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Resumo

Trabalhar em saude significa, acima de tudo, tratar de um dos valores mais
intrinsecos a vida humana: a saude, e por isso carece de especial atencdo e
sensibilidade. O marketing de relacionamento € utilizado como meio de estreitar as
relacBes entre clientes e organizacdes e € composto por processos que se bem
gerenciados possibilitam satisfacdo para as ambas as partes. A qualidade no
atendimento é um de seus principios.O presente trabalho tem como finalidade tratar
do marketing aplicado na area da saude. Objetiva-se descrever a importancia do
atendimento de qualidade para o marketing de relacionamento nas instituicbes
desse ramo. A metodologia utilizada para tal estudo englobou uma abordagem
qualitativa através de revisdo da literatura com fins descritivos. Os conceitos
referenciais foram marketing de relacionamento, atendimento em saude e qualidade
no atendimento. A partir dos resultados obtidos, conclui-se que o atendimento de
qualidade e humanizado € uma estratégia mercadoldgica, e é de extrema
importancia para as instituicbes de saude, pois proporciona satisfacdo e fidelizacédo
do cliente, principalmente por ser um servico tdo delicado.
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Abstract

Working in health means, above all, take care of one of the most intrinsic values
human life: health, and therefore requires special attention and sensitivity. The
relationship marketing is used as a means to strengthen relations between
customers and organizations and is composed of well managed processes provide
satisfaction for both parties. The quality service is one of his principles. The present
work aims to take care of the marketing applied in healthcare. The goal is to describe
the importance of quality care to the relationship marketing in the institutions of this
branch. The methodology used for this study encompassed a qualitative approach
through literature review with descriptive purposes. The concepts were referential
relationship marketing, health care and quality service. From the results obtained, it
is concluded that the quality care and Humanized is a marketing strategy, and is of
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extreme importance to health institutions, as it provides customer satisfaction and
loyalty, mainly by being a so delicate service.

Keywords: Health. Marketing of relationship. Quality in Customer Service.

1 Introducéo

As organizacdes de saude apresentam uma enorme complexidade, e a
todo o momento sofrem mudancas e reformas em suas estruturas, isso devido a
importancia deste ramo de atividade. A gestdo de servicos de saude é ainda mais
complexa, pois ha necessidade de conciliar gestdo com resultados e talvez o
principal agravante seja o fato de que esta prestacdo de servicos envolve 0s
cuidados com a vida das pessoas, que muitas vezes estdo vivendo momentos de
grande fragilidade. A forma inadequada de lidar com situacbes como estas pode
gerar situacfes desagradaveis, tanto para o cliente/paciente como também para o
prestador de servicos, ou seja, € algo prejudicial para ambas as partes. O fato de
que saude também é um neg6cio ndo pode ser negado, porém ndo é como outro
qualquer. Trabalhar em saude significa, acima de tudo, tratar de um dos valores
mais intrinsecos a vida humana: a saude, e por isso, carece de especial atencéo e
sensibilidade.

Até bem pouco tempo, o tema “marketing em saude” era pouco difundido
na sociedade, isso devido ao escasso conhecimento sobre esta ciéncia e o quanto
ela era util e pertinente. Considerando que na atualidade muitas mudancas sao
percebidas no panorama da saude e, paradigmas tradicionais vém sendo trocados
por outros modernos, sera salientado neste artigo sobre o tratamento do marketing -
que é uma valiosa ferramenta para auxiliar na captacdo e manutencao de clientes -
a evolucdo desse conceito bem como sua funcdo em uma organizagcdo e as
estratégias de marketing de relacionamento que devem ser adotadas em
organizac6es de saude.

O objetivo geral do artigo sera descrever a importancia do atendimento de
qualidade para o marketing de relacionamento nas instituicbes de saude. Para
alcancar esse objetivo foi utilizada uma metodologia de abordagem qualitativa
através de revisdo da literatura com fins descritivos. Diante deste contexto a

pergunta que norteou este trabalho foi: qual a importancia do atendimento com
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gualidade como estratégia mercadoldgica de relacionamento com o cliente nas

instituicbes de saude?

2. Revisao da Literatura

Marketing

Para Cides (1997, p. 10) “marketing € o conjunto de atividades que fazem
com que sua empresa venda mais e com maior lucratividade”.

De acordo com Cobra (1997, p. 23) a AMA (American Marketing
Association) definia marketing como o “desempenho das atividades de negécios que
dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ou consumidor ou utilizador”.

Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam que “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Para os autores,
ele é uma forma simples de suprir necessidades de maneira lucrativa.

Numa visdo mais ampla e atual, Las Casas (2007, p.15) menciona que:

Marketing é a &area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizagdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuacéo e o impacto que estas relacdes causam no bem-estar
da sociedade. (LAS CASAS, 2007, p. 15).

Em uma obra mais recente, Las Casas (2010) cita marketing como uma
atividade de comercializacdo que se originou do conceito de troca, pois de acordo
com o desenvolvimento de individuos e organizacbes e, consequentemente a
necessidade de produtos e servi¢cos, foram criadas a partir dai especializacées. Com
isso 0 processo de troca tornou-se mais facil, uma vez que beneficios foram
adquiridos pela sociedade com relacdo a qualidade e a produtividade.

Kotler (2011, p. 27) define marketing como:

Um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagcdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros. Essa definicdo baseia-se nos seguintes conceitos
centrais: necessidade, desejos e demandas; produtos (bens, servicos e
ideias); valor, custo e satisfacdo; troca e transacdes; relacionamentos e
redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais.(KOTLER, 2011,
p.27).

165 | Pagina Maio/2018



Revista Multidisciplinar do Nordeste Mineiro — Unipac ISSN 2178-6925

Resumidamente, esta ferramenta denominada marketing € utilizada pelas
organizacdes e pessoas com o0 objetivo de agregar valor aos produtos e servigos
ofertados. Conforme os conceitos apresentados, o marketing € visto como um meio
de facilitar as vendas. Se bem elaborado e a execu¢cédo dos compostos feita da forma

correta, as vendas podem ser realizadas com maior facilidade.

Marketing de Servico

Kotler (1998, p. 412) define servico como “qualquer ato ou desempenho
que uma parte pode oferecer a outras e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada. Sua produgcao pode ou ndo estar vinculada a um
produto fisico”.

De acordo com Las Casas e Garcia (2010, p. 22) “servigos constituem
uma transacao realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo
esta associado a transferéncia de um bem”.

Para se obter a definicdo de servico, primeiramente € necessario definir o
gue € um bem. Segundo Hoffman e Bateson (2003, p. 4) bens podem ser definidos
como “objetos, dispositivos ou coisas, ao passo que servigos podem ser definidos
como acgoes, esforcos ou desempenhos”.

Assim, a diferenca entre bem e servico € a inexisténcia de substancia
fisica, ou seja, enquanto o bem em sua forma apresenta caracteristicas fisicas
podendo ser palpavel, o servico ndo pode ser tratado da mesma maneira por ser
algo néo palpavel.

Hemb (2005) acrescenta que 0s servi¢cos estdo em todos os lugares, seja
em uma ida ao salé@o de beleza, a escola, ao cinema, etc.

Atualmente é bastante notoria a rapida expansdo do setor de servicos.
Isso ndo € notado apenas nas empresas de servi¢os tradicionais, pois os produtores
de bens tradicionais também tém voltado o olhar para os aspectos de servigos das
suas atividades, com o propésito de estabelecer vantagens competitivas aos
mercados e geracao de receitas.

Segundo Cobra e Zwarg (1986apud HEMB, 2005), marketing de servigos
€ uma disciplina que procura estudar os fendmenos e fatos que ocorrem na venda

dos servicos.
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Conforme Las Casas e Garcia (2010) o marketing de servicos possui
peculiaridades que sdo responsaveis pela diferenciacdo na comercializacdo dos
mesmos. Sendo assim, podem ser citadas as seguintes caracteristicas:
Intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade ou demanda
flutuante.

Quanto a caracteristica da intangibilidade:

[...] os servicos ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos, ou
cheirados antes de serem comprados. O cliente possui apenas lembrancas
ou resultados apés o uso, como um cabelo bem cortado ou um maior
conhecimento adquirido em uma palestra. (HEMB, 2005, p. 22)

Para Las Casas e Garcia (2010, p. 29) “a heterogeneidade € uma
caracteristica diferenciadora, porque muitas vezes a prestacdo de servigos esta
muito ligada a pessoa do vendedor e, portanto a qualidade do servico estara ligada a
sua capacidade de desempenho”.

Segundo Hemb (2005) servicos sdo atuacdes dos seres humanos e,
levando-se em conta isso, 0s servigos prestados sempre vao apresentar diferencas
entre si. Cada pessoa apresenta particularidades, um jeito de ser, seja esta o
prestador de servigco ou quem adquire o servigo, portanto ndo ha como controlar um
servico antes gque ele seja efetivamente entregue, devido a esta diferenca existente
entre as pessoas, 0 que evidencia a caracteristica da heterogeneidade.

O momento da producdo e consumo do servico acontece de forma
simultanea, ou seja, existe a inseparabilidade. Todo servico tem um momento em
que a sua producdo e 0 seu consumo acontecem no mesmo momento. Aqui
claramente se faz diferente de uma empresa de produtos, em que a producao ocorre
em um momento e a entrega em outro.

Consoante Las Casas e Garcia (2010) no que tange a caracteristica da
inseparabilidade, as empresas ndo podem deixar de investir em treinamento de seus
colaboradores. Deve haver uma busca na tentativa de uniformizar os servicos
prestados, ainda com as dificuldades que nunca deixam de existir. A capacitacéo
técnica dos profissionais e qualidade dos servigos sao fatores preponderantes com
relacdo ao desempenho.

Diferentemente dos produtos tangiveis, 0s servicos ndo podem ser
estocados para serem comercializados posteriormente, aparecendo assim a
caracteristica da perecibilidade. Em servicos, apesar da sazonalidade, ou seja, em

7z

alguns momentos serem bem mais procurados, é inexistente a ideia de revenda,
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preservacgao, estocagem ou devolugdo. Assim sao temporais, prestados num tempo
e local precisos.

De acordo com Hemb (2005, p. 25) “a perecibilidade dos servigos implica
a necessidade de uma boa estratégia de gestdo dos clientes ou de resultado
desejavel. O grande desafio das provedoras de servicos € equiparar demanda e
oferta”.

Las Casas e Garcia (2010, p. 30) menciona que “essas quatro
caracteristicas podem ser consideradas como importantes diferenciadores do

marketing de servigos”.

Marketing de Relacionamento

Para Las Casas (2010, p. 25) “marketing de relacionamento ou after-
marketing sdo todas as atividades de marketing destinadas a manter um cliente em
situacdes de pds-venda”.

Stone e Woodcock (1998, apud HEMB, 2005) citam marketing de
relacionamento como o uso de uma ampla técnica e de processos de marketing,
vendas, comunicacdo e cuidados com o cliente para identificd-lo de forma
individualizada e nominal, criar um relacionamento entre a empresa e 0s clientes —
um relacionamento que se prolongue por varias transacées — e administrar esse
relacionamento para o beneficio dos clientes e da prépria empresa.

Em outra definicdo Gordon (1999, p. 31-32, apud BOGMANN, 2000, p.
23) diz que marketing de relacionamento € o “processo continuo de identificacao e
criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Segundo Madruga (2010, p. 20):

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado para
levar o maior nUmero possivel de produtos para o maior nimero imaginavel
de clientes, o marketing de relacionamento na atualidade privilegia a
interacdo com seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente
para ele, um conjunto de valores que levardo a satisfacédo e longevidade do
seu relacionamento com a empresa.(MADRUGA, 2010, p.20).

Consoante Kotler e Keller (2006, p.16) um dos principais objetivos do
marketing de relacionamento €& “desenvolver relacionamentos profundos e

duradouros com todas as pessoas ou organizacdes que podem, direta ou
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indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa”. Eles
ainda afirmam na mesma péagina que a meta € construir relacionamentos de longo
prazo com reciproca satisfacdo com as partes-chave, dentre elas clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing, com o intuito de
conquistar ou manter negdcios com elas.

Conforme Las Casas e Garcia (2010, p. 86) o objetivo do marketing de
relacionamento € “construir uma relagdo embasada na confianga e proximidade, seja
com clientes, com fornecedores ou qualquer outro publico de interesse”. Em outras
palavras, o seu objetivo é criar vinculos intensos e longanimes entre a organizagao e
0 publico externo, o que pode propiciar o sucesso das atividades de marketing
dentro da mesma.

Com esse objetivo, o marketing de relacionamento faculta através de
bancos de dados um conhecimento ainda mais aprofundado das expectativas e
necessidades dos clientes e demandas, conduzindo ao contentamento com o
produto ou servico ofertado.

Uma das ferramentas do marketing de relacionamento € o CRM
(CustomerRelationship Management), que significa Gestdo do Relacionamento com
o Cliente, empregado para designar um sistema integrado de gestdo com foco no
cliente, baseado em processos trabalhados de forma integrada. Las Casas e Garcia
(2010, p. 89) diz que o0 CRM:

[...] engloba, em sintese, a juncdo da tecnologia da informagdo com
estratégias de marketing, tendo como objetivo propiciar instrumentos para
permitir a pratica de atendimento e relacionamento de modo mais eficaz e
produtivo com o consumidor que se pretende fidelizar. (LAS CASAS e
GARCIA, 2010, p. 89)

De acordo com Santiago (2012) a filosofia do CRM é a base para
gerenciar clientes e manter uma boa relagdo com os mesmos. Ainda segundo o

autor:

[...] Busca estabelecer com os consumidores um relacionamentoestavel e
duradouro através do uso intensivo da informacg&o e doconhecimento, nesse
caso a tecnologia da informac&o que prove os recursosde informatica para a
comunicacao integrada (ativa e passiva), dando assimsuporte as estratégias
de Marketing. (SANTIAGO, 2012, p. 209).

Em tempos de grandes avancgos da tecnologia e concorréncia acirrada,

grande parte das empresas, tanto de produtos quanto de servicos, ja percebeu a
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importancia de se cultivar um bom relacionamento com a sua clientela. Diante disso,
o CRM uma vez que fielmente atrelado ao marketing de relacionamento, torna-se
uma ferramenta essencial para se obter resultados positivos em geral nas

organizacoes.

Qualidade no Atendimento

De acordo com Lacerda (2005, p. 20,apudCOSTA, 2011, p. 13)
“‘qualidade é a filosofia de gestdo que procura alcangar o pleno atendimento das
necessidades e a maxima satisfacéo das expectativas dos clientes”.

Na definicdo de Kotler (2011, p. 65) “qualidade ¢é a totalidade de aspectos
e caracteristicas de um produto ou servico que proporcionam a satisfacdo de
necessidades declaradas e implicitas”. Ainda segundo o autor, esta € uma definicao
com o foco no consumidor e, quando as expectativas do mesmo sao atendidas ou
até mesmo excedidas, pode-se dizer que o produto ou servico ofertado possui
qualidade.

As organizagbes que pretendem hoje se manter nesse mercado
altamente competitivo, passam a dar maior enfoque na “qualidade” com relagdo ao
atendimento oferecido. Visto que com o passar dos anos a sociedade em si mudou
muito e as pessoas estdo cada vez mais tomando posse de conhecimento dos
direitos relacionados com o ato de trocas com as organizacfes, além de uma
variedade de opc¢des, a qualidade estd sendo cada vez mais exigida por parte dos
consumidores na hora de adquirirem os produtos ou servicos.

De acordo com Chiavenato (2000, apud ALVES, 2014) a qualidade no
atendimento esta relacionada a satisfacao das exigéncias do consumidor, ou seja, 0
que deve ser priorizado é a total satisfacdo do consumidor e este a todo tempo deve
se surpreender com a forma a qual esta sendo atendido, tendo suas expectativas
excedidas através dos beneficios somados ao produto ou servigo que esta sendo
comprado.

E mencionado por Costa (2011, p. 13) que:

Quando a empresa coloca o cliente como foco é fundamental que se
valorize o atendimento como estratégia de conquista e fidelizagdo de
clientes. Pois o atendimento € o contato da empresa representada pelos
seus respectivos funcionérios e clientes. (COSTA, 2011, p. 13)
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Segundo Diniz (2010, p. 31):

Ao executar o atendimento, tem que se priorizar o vinculo humano, ou seja,
primeiro o cliente, depois o lado comercial, lembrar que cada cliente é Unico,
gue ndo ha dois iguais e que de cada um depende a permanéncia da
empresa no mercado. (DINIZ, 2010, p. 31)

Consoante, Alves (2014) é bastante pertinente salientar que qualidade no
atendimento € algo que deve ser percebido pelo cliente. Se empresa acredita que
esta sendo oferecido um trabalho com qualidade e isso n&o for visto pela 6tica do
cliente, de nada adianta. Por esse motivo torna-se sempre bom receber feedbacks
dos clientes para saber o posicionamento deles com relacdo ao que estd sendo
ofertado e a forma como esta sendo ofertada. Isso € possivel através dos variados
canais de comunicacao existentes.

Uma maneira pratica encontrada para medir a qualidade do atendimento
oferecido sdo as pesquisas de satisfacdo. De acordo com Horowitz (1993,
apudBASTOS, 2008) elas constituem em instrumento importantissimo para a
avaliacdo da percepcdo do ponto de vista do cliente, sua satisfacdo quanto aos
variados aspectos e a identificacdo dos fatores mais valorizados pelo mesmo.

Diante disso, percebe-se 0 quao importante é a busca por um padrdo de
qualidade no atendimento, uma vez que € a principal responsavel pela satisfacédo
das expectativas dos clientes e consequentemente o sucesso da empresa, 0 que

fara com que a mesma se mantenha ativa no mercado.

Atendimento em Saude

A é&rea da saude possui suas peculiaridades, assim como qualquer outro
ramo de atividades. De fato, quando uma pessoa procura por um servico de saude
ela ndo esta a procura de um servico como outro qualquer, pois diz respeito a um
bem muito valioso que é a vida e fatores intrinsecos a pessoa, o que requer atengao
e cuidado especial.

Segundo Galvao (2008) as empresas de saude devem voltar toda a

atencao para o cliente/paciente e, isso ndo cabe somente as areas tradicionais, mas
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toda a organizacdo € responsavel pelo contato estabelecido entre as partes e
precisa adotar uma postura adequada com relacao as formas de tratamento.

De acordo com Guiotti (2005) o atendimento em saude deve ser
humanizado e esta linha de atuacdo tem se mostrado poderosa no tratamento da
saude. A autora defende que o olhar ndo deve estar voltado apenas para o motivo
que leva o cliente/paciente a procurar o servico, mas também €& necessério
desenvolver formas de tratamento que procurem entendé-lo em suas

particularidades e oferecer-lhe um atendimento integral.

A humanizacdo se fundamenta no respeito e valorizacdo da pessoa
humana, e constitui um processo que visa a transformacdo da cultura
institucional, por meio da construcdo coletiva de compromissos éticos e de
métodos para as agbes de atencdo a Saude e de gestdo dos servicos.
(RIOS, 2009, p. 11)

Para Morais (2016, p. 23) “a humanizagdo pressupde uma construgao
ampliada, no sentido de aprimorar as inUmeras frentes de atuacdo - na porta de
entrada, na recepcdo, na sala de espera, no atendimento, além da sinalizacédo e
orientagdes basicas”. Em outras palavras, entende-se que essa linha de atuacéo
humanizada em sua esséncia deve permear todo o processo de atendimento na
area da saude, e ndo apenas uma parte.

Considerando que a recepcao € onde o cliente/paciente tem o primeiro
contato com a instituicdo, Boeger (2005, p. 55) converge neste sentido dizendo que
ela deve proporcionar “‘uma atmosfera agradavel em suas dimensdes, decoragao
adequada e profissionais treinados em acolhimento e humanizagao”.

Segundo Rios (2009), a humanizacdo reconhece aquilo que € subjetivo
no individuo como fator fundamental para melhor compreendé-lo acerca dos
problemas e buscar solu¢cdes de forma compartilhada. Em se tratar de atendimento
em saude, isso quer dizer que a premissa basica da humanizacédo é reconhecer o
ser humano em sua individualidade, ou seja, entender que ele possui uma
personalidade e que é diferente de outros, para que se possa entendé-lo, a sua

necessidade e assim poder buscar meios para soluciona-la.

A humanizacdo na saude pode ter varios significados, mas em geral é
entendida como melhora na qualidade do atendimento frente aos avangos
tecnolégicos e como a valorizagdo das relacdes entre sujeitos envolvidos no
processo de salde, ou seja, usuarios, profissionais e gestores, visando a
mudanca de cultura nos valores que permeiam estas relagdes. Além disso,
a humanizacéo prioriza os direitos do usuario e reconhecimento profissional,
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englobando mudancas no ambiente e organizacional das instituicdes de
saude (LIMA, 2007, p.44,apud MORAIS, 2016, p. 23).

De acordo com Bastos (2008) trabalhar a todo momento com outras
pessoas requer um maior preparo, principalmente quando se trata de pessoal que
apresenta algum tipo de doenca e que passa por momento de fragilidade. Situagbes
como estas podem alterar estados emocionais e tudo isso demanda atencao,
dedicacéo e carinho pelo trabalho que esta sendo realizado.Neste caso, uma boa
maneira de lidar com a situacéo é agir de forma empatica, pois se colocar no lugar
da outra pessoa ajudara a entendé-la em sua subjetividade.

O atendimento em saude quando feito de forma humanizada se edifica
sobre pilares importantissimos, que sdo 0 respeito e a valorizacdo da pessoa
humana. Tendo isso priorizado, maiores sdo as possibilidades de se alcancar a
satisfacdo do cliente/paciente, o que contribui para fidelizacdo e uma boa imagem da

instituicao.

Estratégias de Marketing de Relacionamento em Saude

Em conformidade com Freitas (2010, p. 8):

A gestéo do relacionamento com o cliente adquire funcdo estratégica. No
caso das instituicdes de saude, significa aliviar todos os investimentos de
divulgacdo da parte tecnoldgica (equipamentos, infraestrutura, etc.) e
direciond-los aos esforgos humanos. (FREITAS, 2010, p. 8).

Do ponto de vista da autora citada, em saude, uma estratégia a ser
utilizada é fazer as acdes com os recursos fisicos se convergirem para o0 que é
essencial nesse ramo, que € a prestacdo dos servicos, e envolve pessoas.

Outra estratégia a ser adotada € a interacdo adequada, pois esta € uma
das grandes responsaveis por fazer com que a voz do cliente/paciente seja
percebida pela organizacdo, sempre lembrando que em sadde fatores intrinsecos
devem ser considerados. Segundo Galvdo (2008), a interacdo iniciada pelo
cliente/paciente tem maior potencialidade do que quando iniciada pela instituicdo de
servicos de saude, pois logo ele se mostra disposto a cooperar, facilitando assim o
seu conhecimento e seus problemas. Mas se ocorre o contrario, a empresa deve

utilizar o canal de comunicacao preferido pelo cliente/paciente e deve ter o sua
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autorizacdo para utiliza-lo, respeitando o seu tempo, garantindo sua privacidade,
além de propiciar o didlogo através dos canais de comunicacao disponiveis.
De acordo com Borba (2009, p. 84,apudFREITAS, 2010, p. 6):

Para cada tipo de contato, para cada tipo de servico realizado, existe uma
interacdo individualizada (relacionamento one-to-one). E cada cliente reage
individualmente quanto ao que ele afirma ser bom (qualidade) para ele.
Portanto, a conclusdo final, a Qualidade Percebida estda muito mais
carregada de ponto subjetivos, razdo pela qual a qualidade em servicos é
bastante ténue. Qualquer tipo de ma conclusdo de interacdo
(relacionamento) com o cliente sera motivo para desqualificar aquele
atendimento, dai a importancia de se cuidar da gestdo do relacionamento
com qualidade, levando-se em conta sempre a expectativa do cliente.
(BORBA, 2009, p. 84,apud FREITAS, 2010, p. 6).

Consoante, Galvao (2008, p. 73) “apods os processos de identificagdo dos
clientes/pacientes, as empresas devem estar aptas a utilizar todos os tipos de
informacdes e direciona-las para atender de acordo com perfil de cada um”. Isso que
a empresa deve usar como estratégia, a personalizacdo com base nas informacdes
colhidas, baseadas em necessidades e preferéncias.

A personalizacdo nos servicos de saude se torna possivel a partir do
CRM (CustomerRelationship Management), pois ele pode fornecer subsidios que
auxiliardo no atendimento personalizado, uma vez que trabalha com integracdo de
dados.

SegundoBorba (2004, p. 105,apud FREITAS, 2010, p. 9):

CRM em saudde, na realidade, é qualidade assistencial, qualidade no
atendimento, exceléncia na prestacdo de servicos, relevancia social e,
essencialmente, humanizacdo no atendimento do paciente (cliente),
procurando atender ndo somente a satisfacdo percebida do cliente, mas
especialmente a satisfacdo com a exceléncia da qualidade de servicos ndo
percebidos, mas essencial para o paciente (BORBA, 2004, p. 105,apud
FREITAS, 2010, p. 9).

Quando uma pessoa procura por um servico de saude, assim como outro
qualquer, ela leva consigo expectativas que podem ou nao ser atendidas. Diante das
estratégias apresentadas, fica evidenciado que as instituicdes de salde precisam se
posicionar corretamente para que a busca pelo atendimento destas expectativas
seja constante, e o marketing de relacionamento tem papel importantissimo nesse

sentido.
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3. Consideracgdes Finais

Quando o marketing passa a ser encarado como peca fundamental em
uma organizacdo, os negocios tendem a fluir com maior facilidade. Isso porque os
processos embutidos nele proporcionam um olhar mais acurado, e
consequentemente maneiras mais viaveis de promover a¢cdes no mercado.

O marketing de relacionamento, um desdobramento do marketing original,
surgiu com o intuito de estreitar as relacbes entre organizacbes e pessoas. A
qualidade no atendimento é uma das suas varidveis e é também algo desejado
pelas pessoas em qualquer tipo de mercado e em qualquer situacao.

Alicercado nesta colocacao, a construcao desse artigo teve como objetivo
mostrar a aplicacdo do marketing nas organizacdes de saude, em especial a
utilizacdo do atendimento de qualidade como estratégia mercadoldgica, bem como
discorrer sobre os temas.

Considerando que o setor da saude tem crescido em consideraveis
propor¢cdes com o passar dos anos e, estratégias inteligentes precisam ser
empregadas para que se possa ter eficiéncia e assertividade, é pertinente que as
acOes de marketing norteiem esse ramo de atividades, uma vez que € dotado de
tamanha importancia na sociedade.

Diante de todos os requisitos para um atendimento de qualidade, é
importante destacar que conhecer bem o cliente € um dos mais importantes.
Quando a empresa conhece o seu cliente, ha maior probabilidade de se oferecer um
atendimento diferenciado e com qualidade, o que contribui para a satisfacdo e
fidelizacdo do mesmo. Em se tratando de saulde, a qualidade no atendimento ganha
um destague ainda maior, pois deve estar atrelado ao fato de que se refere a um
bem muito precioso para o ser humano, e muitos outros fatores inerentes a ele
devem ser levados em consideracdo. O atendimento, além de ser com qualidade,
deve ser humanizado.

Diante do que foi proposto como objetivo desse trabalho e a
problematizacdo, conclui-se, que o atendimento de qualidade é uma estratégia
mercadoldgica de extrema importancia para as instituicdes de saude, uma vez que
contribui para a satisfacdo do cliente/paciente e, consequentemente a fidelizacao do

mesmo.
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