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RESUMO

Desde a aplicagao da Lei 13.097, de 19 de janeiro de 2015, que permite investimento
estrangeiro na saude publica e privada do pais, o setor de saude no Brasil vem
sofrendo grandes mudangas. Os laboratorios de analises clinicas (LAC’s), inseridos
na medicina diagnodstica, também sofreram impacto com a referida lei, observando o
aumento da concorréncia no setor de diagnéstico. Para poder sobreviver no mercado,
os LAC’s passaram a investir em estratégias de marketing para a fidelizagdo. O
objetivo do trabalho foi encontrar estratégias de marketing para fidelizagdo dos
clientes nas pesquisas realizadas em LAC’s no Brasil entre 2010 e 2020. Foram
obtidos da pesquisa realizada, as bases conceituais utilizadas pelos autores, as
principais estratégias de marketing para fidelizagao de clientes e os principais desafios
para a conquista dos clientes. O método realizado foi uma pesquisa de natureza
aplicada, abordagem quantitativa, com objetivo descritivo, tendo sido escolhida a
técnica da revisao integrativa. Ao final, foi observado quais elementos do marketing

que podem influenciar na decisao do cliente e torna-lo fiel ao LAC.

Palavras-chave: Analises Clinica. Estratégias de Marketing. Fidelizagao.



ABSTRACT

Since the implementation of Law 13,097 of January 19, 2015 (BRAZIL, 2015), which
allows foreign investment in public and private healthcare in the country, the healthcare
sector in Brazil has been undergoing major changes. The clinical analysis laboratories,
inserted in the diagnostic medicine, also suffered impact with the referred law,
observing the increase of competition in the diagnostic sector. To be able to survive in
the market, clinical analysis laboratories started to invest in marketing strategies for
customer loyalty. The objective of the work was to find marketing strategies for
customer loyalty in the surveys conducted in clinical analysis laboratories in Brazil
between 2010 and 2020. From the research carried out, the conceptual bases used by
the authors, the main marketing strategies for customer loyalty, and the main
challenges in winning over customers were obtained. The method used was a research
of applied nature, quantitative approach, with descriptive objective, having been
chosen the integrative review technique. At the end, it was observed which elements

of marketing can influence the customer's decision and make him loyal to LAC.

Keywords: Clinical Analysis. Marketing Strategies. Loyalty.
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1. INTRODUCAO

O setor de saude, no Brasil, vem sofrendo grandes mudancas, desde 2015,
com os investimentos estrangeiros e a chegada de multinacionais no mercado de
saude nacional. Uma vez que, a Lei 13.097, de 19 de janeiro de 2015 (BRASIL, 2015),
passou a permitir o investimento de capital e produtos estrangeiros na saude, inclusive
no Sistema Unico de Salde (SUS). A referida lei, permite também a entrada e estadia
de empresas de salde internacionais - por exemplo: hospitais, laboratérios,
produtores de insumos - desde que tenham todas as documentacdes regulares para
realizar a comercializacdo de produtos e servicos no territério brasileiro. Essa
movimentacdo de mercado trouxe novos concorrentes e mais tecnologia para a
saude, inclusive para os laboratérios de analises clinicas (LAC’s) (KOIKE, 2019).

Além disso, para os LAC’s privados a concorréncia nao esta apenas no proprio
setor, ja que o servico publico de saude também pode ser um concorrente, pois
fornece atendimento gratuito. Por outro lado, dependendo do tipo de procedimento, o
SUS pode se tornar um cliente, ao comprar servigos do setor privado. Sendo assim,
no ambito dos LAC’s, o SUS pode ser tanto um concorrente como um cliente do
sistema privado de salude (KANAMURA et. al., 2009).

Neste cenario, os LAC’s precisam se inovar e buscar novas formas de atrair
clientes. O aumento da concorréncia fez com que as organizacdes de saude criassem
novos métodos para fidelizar seus clientes. Alguns detalhes perante o cliente foram
aprimorados, por exemplo, a agilidade e rapidez no atendimento, o cumprimento de
hora marcada e a cordialidade com o cliente. Percebeu-se que a atencdo aos detalhes
faz com que os usuarios se sintam acolhidos, além de economizarem no tempo de
espera (RUTHES; FELDMAN; CUNHA, 2009).

Na saude, o cliente ndo é apenas o0 paciente, aquele que esta sofrendo o ato
de ser internado, realizar exames, procedimentos, é também a familia e os amigos
gue acompanham o paciente durante esses processos, uma vez que analisam e
julgam a humanizacao e a qualidade do atendimento na organizacdo de saude. Por
esse motivo o marketing de relacionamento na saude é indispenséavel.

O marketing de relacionamento € um elemento primordial para se criar vinculo
com o cliente, de tal maneira que ele recomende o servi¢co para a familia e amigos
(BORBA, 2007). Para o marketing de relacionamento ndo basta vender o servico. E

preciso considerar cada momento com o cliente uma oportunidade Unica de conquista-
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lo, de compreender suas necessidades e desejos e, assim, moldar o servigo para
satisfazer e encantar o cliente.

Segundo Silva e Barreto (2018), primeiro o cliente se sente satisfeito com os
servicos prestados, por sua necessidade ter sido atendida. Porém, uma pequena
gueda na satisfagédo, pode acarretar a perda do cliente. As empresas, em sua maioria,
estdo percebendo que a perda de um cliente, ndo é apenas a perda de uma venda,
mas sim, as vendas de uma vida inteira de fidelidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Por isso, para a construcdo de uma relacdo de fidelidade duradoura, € preciso
ir além da satisfacé@o e encantar o cliente (SILVA; BARRETO, 2018). O encantamento
ocorre quando a organizagao supera as expectativas do cliente e realiza o servico de
forma inesperada, surpreendendo-o de maneira positiva, levando-o a compatrtilhar a
experiéncia com outras pessoas sem se importar com o custo final do servico. Em
adicao, quando o cliente se encanta com o servigo, mesmo que algum erro tenha sido
cometido, ele dard uma segunda chance para a organizacao (BORBA, 2007).

Consequentemente, o relacionamento com o cliente ndo acaba quando ele sai
da organizacdo. A comunicacao entre o cliente e a organizacdo deve ser continua,
visando conhecer a sua opinidao sobre a empresa e oferecer o melhor dela (CASAS et
al., 2001). Quando a organizagdo sabe quem sao seus clientes, também ser& capaz
de saber qual publico ndo esta atingindo e podera desenvolver novas estratégias de
relacionamento.

Para os LAC’s o aumento da tecnologia fez com que os laudos dos
procedimentos ficassem mais fidedignos e prontos mais rapidamente. Porém,
igualmente, elevaram os custos para a realizacdo dos exames. E, diante de precos
mais elevados, para poder reter seus clientes e se manter competitivo no mercado,
muitos LAC’s tém investido em estratégias para fidelizacdo do cliente (KOTLER;
SHALOWITZ; STEVENS, 2010).

Criar um vinculo com o cliente vai muito além da tecnologia empregada, da
analise correta dos exames e da qualidade técnica dos profissionais. Estabelecer uma
relacdo continua e gradativa com cada pessoa, ser empatico no atendimento no
momento de fragilidade, para aquele cliente que estd em algum tratamento, tem medo
ou tem algum receio da organizacéo, sinta-se acolhido, fazendo assim, toda a

diferenca no seu olhar perante a organizacao.
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Nesse contexto, a presente pesquisa pretende identificar as estratégias de
marketing dos LAC’s que foram utilizadas para a fidelizagao dos clientes, publicadas

na literatura brasileira entre os anos de 2010 e 2020.

1.1 Justificativa

Segundo a Associacao Brasileira de Medicina Diagndstica - Abramed (2019),
no Brasil, o setor de medicina diagndstica, na qual se incluem os LAC’s, realiza em
torno de 861,5 milhbes de exames por ano e tem como principal fonte pagadora os
convénios privados de saude, os quais sdo responsaveis por cerca de 80% da receita
operacional bruta (ROB) do setor.

Uma pesquisa realizada pelo Servigco de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(2016) aponta que existem 21.536 LAC’s no Brasil, dos quais 67% estao concentrados
nas regioes sudeste e sul. A pesquisa também realizou uma analise SWOT dos LAC’s
e identificou como forca as altas margens de lucros e, como oportunidade, a
diversidade de clientes podendo utilizar-se do SUS ou de convénios ou de operadoras
de planos privados de saude, bem como aqueles que podem pagar diretamente pelo
servico.

Por outro lado, a analise SWOT identificou como fraguezas o alto custo dos
equipamentos e demais insumos utilizados e o alto indice de rotatividade (turnover)
de profissionais da éarea. E, como ameaca, apontou-se as fusdes dos LAC’s
(SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2016). Koike (2019)
destaca que laboratérios de grande porte, como Fleury, Dasa, Sabin e Ghelfond, vém
adquirindo laboratérios de pequeno porte por todo o Brasil, motivados, dentre outros
fatores, pela abertura ao capital estrangeiro permitida pela lei 13.097/2015 (BRASIL,
2015).

Diante deste cenario, o desafio que os LAC’s enfrentam para conquistar e reter
os clientes e sobreviver no mercado nacional é crescente. Assim a realizacdo de uma
pesquisa de revisao bibliografica das estratégias de marketing de relacionamento que
os LAC’s tém desenvolvido, tendo por objetivo, disponibilizar recursos para detectar e
resolver, ndo apenas problemas conhecidos, tanto quanto explorar novos campos,
cujo problemas néo se solidificaram suficientemente, permitindo a analise do tema sob
um novo olhar, podendo assim chegar em conclusdes inovadoras. O marketing de

relacionamento surgiu, nos ultimos 20 anos como uma das areas de analise do
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marketing, mais promissor, porém, ao mesmo tempo, transformou-se no grande
objetivo de interesse gerencial, tendo em vista, que sua pratica tem por finalidade,
guiar as instituicdes a resultados melhores, por meio do relacionamento de longo
prazo.

Sendo assim, a relevancia do projeto de pesquisa ganha destaque quando
analisamos o0 mercado e a concorréncia entre os laboratérios de analises clinicas, pois
descobrimos que a retencéo de clientes € fundamental para a sobrevivéncia deles.
Por fim, o conhecimento das estratégias de marketing pode ser utilizado por pequenos
e grandes laboratorios, além de ser fonte de dados para futuros trabalhos na area de

marketing.
1.2 Problema

Quais as estratégias de marketing direcionadas ao processo de fidelizacdo do
cliente utilizadas por laboratérios de analises clinicas privados, no Brasil, entre 2010
e 2020?
1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Enumerar na literatura cientifica as estratégias de marketing utilizadas por

laboratorios de analises clinicas, no Brasil, entre 2010 e 2020, para fidelizar clientes.

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar quais as bases conceituais utilizadas para os estudos acerca da
fidelizacédo dos clientes;
Apontar as principais estratégias de marketing para fidelizacao de clientes;

Verificar os principais desafios para a conquista dos clientes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Existem vérias definicdes do que é marketing, podendo ser o setor que divulga
0s servicos prestados pela organizacao, que cria relacionamentos com os clientes ou
gue vende os produtos/servicos da empresa. A definicdo do setor de marketing é
realizada conforme o uso dele dentro da organizagéo (FILHO, 2007).

As diversas definicdes de marketing tém um mesmo foco, a satisfagdo do
cliente. Seja para a venda agressiva do produto ou para criar um relacionamento de
longo prazo, o objetivo € alcancar o cliente para que compre o servico ou produto da
organizagao. Logo, “a fungdo do marketing, mais do que qualquer outro nos negocios,
é lidar com clientes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.3), ou seja, o0 marketing pode
ter como funcgdao final criar uma conexao com o cliente e manté-lo a longo prazo ou
vender produtos em massa para diversos clientes.

Segundo Kotler e Keller (2012), marketing € a arte de fazer o produto se auto
vender, ou seja, 0 marketing vem antes da prépria venda do produto/servico. Ele
comeca na pesquisa de mercado, a descoberta da necessidade que o consumidor
tem sobre tal produto. Criando aquilo que o publico precisa, o esfor¢co sobre a venda
em si vem a ser minimo, pois cria-se uma necessidade de obté-lo.

E comum definirem o marketing apenas como o servigco de venda dos produtos
da organizacao, porém, para que o marketing seja eficaz, ele precisa estar inserido
na empresa como um todo. O produto deve iniciar pelo marketing e ndo chegar pronto
para ser vendido no setor. Por tanto, é esse setor que realiza a pesquisa de mercado
para saber o que o consumidor espera ou tem caréncia na area de atuacdo da
organizacéo, criando assim um produto que venha atender as necessidades que o
cliente nem sabia que existia (TEIXEIRA et al., 2010).

Encontrar o produto perfeito e divulga-lo, ndo € o Unico objetivo do marketing,
afinal as organizacbes privadas sempre visam a obtencdo de lucros. Logo, o
marketing ndo realiza apenas a pesquisa de mercado, a criacdo do produto ideal e a
divulgacéo dele, € também responsavel por trazer o lucro desejado pela empresa,
agregando o valor que o produto precisa para ser vendido (FILHO, 2007).

Lucietto et al. (2015) destacam que o marketing pesquisa as necessidades que

o cliente nem sabia que tinha, por conseguinte, as pesquisas de mercado realizadas
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ndo sdo apenas das caracteristicas do publico-alvo, sdo descobertas também as
caréncias que o mercado tem e, entdo, cria-se um plano para sana-la. Um exemplo
seria a caréncia da atencao na saude, onde alguns se importam mais em salvar vidas
e esquecem da empatia e cordialidade com o préximo, a humanizacao.

O marketing na saulde segue principalmente duas linhas diferente. A
comercializacdo de medicamentos, aparelhos, tecnologia e planos privados de
assisténcia a saude segue a divulgacao do produto/servi¢os para obter clientes. Ja os
servicos ambulatoriais e hospitalares dependem mais de uma imagem que é criada
do local. Sendo assim, essas organiza¢des precisam conquistar uma boa reputacao
perante seus clientes, atraindo novos clientes através de recomendacfes (KOTLER;
SHALOWITZ; STEVENS, 2010).

Os laboratérios de analises clinicas se encaixam na segunda situacéo, por mais
gue existam servicos vendidos, os diversos exames, 0 tratamento recebido pelo
cliente é o que vai fazé-lo retornar ao laboratério em outra oportunidade (GHANEM
FILHO, 2007).

O marketing na saude € complexo, segundo Borba (2009), a complexidade dos
sistemas de saude, especialmente dos assistenciais, traz para o marketing
caracteristicas Unicas e utiliza-se essencialmente dos principios do marketing social,
de relacionamento e de servigos. “No caso dos servigos intangiveis a caracteristica
basica € o relacionamento e diz respeito a sensacao de uso, pois o0 servigo produzido
€ consumido imediatamente, dai a satisfagdo ou n&o ser direta e imediata [...]”
(BORBA, 2009, p. 43). Por isso, 0 marketing na saude deve sempre levar em conta
uma responsabilidade social, afinal ele atende as necessidades da saude coletiva e
individual (BORBA, 2009).

Na saude é preciso que o cliente esteja presente dentro da organizacado para
poder ter um diagnéstico, sendo assim, o marketing se faz necessario no cuidado com
o atendimento ao cliente, além de ser um produto intangivel, o atendimento é
complexo e delicado, pois lida com a vida do proximo, geralmente em um momento
de fragilidade. A diferenca no atendimento com o cliente é o que o leva a se fidelizar

ao local e ajuda na melhoria do quadro clinico (LUCIETTO et al., 2015).
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2.2 Os 4 “P” do Marketing ou Marketing Mix

Criado em 1960 por Jerome McCarthy, o marketing mix ou compostos do
marketing traz em seu conceito os famosos 4 “Ps”, produto, pre¢o, praga € promogao.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os conceitos criados por McCarthy
atenderam as necessidades da época, porém devido a demanda gerada pelo mercado
apos a crise econdmica da década de 1980, foi necessario acrescentar mais alguns
pés ao conceito. “Outros Ps — pessoas, processo, provas fisicas, opinido publica e
poder politico — se juntaram aos 4Ps originais” (KOTLER, KARTEJAYA E SETIAWAN,
p. 34, 2010).

Segundo Rocha (2015), o composto de marketing deve conter a visdo da
empresa e cada “p” deve convencer o cliente a comprar o produto, oferecendo um
beneficio a ele. Os pés do marketing devem ser desenvolvidos de acordo com o seu
mercado-alvo e utilizados como base para a criagcao do marketing do produto. O intuito
€ descobrir quais as necessidades do cliente e como atendé-las.

O produto, segundo Rocha (2015), deve ser pensado a partir das necessidades
e desejos do cliente, “O consumidor julgara a oferta por trés elementos basicos:
caracteristicas e qualidade do produto; composto de servigos; e qualidade e preco
apropriado da oferta (KOTLER, 1998)” (apud ROCHA, p. 94, 2015). Também devem
ser observadas as caracteristicas do produto, a sua marca, 0s tipos e tamanhos
disponiveis, todos os detalhes do produto, desde sua embalagem até sua destinacao
final (BARCELLOS; SCHELELA, 2012).

Séo destacadas algumas diferencas entre produto e servi¢o, o produto é algo
tangivel, podendo ser duravel ou nédo, avaliado pela utilidade e tempo de uso que o
consumidor tem sobre ele. J& os servi¢os sao intangiveis, de rapido consumo e podem
ou nao estar ligados a um produto, como, por exemplo, a consulta oftalmolégica € um
servico intangivel, o cliente paga pelos conhecimentos do médico e pelo tempo da
consulta, ja o 6culo obtido apés a consulta, € um produto tangivel e de longa duracdo
(TEIXEIRA et al., 2010).

Na area da saude é mais comum se ter servi¢o que produtos, no primeiro caso,
a classificagdo é mais complexa. Segundo Kuazaqui e Tanaka (2008), os servigos na
area da saude além de disporem das mesmas caracteristicas que os servicos fora da
saude tem, ele pode ser classificado em trés componentes: essenciais, fisico e

complementar.
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O componente essencial diz respeito aos servi¢os prestados, ou seja, o foco
da organizacédo, a razdo de sua existéncia. O fisico é a imagem que a organizacao
passa para o0 seu publico-alvo, podendo ser os conceitos de visao, missao e valores
da empresa ou a decoracgéo do local de atendimento e qualidade dos equipamentos.
O complementar séo os produtos e servigos que n&o Sao essenciais para a existéncia
da empresa, mas que ajudam no seu correto funcionamento (KUAZAQUI; TANAKA,
2008).

Na formacédo do prego deve ser levado em conta o0 mercado de atuagédo da
organizacdo, bem como a qualidade do produto e o mercado-alvo. Além disso, o
preco, segundo Kotler (apud ROCHA, 2015), é o composto de marketing mais volatil,
gue pode sofrer alteracdes facilmente, e o Unico que traz lucro e ndo prejuizo para a
organizagdo. A definicho do preco deve levar em conta o0s custos dos
produtos/servi¢os e o lucro que a organizacdo deseja, além de seguir as tendéncias
impostas pelo mercado e o publico-alvo (TEIXEIRA et al., 2010).

Esse composto de marketing ndo difere muito na saude, segundo Kuazaqui e
Tanaka (2008), a definicdo do pregco na saude deve levar em conta todos os custos,
as expectativas do publico-alvo e o preco de mercado. Teixeira et al. (2010), ainda
reforca que a correta definicho do preco é o que ajuda na sobrevivéncia da
organizacao, levando em conta todos os fatores que o definem e se eles se classificam
como de lucratividade ou de mercado.

O preco de lucratividade, como o nome ja diz, € aquele que se baseia conforme
o lucro desejado pela organizacdo em cima dos produtos/servigos oferecidos. Ja o
preco de mercado é definido conforme o mercado de atuacao da organizacéo, ou seja,
ao definir o preco a organizacao tem um olhar de fora para dentro (TEIXEIRA et al.,
2010).

O terceiro composto de marketing € a praga, que seria 0 segmento de atuacéo
da empresa. Nessa etapa também sdo estudados o0s possiveis concorrentes de
mercado, onde e como o produto deve ser divulgado e vendido (CASAS et al., 2001).
Rocha (2015), destaca os canais de comunicacéo ou canais de distribuicdo, que sao
as trajetorias que os produtos/servicos realizam e o impacto que cada area da
organizacgéao tem sobre o resultado final. Geralmente as empresas se especializam em
um ramo e terceiriza tudo aquilo que nao € seu principal objetivo, como, por exemplo,

uma empresa de medicamentos que terceiriza os servicos de RH e contabilidade.
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Na saude é destacado a importancia dos canais de distribuicéo, ja que a maioria
das organizacdes de saude trabalham com diversos servicos e produtos. Além disso,
os fornecedores e/ou terceirizados precisam estar em sintonia com a organizacao,
pois na saude a falta de um material ou um erro de algum procedimento pode por em
risco a vida do paciente. Sendo assim, a importancia da praca na saude, ndo € o local
ou forma de distribuicdo, mas sim as parcerias realizadas com os fornecedores
(TEIXEIRA et al., 2010) (KUAZUAQUI; TANAKA, 2008).

Por fim, vem a promocédo que é a forma de divulgacdo do produto/servi¢o, ou
seja, 0 modo como a organizagao resolve alcangar seu publico-alvo. Podendo ser uma
propaganda do produto nos canais de comunicacao utilizada pelo publico-alvo, como,
por exemplo, canal de TV, radio, redes-sociais; a divulgacdo também pode ser feita
através da diminuicdo do preco por um determinado tempo; ou ainda através do
marketing direto, quando a organiza¢do entra em contato diretamente com o publico-
alvo através de visitas, ligacfes, e-mails, entre outros meios de se comunicar com o
cliente.

A divulgacdo dos produtos hospitalares, como, por exemplo, os remédios, &
utilizado, principalmente, a propaganda das vantagens que o remédio tras para
combater tais sintomas, um bom exemplo sdo os antigripais que geralmente tem
propagandas com musicas ou frases faceis de decorar e que divulgam as qualidades
e vantagens do produto (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010). Ja 0s servigos
sao divulgados, principalmente, em quadro de programas de TV onde abordam uma
promocao a saude, como, por exemplo, um quadro que fala sobre a boa alimentacéo,
convida um nutricionista de uma organiza¢cdo de saude e divulgando assim o
profissional, a organizacédo e o seguimento de servicos oferecidos (TEIXEIRA et al.,
2010).

2.3 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento visa criar um elo entre o cliente, a organizagcao
e os fornecedores. O cliente é o rei, ele € quem manda no produto fornecido, para
atender as suas expectativas é preciso ter bons e confiaveis fornecedores, que assim
como a empresa faz de tudo para atender seus clientes, o fornecedor também deve

fazer de tudo para atender a empresa (BORBA, 2007).
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A fidelidade e um bom relacionamento com o cliente interno (colaboradores),
também é um foco do marketing de relacionamento. Segundo Borba (2007), um bom
relacionamento da equipe de colaboradores e entre as areas de atuacéo da empresa,
ajudam na produtividade e no relacionamento entre o cliente interno e o cliente
externo. Afinal, um colaborador que se sente importante na empresa e entende a
importancia da sua funcdo, trabalha com mais vigor e se torna mais produtivo,
passando uma boa imagem da empresa para o cliente externo.

A relacé@o duradoura entre organizagéo e cliente € o principal foco do marketing
de relacionamento. Essa estratégia ganhou ascendéncia a partir dos anos 1990,
guando se percebeu que o marketing de massa afastava a relacéo entre o cliente e a
organizacao, ja que o principal foco eram as vendas e nao as relacdes. (LUCIETTO
et al., 2015).

No marketing de relacionamento as vendas sdo consequéncias de uma relagéo
duradoura e de fidelidade entre o cliente e a organizacado. Essa relacao é criada com
um bom atendimento, um produto/servico de qualidade e um contato direto com o
cliente, por isso o conhecimento sobre o publico-alvo e uma boa pesquisa de mercado,
ajudam na fidelizac&o do cliente com a empresa (LUCIETTO et al., 2015).

Diferente do marketing tradicional, o marketing de relacionamento tenta prever
as necessidades do cliente e atendé-lo com a maior atencéo possivel, além disso ele:
“Preconiza ouvir, respeitar individualmente e responder na medida essencial as
necessidades peculiares de cada cliente. Procura agregar valores identificados,
conquistar e encantar clientes, mantendo-os fidelizados” (BORBA, 2007, p. 68). Sendo
assim, o marketing de relacionamento olha para cada cliente, cuidando-o de forma
especial e criando um servico/produto personalizado conforme sua necessidade.

Um cliente insatisfeito retira da organizacdo, em média, de oito a dez clientes,
ja um satisfeito traz nem a metade dos clientes que foram retirados. Por esse motivo,
o marketing de relacionamento é recomendado para as organizagdes, ja que o seu
conceito € gque o cliente € o centro das atencdes. A organizacdo deve estar sempre
em contato com o0s seus clientes, ouvindo-os, atendendo aos seus desejos e
produzindo produtos personalizados (RUTHES; FELDMAN; CUNHA, 2009).

Manter um cliente custa menos e é mais facil que conquistar um novo. Segundo
Kotler e Keller (2012), para se ter um bom marketing de relacionamento é preciso ter
uma boa rede de marketing composta pelos parceiros de apoio (fornecedores,

distribuidores), os clientes e a organizagéo. “O principio operacional € simples:
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construa uma rede de relacionamento efetiva com os principais stakeholders e os
lucros virdao como uma consequéncia natural” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 19).

Segundo Borba (2007, p. 25), “No mercado de servigos e essencialmente no
mercado de planos e servigos de saude, o cliente ndo faz compras, mas estabelece
relacionamentos. A sensacdo do cliente usuario ndo é de aquisicdo, mas de
atendimento.” Todo setor de saude pratica, implicitamente, o marketing de
relacionamento, apenas € preciso criar um plano de marketing e formalizar o
processo. Existem dois tipos de relacionamento, segundo Teixeira et al. (2010): o
direto, quando o cliente tem contato direto com a organizagao e ela conhece os dados
pessoais do cliente, e o indireto, quando a empresa desconhece os clientes que
utilizam o produto, como, por exemplo, laboratérios farmacéuticos e fabricante de
cadeiras de rodas.

Na saude é mais visivel o relacionamento direto onde o cliente se desloca até
0 servico ambulatorial ou hospitalar para realizar o procedimento. O atendimento
direto ao cliente € o que diferencia a preferéncia pelo estabelecimento de saude, afinal
com a alta concorréncia, se um laboratoério de analises clinica X, ndo tem a qualidade
de atendimento esperado, o cliente se desloca para o concorrente Y, onde o
atendimento € melhor (LUCIETTO et al., 2015).

2.4 Plano de Marketing

O plano de marketing deve ser criado junto com a empresa, no plano de
negoécio, antes da empresa realmente existir. Nele devem estar contidas todas as
informacdes sobre o publico-alvo e 0 mercado de atuacdo. Apds a empresa passar a
existir, o plano de marketing deve ser inserido no planejamento institucional, publicado
a todos os funcionéarios da empresa, envolvendo todos os setores (BORBA, 2007).

Segundo Borba (2009), existem trés tipos de estratégias de marketing, sendo
elas: o marketing ndo-diferenciado, seria um servico ou produto mais genérico, criado
em larga escala, geralmente focado em um publico com baixa renda, pois a producéo
em grande escala diminui o prego final. Marketing por segmento, onde o
produto/servigo é focado em um segmento especifico, como, por exemplo, clinicas
especializadas, planos de salude segmentados por regido ou tipo de cliente, nesse
tipo de estratégia o produto/servico € personalizado conforme o publico-alvo. E por

ultimo, o marketing concentrado, onde é ofertado um produto especifico segmentado
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para um estilo de publico-alvo distinto, como, por exemplo, uma clinica de estética que
atende somente pessoas de classe A.

O plano € o principal instrumento do marketing, pondo em pratica os conceitos
pensados pelo setor. Segundo Kotler e Keller (2012) existem dois niveis de

planejamento: o estratégico e o tético.

Plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de
valor a ser oferecida com base em uma andlise das melhores oportunidades
de mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing,
incluindo caracteristicas do produto, promogéo, merchandising, determinacéo
de preco, canais de vendas e servicos (KOTLER ; KELLER, 2012, p. 39).
Kotler e Keller (2012), orientam que para uma empresa ter sucesso é preciso

ter o plano de marketing bem definido com foco em trés pontos principais:

(1) administrar os negécios da empresa como uma carteira de investimentos,
(2) avaliar os pontos fortes de cada negdcio, considerando a taxa de
crescimento do mercado e a posi¢do competitiva da empresa nesse mercado
e (3) estabelecer uma estratégia (KOTLER; KELLER, 2012 p. 39).

Além de ter o foco nesses pontos em especifico, cada produto e/ou setor da
empresa, deve ter uma estratégia propria. Sendo assim, o plano desenvolvido para o
produto (a), ndo deve ser aplicado no produto (b) e (c).

O planejamento de marketing séo as ferramentas e métodos do marketing para
alcancar os objetivos que a empresa tem em relacdo ao seu publico-alvo. Sendo ele
inserido dentro do planejamento estratégico e onde séo realizadas todas as pesquisas
relacionadas a comercializacdo do produto/servi¢co ofertado pela empresa, como, a
pesquisa de publico-alvo, de mercado, das necessidades e desejos dos clientes, e da
caréncia que o mercado tem. Além disso, no plano de marketing devem constar todos
0s métodos que a organizacao utilizara para implantar o marketing, as diretrizes que
criaram a imagem da marca (SARQUIS, 2015).

Todo o plano de marketing deve ser de facil entendimento e com cada etapa
bem discriminada, objetivo e claro. Nele devem constar todas as etapas do marketing,
desde a busca de mercado, a definicdo do publico-alvo, a estratégia, a técnica, a
implantacdo e o controle de execucado. Sendo que, existem diversos modelos de
planejamento de marketing, podendo uma empresa ter mais de um, pois, se existe
mais de um produto ou mercado de atuacgdo, o ideal € ter um plano para cada tipo de
produto e/ou mercado (TEIXEIRA et al., 2010).
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2.5 Valor

2.5.1 Elaboracao de valor

O preco pago pelo cliente é diferente do valor percebido por ele. O preco é o
dinheiro em si, ja o valor é a satisfacdo que o produto/servico traz para ele, € o que
influencia na escolha do cliente, ele escolhe aquela marca pois ele a conhece e sabe
gue o produto/servico € bom, logo, o valor percebido € alto ndo se importando em
pagar um valor mais caro que no concorrente (BORBA, 2009).

2.5.2 Criacéo do valor

A criacdo de valor é realizada pela empresa com o objetivo de fidelizar clientes,
porém o valor real € percebido pelo cliente. No marketing de relacionamento essa
elaboracao busca entender o que o cliente realmente deseja encontrar, criando assim
um produto com o valor que supere as expectativas do cliente (TEIXEIRA, 2010)
(FILHO, 2007).

Jé o valor percebido pelo cliente vem do custo-beneficio que o produto/servigo
dispde para ele em relacdo ao mesmo disposto pela concorréncia. No caso dos
laboratorios de andlises clinicas, esse beneficio pode ser a diferenca na qualidade do
atendimento e a tecnologia empregada (KOTLER; SHALOWITZ; STEVENS, 2010).

A formacgdo do valor é associada mais no que se refere a marca que ao
produto/servi¢o vendido. Segundo Klotler, Shalowitz e Stevens (2010), apontam que
para que um local de saude crie uma boa imagem do negdcio e crie um valor
sustentavel da marca, é preciso que ela seja associada a diversos e bons eventos de
saude, como, por exemplo, uma pesquisa na cura do cancer.

A criacéo do valor deve ser feita de tal maneira que ela ndo seja muito baixa
nem muito alta, se for baixo atrai poucos compradores e se for alta sera mais dificil de
conquistar os clientes. A medida certa do valor traz para a organizacao diversos
clientes que sairam satisfeitos e fiel ao local. Segundo Kotler e Keller (2012), o valor
aumenta com a qualidade do produto/servi¢co e diminui com o preco, sendo assim, a
gualidade no servi¢o pode fazer o precgo se elevar, mas ndo deve ser muito alto, pois

o cliente pode procurar um concorrente onde o valor € bom e o pre¢co mais baixo.
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2.5.3 Cadeia de valor

Por parte da organizacdo a elaboracdo do valor depende de uma cadeia de
valor, segundo Ghanem Filho (2007, p.53): “A cadeia de valores reune as atividades
da organizacdo em varias categorias e dependem, pelo menos em parte, do seu
ramo.” Sendo assim, o valor depende de boa parte das atividades da empresa, que
podem diferenciar o valor tanto para a organizacdo quanto para a percepc¢ao do
publico.

A cadeia de valor é composta por duas principais atividades de valor: primarias
e de margem. A atividade primaria é todo o processo que compde a criagdo do
produto/servico até a venda final dele e o acompanhamento pds-venda. Ja a margem
“é obtida por meio da proporgao maior ou menor da diferenga entre o valor total que a
empresa pode vender seu produto ou servigo e 0s custos coletivos obtidos em cada
atividade de valor” (BORBA, 2009, p. 32)

Todos os processos relativos a venda de produtos ou servicos compdem a
cadeia de valor, para uma organizacdo é importante identificar todos os processos e
mapea-los nessa cadeia, pois assim conseguem identificar quais areas tém maior
caréncia de profissionais, o que prejudica o produto final. A empresa possuindo uma
boa e estruturada cadeia de valor, consegue obter um bom produto, gerando
satisfagcéo para o cliente final (RODRIGUES, 2016).

2.5.4 Vantagem competitiva

Vantagem competitiva € alcancada quando a empresa tem um bom e
estruturado planejamento de marketing, onde o cliente percebe um valor acima do
esperado, sendo aquela organizacao referéncia pelo diferencial apresentado que
iImpressiona os clientes (LIMA, 2016)

Para Teixeira et al. (2010), a vantagem competitiva da empresa esta na criacao
ideal de valor. A vantagem pode ser gerida por um preco abaixo que o do mercado ou
pela qualidade Unica do local em relagéo a outros. No caso de laboratdrios de analises
clinicas, a vantagem competitiva pode ser realizada pela diferenciacdo no
atendimento cordial ao cliente, na tecnologia empregada na analise e nos precos
aplicados nos exames (GHANEM FILHO, 2007).
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Na saude, a vantagem competitiva esta ligada na qualidade do atendimento,
na tecnologia empregada e na referéncia que a organizacdo tem no mercado de
saude. Porém, o principal motivo de recomendacéao do cliente, segundo Lima (2016),
€ o tratamento, a humanizacgéo, realizada durante o processo e estadia do cliente na

organizagao.

2.6 Fidelizacao

No contexto atual, existe uma forte concorréncia no mercado global, aquela
empresa que consegue conquistar clientes, agregando valor aos servi¢os prestados,
€ bem-sucedida. Sendo assim, a fidelizacdo de clientes € o que traz o real lucro para
a empresa. Nesse contexto encontra-se 0 marketing de relacionamento (KOTLER,;
KELLER, 2012).

A fidelizacdo do cliente esta atrelada ao valor percebido, ou seja, o cliente que
tem uma percepcdo elevada pelo valor do servico prestado, sera fiel aquela
organizagao em especifico. “Os servigos dos hospitais e demais prestadores de saude
devem conter valores agregados, além dos técnicos e inerentes a saude, e esses
valores estdo muito além do simples atendimento formal” (BORBA, 2007, p. 180).

O cliente fiel é aquele que consome o produto/servico regularmente,
recomenda e defende a marca em questédo. No caso do laboratorio clinico, o cliente
fiel seria aquele que passa por outros laboratérios para chegar aquele em especifico,
pois ele é aquele laboratdrio que sempre realiza seus exames (OLIVEIRA et al., 2008).

Essa preferéncia por um estabelecimento em especifico, na saude, pode ser
em decorréncia da tecnologia e/ou da forma como é tratado, a cordialidade percebida
e recebida pelo cliente séo fatores que ajudam na captacao de clientes fiéis. Por esse
motivo, o0 marketing de relacionamento é recomendado para reter e fidelizar clientes
(BORBA, 2007).

Um cliente fiel traz ao estabelecimento outros clientes e os futuros lucros das
compras realizadas dos produtos/servicos oferecidos. Conforme Kotler e Armstrong
(2007), a perda de um cliente ndo esta ligada apenas a perda daquela venda, mas
sim das futuras compras também, além de compartilhar sua experiéncia com outras
pessoas que podem ser influenciadas a deixar de frequentar o local.

A fidelizacao do cliente esta diretamente ligada a satisfacao dele. A percepcéo

de satisfacdo do cliente é realizada quando ele tem todas as suas necessidades e
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vontades atendidas pelos servicos e produtos ofertados pela empresa (BORBA,
2007), porém, se a empresa o surpreende realizando mais do que o esperado para
atender as necessidades e vontades do cliente, ele fica encantado. O cliente
encantado € mais fiel a marca que o cliente satisfeito, pois ele confia ainda mais nos
servigos prestados e sabe que a organizagdo fard o maximo para atender aos seus
desejos, mesmo que a empresa venha a cometer um erro ele concede a ela uma
segunda chance antes de procurar o concorrente (VIEIRA, 2008).

No caso de locais de saude, a fidelizacdo do cliente também pode ser pelo
destague que a organizagdo tem em determinado segmento. Se ela é especialista e
uma referéncia nacional para um determinado procedimento, ou é uma marca de
referéncia nacional e ou internacional no setor de saude, como, por exemplo, o

Hospital Albert Einstein, Moinho dos Ventos, Sirio Libanés (BORBA, 2007).

2.7 Laboratorio de Analises Clinicas

A analise clinica se desenvolveu juntamente com a medicina, porém, no inicio
ela era mais experimental e ndo era utilizada como apoio de analise para os médicos.
Com o avanco das tecnologias e um entendimento melhor das analises clinicas, ela
passou a fazer parte dos diagndsticos médicos na deteccdo e cura para as doencas
(BECKER, 2004).

Segundo Pazini e Teixeira (2018), os laboratérios de analises clinicas servem
para coletar e analisar amostras biolégicas dos pacientes, a fim de ajudar no
diagnéstico de doencas. Os servicos de analises clinicas pertencem ao setor de
medicina diagndstica juntamente com servigos de diagnostico por imagem.

A medicina diagnoéstica surgiu da necessidade de identificar e diagnosticar
doencas nos individuos, através das analises de amostras biologicas. Ela também
serve para indicar o melhor tratamento a realizar para determinada doenga, como, por
exemplo, para uma infeccdo urinaria é preciso a analise da amostra de urina da
pessoa infectada, apos identificar a bactéria causadora da infeccdo. O laboratoério de
andlise clinica, ainda conseguiu verificar qual medicamento mais adequado para o
combate a bactéria, dando assim uma solugdo de tratamento para o problema
encontrado (ABRAMED, 2019).

Os laboratorios de analises clinicas podem possuir até 3.000 tipos de analises,

divididos nos seguintes setores técnicos: hematologia, urinalise, parasitologia,
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biologia, imunologia, patologia e microbiologia. A relevancia na qualidade da analise
das amostras nesses setores ajuda no diagndstico correto das doencas (SEBRAE,
2016).

Além da existéncia de mais de um setor técnico, o fluxo de atendimento é

dividido em trés partes:

Fase pré-analitica — nesta fase incluem-se os processos de recepgdo do
pedido de exames, a preparacdo do paciente, a coleta, o transporte da
amostra e a preparacao da amostra para andlise; Fase analitica — nesta fase
temos a analise propriamente dita e o fluxo das informacdes levantadas; Fase
pés-analitica — preparo do laudo, impressdo ou transmissdao do laudo,
recebimento do laudo e tomada de decisdo (SEBRAE, 2016, p. 13)

A falta de atencéo e qualidade em uma das trés fases, prejudica o produto
podendo afetar no diagndstico médico, por esse motivo, € necessario que cada fase
seja realizada com cuidado e atencao para que o cliente final ndo seja atingido e nao
obtenha um diagnaéstico incorreto (SEBRAE, 2016).
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3. METODOLOGIA
3.1 Caracterizacao da Pesquisa

O problema apresentado pela pergunta: Quais as estratégias de marketing
direcionadas ao processo de fidelizacdo do cliente utilizadas por laboratérios de
analises clinicas privados, no Brasil, entre 2010 e 2020? Foi respondida por uma
pesquisa de natureza aplicada, abordagem quantitativa, com objetivo descritivo, tendo
sido escolhida a técnica da revisao integrativa.

A pesquisa de natureza aplicada tem como finalidade a aplicacédo de uma teoria
ja existente ou a geracdo de um conhecimento que pode ser aplicado futuramente
(PRODANOQV; FREITAS, 2013). Logo a presente pesquisa tem como objetivo utilizar
das técnicas da pesquisa de natureza aplicada para auxiliar os LAC’s na tomada de
deciséo ao construir uma estratégia de marketing.

Para quantificar os dados foram utilizados os seguintes critérios: identificar
guais as bases conceituais utilizadas para os estudos acerca da fidelizacdo dos
clientes; apontar as principais estratégias de marketing para fidelizacdo de clientes e
verificar os principais desafios para a conquista dos clientes. Através desses critérios
foi possivel extrair dos planos de marketing as estratégias que deram certo para 0s
LAC’s.

Com o objetivo descritivo, a pesquisa observou, classificou e comparou o0s
dados encontrados nos artigos, dissertacbes e teses que tinham os critérios de
incluséo definidos pelas pesquisadoras. A pesquisa descritiva ndo manipula dados,
apenas os identifica, classifica e observa, e procura descrever ou comparar a
frequéncia de algum fenbmeno (PRODANOV; FREITAS, 2013).

A revisao integrativa € uma revisdo mais apurada e com mais detalhes que
outros tipos de revisdo. Ela se utiliza da Préatica Baseada em Evidéncias (PBE) para
averiguar as suposic¢des, utilizando de livro, parte teorica, e de evidéncias préticas,
como teses, dissertacdes de acbOes que foram observadas e documentadas
anteriormente. Desse modo a revisdo integrativa € uma sintese de todos os
documentos ja existentes de determinado assunto, a fim de responder as duvidas
geradas pelo autor (SOUZA; SILVA; CARVALHO, 2010).
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3.2 Procedimento de Coleta e Analise de Dados

Na primeira etapa para o procedimento da coleta de dados foi realizada uma
pesquisa nas plataformas de dados selecionadas com os descritores de busca
escolhidos, em seguida foi identificado quais arquivos estavam dentro dos critérios de
incluséo e exclusao. Para melhor compreenséo a estrutura metodologica foi ilustrada

com a Figura 1:

Figura 1:
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Fonte: A autora (2020)

Os descritores de busca foram escolhidos conforme o tema da pesquisa e de
uma prévia busca nas plataformas de dados. Por fim, os descritores escolhidos foram:
marketing, laboratério clinico e cliente. Para uma melhor busca foram utilizados os
operadores booleanos e de aproximacao, sendo utilizado da seguinte maneira:

marketing AND "laboratdrio clinico™ AND cliente.
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A escolha na plataforma de dados se deu pela relevancia e referéncia no meio
académico, além da disponibilidade de artigos, dissertaces e teses. Por fim foram
selecionadas as seguintes plataformas de dados: SCIELO (Scientific Electronic
Library Online), LILACS (Literatura Latino-Americana e do Caribe em Ciéncia da
Saude), Periddicos Capes (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel

Superior), Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertaces e Google Académico.

Figura 2: Fluxograma
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Foi definido como critério de inclusdo todos os documentos que fosse artigos,
trabalhos de concluséo de curso, teses e dissertacdes encontrados nas plataformas
de dados selecionadas, publicados entre 2010 e 2020, escritos em lingua portuguesa,
gue tivessem, em primeiro momento, proximidade no titulo com a pergunta
norteadora, em seguida a semelhanca entre o resumo e a pergunta norteadora.

Todo documento que nao era artigo, trabalhos de conclusao de curso, tese ou

dissertacdo, como, por exemplo, livros, relatorios e editoriais ou documentos que nao
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pudessem ser acessados na integra, disponiveis em linguas estrangeiras, como, por
exemplo, inglés ou espanhol, foram excluidos. Além disso, artigos, dissertacfes ou
teses publicadas antes 2010 ou depois de 2020, que ndo estavam publicados nas
plataformas citadas e artigos repetidos nas plataformas, foram descartados pelos
critérios de excluséo.

A coleta de dados teve inicio com os descritores de buscas e as plataformas
de dados, que renderam uma pesquisa bem abrangente com diversos documentos,
conforme a Figura 2. Todos os 6 artigos selecionados sdo provenientes do Google
Académico, que obteve um resultado de 15.700 documentos, as plataformas
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacfes (BDTD) e Periédicos Capes
resultaram em um total de 127 documentos, sendo que nenhum deles tinham os
critérios de inclusao, nas plataformas LILACS e Scielo nédo foi obtido resultado. ApGs
selecionado os documentos, pelo titulo, que coincidem com os critérios de incluséo,
foi realizada a leitura dos resumos e 3 artigos ainda continuavam condizentes com 0s
critérios de incluséo.

Quadro 1: Artigos selecionados.

Autor Ano Fonte Titulo

Andlise do Atendimento e
Gabriel Vicente . , Satisfacdo dos Clientes:

lungs Fabrin et al. 2016 Revista Salde Integrada Estudo de Caso de um

Laboratério Escola

Fatores Associados a
Satisfacao de Usuarios
de Laboratérios de
Analises Clinicas

Bruno Arrigoni
Pazini, Arilda 2018 Revista de Tecnologia Aplicada (RTA)
Teixeira

Artigo apresentado ao curso de Pés-

Alice Queiroz Graduacdo Lato Sensu em Gestdo Da Pesquisa de Satisfacdo
Qualidade para Laboratérios de g ¢

Nas_mmento, 2019 Anadlises Clinicas do Centro de Estudos do C.“ent? € sua
Giulliano Aplicacdo em

Gardenghi Avancados e Formac;a_o Integrada,_ Laboratérios de Andlises
chancelado pela Universidade Cruzeiro Clinicas

do Sul.

A Mudanca de Foco na

Fonte: A autora 2021
Os artigos selecionados tém em comum a pesquisa de satisfacdo ao cliente, o
artigo Andlise do Atendimento e Satisfacdo dos Clientes: Estudo de Caso de um
Laboratério Escola redigido por Fabrin et al. (2016) e o texto Fatores Associados a
Satisfacdo de Usuérios de Laboratérios de Andlises Clinicas de Pazini e Teixeira

(2018) tiveram como metodologia a aplicacdo de um questionario aos clientes dos
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LAC’s com o objetivo de identificar os fatores de qualidade associados a satisfacéo
do cliente. Ja o artigo A Mudanca de Foco na Pesquisa de Satisfacdo do Cliente e
Sua Aplicacdo em Laboratérios de Analises Clinicas escrito por Nascimento e
Gardenghi (2019) realizaram uma pesquisa bibliografica com o objetivo de identificar
as mudancas no foco da aplicagdo de questionarios aos clientes. Para melhor
visualizacdo da abordagem de cada artigo, foi confeccionado o Quadro 1 onde consta

os dados dos documentos selecionados.

3.3 Tratamento dos Dados

Os artigos selecionados foram lidos na integra e, a partir da leitura cuidadosa,
os dados foram extraidos e categorizados em uma planilha, conforme apresenta o
Quadro 2. Os dados foram coletados segundo os objetivos especificos: bases
conceituais utilizadas para os estudos acerca da fidelizacdo dos clientes; principais

estratégias para fidelizar os clientes; principais desafios para a conquista dos clientes.

Quadro 2: Classificacéo de Dados

Autor/Ano Bases conceituais Principais estratégias Principais desafios
utilizadas para os estudos para fidelizar os para a conquista dos
acerca da fidelizacdo dos clientes clientes

clientes

Fabrinetal.,, | e Kotler (1998 e 2000) — e Qualidade no e Quedaou

2016 conceitos de satisfacao atendimento inexisténcia na
e funcéo do atendente; qualidade de
e Implemento de atendimento e/ou
e Becker (2004), Branco et instrumentos para a produto
al. (2012), Costa, distracdo do
Santana e Trigo (2015) - paciente enquanto e Qualidade na
conceito de satisfacéo. espera ser atendido infraestrutura do
local
Pazini; e Dabholkar, Thorpe e e Cordialidade e Métodos e
Teixeira, Rentz (1996) - conceito - assertividade da
2018 de QPS; e Espaco fisico solucao de
problema
e Lopes, Hernandez e
Nohara (2009) - conceito e Politicas interna
de RSQ;
e Nathoest-Bdos et al.
(2001) e Lourenco e
Knop (2011) - qualidade
na saude.
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Nascimento; | e Kotler (1998) — conceitos | e Pesquisa de e Superar as
Gardenghi, de satisfacéo; satisfacdo expectativas do
2019 i ) . cliente
e Organizagdo mundial de e Melhoria continua
Saude (OMS) (1985) - o e Implantacéo da
qualidade na saude. e Cordialidade pesquisa de
satisfacéo

Fonte: A autora (2019).
Em seguida, para a andlise dos dados foi feita uma leitura minuciosa dos artigos

e comparados os dados extraidos. As informacdes retiradas dos documentos
selecionados, foram classificadas conforme o Quadro 2, inserido em uma planilha

online.

3.4 Etica da Pesquisa

Conforme define a Resolugcao n? 466, de 12 de dezembro de 2012 do Conselho
Nacional de Saude, a ética € uma construcdo humana, logo a ética na pesquisa é
assegurar os direitos de todas as pessoas participantes que tém seus dados expostos.
Considerando as pesquisas nas Ciéncias Humanas e Sociais a resolugao vem para
orientar e garantir os direitos dos envolvidos, ela define que toda e qualquer pesquisa
gue envolva contato direto com individuos para coleta de dados, deve ser incluida na
Plataforma Brasil. Consta no Artigo 1°, paragrafo Unico, que as pesquisas de revisao
bibliograficas, com artigos como objeto de estudo, ndo precisam definir uma ética de

pesquisa.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos artigos selecionados foram retirados, expostos e discutidos os
conceitos referentes a bases conceituais utilizadas para os estudos acerca da
fidelizac@o dos clientes, principais estratégias para fidelizacdo dos clientes e principais

desafios para a conquistas dos clientes.

4.1 Bases Conceituais Utilizadas para os Estudos Acerca da Fidelizac&o dos
Clientes

As bases conceituais obtidas através dos artigos foram separadas conforme os
assuntos em comum, a partir de entdo foi explorado cada assunto e suas referéncias.
Os assuntos foram discutidos na seguinte ordem: conceitos de marketing, de
satisfacao, de QPS (Qualidade Percebida de Servi¢o) e RSQ (Retail Service Quality),
gualidade na saude e fidelizacéo de clientes.

Dos artigos estudados, apenas Nascimento e Gardenghi (2019) apresentaram
um conceito de estratégia de marketing baseado nos autores Soares; Silva e Barros
(2008, apud NASCIMENTO E GARDENGHI, 2019) que apontam como principal
estratégia conhecer bem seu publico-alvo e suas expectativas relacionada ao
produto/servico final. J& autores como Kotler e Keller (2012) orientam que para uma
boa estratégia de marketing € preciso ir além de conhecer o publico-alvo, ela deve ser
elaborada junto com o plano de negécio na fundagéo da organizagéo, apos passara a
ser um plano individual e que deve ser divulgado para todos da empresa, além disso,
deve haver um plano para cada produto ou servico.

A satisfacdo do cliente € um tema abordado em todos os artigos estudados.
Nascimento e Gardenghi (2019) e Fabrin et al. (2016) citam o conceito de Kotler
(1998), o qual define que a satisfacdo € a comparacao entre a expectativa e o que
realmente foi recebido, seja um produto ou servico, se atinge o esperado o cliente fica
satisfeito, do contrario ele fica insatisfeito. Quando as expectativas do cliente séo
superadas ele fica encantado e vira fa da marca, sendo assim, se a organizacao
cometer alguma falha, o cliente tende a relevar pois conhece a qualidade ja oferecida
anteriormente (KOTLER; KELLER, 2012).

Fabrin et al. (2016) sugerem a pesquisa com consumidores para medir a

satisfacdo e expectativas deles em relacdo ao produto oferecido. Por outro lado,
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Nascimento e Gardenghi (2019) associam a qualidade no atendimento e/ou produto
com a satisfacdo do cliente, e que ela € um diferencial em segmentos de mercado
com alta concorréncia.

Pazini e Teixeira (2018) definem a satisfacdo com base em Oliver (1980 apud
PAZINI; TEIXEIRA, 2018), que considera que a qualidade percebida pelo cliente
antecede a sua satisfacéo, ou seja, o cliente fica satisfeito conforme a qualidade por
ele percebida. Com base nesta definicdo, os autores destacam a metodologia
Qualidade Percebida de Servico (QPS), para identificar os fatores associados a
satisfacdo dos clientes de LAC’s.

A QPS é definida como a percepcao que o cliente tem da qualidade do servigo
prestado comparando-o com o do concorrente (DABHOLKAR; SHEPHED; THORPE,
2000 apud PAZINI; TEIXEIRA, 2018). Para poder mensurar a QPS, Pazini e Teixeira
utilizaram um questionério baseado na escala Retail Service Quality - RSQ (Qualidade
de Servicos no Varejo).

“Esta escala contém estrutura dos fatores que explicam a qualidade de servigo,
categorizadas em cinco dimens6es distintas, independentes, mas altamente
correlacionadas (GAUR; AGRAWAL, 2006): Aspectos Fisicos, Confianca,
Interacdes pessoais, Solucdo de Problemas e Politicas Internas que esta
baseada nas medidas de performance percebidas para prever o
comportamento dos consumidores” (PAZINI; TEIXEIRA, 2018, p. 5).

Portanto, Pazini e Teixeira (2018) utilizam a definicdo de que a satisfacao é
obtida através da qualidade percebida pelo cliente para fundamentar a utilizacdo da
QPS para estudar a satisfagao do cliente. E a escala RSQ para verificar quanto ao
comportamento e medir a satisfacao do cliente. Segundo Lopes, Hernandez e Nohara
(2009) a QPS é definida como a opinido e percepcdo do consumidor em relagdo a
funcionalidade do produto/servigco. Ja a escala RSQ, segundo eles, foi criada pelo
setor de varejo que sentia uma caréncia de uma ferramenta para medir a QPS, sendo
gue ela se mostrou eficiente nesse setor, foi expandida para outras areas.

A qualidade na saude é abordada por Nascimento e Gardenghi (2019) citando
a Organizagdo Mundial de Saude (OMS) que define “[..] qualidade esta relacionada
ao alto nivel de exceléncia profissional, uso eficiente de recursos, minimo risco para
0 usuario, alto grau de satisfacéo por parte do usuario e impacto final na saude” (OMS,
1985 apud NASCIMENTO; GARDENGHI, p. 3, 2019). Pazini e Teixeira (2018) citam
gue no inicio os estudos sobre qualidade na saude envolviam apenas o lado técnico

e econdmico sem levar em consideracdo a opinido do consumidor (NATHORST-
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BOOS et al., 2001 apud PAZINI; TEIXEIRA, 2018), somente apds estudos com este
foco que os prestadores de servico de saude passaram a investir na qualidade
percebida e satisfacdo do paciente.

Na busca de uma definicdo para a qualidade na saude, Serapioni (2009)
apresenta alguns fatores que impedem de definir o termo, sendo os varios agentes
gue compdem a saude, os pacientes, 0s profissionais, setor administrativo, entre
outros, os fatos culturais de cada pessoa envolvida e os fatores técnicos. O autor ainda
ressalta que a definicdo da qualidade depende desses fatores e suas variagdes, ou
seja, pode-se pressupor que a qualidade é atingida quando todos os fatores estdo em
harmonia. Por fim, Serapioni (2009), conclui que a definicdo do termo qualidade em
saude ndo deve ser definida de forma Unica, pois ele abrange muitos aspectos e se
torna complexo, sendo impossivel de defini-lo.

Fabrin et al. (2016) definem apenas a qualidade em servicos sem salientar a
gualidade na saude, mantendo o foco na pesquisa de satisfacdo como uma estratégia
para monitorar a qualidade na prestacdo de servicos, utilizando de Loregian e Hoss
(2011 apud FABRIN et al., 2016) e Milan e Trez (2005 apud FABRIN et al., 2016).
Para o autor a qualidade esta ligada a satisfacao e é essencial para a sobrevivéncia
da organizacéo, logo o monitoramento da qualidade e da satisfagéo dos clientes deve
ser feito através da pesquisa de satisfacdo com os clientes.

Nascimento e Gardenghi (2019) conceituam a fidelizacdo com Oliveira et al.
(2008), alegando que para fidelizar € necessario que o cliente se torne um vinculo de
propaganda, ou seja, ele realiza a divulgacdo da organizacdo através da
recomendacdo. Ja Fabrin et al. (2016) fundamentam a fidelizacdo de clientes com
Oliveira, Toledo e Ikeda (2004 apud FABRIN et al., 2016), que a define como o alcance
do valor percebido pelo cliente, criando um vinculo essencial entre o cliente e a
empresa. Para Borba (2017), quanto maior o valor percebido maior seré a fidelizacao
do cliente com a empresa. A criagdo do valor é realizada por empresas que desejam
fidelizar seus clientes, porém quem define o valor € o proprio cliente (TEIXEIRA,
2010). O valor esta diretamente ligado a satisfacao do cliente, ou seja, quanto maior
a satisfagdo maior o valor percebido (BORBA, 2017).

As bases conceituais tiveram como semelhanca a utilizacao de Kotler (1998 e
2000) para definir a satisfagao do cliente. Apesar de ndo utilizarem as mesmas bases
conceituais, os autores utilizaram de ferramentas do marketing em comum. Percebe-

se que os trés autores definiram o conceito de satisfacdo e a qualidade na saude.
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Fabrin et al. (2016) e Nascimento e Gardenghi (2019) conceituaram o marketing e a
fidelizacédo de clientes. A Unica ferramenta que foi utilizada em apenas um artigo, foi

a QPS e RSQ, citada apenas por Pazini e Teixeira (2018).

4.2 Principais Estratégias para Fidelizar os Clientes

As estratégias para fidelizar clientes contidas nos artigos foram discutidas
conforme a seguinte ordem: a qualidade do atendimento, as instrucdes e retirada de
davidas, a confiabilidade e qualidade do laudo, ambiéncia e a pesquisa de satisfacéo
com os clientes.

A qualidade no atendimento foi apresentada nos trés documentos. Nascimento
e Gardenghi (2019) apontam que a qualidade tanto no atendimento como em todo o
processo, na coleta, na analise e no laudo, é importante para a competitividade e na
fidelizacdo de clientes, por esse motivo eles sdo citados como uma estratégia de
marketing. Para Pazini e Teixeira (2018) a qualidade no atendimento € atrelada a
fatores como funcionarios capacitados e cordiais passando para o cliente conforto,
confianga e segurancga.

Assim como 0s outros autores, Fabrin et al. (2016) também indicam que a
gualidade no atendimento, com cordialidade e funcionarios capacitados, concede a
organizagdo vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes. Além disso,
indicam que a retirada de duvidas ou explicacdo do funcionamento de coletas
externas, como a coleta de urina e/ou fezes, influéncia nessa qualidade do
atendimento. Ou seja, o profissional precisa ser capacitado para conseguir sanar
todas as duvidas dos clientes e conseguir explicar todo o processo correto para as
coletas externas.

A qualidade no laudo é interpretada por Pazini e Teixeira (2018) e Nascimento
e Gardengui (2019) como uma estratégia de marketing e fidelizacédo de clientes. Pazini
e Teixeira (2018) reforcam que a importancia na qualidade do laudo vai além da
fidelizacdo do cliente, ja que os diagndsticos de doencas realizados pelos médicos,
tem como embasamento os exames laboratoriais. Ou seja, o laudo precisa ser
confidvel, pois pode determinar o diagnéstico de uma doenga e o tratamento
necessario. Em sua pesquisa, Pazini e Teixeira (2018) identificam que os pacientes
tendem a escolher um estabelecimento onde tem confian¢ca na qualidade, tanto do

atendimento quanto do laudo.
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Na escala RSQ apresentada por Pazini e Teixeira (2018), possui uma
dimensédo chamada de aspecto fisico, ela se refere a higienizacéo, conforto e estrutura
do ambiente. Os autores ressaltam que instrumentos de marketing, como folders e
cartazes, fazem parte do aspecto fisico, além da qualidade e modernidade dos moveis
e aparelhos, como televisores, computadores, impressoras e outros que possam
existir no local séo relevantes para essa dimensao.

Fabrin et al. (2016) também indicam que a infraestrutura moderna, limpa,
aconchegante e até o uso de distracBes para 0 entretenimento na espera para 0
atendimento, como aparelhos de televisdo, musica ambiente e revistas, ajudam na
satisfacdo do cliente. Pois, em seu estudo, os pacientes indicaram nao estar
satisfeitos com a espera para o atendimento. Logo, as distracdes no local ajudariam
a diminuir a tensao e a sensacao de espera longa, pois o paciente estaria distraido e
nao focado no tempo que demorou para ser chamado.

Essas caracteristicas do ambiente e infraestrutura, citadas por Pazini e Teixeira
(2018) e Fabrin et al. (2016), séo caracteristicas de ambiéncia, termo utilizado pela
hotelaria hospitalar em relacéo a infraestrutura, arquitetura, higienizacao e aconchego
do ambiente, que inclui iluminagdo, acustica, aroma entre outras caracteristicas que
afetam o paciente e sua percepc¢do. A ambiéncia na saude é propagada tanto no setor
privado quanto no publico. No Sistema Unico de Satde (SUS), ela é inserida através
da Politica Nacional de Humanizacdo (PNH), que originou a campanha Humaniza
SUS, visando trazer mais aconchego aos pacientes do sistema publico de saude
(BRASIL; MINISTERIO DA SAUDE, 2000).

A pesquisa de satisfacdo dos clientes € um tema abordado nos trés artigos.
Pazini e Teixeira (2018) usam a escala RSQ como pesquisa da qualidade percebida
gue, segundo os autores, antecede a satisfacdo dos clientes, porém € o Unico autor
gue ndo indica no texto essa ferramenta com estratégia para fidelizacdo dos
pacientes. Nascimento e Gardenghi (2019) e Fabrin et al. (2016) sugerem a pesquisa
de satisfacdo dos clientes como uma forte estratégia de marketing para a melhoria
continua, mensuracao da satisfacéo, pesquisa de qualidade percebida e deteccéo de
falhas ou problemas no atendimento, que tem como consequéncia melhorias na
gualidade dos processos e a fidelizagdo dos clientes. Ou seja, eles instruem a
utilizac&do da pesquisa de satisfagdo como ferramenta de melhoria continua, ouvindo
dos clientes o que eles esperam do LAC como prestador de servico e assim

conseguem oferecer um servi¢o de qualidade para fidelizar os clientes.
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Figura 3: Estratégias de Fidelizac&o de Clientes

Retirada de dividas
Qualidade no atendimento
Ambiéncia

Qualidade do laudo
Pesquisa de satisfacdo

Nascimento e Gardenghi (2019) [Pazini e Teixeira (2018) [Fabrin et al. (2016)

A autora (2021)

E possivel verificar que os artigos tém algumas perspectivas em comum, como,
a qualidade do atendimento, com colaboradores cordiais e atendimento humanizado,
a confiabilidade e qualidade do laudo, as instrucbes e retirada de duvidas e a
ambiéncia. A pesquisa de satisfacdo com os clientes também é citada como uma
estratégia de marketing poderosa para a fidelizacao, pois através dela a gestao pode
agir onde existe uma falha que impede o bom atendimento. Logo, a pesquisa surge
como uma ferramenta de diagndstico e que ajuda na retencao e fidelizacdo dos
clientes. Para melhor visualizar as estratégias que 0s artigos apresentam em comum,
foi elaborada a Figura 3, onde consta um quadro com as ferramentas citadas pelos

autores e os autores de cada artigo.

4.3 Principais desafios para a conquista dos clientes

Os desafios encontrados pelos autores ndao foram muito explorados por eles,
sendo pouco detalhado sobre eles em seus artigos. Observa-se que 0s autores tém
percepcdes em comum em relacdo aos desafios, como a qualidade e cordialidade,
ambiéncia, a falta de pesquisa de satisfacdo e a qualidade técnica dos funcionarios,
gque exige das organiza¢cOes mais capacitacdes para os colaboradores.

Nascimento e Gardengui (2019), pontuam que para conquistar um cliente &
necessario ir além de suas expectativas, pois atualmente a cordialidade e qualidade
nos servicos é o minimo esperado pelo cliente. Por esse motivo é necessario ir além
do minimo, e a implantacdo da pesquisa de satisfacdo ajuda na melhoria continua e
no planejamento de marketing com a finalidade de gerar a fidelidade dos clientes. Ao
final, o artigo indica que s&o necessarias mais pesquisas no setor dos LAC’s voltado
ao atendimento ao publico e as pesquisas de satisfacédo.

Na pesquisa aplicada realizada por Fabrin et al. (2016) é ressaltado que a

fidelidade de um cliente é conquistada quando o prestador do servi¢co vai além de suas
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expectativas, seguindo essa linha de raciocinio, o desafio para a conquista de clientes
estd na qualidade do atendimento, a confiabilidade dos laudos e a infraestrutura. O
artigo cita como um dos principais desafios apontados pela pesquisa foi a clareza nas
informacgdes passadas pelos funcionarios, e indica como melhoria uma capacitacao
periddica, além disso outro ponto a desejar foi a espera no atendimento e na coleta
do exame, para esse € sugerido mais funcionarios, e distracbes no ambiente que
possam entreter o cliente fazendo com que a espera seja menos consciente.

Pazini e Teixeira (2018), destacam a qualidade no atendimento como uma
ferramenta de fidelizagdo, mas que também pode ser um desafio para conquistar 0s
clientes, pois a falta dela pode gerar uma grande insatisfacdo deles. Além disso, é
apontado que uma infraestrutura desatualizada, sem higiene e com pouca tecnologia,
a falta ou incapacidade de solucdo de problema, geram desafios para a conquista de
clientes. Por fim, os autores destacam que a sua pesquisa pode nao abranger todos
as situacoes e probabilidades para a qualidade no atendimento, pois os resultados
encontrados ndo podem ser generalizados.

Observa-se que Nascimento e Gardengui (2019) e Pazini e Teixeira (2018),
trabalham com foco nas qualidades que funcionam para a fidelizacdo de clientes e
como a pesquisa de satisfacdo pode ajudar, porém nao relatam muito detalhadamente
ou deixam de forma subliminar os desafios encontrados para os LAC’s em relacéo a
fidelizacdo de clientes. Enquanto Fabrin et al. (2016), destaca, elenca, descreve e
sugere solucdes para cada desafio encontrado, dando bastantes detalhes, o que

facilita a organizacéo a identificar seus proprios erros e encontrar solugdes para eles.
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5. CONCLUSAO

A pesquisa desenvolvida buscou levantar na literatura cientifica as estratégias de
marketing utilizadas por laboratorios de analises clinicas, no Brasil, entre 2010 e 2020,
para fidelizagdo de clientes. Foram poucos 0s materiais encontrados na literatura
brasileira relacionados ao problema da pesquisa. Culminando em apenas trés artigos
para analise. A pesquisa realizada por Nascimento e Gardenghi (2019), uma revisao
integrativa, e as pesquisas de Fabrin et al. (2016) e Pazini e Teixeira (2018) os quais
realizaram pesquisas de campo, com aplicacdo de questionarios direcionados aos
clientes dos LAC’s.

Apesar da pesquisa resultar em apenas trés artigos, os objetivos especificos foram
alcancados. Sendo eles: identificar quais as bases conceituais utilizadas para os
estudos acerca da fidelizacdo dos clientes, apontar as principais estratégias de
marketing para fidelizacdo de clientes e verificar os principais desafios para a
conquista dos clientes.

Observou-se alguma semelhanca nas bases conceituais, utilizadas pelos autores.
Conceitos como a satisfacdo de clientes, a qualidade na saude e a fidelidade de
clientes, foram utilizadas nos artigos. O Unico autor usado em comum, foi Kotler
(1998), explorado por Nascimento e Gardenghi (2019) e Fabrin et al. (2016) para
conceituar a satisfacdo. Para os outros conceitos citados, foram utilizadas bases
conceituais diferentes por cada autor.

Nas estratégias de marketing é apontada a pesquisa de satisfacdo, objetivo de
pesquisa dos trés artigos. Ela € utilizada como estratégia para fidelizacdo somente
por Nascimento e Gardenghi (2019) e Fabrin et al. (2016). Para Pazini e Teixeira
(2018), a pesquisa de satisfacao através da escala RSQ néo € citada como estratégia,
somente como uma ferramenta para medir a QPS. Os resultados trouxeram um
método em comum, a pesquisa com os clientes, para medir a satisfacdo e saber a
opinido deles em relacédo a organizacéo. E, como consequéncia, a fidelizacdo. Pois,
por meio dos questionarios aplicados aos clientes, obtém-se respostas para solucao
de problemas e melhoria continua na qualidade do atendimento e do produto. Sendo
assim, com uma qualidade elevada o cliente fica satisfeito e tende a ser fiel a
organizacao.

A ambiéncia e a qualidade no atendimento, entendidas pelos autores como

influenciadores na deciséo dos clientes em relacdo a organizagcdo. Sendo citadas
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como fortes ferramentas como estratégia de marketing. Para Fabrin et al. (2016) a
ambiéncia ajuda na diminuicdo da sensacéo de espera e na percepcao dos clientes
em relacdo a qualidade do LAC. A qualidade no atendimento é descrita como uma
das principais estratégias para fidelizagdo, com cordialidade, profissionalismo e
agilidade, para gue o cliente se sinta bem durante todo o processo do LAC.

Os desafios para a conquista dos clientes, foi o objetivo com menos detalhes
apontado pelos autores. Os artigos abordam mais 0s pontos positivos dos seus
resultados e discutiram pouco sobre os problemas para a fidelizagcdo dos clientes,
focando mais nos desafios para aplicacdo dos questionarios da pesquisa de
satisfacdo aos clientes.

Apenas Fabrin et al. (2016) detalharam os desafios encontrados para a fidelizacao
e as solucdes deles. Eles citaram a dificuldade dos colaboradores em tirar davidas
dos clientes e como solucdo a capacitacdo periddica. Outro desafio era a falta de
distragcdes no ambiente, como televisores e revistas, fazendo com que a sensacéao de
espera fosse longa. A solucéo seria a implantacdo de meios para distracdo, além de
folders e cartazes informativos espalhados pelo ambiente.

Com relacédo a metodologia utilizada nesta pesquisa, um dos principais problemas
encontrados durante a pesquisa nas plataformas de dados foi a definicdo dos
descritores de busca. Pois, na maioria das vezes, o descritor que resultava busca em
uma plataforma, na outra ndo obtinha resultados. Por esse motivo, foi selecionado o
descritor que mais obteve resultados e em mais plataformas. Outro desafio foi a baixa
guantidade de artigos relevantes para a pesquisa.

Observa-se que existe uma caréncia de pesquisa ha area de gestdo, marketing e
relacionamento com o cliente para o setor de analises clinicas, focados na realidade
brasileira e no idioma portugués. Esse senario é possivelmente provocado por um
oligopdlio, onde existem poucos concorrentes, por esse motivo os LAC’s nao
necessitam de programas de fidelizagao.

Sendo assim, aponta-se para as proOximas pesquisas, que explorem mais as
estratégias de marketing para a fidelizagao de clientes nos LAC’s. Procurem realizar
pesquisas tanto de campo quanto bibliografica com os clientes dos LAC’s, visando a
medicao da qualidade, obtencdo da fidelizacao e satisfacdo dos clientes. Além disso,
realizar pesquisas em outros idiomas, com outros descritores de busca e em mais
elou outras plataformas. Verificando a necessidade do marketing, apesar da baixa

concorréncia.
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