apenas um telespectador do fato que esta sendo estudado, mas se coloca na posi¢éo e ao nivel
dos outros elementos humanos que compdem o fendmeno a ser observado." (PESCE, IGNACIO,
2009, p. 20), da mesma maneira que os participantes do grupo estao a vontade com o observador, e
nao se sentem embaragados perante ele, agindo assim da forma mais natural possivel, e dispondo de
dados fidedignos para as conclusées da pesquisa.

3.3.2 Entrevistas

Para Marconi e Lakatos (2007, p.92) o encontro entre duas ou mais pessoas é considerado
como entrevista, pelo fato de que uma delas possa obter determinadas informagdes sobre um assunto
especifico, porem a conversagao sempre terd natureza profissional, e desta forma auxilia para
diagnosticar ou resolver problemas, pois é eficaz como coletor de dados e investigagdo no ambito
social.

‘A pesquisa pode ser considerada um  procedimento formal com método de
pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho
para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. Significa muito mais
do que apenas procurar a verdade: € encontrar respostas para questdes propostas,
utilizando métodos cientificos.” (MARCONI, LAKATOS, 2010, p. 43)

Na entrevista semi-estruturada, de acordo com Conde (2009, p 01) “o investigador tem uma
lista de questdes ou topicos a ser cobertos [.] mas a entrevista em si permite uma relativa

“As respostas de uma entrevista devem atender aos seguintes requisitos: [...] Validade:
Comparagdo com a fonte externa, com a de outro entrevistador, observando as
duvidas, incertezas e hesitagées demonstradas pelo entrevistado; Relevancia:
Importancia em relagdo aos objetivos da pesquisa; Especificidade e Clareza:
Referéncia a dados, datas, nomes, lugares, quantidade, percentagens, prazos etc.,
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com objetividade. A clareza dos termos colabora na especificidade. Profundidade: Esta
relacionada com os sentimentos, pensamentos e lembrancas do entrevistado, sua
intensidade e intimidade: Extens&o: Amplitude da resposta.” (MARCONI, LAKATOS,
2007, p. 97, grifo do autor)

3.4 Amostra de pesquisa

Deﬁnindofse as formas de coletas de dados, observagio e vivéncia do pesquisador no campo de
estudo e a realizagio de entrevistas semi-estruturadas, apresenta-se qual foi o recorte ou a amostra
de pesquisa.

Destaca-se primeiramente que a amostragem é considerada um subconjunto da populagao,
portanto quando analisamos uma populagéo especifica, pode-se obter ou extrair um grupo menor

A amostragem “Sé ocorre quando a pesquisa nao é censitaria, isto é, nao abrange a totalidade
dos componentes do universo, surgindo a necessidade de investigar apenas uma parte dessa
populac_;éo. [.] O conceito de amostra € que a mesma constitui uma por¢do ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populagio); & um subconjunto [...]" (MARCONI,
LAKATOS, 2010, p. 112).




APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo descritas as caracteristicas da instituicdo estudada e apresentados os
resultados da pesquisa de acordo com os meétodos relatados.

Ou seja, o caso estudado possui como enfoque o estudo de um projeto de receituérios eletrénico
implantado na filial da rede de farmacias pesquisada (visando organizar o atendimento e torna-lo mais
agil, mas o objetivo maior era criar valor para o cliente), assim como as sugestdes a partir dessas
analises e percepgdes do ambiente estudado, por fim, realizando uma andlise sobre a importancia das
instituicdes usarem o marketing como ferramenta de gestdo em saude.

4.1 Contextualizagdo da organizagio estudada

O estudo desta pesquisa foi realizado em uma das filiais de uma grande rede de farmacias,
situada em Joinville - SC, a filial, que é uma farmacia voltada aos principios da manipulagdo de
medicamentos homeopaticos, onde também s&o manipuladas outras formulagdes destinadas a outras
filiais, situadas tanto dentro de Joinville como fora da cidade (ltajai e Floriandpolis, por exemplo).
Assim como se recebe produtos que foram encaminhados a outras filiais para serem manipulados,
mas que serdo retirados nessa filial pelos clientes. A filial em estudo, divide-se em Manipulagdo,
Suporte e Vendas. As atividades para observagdo do campo foram direcionadas aos trés setores,
porém com énfase na parte de Vendas e Suporte.

A area de Suporte é onde se da a organizagéo e destinagio de horarios aos romaneios entre
cada filial (romaneios sdo os relatérios de todos os pedidos realizados por periodos de cada filial,
podem ser emitidos por filial, por horario de retirada, por tipo de manipulagdo, etc.). Esse setor também
€ responsavel pela emissio da rotulagéo, separagéo dos pedidos, assim com a conferéncia das fichas
de cada formulagéo pelos farmacéuticos antes da saida dos malotes (Esses malotes s3o intercalados
durante o dia entre as filiais de manipulagdo dentro de Joinville, eles levam tanto as fichas que contém
0s pedidos a serem manipulados, quanto os produtos ja prontos e que deve ser encaminhados & filial
solicitante).

A area de Vendas é mais extensa e complexa, existe o atendimento ao cliente direto e indireto, a
entrada e saida de mercadorias, a cotagéo e negociagio de valores com clientes, transferéncias de
produtos e matérias entre filiais, a conferéncia dos itens, recebimentos e despache dos malotes aos
seus respectivos setores. Existe também a organizagdo de horarios (que esta diretamente relacionado
ao setor de suporte) para o sistema de Tele-Entregas. Todas as atividades realizadas devem ser feitas
através dos sistemas (com respectivos login e senhas destinados a cada colaborador) implantados e
interligados em toda a empresa, para que possa existir mais fidedignidade as informagdes e possiveis
rastreamentos, quando, quantidade, valor, entre varias outras informagdes que os sistemas
disponibilizam.

4.2 Resultados da pesquisa

A partir da vivencia do pesquisador na instituicdo estudada, foi identificada a necessidade de
melhorar o relacionamento com os clientes, a partir da mudanga de um processo usado na filial que se
destina ao arquivamento dos receituarios desses clientes, pois esse processo estava obsoleto e
necessitando de reformulagdes, para que pudesse oferecer maiores resultados.

Esse processo acontecia da seguinte forma, as receitas eram captadas dos clientes (no primeiro
pedido, com aquele receituario novo) e Posteriormente eram cadastradas no sistema de informagao da
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filial, apds as receitas eram arquivadas em pastas, para quando os clientes fizessem seus pedidos
essas receitas fossem procuradas no arquivo, para serem encaminhadas junto com o pedido ao
laboratério.

Através da observacdo deste processo e dos resultados do atendimento, foi identificado um alto
nivel de reclamagdes por parte dos clientes, referente a esse processo, pois aconteciam muitas perdas
de receitas e era necessario solicitar aos clientes que novamente trouxessem suas receitas, assim
como, os colaboradores tinham muita dificuldade para desempenhar o trabalho em relagdo a
localizagéo das receitas.

Diante deste cenario, foi realizado um estudo onde buscou-se desenvolver algo para melhorz-;r
€sse processo para os colaboradores, tornando-se mais seguro e pudesse trazer o beneficio de reduzir
custos a instituicdo, e em especial melhorar o relacionamento com os clientes.

Dentre as dificuldades encontradas nesse caminho de mudancas, foi identificada a resisténcia da
propria gestdo (alta administragdo) da rede, em mudar os processos antigos, sendo necessarias
muitas reunides e conversas, onde foram apresentados demonstrativos que pudessem salientar e
comprovar a necessidade da mudanca, assim como ressaltar quais seriam os beneficios e ganhos
para a instituicdo com isso. Essa concentragdo especifica no estudo desse procedimento foi
influenciado pelo grande impacto que vinha gerando diretamente na qualidade do atendimento que a
instituicdo estava prestando aos clientes.

Desta forma foram coletados alguns dados significativos da instituicio, que foram Ieva_dos até a
chefia da filial e foi a partir desse momento que foi desenvolvido um projeto para a digitalizagio desses
receituarios.

Foi um processo trabalhoso e que precisou ser aprovado pela chefia de informatica e gestao da
empresa, pois também seriam necessarias algumas mudangas fisicas no setor de suporte. Apés
algumas reunides com a geréncia da filial e geréncia de tecnologia da informag&o da rede, foi possivel
a implantagcéo do projeto-piloto na filial estudada, atualmente esse projeto ja foi expandido para ser
utilizado em mais duas filiais da rede.

A partir desta pesquisa houve a oportunidade de avaliar o impacto que a implantagdo desse
projeto teve, pois 0 mesmo objetivou melhorias internas para a instituicdo e colaboradores, com o foco
na satisfacdo e fidelizagao dos clientes, assim como contribuir para a gestéo da filial e também de toda
a rede, tendo a percepcdo que essa ferramenta de marketing (através da andlise dos
produtos/servicos promover a melhoria do atendimento e servigos prestados) veio a agregar valores
para o processo de mudanga. Avaliando o ambiente apo6s a implantagdo do projeto, foi visivel a
mudancga nos setores da filial e também na participagéo e envolvimento dos colaboradores.

Atuaimente a dinamica desse processo é realizada da seguinte forma: séo feitas copias das
receitas originais, essas copias sdo cadastradas no sistema de informacao, ja sdo cadastradas com o
codigo unico (gerado pelo sistema de informag&o) do cliente. Apds essas copias sdo digitalizadas para
0 computador servidor e nele sao salvas com as seguintes informagdes: cddigo exclusivo de cada
cliente (que é gerado pelo préprio sistema de informag&o), nome completo do cliente (de acordo com o
sistema de informagéo) e a data que a receita esta sendo salva, isso para que dentro de um ano
(quando a sua validade terminar ela ser4 excluida do sistema).

A seguir alguns pontos dos quais foi possivel verificar mudangas positivas, para ambos
(instituicdo e clientes):

* Credibilidade junto ao cliente: ndo é necessario pedir que traga seu receituario a cada pedido,
0 excesso de perdas ndo existe mais;
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¢ Economia: s&0 menos copias, menos papel, menos despesas com material de expediente, o
que gera sustentabilidade ambiental e lucratividade para a empresa;

¢ Ganho de espaco fisico: o arquivamento é centralizado em um computador servidor, e n3o
existem mais intimeras pastas ocupando diversas prateleiras;

* Ganho de tempo: facilidade e rapidez na procura das receitas, o que facilitou o trabalho de toda
a equipe. Qualquer colaborador pode procurar o receitudrio que quiser em um tempo habil.

Além da dificuldade de implanta¢do do projeto e a falta de um programa de treinamentos destinado
ao processo, também existe um grande impasse da parte dos proprios funcionarios em aceitar que
precisam aprender novas formas de trabalho. Isso Porque a maioria dos colaboradores acredita que
apenas quem deveria conhecer todo esse processo é a pessoa que fica responsavel por aquela fungéo
(a do arquivamento dos receitudrios), para eles a Unica coisa que realmente interessa é saber como
seria feita a procura desses receitudrios no novo sistema.

A seguir serd apresentado um gréfico com os resultados das entrevistas feitas com os
colaboradores:

FIGURA 02 - Grafico da Média em % das funcionalidades do sistema estudado (Antes e Depois)

®Depors

Fonte: Préprio pesquisador (2012)
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aspectos impactavam na gestdo e no relacionamento com os clientes. No grafico os indicadores
ermelhos correspondem aos valores referentes ao processo anterior e os indicadores verdes
correspondem aos valores apés a implantagdo do novo sistema.

mais adequada, para desempenhar outras atividades. Porém apés a implantagéo do novo processo,

Referente a funcionalidde de Sustentabilidade e Redugdo de Custos para a empresa, a
eficiéncia na opinido dos colaboradores era de apenas 36,6% no processo usado anteriomente, pois
existiam os gastos para o uso de folhas, impressées e Xerox, e todas essas copias nio eram
reutilizadas para nenhum fim. J com a implantagéo do novo processo, teve uma melhoria significante,

guardar os receituarios, nao estava conseguindo cumprir seu objetivo. Com a implantagdo do novo

sdo ocasionadas devido a motivos técnicos. No entanto um dos principais objetivos ao ser implantado
0 projeto piloto na filial era reduzir essas perdas, o que é comprovado com a melhora neste
percentual.

Quanto a funcionalidade do Tempo de Localizagio das Receitas, o processo anterior foi
descrito pelos colaboradores como sendo muito demorado, pois necessitava que as receitas fossem

esses documentos deveriam ser novamente guardados nas pastas e, anexadas as copias feitas deles
nos pedidos dos clientes, para serem encaminhados ao laboratorio. Neste ponto a funcionalidade era
de apenas 20%, devido a todo esse trabalho que era necessario executar. Atualmente com a
digitalizagao das receitas e a procura de forma digital através de computadores, a funcionalidade na
opinido dos colaboradores é de 97,5%, isso pela rapidez com que € possivel realizar todas as tarefas
do sistema. Agora com apenas alguns cliques no computador, j& se obtem as receitas em questédo de
segundos. Foi relatado nas entrevistas que essa funcionaldade sé nao atingiu os 100%, pelo fato
dessa localizagdo nao estar disponivel em todos os computadores da filial, o que facilitaria o trabalho
de todos.

Na funcionalidade referente ao Tempo de Arquivamento dos receituarios, tendo em vista que
nem todos os colaboradores se envolvem Nesse processo, mas apenas os que cuidam desse
arquivamento, a aceitagao no processo anteiror era de 47,5%, e com as mudangas feitas passou a ser
de 80%. Nao foram expostos muitas opinides em relagdo a essa funcionalidade, tanto no processo
anterior quanto ao novo, pois nem todos tem conhecimento que como era, e como é atualmente

Além desses aspectos direcionados as funcionalidades do sistema, também foram relatados,
na vis&o dos colaboradores a importancia que esse novo projeto

_




4.2.1 Resultados das entrevistas com os clientes

A entrevista com os clientes foi realizada através de uma abordagem em uma conversa
rotineira durante a solicitagdo das medicagdes, foram questionados diversos pontos relacionados ao
assunto dos seus receituarios.

_ Quand(_) perguntado se identificaram alguma mudanga quanto ao arquivamento de suas
recenta;, a maioria dos clientes afirmou ter pecebido uma grande melhora a partir de um ano e meio
para ca e também, que os atendentes no ficavam pedindo receita todo més.

Ao questionar no que exatamente esse arquivamento de receitas influéncia para eles, foram
colocados diferentes motivos, entre eles estao:

> A comodidade, pois a maioria solicita medicamentos que sdo de uso continuo, podendo
manter contato com a farmacia de onde estdo, pois apenas ligam, enviam um fax ou
encaminham um e-mail com a solicitagio da medicagdo de que estdo precisando e a
farmacia retorna avisando valor e data para retirada. Dessa forma nao precisam ir a
farmacia duas vezes (uma para levar a receita e fazer o pedido, e outra para retirar);

> Na maioria s3o idosos e nio podem se deslocar até a farmacia por algum problema de
saud_e, Ou porque ndo gostam de ter que irem até la para solicitarem seus
medicamentos;

%

Alguns clientes disseram que acabam perdendo a receita com o tempo, e acham
melhor que a farmacia fique com essa Ccopia para quando precisarem novamente;

> Outros (uma grande maioria) citaram que esse servigo é um diferencial e mostra como
a farmacia se preocupa em atender melhor seu cliente, até mesmo com o cuidado que
recebem a cada pedido que fazem, pois sempre que ligam, quando a receita esta
proximo do vencimento, sio lembrados disto.

Ou?ro questionamento feito foi em relagio ao processo anterior, foram perguntados quais eram os
maiores problemas que enfrentavam e no que isso impactava na relagao da farmacia com os clientes,
abaixo as colocagdes:

> Observa-se que todos os clientes citaram que o maior problema relacionado aos seus
receituarios, eram as perdas. Frisaram que todo meés era solicitado que levassem receita
novamente, por exemplo, alguns clientes s3o responsaveis pela medicagio dos pais idosos, ja
levavam as receitas para filial esperando que para o proximo pedido apenas pudessem ligar e
solicitar as medicagdes, o que no acontecia, gerando um grande incomodo e stress.

> Outro ponto que foi salientado era que ligavam e faziam o pedido, mas se os atendentes nao
pediam a receita, com certeza ligariam mais tarde pedindo, e isso acontecia com frequéncia;

> Os clientes observaram que todos esses acontecimentos foram gerando uma relagao de atrito,
€ um servigo que era oferecido para agregar valor, estava na verdade distanciando o cliente,
promovendo efeito contrario, pois ficavam com a impress&o de que a filial era desorganizada, e
que nao tinha comprometimento com o cliente. Muitos clientes antigos da filial acabaram
migrando para os concorrentes, pois para eles a filial tinha perdido sua credibilidade, pois o
problema vinha se repetindo e ninguém o solucionava.

4.2.1 Observagées por parte do pesquisador

Do ponto de vista de quem vivenciou todas essas situagdes e esteve inserido no campo
estudado, foi observado que esse novo processo ajudou a filial em estudo em diversos aspectos, o
principal deles foi o auxilio na relagdo com os clientes que tinham conhecimento dessa situagdo
(da farméacia nao ter controle sobre esse arquivamento de receitas), e se aproveitavam, pois como
nao queriam pagar uma nova consulta médica, muitos afirmavam que tinham trazido suas as
receitas, e discutiam com toda firmeza quando contrariados.

E como a farmacia realmente nao sabia de certeza se isso era verdade, acabava aceitando o
pedido para ndo perder mais um cliente. Porém hoje, isso n&o acontece mais, pois quando o
cliente afirma ter trazido, primeiramente procuramos em todos os lugares possiveis, se
encontrarmos apenas as receitas vencidas, é impresso e levado para o cliente verificar, entao ele
acaba dizendo que cometeu um engano.

Outra questao é em relagao aos clientes que estdo voltando a realizarem seus pedidos na filial,
quando s&o solicitadas as receitas para arquivo, eles demonstram um grande receio, por terem
medo de passarem pelas mesmas situagbes desagradaveis de antes, porém quando notam que
agora realmente esse servigo funciona, acabam elogiado muito, e também sugerindo melhorias.

4.3 Sugestdes a organizagao a partir da Importancia do Marketing na area de Saude

Através do estudo feito na filial e da analise dos resultados, assim como a prépria vivéncia no
setor, foi possivel identificar alguns pontos a serem melhorados no processo estudado, assim como
novas melhorias que podem ser Uteis & gestao da filial.

Deste modo, ainda voltado para o projeto de receituarios, foi identificado que é possivel
aperfeigoar o mesmo, primeiramente:

> Sugere-se que esteja disponivel em cada uma das estagdes de trabalho (computador) o
acesso para procura dos receituarios, pois dessa forma, em qualquer um dos setores da
filial (nos caixas, na sala da geréncia, no balcio de atendimento, nos laboratérios, etc.)
0s colaboradores poderéo visualizar o que se tem arquivado de cada cliente, sem a
necessidade de deslocamento seus ambientes para irem até o local de consulta.

> Da mesma forma, sugere-se ainda, que ao invés de serem impressos as copias das
receitas digitalizadas, que esses arquivos fossem anexados ao cadastro do cliente dentro
do sistema de informagdo, onde ja existe essa fungdo, falta somente integrar. Assim
como a cada novo pedido, os atendentes selecionariam as receitas de que precisariam
(no préprio sistema de informagao), assim as fichas seriam encaminhadas ao laboratorio
e através do sistema de informagéo integrado, os colaboradores do laboratdrio, teriam
acesso as receitas, sem que houvesse necessidade de impress&o.

Também foi exposta a necessidade de realizagdo de backup da pasta onde s3o salvos
Os arquivos de receituarios, pois caso acontega algum problema técnico com
equipamentos, ndo havera perdas destes documentos, que sdo de significativa
importancia.
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Com a visdo do marketing voltado aos parametros de uma gestdo com foco em melhorias
continuas, tanto para a rotina interna da filial €como o relacionamento com os clientes, foram apontadas
algumas sugestdes de mudangas:
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> Protocolos para o atendimento, tanto o telefénico quanto o atendimento direto no balco;
Desta forma fica claro que as organizagées nao se diferenciam apenas pelo que elas oferecem,
i i i [ através do atendimento que
> Protocolos para as rotinas de orgamentos; mas pelo relaaonan"oento que conseguem construir com os clientes, q
recebem e de como é conduzido esse relacionamento em longo prazo.

> Protocolos para romaneios entre as filiais externas;
> Informatizar o sistema de Tele-Entrega.

Essas melhorias foram frisadas, pois todas elas sdo atividades desempenhadas pelos
colaboradores, e tornar padrao esses processos é indispensavel, tendo e vista a importancia desses
controles, pois isso significa uma garantia maior para ao final se obter a qualidade esperada, tanto dos
produtos como dos servigos que séo oferecidos aos clientes.

Mesmo que as ferramentas de marketing ainda sejam pouco utilizadas no ambiente de saude,
atualmente os profissionais ja perceberam o quanto é importante a sua aplicagio para a obtengao de
melhores resultados, isso porque a area da satde esta cada vez mais competitiva, e “O Marketing é a
ciéncia e a arte de conquistar, manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles.”
(GONGCALVES, 2012, p. 01). ). Esse aspecto foi claramente identificado no estudo de caso
apresentado. No entanto, neste contexto, nio deve-se confundir o marketing com propaganda, como
mencionado no inicio deste trabalho, pois a com unicagdo é apenas uma das areas do marketing.

O que as organizagdes precisam entender é que aquela velha histéria do “nés sempre fizemos
as coisas desta forma e sempre deu certo” precisa urgentemente ser revista, principalmente na area
da saude, onde o paciente passou para a ter um status bem mais elevado, o de cliente, estando cada
vez mais exigente e questionador, escolhendo a quem vai tratar de seu bem mais precioso, a sua
saude.

E preciso o entendimento de que o marketing passa a ser uma ferramenta indispensavel para o
auxilio da gestdo, quando uma organizagdo quer obter reconhecimento, independente do seu
seguimento. Possibilitando a continuidade no mercado e também na definigdo dos nichos de clientes.

Ha pouco tempo atras o marketing nao era aplicado para a area da saude, pois era visto como
algo que induzia o cliente ao erro, isso baseado nas decisbes tomadas repentinamente sobre efeito
das propagandas. Porém é preciso realizar uma utilizagdo do marketing que va além de criar uma
imagem bem sucedida da organizagéo, ou seja, também devem ser utilizadas estas ferramentas para
a compreenséo da realidade organizacional, incluindo a satisfagdo dos profissionais e o seu
reconhecimento, inclusive no que tange a remuneragbes compativeis, pois s3o influenciadores que
determinardo a qualidade dos servigos prestados aos clientes.

A area de marketing também deve ser aplicada para estimular e capacitar os envolvidos, por
exemplo, na capacidade de comunicagdo e a forma de relacionamento com os clientes. Da mesma
forma, é preciso que fique claro aos envolvidos, quais as metas que devem ser alcangadas, isso é
trabalhar a maneira de fazer negécios, de buscar crescimento profissional e busca de destaque entre
0s concorrentes. Sd0 aspectos que dependem das mudangas que a gestdo aceita/busca e da
capacidade da visao inovadora que passa a ser cada vez mais necessario.

A érea da saude mudou muito nos dltimos anos, e a concorréncia € grande, por isso saber
utilizar as ferramentas certas, nos momentos adequados ira fazer toda a diferenga, para os resultados
que se querem obter, isso & um investimento necessario para a sobrevivéncia da organizagao.

Por sua vez, é indiscutivel a importancia de conhecer quem s&0 0s NOSsOs concorrentes, quem
$&0 0s nossos clientes e quais sdo as nossas metas a serem alcancadas, isso porque &€ necessario
captar de forma mais ampla possivel todas as informagdes que venham a agregar valor e que
direcione a organizagdo para o seu objetivo principal, pois “O marketing avalia o mercado, as
tendéncias, novas oportunidades, a concorréncia.” (GONGALVES, 2012, p. 01).
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CONCLUSAO

O trabalho teve como objetivos entender esses autores e compara-los a realidade, para assim
conseguir identificar melhorias ocorridas naquele processo de mudanga e desta forma, ainda contribuir
com novas sugestdes para o aperfeicoamento do mesmo. Esta analise foi pautada no uso das
ferramentas do marketing e de uma analise sobre a importancia da aplicagio dessas ferramentas no
setor da saude.

No decorrer desta pesquisa foi possivel compreender com maior clareza a dificuldade existente
no setor da saude em relagdo ao uso de novas ferramentas e tecnologias, para desenvolver mudancgas
de processos que vinham sendo feitos a muito tempo de uma mesma forma. Por ser um setor onde o
foco'é_a saude dos clientes, as vezes deixa-se de lado um importante aspecto que sdo as mudangas
admlnlstrativas Os gestores preferem nao interferir naquilo que ja vem dando certo, esquecendo-se
assim que poderia ser melhorado e obter maiores resultados. A decisdo de mudanga em qualquer
setor dentro de uma instituicao precisa partir da vontade desses gestores para que realmente todos
acabem envolvidos e o objetivo final seja alcangado. Nessa pesquisa foi observado um aspecto muito
relevante: a decisdo da alta administragdo em ceder ao processo de mudanga. A partir do momento
em que foi autorizado, esse processo tornou-se mais rapido, as coisas comegaram a se efetivar, os
colaboradores comegaram a participar e assim o projeto foi ganhando corpo até chegar ao momento
de estar funcionando e dando retorno positivo.

Este trabalho demonstra que atualmente o marketing tem suma importancia para as
instituicdes de salde, sejam elas publicas ou privadas, onde é necessario um estudo do ambiente,
identificagdo das necessidades de mudancas e quais as ferramentas mais adequadas para serem
utiIizada_s. O marketing possibilita o trabalho de relacionamento com os clientes e da mesma forma,
nas decisGes administrativas, pois nao serve apenas para vender seus produtos ou servigos, ele deve
ser trabalhado como uma ferramenta de gestao efetiva que ira integrar um conjunto de opgdes que o
gestor terd a sua disposigdo. Cabe aos profissionais avaliar quando sera necessaria sua aplicagéo. E
Importante ressaltar ainda que essas mudangas que tanto foram citadas ao longo do trabalho, nao
prec?sam Ser necessariamente grandes, na maioria das vezes sio pequenas coisas ou atitudes que
precisam ser revistas e feitas de outra forma, como foi o exemplo deste estudo de caso, onde o foco foi
um processo obsoleto de arquivamento de receituarios. E claro que € imprescindivel a visio da gestio
em analisar cada caso, que sejam €xpostos os pontos relevantes e que seja focado um objetivo a ser
a!tc:ang:e\do, para que desta forma consiga-se aplicar a melhor ferramenta de gestdo para cada
situagdo.

R |
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Entrevista / Colaboradores

Nome:
Cargo:

1 Descreva como era antes o arquivamento de receituarios:

= Como era o processo?

= Quais as dificuldades para arquivar?

= Quais as reclamagées dos clientes?

2 Descrever como é atualmente o arquivamento de receituarios:

3 Em sua opinido, o processo melhorou em relagio ao que era usado? Se ndo, por qué?

Se sim, cite os pontos que melhoraram.

4 Da sua percepgdo qual o grau de satisfagdo dos clientes em relagdo a esse novo

procedimento? Cite todos os pontos negativos e positivos.

5 Para os colaboradores e o gerenciamento na gestdo da filial o que melhorou com
esse novo processo de arquivamento e o quanto melhorou de 1 a 10?

() Tempo de arquivamento ____

() Tempo de localizagao da receita ____

() Menos perdas ___

() Sustentabilidade e redugao de custo para empresa ____

( ) Ganho de espagco fisico ___

6 Vocé acha que esse processo foi uma ferramenta para melhorar a fidelizagao de

clientes? Por qué?

Entrevista / Clientes

Identificou alguma mudanga quanto ao arquivamento de suas receitas?
No que influéncia para vocé esse arquivamento de receitas?
Anteriormente, quais os maiores problemas com as suas receitas?

E o que esses problemas significavam para vocé, o quanto impactavam?




