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RESUMO

Esta pesquisa aborda os principais conceitos de marketing de servicos, bem como
suas estratégias, a fim de capacitar e motivar os participantes a estabelecer novos
padrdes de atendimento aos servi¢cos prestados. O principal objetivo deste trabalho
monografico a salientar, € demonstrar por um estudo de caso, um assunto que esta
em evidencia. Por isso é de suma importancia estar bem informado, atualizado e ser
flexivel, pois o comercio de bens e servi¢cos vivem na era do mercado globalmente

competitivo.

Palavras-chave: Marketing de servicos, Estratégias; Mercado globalmente

competitivo.



ABSTRACT

This survey covers the key concepts of services marketing, as well as their strategies
in order to empower and motivate participants to set new standards of care for
services rendered. The main objective of this monograph will emphasize, is to
demonstrate by a case study, a subject that is in evidence. Therefore it is extremely
important to be well informed, updated and be flexible, because the trade of goods

and services was living in the globally competitive marketplace.

Keywords: Marketing services, Strategies, Globally competitive marketplace
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1. INTRODUCAO

7

O objetivo desse trabalho é analisar e observar por meio de levantamentos
bibliogréficos e de um estudo de caso, como o Marketing de Servigos tem
contribuido com as empresas. Buscando caminhos para a implantagdo do marketing
de servicos com qualidade, agregando aos produtos, servicos que possam melhorar

o faturamento da empresa e construindo uma relacéo solida com os clientes.

Os administradores sempre procuram desenvolver o melhor caminho, a melhor
estratégia para a maximizacao de seus lucros. Surgem ai, pessoas interessadas em
realizar e a solucionar este problema, trata-se de organizacdes que fornecem um

determinado servi¢o, em troca de um valor monetario.

Para aumentar o fornecimento de determinado servigo, administradores envolvidos,
procuram realiza-lo da melhor forma possivel, sendo necessario alto nivel de
qualidade nos servigcos prestados, utilizam ainda de varias estratégias, onde o foco
deve ser buscar organizacdes que necessitam de seus servi¢cos, adequa-los da
melhor forma e expandir ao maximo a divulgacdo. Esse processo sera realizado pelo

marketing de servigos, que necessita de pessoas para realiza-lo da melhor forma.
Nesse sentido o trabalho esta organizado em trés capitulos e as conclusdes.

O primeiro capitulo trata da evolugcdo do marketing de servicos, bem como seus
conceitos e definigbes; o segundo capitulo aborda definices de servigos ao cliente e

sua importancia; o terceiro capitulo demonstra o caso da empresa Unimed Assis.
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2. BASE TEORICA EMPIRICA

Para uma maior compreensao do assunto, serdo relatados alguns conceitos sobre o

referido tema.

2.1 O QUE E MARKETING?

Vérias sdo as definicbes para Marketing, pois variam de acordo com a opinido de
cada autor. Para Kotler (1992, p. 32):

Marketing € um processo social e administrativo pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e o que desejam através da criagdo e troca
de produtos e valor com outras pessoas.

Neste sentido, Kotler ainda considera que o Marketing foi desenvolvido para atender
as necessidades do mercado, é focado na construcdo de um satisfatorio
relacionamento com o cliente, que procura ndo s6, produtos, bem como servicos,

para suprirem suas necessidades e desejos.
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2.2 O PROCESSO DE MARKETING

lienie, Produto

e Concorréncia

Assisténcia

Desenvolvimento
doProduto
— ' nnmca““ ‘ Politica de
s Precos
‘ lﬂarkeﬂnn '
Politica de
Comunicacao

Figura 1 — Processo de Marketing

i . "
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Embalagem

Distribuicao

Fonte: venturaemarketing.blogspot.com/2009_08 30 _ar  chive.html

A figura 1 demonstra todo caminho percorrido pelo processo de Marketing, sao
abordados todos os tépicos desde a analise do cliente, até o respaldo que 0 mesmo

tera apos adquiri-lo.

* Estudo do cliente, produto e concorréncia: Analisar o cliente, bem como o

produto desejado e a possivel concorréncia existente.

» Desenvolvimento do produto: Posicionamento e desenvolvimento.
» Politicas de precos: Definicdo das estratégias de precos.

* Embalagem: A embalagem como publicidade.

» Distribuicdo: Analise dos canais de distribuicéo.
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» Politica de comunicacédo: Publicidade e tudo que se refere a exposicdo do

produto ao servico.
* Vendas: Processo de comercializagcéo

* Assisténcia ao cliente: Satisfagéo e fidelizagao do cliente.

2.3 O MIX DE MARKETING.

O Mix de marketing sempre foi conhecido como um compostos dos 4 Ps, que séo:

Produto, ponto, preco e promocao.

Produto

Preco Promogao
2 v
\\\ y
Praca
(Ponto-de-Venda)
Figura 2 — 4 Ps do Marketing
Fonte: www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4_Ps_do _Marketing.htm

A figura 2 exemplifica o Mix de Marketing ou composto de marketing, com suas 4

principais variaveis.
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e Produto : O ponto inicial € a escolha do produto ou servico a ser oferecido.
Refere-se ao que esta sendo oferecido ao cliente, podendo ser um servico ou um
bem fisico.

« Promocdo: E tudo o que esta relacionado a divulgagéo do produto. E uma forma
de divulgar e convencer os clientes sobre a aquisicdo do bem ou servico.

 Praca: S&o os canais de distribuicdo. O meio utilizado para fazer com que o
produto ou servico chegue ate o cliente.

* Preco: Esta ligado ao desembolso financeiro na aquisicdo do bem ou servico.

Na area de servicos, sdo adicionados a esse mais 3 Ps: pessoas, processos e

evidencias fisicas, formando assim os 7 Ps.

* Pessoas: Sao todas as pessoas envolvidas na producdo e utlizacdo dos

servicos.

* Processos: Sao os métodos, os procedimentos em que um sistema operacional

funciona.

» Evidencia fisica ou percepcdo: S&o evidencias fisicas que evidenciam a
qualidade do servico.

2.4 EVOLUCAO HISTORICA DO MARKETING DE SERVICOS

Para entendermos a evolucao do marketing de servigos, Rocha (2001, p. 9) relata:

A Era da producdo (até 1925): praticava-se a produgcdo em massa ha
crenca de que bons produtos, com precos acessiveis e disponiveis
venderiam por si mesmos. Nao dava-se a minima para que o o consumidor
pensava. Muitos produtos ficavam encalhados por falta de compradores.

A Era das vendas (de 1925 a 1950): tentava-se encontrar clientes para os
estoques ainda nao vendidos. Foram feitas muitas campanhas publicitarias
para convencer os clientes a comprar. O marketing ainda era secundario em
relacdo a engenharia, a producdo e a financas. Vem dessa época a
associacdo de marketing apenas a vendas ou a propaganda. O responsavel
pelo departamento de marketing era chamado de gerente de vendas.

A Era do marketing (de 1950 a 1990): Surge o marketing como é conhecido
hoje. Comeca-se a valorizar a informacéo de mercado como prioritaria para
a producdo. Criam-se os departamentos de marketing nas empresas. A
base logica era identificar as necessidades e desejos dos consumidores
para depois produzir o que eles quisessem. O marketing comeca a ser
responsabilidade de todos na organizacao.

A era do marketing de relacionamento ( anos 90 ): A abordagem agora € o
foco na manutencédo do cliente. Estudos mostram que custa até sete vezes
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mais conquistar um cliente novo do que manter um. Desenvolvem-se
técnicas de relacionamento de longo prazo que encantem o cliente para que
ele continue voltando.

Por meio da historia 0 homem conseguiu pela sua capacidade de raciocinar e pela
sua vivencia em grupo, inventar tecnologia que fosse possivel sua existéncia no

planeta.

O marketing surge no Brasil no inicio da década de 90, quando as empresas
deixaram de se orientar pelo produto, para centrar-se nos consumidores. Sabemos
gue anteriormente a isso ja se fazia marketing de alguma forma, mesmo que
intuitivamente, pois quando faziamos nossas compras, o dono do armazém nos
chamava pelo nome e ja sabiam o produto que eventualmente iriamos comprar. De
la para c4a, ele passou por vérias transformacdes até chegarmos a era do marketing
de relacionamento e de servi¢os, pois a abordagem atual € oferecer produtos e
servicos com qualidade aos nossos clientes. Ja dizia Peter Drucker, que custa até
sete vezes mais conquistar um cliente novo do que manter um que ja faz parte de
sua carteira de clientes. Assim o marketing de servicos vem em uma forma
crescente pois cada dia mais as pessoas necessitam e buscam servicos que
possam suprir suas necessidades de desejos ate mesmo de forma individual, tal
como 0s antigos comerciantes, que decoravam 0 rosto, o nome e 0s gostos do
fregués . Atualmente as empresas buscam incessantemente ampliar o rol de
servigos oferecidos aos seus clientes, ate mesmo para manté-los fidelizados as suas

marcas e negocios.

2.5 CONCEITO E DEFINICOES DE MARKETING DE SERVICOS

A definicdo ou a explicacdo do marketing de servicos, tem sido discutida e analisada
por diversos autores e pensadores, que utilizam o termo para relatar o ganho que as
organizacdes passaram a ter quando agrega valor ao produto com extensao aos
seus servigos oferecidos.

Conforme Rocha (2001, p. 42) relata:
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A abordagem tradicional dos 4Ps tem boa aplicacdo no que diz respeito a
produtos fisicos — por outro lado sdo necessarios alguns elementos
adicionais em se tratando de empresas que prestam servigos. Alguns
autores sugeriram 3Ps adicionais para o marketing de servigcos: pessoas,
prova fisica e processo. Dai destacarem a importancia do treinamento e da
motivacdo dos colaboradores, pois a maioria dos servicos é fornecida por
pessoas. As empresas também procuram demonstrar a qualidade dos sus
servigos, através de prova fisica e da apresentacdo. Um restaurante tera
uma aparéncia e um estilo de lidar com os clientes que evidenciam sua
proposta de valor. Tal proposta pode ser concretizada na higiene, rapidez
ou outro beneficio.

Portanto, os processos de producéo e o sistema organizacional nos bastidores das
empresas de servigos, sao invisiveis, mais sabemos que 0s mesmos sao 0S que
sustentam 0s negaocios visiveis. Observando esses fatos podemos dizer que eles
sdo afetados por uma gama de elementos visiveis como o0 meio ambiente, os
equipamentos, os moéveis, do qual chamamos de layout ou simplesmente arranjo
fisico, que é um fator de suma importancia para organiza¢des que queiram criar um
servico diferenciado aos seus clientes. Um exemplo um tanto recente sdo as
panificadoras em que criaram um ambiente para o café da manha em seus recintos,
isso tudo acaba transformando o negocio e ao mesmo tempo gerando lucro as

empresas.

De acordo com o site wikipedia.org: (29-07-2010 15:10 Hrs):

Marketing de servicos pode ser definido com o conjunto de atividades que
objetivam a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
programas destinados a obter e servir a demanda por produtos e servigos,
de forma adequada, atendendo desejos e necessidades dos consumidores
e/ou usuarios com satisfacao, qualidade e lucratividade.
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Podemos dizer que esse conceito reflete a situagdo atual das empresas, pois
conhecedoras da importancia desses servigos, tentam transformar todas as
reclamacdes sugestdes dos clientes em novas oportunidades de negocios, tendo em

vista a pratica do Kaizen.

Para dar uma idéia mais clara sobre o assunto em tela, resolvemos explicar e incluir
servigcos e garantias entre as fungdes de marketing, tal como foi pesquisado, alguns
autores consideravam que essa atividade era ligada ao setor de vendas, assim
podemos analisar que o mesmo deveria pertencer a cadeia de vendas. Dessa
maneira confundiam-na com as atividades de prestacéo de servigos, em geral como
0 caso dos hotéis, restaurantes, bancos, dentistas e outros profissionais liberais.

Entretanto, a empresas observaram que precisava assegurar ao comprador uma
satisfacdo completa no uso de seus produtos, e podemos afirmar que a atividade
que responde por essa satisfacdo e encantamento € a fungdo do marketing. Pois
dependendo do produto pode oferecer servigos de qualidade, a precos razoaveis

gue possibilitem satisfacdo dos clientes.

A nosso ver, essa atividade ndo se enquadra adequadamente na area de vendas,
até porgue ela nao é realizada pelo vendedor da empresa, e tdo pouco na area de
prestacdo de servigos, porque requer conhecimentos tedricos e especificos de

funcdes de marketing para ser desenvolvidas.

Segundo Manzo (1996, p. 103) no que tange as garantias define:

As garantias, por outro lado, estdo estreitamente ligadas a natureza dos
servigos que o fabricante se dispde a prestar. E ele garantird o seu produto
qguando tiver condi¢gbes de repara-lo ou substitui-lo por outro.

O ciclo de vendas de um produto, so se completa, efetivamente, depois que
ele proporciona inteira satisfagdo ao consumidor.

Para isso, é preciso que o produto preste o servigos para os quais ele foi
adquirido.
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Depois que o produto ou servico é adquirido pelo cliente, € preciso dar a assisténcia
necesséria para as condicdbes de um perfeito funcionamento do mesmo. Os
vendedores devem estar atentos para esses detalhes, pois se o cliente ficar

insatisfeito, ele ndo volta. Segundo Churchill (2000, p. 292) descreve:

O marketing de servicos assemelha-se em varios aspectos ao marketing de
produtos tangiveis ou bens. Isso porque, do ponto de vista do marketing,
bens e servicos ndo sdo drasticamente diferente. Ambos sdo produtos
destinados a oferecer valor aos clientes em uma troca. Ambos devem ser
oferecidos em locais apropriados por precos aceitaveis.

Pode-se observar que as empresas que estdo preocupadas em ampliar os seus
servigos, tendem a superar seus concorrentes, isso pode ser considerado uma

estratégia de rentabilidade para o negdcio.

No proximo capitulo sera apresentado conceitos a administracdo de servicos ao

cliente, bem como definicdes de servicos, e suas caracteristicas.
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3. MARKETING E SERVICOS AOS CLIENTES

Segundo Cobra (1992, p.374) a definicdo de servigos aos clientes esta embasada

em:

O servico ao cliente é a execucdo de todos os meios possiveis de dar
satisfagdo ao consumidor por algo que ele adquiriu:

Tantas facilidades quantas possiveis para adquirirem o bem ofertado.

Tantas satisfagdes quantas possiveis na fungdo do bem adquirido, sem
limitacdo antecipada da duracédo dessa funcdo (quer seja o fim em vista
interessado quer seja desinteressado, quer os meios sejam executados a
titulo gracioso, quer oneroso, quer sejam, quer ndo sejam previstas no
contrato de venda).

A relagdo de servicos embasado na satisfacdo do cliente esta ligada a suprir da
melhor forma possivel a necessidade de quem adquire o bem ou servi¢co ofertado,
tendo como foco satisfazer o cliente no que diz respeito a facilidades de aquisicao,
expectativa positiva com relacdo ao bem ou servico adquirido apresentando valor
agregado como meio de viabilizar a negociagao, satisfazendo tanto o cliente que

esta se apossando do bem como também a quem o esta ofertando.

Ja para os autores Boone e Kurtz (1998, p.298) define os servicos da seguinte

forma:

Uma forma de definir servicos é usar um espectro de produtos ou um
continuum de bens-servicos, este € um método para visualizar as diferencas
e semelhangas entre bens e servicos. Um vestido pode ser um bem puro,
mas a loja pode vender também seu ajuste, ou incluir o servico no prego
total.

Atualmente os produtos e servicos estdo mais incrementados, visando atender o

cliente e alem de suprir sua necessidade oferecer também algumas qualidades a
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mais para que assim possa conquista-lo e trazer a satisfagdo mais que desejada
pelo cliente. Um bom exemplo pra isso sdo os celulares de hoje em dia, que
antigamente eram usados apenas para fazer e receber ligacbes e hoje sdo usados
alem de suas funcionalidades normais de atender e receber ligacdes, também séo
usados como meios de acesso a web, GPS, MP3 dentre outras funcionalidade o que
chamamos hoje de valor agregado do produto, visando sempre a satisfagdo do

cliente.

Assim analisamos que a satisfacdo em jantar em um restaurante ndo esta apenas
na comida e bebida, mas também dos servicos prestados pelo pessoal do

estabelecimento.

Existe certa dificuldade de definir servico que também é refletida na definicao

fornecida pela Associacdo Americana de Marketing, Boone e Kurtz (1998, p. 298).

Servigos sdo produtos...que sdo intangiveis ou pelo menos o que séo de
forma substancial. Se totalmente intangiveis, s&do comercializados
diretamente do produtor para o usuario, ndo podem ser transportados nem
armazenados e sdo quase instantaneamente pereciveis. Os produtos de
servigco sdo frequentemente dificeis de serem identificados, uma vez que
passam a existir a0 mesmo tempo em que sdo comprados e consumidos.
Sao compostos de elementos intangiveis inseparaveis, geralmente envolve
a participacdo do cliente de alguma maneira importante, ndo podem ser
vendidos no sentido de transferéncia de propriedade, e ndo tem direito de
posse.

Portanto esta definicdo pode ser generalizada, pois entendemos que servicos sao
tarefas intangiveis que satisfazem as necessidades do consumidor ou da empresa

usuaria.

3.1 AIMPORTANCIA DO SETOR DE SERVICOS

Os servicos representam o forte da economia de hoje e também sdo responsaveis
por grande parte da criagdo de novos empregos, o setor de marketing vem
crescendo cada vez mais por causa da demanda de servicos requeridos pela
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populacéo, a tecnologia contribui bastante para inovacado desses servicos. Com a
insercdo da classe feminina no mercado de trabalho, praticamente todos os

empregos de mulheres foram gerados por este setor.

Mudancas estdo acontecendo no ambiente mundial dos negdcios, e gracas a essas
mudancgas, as empresas devem investir pesado em treinamento e qualificacado de

seus profissionais no que diz respeito ao conhecimento de Marketing de Servigos.

Para a maioria das empresas prestadoras de servico, 0 marketing é uma atividade
significativa por dois motivos: Primeiro: a evolucdo do mercado de servigcos
representa uma enorme oportunidade de marketing. Segundo: com o aumento da
diversificacdo entre as empresas prestadoras de servicos o setor € obrigado a

enfatizar o marketing de forma a concorrer no mercado.

3.2 CARACTERISTICAS DOS SERVICOS
Ha quatro caracteristicas basicas de servicos:
Intangibilidade

Inseparabilidade

Variabilidade

Perecibilidade

Os muitos autores que relatam sobre esse tema tem para essas caracteristicas

basicamente as mesmas conclusdes. Para Kotler (1991, p. 541)

Intangibilidade: Os servicos sdo intangiveis. Diferentemente dos produtos
fisicos, ndo podem ser vistos, sentidos, provados, ouvidos ou cheirados,
antes de serem comprados. Uma pessoa que vai fazer uma cirurgia plastica
da face ndo pode ver o resultado antes de compra-la € nem mesmo prever
seu resultado.

Logo, o principal objetivo do profissional de marketing € tornar o intangivel, tangivel

aos olhos dos clientes.

Ainda segundo Kotler (1991, p. 541) :
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Inseparabilidade: Os servicos sdo produzidos e consumidos ao mesmo
tempo. Isto ndo é verdadeiro em relacdo aos bens fisicos que sédo
manufaturados, estocados, mais tarde vendidos e, ainda mais tarde
consumidos. Se uma empresa presta um servico, ela é parte do servigco. Se
o cliente também esta presente durante a execugdo do servico, a interacao

fornecedor-cliente é um aspecto especial em marketing de servigos.

Podemos entender este tépico com um simples exemplo: Na inseparabilidade, um

dentista ndo pode executar 0 servi¢co se 0 paciente ndo estiver presente.

Seguindo o mesmo raciocinio Kotler (1991, p. 541) explica:

Variabilidade: Os servicos sao altamente variaveis, a medida que depende
de quem os executa e de quando e onde sédo executados. Os compradores
de servicos tem conhecimento desta alta variabilidade e frequentemente
discutem uns com os outros antes de escolher um prestador de servigos.

Um bom exemplo sdo os professores: se dez professores diferentes tiverem de dar
uma aula sobre 0 mesmo conteudo, € bem provavel que uma aula saia diferente da

outra.

Para finalizar essas caracteristicas ainda de acordo com Kotler (1991, p. 541):

Perecibilidade: Os servigos ndo podem ser estocados. A perecibilidade do
servico ndo é o problema quando a demanda é estavel, porque é facil
organizar o trabalho antecipadamente. Quando a demanda flutua, as
empresas de servico enfrentam problemas dificeis.
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Geralmente, as empresas prestadoras de servicos nas areas de beleza e estética,

costumam ter maior procura quando o verao esta mais préximo.

3.3 DETERMINANTES DA QUALIDADE DO SERVICO.

Ao longo dos estudos, foram identificadas cinco variaveis determinantes da

qualidade do servico:

De acordo com os autores Boone e Kurtz (1995, p. 302):

« Tangibilidade: refere-se as evidencias fisicas do servigo. A decoracao
do escritério de um advogado, o uniforme de um comissario de bordo, sdo
exemplos.

« Confiabilidade: refere-se a consisténcia de desempenho e do grau em
gue se pode contar com 0 servigo.

e Presteza: envolve o desejo e grau de prontidao dos funcionarios para
prestar o servico. O atendimento imediato no pronto-socorro de um centro
medico, um advogado retornando um chamado telefénico antes do fim do
expediente sdo exemplos.

e Garantia: refere-se ao cuidado e atencdo individualizada oferecidos
pelo prestador de servicos ao cliente ap6s entender suas necessidades.

* Empatia: refere-se aos esforcos do prestador para entender as
necessidades dos clientes e depois individualizar a prestacéo do servigo.

Isto se refere tanto na qualidade do servico esperado, como no servigo percebido.

Trata-se da satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes. Esses servicos sédo avaliados

apos a compra e durante o consumo.
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Promocao
Boca a Boca

I Necessidades

| Pessoais

| I Experiéncia

I | Anterior
Determinantes da Qualidade do Servigco Y + l
Tangibilidade Qualidade de Servigo
Confiabilidade —_— D\ :

Nivel Esperado do Servico
Presteza Servico Recebido P bid
Garantia ervico Recebido Percebido
Empatia

Figura 3 — Determinantes da Qualidade do Servico
Fonte: Boone & Kurtz. Marketing Contemporaneo.

A figura 3 evidencia cada tépico do assunto tratado das determinantes da qualidade

de servico.

3.4 O MARKETING PARA OS PRESTADORES DE SERVICO.

As empresas que trabalham diretamente com prestacdo de servi¢cos, devem estar
sempre atenta aos profissionais que contrata, bem como ao diferencial que oferece
aos clientes. Nem sempre o fator preco influencia na escolha de um servi¢o. Veja

alguns fatores importantes:
. Visual

Na concepcédo de Martins (2006, p 97-98):

L] Fachada da entrada: o uso de faixas, luminosos, totens e outros
objetos podem facilitar na promocdo do local, possibilitando a
identificacdo pelos clientes.
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= Recepcdo: o uso adequado de balcGes, mesas cadeiras,
iluminacdo e identificacbes visuais auxiliam muito na satisfacdo do
cliente.

. Aparecia do prestador de servico: O Marketing pessoal, aquele
que incentiva o cuidado com a aparéncia e a forma de abordagem com
o cliente, é essencial no dia-a-dia desse segmento.

Os investimentos com o visual da empresa, e qualidade no atendimento do
funcionario é grande. Essas empresas prestadoras de servico procuram oferecer ao
cliente um local agradavel, tanto externamente com também internamente e com

pessoas treinadas e capacitadas que saibam atender da melhor forma possivel.
. Diferencial

Martins (2006, p. 70) ainda diz:

L] Especializacdo: Alguns prestadores de servicos conseguem
obter, ao longo do tempo ou através de cursos, algumas
especializacdes que o destacam no mercado.

. Servigos adicionais ndo principais: um prestador de servico pode
oferecer alguns servicos considerados principais, e, alem disso, ofertar
outros complementares, opcionais aos clientes.

Com o aumento da concorréncia, as empresas precisam encontrar alternativas para
seus servigos. A especializagdo é um ponto muito importante, vocé néo precisa s0
ser bom, tem que ser o melhor e mais qualificado. Quando refere-se a servi¢os, néo

se deve oferecer somente o basico mas também ter um diferencial.
= P6s Vendas

Para finalizar Martins (2006, p. 70) diz que:
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Algumas empresas — mesmo que seus produtos estejam mais para o lado dos
tangiveis, ou seja, bens materiais — vém investindo na chamada Po6s Venda,
que na verdade costuma ser a estratégia da continuacdo do relacionamento
com o cliente mesmo apés a concluséo da venda.

N&o € apenas vender, é importante saber se 0 servigo ou produto vendido atendeu a
expectativa esperada e ainda prestar assisténcia e suporte quando o cliente vir a

precisar.
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4. ESTUDO DE CASO — UNIMED ASSIS

4.1 O MERCADO DE PLANOS DE SAUDE

O mercado na area da saude é bastante diversificado, mas € preciso, além de
oferecer um bom produto/servigo, escolher os meios para que esse alcance seu
publico alvo. Nao necessariamente o servico tem que ser inédito, mas é preciso que

ele proporcione algo novo para diferencia-lo dos ja existentes.

No Brasil, existem inUmeras empresas no ramo de venda de planos de saude, no

entanto a que mais se destaca € a UNIMED, que é a maior no sistema de

cooperativas na area de saude do mundo.

No ano de 1998, as operadoras de saude sofreram um grande impacto
mercadoldgico com a vigéncia da Lei 9.656/98. Essa lei determinou algumas regras
para os planos de saude, a principal e maior mudanca foi que todos os planos
anteriores a Lei passaram a ser intitulados como néo regulamentados, e apos a lei
(iniciando no ano de 1999), planos regulamentados, pois deveriam atender algumas
regras. Porém, somente a lei ndo tinha forca o suficiente para fazer cumprir com o
estabelecido, por esse motivo no ano de 2000 através da lei 9.961 criou-se a ANS -
Agéncia Nacional de Saude Suplementar, autarquia federal que tem poder
fiscalizador e punitivo diante as operadoras, administradoras e clube de beneficios

em salude suplementar.

4.2 HISTORICO DA UNIMED

Em meados da década de 60 comecaram os planos de saude. Nessa mesma época,

iniciam-se os trabalhos de hoje, maior cooperativa médica do Brasil, Unimed.

A Unimed tem em sua estrutura organizacional a Unimed do Brasil como 4pice da
piramide, seguida pelas federacfes de cada estado, que por sua vez sao subdividas
em intra-federativas regionais, chegando até as singulares (operadoras de menor
porte, que respondem primeiramente a intra-federativa). A grande evolugcdo da
Unimed gerou algumas regras, porém, nao tirou as Singulares da autonomia. Uma

delas diz que apenas os cooperados podem fazer parte da Diretoria eleita. Para



30

fazer parte da cooperativa devem-se cumprir varias exigéncias, sendo uma delas, o

comprometimento profissional com a saude de seus beneficiarios.

Anualmente ocorre uma Assembléia Geral Ordinaria, para assuntos como
fechamento do balanco anual, eleicdo de diretoria (apés periodo de quatro anos),
sobras anuais, e outros. Ocasionalmente, quando existe um evento de grande
relevancia, edita-se uma Assembléia Geral Extraordinaria. E através disso que se
observam fatores conflitantes, onde, permite-se a participacdo integral e
democratica e, a0 mesmo tempo, € gerada uma dificuldade em administrar o

negocio, pois retarda as decisfes e, perde-se a visao de longo prazo.

Para a expansdo e o crescimento desse produto chamado Plano de Saude, a
Unimed teve que investir em uma politica de marketing que atraisse seu publico

alvo.

Segundo a autora Fontenelle (2006, pg. 176) literatura de marketing:

A ‘imagem de marca’ é construida e sedimentada por um conjunto de
imagens, como embalagem, simbolos, slogans, jingles, veiculadas pelos
mais diferentes meios de divulgacdo — televisdo, radio, cinema, jornais,
revistas, outdoors — através de publicidade e propaganda. Nesse sentido,
ela € um ‘simbolo complexo’, exigindo que todas essas diferentes
imagens com as quais opera sejam coerentes entre si, cuidadosamente
remetidas a imagética principal com a qual a marca quer se ver
identificada.

Sendo assim, foi necessario implantar um marketing que tivesse uma visao de longo
prazo, com mais estratégias de acdo, e ndo apenas voltada para as propagandas

como folhetos e midia.

Essa mudanca ocorreu a passos lentos, sem que a idéia de um novo estilo de
marketing pudesse se perder, inclusive por causa das proprias caracteristicas da

organizacdo, no caso, uma cooperativa.

Todo o processo de implantagdo passou por um rigoroso planejamento estratégico,
contando com a participacéo de todas as singulares que compdem o sistema.
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Dessa forma, essa nova visao almejada, mudou todos os objetivos existentes. A

marca da empresa teve como foco principal os clientes e os médicos

O slogan “O melhor plano de saude € viver. O segundo melhor é a Unimed”
demonstra essa mudanca no foco do negocio, pois entendeu-se que colaborar com
uma vida saudavel, buscando manter qualidade de vida, transmite emocao, e desejo
de ver seus beneficidrios sempre bem, fazendo com que a Unimed fique sempre

préximo ao cliente.

A primeira Unimed foi a Unimed Santos, fundada no ano de 1967, pelo Dr. Edmundo
Castilho. Hoje a empresa esta presente em 83% do territério nacional, composto por
374 cooperativas médicas.

A Unimed possui além de seus médicos cooperados, hospitais credenciados,
unidades de pronto-atendimento, laboratorios, transporte proprio, tudo isso para

atender as necessidades dos beneficiarios durante a assisténcia médica prestada.

DADOS ESTRATEGICOS DO SISTEMA UNIMED

- 37% de participagao (Pesquisa Datafolha 2010) no mercado nacional de planos de

saude (atende 16,8 milhdes de clientes);

- 374 cooperativas com abrangéncia em 83% do territério nacional - 4.623

municipios;

- Mais de 109,4 mil médicos cooperados;

- Conjunto das cooperativas somou em 2009 faturamento de R$ 23,2 bilhdes;

- Mais de 73 mil empresas contratantes
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- 101 hospitais proprios e 3.244 hospitais credenciados, sendo 6.596 hospitais no

Brasil;

- 89 pronto-atendimentos préprios, 54 laboratorios proprios e 456 ambulancias

préprias;

- Disponibiliza 3.286 leitos proprios e 327 mil leitos credenciados;

- Mais de 20 mil recursos credenciados;

- Realizacdo de mais de 69 milhdes de consultas/ano; 2 milhdes internacdes/ano; e

138 milhdes de exames complementares/ano;

-Realizagcdo de mais de 5,33 consultas/usuarios/ano; 10,66 exames complementares

por usuario ano e 11 mil leitos ocupados permanentemente;

- 57 mil empregos diretos (de acordo com o Balango Social Consolidado do Sistema
Unimed 2009) e 290 mil empregos indiretos;

- A consultoria BrandFinance verificou o valor da marca Unimed: R$ 2,94 bilhdes.
Segundo o ranking da companhia, ocupa o 31° lugar entre as marcas mais valiosas

do pais.

- Por 16 anos consecutivos a Unimed é a marca Top of Mind em Plano de Saude, de

acordo com pesquisa nacional do Instituto Datafolha;

- Detentora pela 222 vez consecutiva do Prémio Mérito Lojista, como plano de saude

preferido dos socios da Confederacdo Nacional dos Dirigentes Lojistas.
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- A Unimed foi a escolhida, na categoria convénio e assisténcia meédica, para
receber o “Oscar” da é&rea de recursos humanos: o Prémio Top of Mind —

Fornecedores de RH do ano 2010. Esta foi a 112 vez que a marca foi premiada.

- A Unimed também foi eleita em 2010, pela nona vez consecutiva, a marca de
planos de saude em que os brasileiros mais confiam na Pesquisa Marcas de

Confianga, conduzida pela Revista Selecbes/Ibope.

- Unimed recebe pelo quarto ano consecutivo o certificado Superbrands. Marca
participa do livro de luxo que reunira histéria e curiosidades das mais importantes

marcas que atuam no pais. A iniciativa faz parte do projeto Superbrands Brasil.

- A Unimed foi eleita uma das empresas de maior prestigio no Brasil no setor de
salde, segundo levantamento do Grupo Troiano para a revista Epoca Negdécios, nas
edicoes 2008 e 20009.

- A Unimed é pela segunda vez consecutiva a marca mais lembrada e conquistou o
Top of Mind Internet, Uol/Datafolha. Embora o prémio esteja na quarta edicdo, em
2009 foi a primeira vez que a categoria Plano de Saude foi inclusa. A marca teve

21% das lembrancas em 2010.

Fonte: Adaptado do site: www.unimed.com.br / 15 de outubro de 2010

Dando continuidade ao exposto, abordar-se-a especificamente o objeto de estudo do

presente trabalho, a cooperativa de trabalho médico Unimed de Assis.

4.3 UNIMED ASSIS COOPERATIVA DE TRABALHO MEDICO




No ano de 1985, pela unido de 45 meédicos da cidade de Assis, iniciou suas

atividades a Operadora de Plano de Saude — Unimed de Assis.

Em seus primoérdios, contou com apenas 3 mil beneficiarios, tendo atualmente como
realidade uma massa de 31 mil beneficiarios em plano local e mais de 15 mil
beneficiarios de outras singulares atendidos dentro da area de acdo da Unimed de

AsSis.

E importante explicar que entende-se por singular cada sede regionalizada da
Unimed. Ocorre que, o Sistema Unimed possui diversas Unimeds que o compdem,
cada uma delas cumpre independentemente, suas obrigagbes legais, porém,

participam de uma mesma rede de servigos.

Perfazem 199 médicos cooperados atualmente na Unimed de Assis, com um total
de 12 laboratérios, 7 Hospitais credenciados e diversas clinicas ambulatoriais.

Unimed

ASSIS

Figura 4 - Logomarca Unimed Assis
Fonte: Departamento de Marketing Unimed Assis

A figura 4 nos mostra a importante Logomarca da empresa Unimed Assis, sobre a

qual falaremos a partir de agora.
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4.4 SERVICOS/MARKETING - UNIMED ASSIS

A area da saude é uma das mais importantes na vida das pessoas e devido a este
fator é necessario que a qualidade dos servicos oferecidos pelas prestadoras, sejam
de extrema qualidade para que possa suprir com perfeicdo a necessidades de seus

usuarios.

O usuério de um plano de saude deve ser tratado com o devido respeito pela
prestadora no que representa facilidades na obtencdo do servico pelo qual esta
pagando. Quando a prestadora deixa de fornecer este respaldo, isso pode voltar de
forma negativa tanto para o médico conveniado a cooperativa, responsavel pelo
atendimento, quanto na imagem de organizagdo, surtindo assim efeitos
devastadores, como por exemplo, perda de beneficiarios dentre outros fatores
negativos que fazem com que a organizacdo perca tanto nos aspectos financeiros

COmo em sua imagem perante seus usuarios e a populacgéo.

Pensando nisso, a Unimed Assis concentra toda sua forga no bom atendimento e

dedicacéo aos seus clientes e parceiros.

A empresa conta com promoc¢des em determinadas épocas do ano como natal, dia
das mées, para atrair novos clientes, oferecendo beneficios como diminuicdo de

preco por determinado tempo, e a reducéo de caréncias.

Com o intuito de estar sempre presente na mente das pessoas, alcancar novos
mercados e aumentar relevantemente seu volume de vendas, e o0s lucros
alcancados, a Unimed Assis vincula sua marca a atividades culturais, esportes,
eventos e projetos sociais. Os recursos utilizados para divulgacédo, eleva os
resultados positivos da empresa, fortalecendo dia a dia sua capacidade de captacao

de novos clientes.

Visando a divulgacdo da marca a Unimed Assis possui alguns projetos de beneficio

social focados no desenvolvimento humano e na salde que séo eles:
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PROJETO LANCE LIVRE

Com o intuito de contribuir para a formacdo de adolescentes, preparando para o
exercicio pleno da cidadania e agregando sua responsabilidade social de
preocupacdo com a comunidade a imagem da melhoria da qualidade de vida em
funcdo da pratica esportiva, a Unimed Assis em parceria com a Prefeitura de

Paraguacu Paulista criou Projeto lance Livre.

As meninas recebem além de uniformes e materiais esportivos, apoio na formacgao
social através de ciclo de palestras relativas e socializacdo, saude, cidadania,
higiene pessoal, alimentacdo, sexualidade na infancia, alertas contra as drogas e
alguns ensinamentos relacionados a familia. A Federacdo oferece apoio financeiro
as singulares participantes do projeto, estimulo e facilita o intercambio entre os poélos
de treinamento mantidos pelas Unimeds da regido, através de jogos, torneios e

visitas.
Objetivos do projeto:
- Reduzir a evaséo escolar por meio do basquete
- Estimular novos talentos
- Formar cidadas conscientes de seus direitos
- Melhorar o convivio familiar e comunitario

Perfil do Publico Atendido: Meninas entre 7 e 14 anos provenientes de familias

carentes e matriculadas na escola.

Fonte: Site: www.unimed-assis.com.br/ Em 25 de outubro de 2010
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PROJETO GENTE FINA

Os dados da Organizacdo Mundial da Saude ndo sdo animadores no que diz
respeito & obesidade e o sobrepeso da populacéo, visto que as ultimas estatisticas
apontam que pela primeira vez na histéria o nimero de obesos € maior do que o de
desnutridos no mundo. Atualmente, 13% da populacédo brasileira € obesa e 45%
apresentam sobrepeso. Nos ultimos 25 anos, ocorreu um aumento de 265% de

criangas obesas no pais.

A Unimed, preocupada com esses dados e com a qualidade de vida da comunidade
implantou em parceria com as escolas de ensino fundamental de Assis, 0 programa
Gente Fina, que objetiva o controle do peso e a melhora da saude da populagéo

infantil.

O gestor da Medicina Preventiva de Assis enfatiza que a obesidade ndo mata, mas
traz como consequéncia doencas que podem levar a morte, como hipertensao,
diabetes, desordens lipidicas, enfartos e derrames, dificuldade respiratorias, e varios

tipos cancer, doencas que estdo aumentando na populacéo.

A nutricionista Fernanda Roncon, explica que uma crianga obesa ou com sobrepeso,
tem 30% de chance de tornar-se um adulto gordinho, e esse numero vai para 50%

caso ela entre na adolescéncia com sobrepeso.




38

O Projeto Gente Fina é supervisionado pelo Departamento de Medicina Preventiva
da Unimed e ira contar com a participacdo dos médicos da Unimed, com o trabalho
de estagiarias de nutricdo, além do apoio de coordenadores, diretores e professores

das escolas. As etapas do programa serao:
» Explicagdo para os coordenadores e diretores das escolas sobre o programa;
» Avaliacdo nutricional (afericdo de peso, altura e indice de massa corporal -IMC);

» Palestra, com a participacdo de médicos da Unimed, para os alunos que

apresentarem obesidade e sobrepeso e seus pais;

» As estagiarias treinadas ministrardo aulas e entregardo cartilhas com dicas de

alimentacéo e qualidade de vida para todas as criancas;

» Reavaliacdo do peso e IMC das criancas, e avaliacdo dos resultados do

programa.

Fonte: Site: www.unimed-assis.com.br/ Em 25 de outubro de 2010
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PROJETO FELIX

O objetivo do Projeto Felix € minimizar os indices de exclusdo digital atuais
registrados no Brasil, direcionando seus esforcos para as criancas e jovens ainda
em formacédo, nos ensinos fundamental e médio. O Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) revelou, no Censo 2000, que 10,6% das residéncias no pais

possuem microcomputador, sendo que 8% com acesso a Internet.

Esses dados expressam a cadtica situacdo em que se encontra a maior parte da
populacao, ficando a margem da revolucéo digital e com possibilidades reduzidas de
absorcado por parte do mercado. Sem o dominio das ferramentas digitais, que estao
em permanente evolucdo, o individuo perde em competitividade e passa a ser

considerado desatualizado para desempenhar funcdes.

Com essa preocupacao, o Projeto desenvolve um treinamento passo a passo que
constitui uma poderosa ferramenta de ensino, a fim de saciar a busca desses
conhecimentos. O curso foi proposto por possuir um conteldo totalmente aberto a
quaisquer areas, sejam elas nos segmentos da inddstria, comércio, administracao,

organizacao e desenvolvimento de qualquer ramificacao profissional.

Para ser considerado um potencial aluno do Projeto Felix, a crianca ou adolescente
deve ter pais titulares do plano de assisténcia médica da Unimed local (Unimed da
cidade em que o Projeto Felix estiver presente), e a renda da familia deve ser igual

ou inferior a R$ 500 (quinhentos reais).

Para o desenvolvimento de um trabalho eficiente, construtivo e responséavel, o
Projeto Felix demanda uma estrutura composta de forma a atender as necessidades
da regido em que é implantado, levando em consideracdo a quantidade de alunos,
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0s recursos disponiveis, a localizacdo geografica, a disponibilidade de tempo, entre
outros aspectos.

Freqientemente, muitas parcerias sédo realizadas com instituicbes e entidades
assistenciais da regido especifica onde ha um Projeto Felix, com o objetivo de
integrar e reunir ainda mais a sociedade em torno das intengcbes da
Responsabilidade Social. Sdo escolas publicas municipais, 6érgdos como o Ciee
(Centro de Integracdo Empresa-Escola), e inUmeras empresas e estabelecimentos
comerciais diversos que contribuem para ampliar as possibilidades e os recursos

disponiveis, a fim de proporcionar a excelente realizacdo do objetivo proposto.

Em geral, utiliza-se uma ou mais salas, equipadas com microcomputadores com a
capacidade de processamento para trabalhar satisfatoriamente o0 sistema
operacional Windows, com o0s programas que integram o pacote Office, da Microsoft,
incluindo Word, Excel e o browser (navegador) Internet Explorer. Os instrutores
devem ter conhecimentos préticos e didaticos comprovados para que trabalhem com
os alunos. Nas salas sdo ministradas as aulas praticas e tedricas com a proposta de

ensinar, em modulos, segundo a apostila que cada aluno recebe:
Introducéo ao sistema operacional Windows

Word

Excel

Introducao a Internet.

As informacdes passadas em cada modulo sdo fundamentais para desenvolver a
pratica e habilidade das criangas e jovens carentes inscritas no curso. A Introducao
ao sistema operacional Windows, é voltada para o aprendizado no uso das
ferramentas disponiveis no Windows, que € a base de utilizacdo da maioria dos

demais softwares utilizados nas empresas.

Ja o Word, é parte do pacote Office da Microsoft, voltado basicamente para a
formatacao de textos digitalizados, ou seja, que podem ser trabalhados através do
computador, enviados via e-mail, impressos, editados etc. Através do Word podem

ser feitos também gréficos, tabelas e outros recursos.
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O Excel também é parte do pacote Office, e é muito utilizado para a elaboragéo de
graficos e planilhas, com vastas possibilidades de detalhamento, opcdes, célculo e
aprofundamento na organizacédo de estatisticas e demais informacgdes. Assim como

o Word, é muito utilizado no mercado de trabalho.

O modulo de Introducdo a Internet é tdo importante quanto os outros. A habilidade
de pesquisa, busca de informacfes e navegacao na rede mundial de computadores
€ também bastante valorizada e requisitada atualmente. A Internet € como uma
biblioteca mundial virtual, fornecendo informacdes de todos os tipos e géneros em
inUmeros idiomas, de maneira que € preciso saber utiliza-la para extrair exatamente

aguilo que se procura.

Para melhor proceder ao andamento do curso, ao final de cada mddulo, os alunos
sdo avaliados pelo instrutor responsavel a fim de detectar o seu desempenho, seu
grau de assimilacdo do conteludo passado e sua capacidade para prosseguir nos
modulos seguintes. Quando o aluno tiver concluido com sucesso todos os modulos,
ele recebe um certificado de conclusdo de curso, constando sua média de
pontuagao de acordo com as avaliagdes realizadas pelos instrutores.

Perfil do Publico Atendido:  Criancas e adolescentes, de 8 a 16 anos, da rede
publica de ensino de Assis, provenientes de familias com vulnerabilidade social, de
baixa renda, sem nenhum conhecimento na area de informatica e que néo tem

oportunidades de realizar esses cursos.

Fonte: Adaptado do Site: www.unimed-assis.com.br/ Em 25 de outubro de 2010

Os clientes do plano da Unimed Assis contam ainda com as agdes da medicina
preventiva que € um diferencial importantissimo em relagcdo aos seus concorrentes.
Isso torna a marca ainda mais importante entre 0s usuarios e atrai novos

seguidores.

No ano em que a empresa completa 25 anos de fundac&o, dois novos projetos
foram aprovadores pela ANS (Agencia Nacional De saude Suplementar),

contribuindo para a prevencéao de doencas.
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A figura 5, nos mostra as logomarcas dos novos projetos idealizados pela Unimed

Assis, juntamente com a Medicina Preventiva.

O Projeto Mamae Unimed: Da apoio e orientacdo as mamaes desde o periodo da

gestacédo até o nascimento.

Doce Vida: Proporciona ao beneficiario controle da diabetes, para que o mesmo viva

mais tranquilo e saudavel.

<RI ‘ |
TM edicina Meamae WUnimed Dﬂff—' V&ﬁg

Preventiva

Figura 5 — Projetos Unimed Assis
Fonte: Departamento de Marketing Unimed Assis

Tudo isso ajuda no desenvolvimento da marca e leva a empresa para mais perto das
pessoas, tendo assim resultados positivos no que diz respeito a satisfagao do cliente
com relagdo ao plano de saude adquirido e o servico ofertado, sem falar dos
beneficios que o cliente que esta pagando o plano, fornece as pessoas favorecidas

por estes projetos sociais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a elaboracéo desse projeto, consegui constatar que para a organizacao se
desenvolver ou evoluir de forma positiva, os pontos relevantes do produto como

explicado nos 4ps, devem ser seguidos com o0s cuidados necessarios.

A partir da juncdo das caracteristicas identificadas dentro do trabalho pude notar que
muitas empresas ndo se adéquam ao mercado por ndo terem conhecimento
suficiente sobre o assunto, acredito que essa pesquisa ajude a levar aos
empresarios informacgfes e idéias sobre como utilizar o marketing de servico para

obter o sucesso esperado.

ApoOs a execucao do estudo de caso sobre a Unimed Assis, pode-se concluir que a
empresa esta aberta as inovacbes no que tange ao seu desenvolvimento
tecnologico, buscando sempre alcancar suas metas, utilizando o desenvolvimento
da marca com a publicidade e o apoio oferecido a sociedade em geral e a
disponibilizacdo de seus servicos com total credibilidade, para que assim possa

atingir a expectativa de seus clientes cumprindo seu papel com exceléncia.
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GLOSSARIO

Kaizen: (do japonés “kai” — mudancga ou ato de correcdo e “zen” - bom, mudanca
para melhor) € uma palavra de origem japonesa com o significado de melhoria
continua, gradual, na vida em geral (pessoal, familiar, social e no trabalho). O
conceito de Kaizen, que significa aperfeicoamento continuo, visa o bem néo
somente da organizacdo como do homem que esta inserido nela. A organizacao é
municiada com ferramentas para se organizar e procurar sempre melhores

resultados.



