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A expectativa de vida m8dia populacional vem aumentando nas Wmas 
décadas em nível mundial, e, portanto, também no Brasil, notadamente nos estados 

mais desenvohridos. Nesse novo s6cuI0, vem crescendo a fatia da populaHo que 

necessita de cuidados geriátricos em todos os niveis de promoção (atenção) a 

saúde. 

Em 1950, a percentagem da populaça0 mundial com mais de 60 anos era de 

8,48%. Em 2025, esta percentagem será estimativamente de 13,68%. Nas regiões 

mais desenvolvidas, essa percentagem era de 11,37% em 1950, sendo que a 

projeção para 2025 4 de 22,9 %, ou seja, o dobro. No Brasil, a população acima de 

60 anos era de 6 milhBes em 1975, 44 rnilh6es em 2000 e a projeção para 2015 é de 

32 milh6es (WORLD population prospects; Estimates and Projections as assessed, in 

1982, United Natins, Sates 83 .X111.5). 

Neste contexto, a aten@o ao idoso, seja em consultórios médicos, clínicas 

geriátricas, equipes muitidisciplinares diversas, impbe e se desenvolve com 

necessidade também do profissional de marketing na tarefa de gerar qualidade e 

eficiência no atendimento. 

A clínica geriátrica e um local, que existe um amplo matem1 de estudo a nível 

de pacientes, familiares, funcionhrios e dire@o. Devido a oomplexa organiza@o 

desse tipo de instituMo, principalmente relacionado a grande diferença entre 

pessoas. E adequado ao prop6sito de estudo de markeüng. 

A Clinica Geriátrica Novo Mundo foi criada em 1992 pelo Dr. Gerson Davi de 

Souza, que possui ~sid3nci;ts em geriatria e gereontologia, cardiologia, medicina 

interna e medicina do trabalho. Durante todos esses anos, sua principal função foi 



prestar um atendimento qualificado aos seus "pacientes idososu, tanto no diagndstico 

quanto no tratamento de doenps agudas e crônicas. 

A dínica está volbda para o atendimento definitivo ou temporáw de pessoas 

idosas com afecpões agudas ou crônicas, sendo que todos os leitos estão 

preenchidos por pacientes com graus variados de dependencia física ou cognitiva. 

Os serviços são dirigidos ao atendimento global, visando tanto os pacientes, quanto 

os familiares e amigos. 

Existe uma filosofia preventiva, curativa e restaurativa, implantada pelo diretor 

Dr. Gerson Davi de Souza, visando cuidados básicos e revisões semanais em todos 

os seus pacientes, onde as necessidades básicas de cada interno sao rapidamente 

atendidas. 

A Clínica GeriAtrica Novo Mundo est8 localizada em um ponto nobre de Porto 

Alegre no baim Menino Deus, caracterizado pelo livre acesso Ea população. Possui 

uma instalação funcional com equipamentos e aparelhos para prevenMo, 

diagnMco e tratamento. 

No momento possui um quadro de funcionários adequado aos servipos atuais 

da clínica, que hoje e composto por quatro auxiliams de enfermagem, quatro 

auxiliares gerais e uma gerente administrativa. A clínica, atraves do seu corpo 

t8cnico gerencial, possui uma cultura participativa entre seus funcionários com 

eventuais oco~ências de competitividade entre os mesmos. 

A Clínica Geriátrica Novo Mundo possui uma equipe de funcionários, com bom 

tempo em atividade direcionand~s para um trabalho voltado a organizaHo, 

limpeza, higiene e atmosfera de uma casa como um gnrpamento familiar. 

Atualmente existem oportunidades de crescimento tanto da clínica, quanto do 

nicho de mercado, mostrando um segmento em expansão. Portanto, a dinica tem 

com objetivos a implantação de novos procedimentos de atendimento, 

especificamente homeday, como também o seu crescimento em numero de leitos. 

Apesar de estar em expansao, o mercado geriátfico possui uma ameaça 

continua, referente a abertura de novas ciinicas com apelos e diferenciais mais 

salientes, isto e, competitivos. 

UFRGS 
de &mir,rwacào - Bb!bkal 



Devtdo a esses objetivos, a Clinica Gefitrica Novo Mundo est8 em processo de 

implantaHo de uma proposta de plano de marketing, com objetivos específicos de 

medir a satisfaMo do púbhoo interno (funcionários) e externo (pacientes e familiares), 

para melhorar o nível de atendimento. Outro fator importante para a implantação é a 

elaboiã@o dos fatores principais de um plano de marketing, tais como a definição de 

negdcio, valores, princípios, missão, visão e objetivos que a empresa pretende 

implantar. 

Um outro aspecto importante a ressaltar B! que a aualidade nos serviços de 

saúde n8o 6 mais considerado um diferiencial, mas sim, uma exighncia de mercado. 

Afinal, fatores como disciplina, bom atendimento, ética no seMp prestado, boa 

apakncia dos funcionários, secretarias sirnpaticas e bem arrumadas, pontualidade 

no atendimento s8o daerenaais importantes na venda dos serviços rnbdicos 

prestados no ramo da saúde. Lago, uma das ferramentas principal para adquirir 

esses fatores é as estratégias de rnarketing. 

O assunto a ser tratado neste trabalho e o marketing e suas caracten'sticas 

gerais. Nos capitulas subsequentes serão enfocados fatores que conceituam e 

definem os passos de um plano estratdgico de marketing, voltado a clínicas e 

consult6rios médicos. 

No capituto inicial deste trabalho abordar-seao os conceitos de marketing. 

Posteriormente 6 analisados o marketing na área da saúde com um enfoque teórico 

e prático, isto é, são abordados a teoria de marketing com conceitos e definiç8es 

como: composto de marketing, segmentaçáo de mercado, marketing de sewips 

focalizando o rnarketing na 6rea da saúde e femmentas que estão sendo 

empregadas por especialistas no presente momento. 

Esses conceitos serão analisados o planejamento estratégico de marketing com 

sua estrutura e passos para implantação na prática, como: processo do plano de 

rnarketing, sua estrutura, pesquisa de rnarketing voltada ao piiblico interno e externo 

das organizapões, como também serão definidos cen8rios1 valores éticos, missão, 
objetivos, metas e estrat6gias de marketing para implantação do plano. 

O presente estudo foi motivado pelo expressivo interesse em conhecer melhor 

o marketing e suas particularidades, potencialidades junto à krea médica. 



I DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

A finalidade do estudo sobre a influência do composto de marketing é 

reconhecer quão importante são os elementos do composto de marketing. 

Atravbs da ferramenta dos quatro P"S, produto, prep, praça e propaganda, é 

reconhecido o petfil e as necessidades dos consumidores. Logo, pode-se 

adaptar o senrips oferecidos por clínicas gerihtricas aos desejos do pública- 

alvo, a partir da criaFão de estrategias para cada um dos elementos do 

também chamado mix de marketing. 

A criação das estramias do composto de marketing, podem ser ap l idas  

em Clínicas Gendtricas, a fim de buscar uma maior satisfa@o dos clientes 

internos e externos, aumentar a qualidade do semiço, aumentar a divutga@o de 

clínicas possibilitando a expansao das mesmas e tornando-as mais competitiva 

no mercado. 



No atual momento, esses fatores devem ser analisados e implantados 

para n8o diminuir o fluxo de clientes, a imagem construida, a satisfaflo de 

clientes internados, a satisfação dos clientes externos, o relacionamento com 

os canais de distribuição e a eficiência na formulação do prep. 

É imprescindivel, verificar qual influencia do composto de marketing na 

prestação de serviços em clínicas gerifitricas localizadas em Porto Alegre? 



2 OBJETIVOS 

2.1 OBJETNO GERAL 

Analisar o processo de elaboraçao e implantação de um plano de 

marketing numa cfinica Geriátrica em Porto Alegre. 

Q Identificar a visão construída pela empresa; 

a Identiiar o neg6cio escolhido pela empresa 

a Analisar à aplicapù da PFOA, com Q objetivo de avaliar os pontos fracùs, 

pontos fortes, ameaps e oportunidades da Clínica Geridtrica ; 

e Analisar o processo de consttução de cenários; 

Verificar a estratégia do composto de marketing adaptando-a aos serviços 

da dinica. 

Identificar os meios utilizados para a pmm- da dínica. 

o Implantar através do composto promoção, estratégias para conquista de 

novos clientes. 



3 JUSTIFICATIVA 

Verificar a influência do composto de marketing em ciinicas gefitricas, e 

justificada pela necessidade de criar estratégias de marketing através da 

prdpria ferramenta denominada 4 P S. A importância da avaliação de cada P do 

composto de marketing, produto, ponto, praça e prornoçtio proporcionará um 

"checkup" da situação atual e futura da empresa. 

A situação atual se da pela verificação de cada um dos PS na sua 

concepção presente, e a situa@o futura, e criar estratégias para cada um dos 

PUS na busca de um maior desempenho, e maior satisfação dos clientes 

internas, clientes externos e familiares e maior divuIga@o tanto para clientes, 

quanto para profissionais que lidam com clínicas gefi4tricas. 



O composto de marketing influencia o consumidor na sua percepçáo em 

relaçáo ao produto em conjunto com outros fatores a eles associados de modo 

consciente e incunsciente. 

O consumidor do produto neste caço refere-se a um paciente que 

compra o serviço vendido por clínicas geriátricas, portanto o composto de 

marketing, deve ser avaliado em toda a sua plenitude. E importante criar 

mecanismos para que cada um dos P S satisfaçam as necessidades e desejos 

de cada paciente internada. 

As ciinicas atravbs da avalia@o da composto de marketing adquirem a 

oportunidade de criar um serviço que ofereça maior qualidade, garantia, 

características, oferecer um novo servi~a (por exemplo: home-care); 

proporcionar descontos, prazos de pagamento, termos de créditos; estabelecer 

programas de promo@o que utiliza de ferramentas como propaganda, 

marketing direto, anúncios, encartes, catálogos, jornais internos, e convênios, 

etc..; ponto B onde este produto é colocado a disposição, incluindo 0 estilo 

arquitetõnico, uma boa ambientação, fogística, decoraHo. 

Assim sendo, com a avaliação do composto de marketing nas clínicas 

geriátricas trarã estrategias para se tornarem mais competitiva no mercado. 



4 0 QUE É MARKETING 

"A forna de trabalhar utilizando os canhecirnentos de 
marketing vem-se atterando profundamente. Isso parque o 
conhecimento de maketing acompanha a dinâmica social, 
ou seja, muda o homem (valores, desejos, necessidades, 
expectativas), muda o rnarketing ." (Marchesini, 998, p. 12). 

Segundo Cubra (1992), a cultura estabelecida no passada entre a Era da 

ProduMo, a Era da Venda, a Era do Produto e os conceitos de rnarketing são foco 

de frequentes ameaças. Antigamente, vender era o que importava. Aumentar o 

lucro das organizações através do gmcesso de pmdu@o seriada, padronizada e 

sempre crescente era fundamental para as organkaç6es. 



A figura a seguir representa o conceito de marketing expresso em seu livro. 

PONTO 

PARTI DA 

FOCO SIGNIFICADO FIM 

Fabrica Produtos Vendas e Lucro através 
Promoção do volume de 

vendas 

I Necessidades Coordenação 
Consumidores do 

Lucro atrrtvb 
da satisfacão 

1 Marketin~ do consumidor 

FONTE: KOTLER, P hilip. Marketing Management.6.edEnglewood ~iiis,Prentice- 

hall, 1998, pg 32. 

Figura 1: Conceito de Marketing 

De acordo com Cobra (1992, p. 32) 3s emptesas que ainda esta0 orientadas 

por vendas vêem a atividade de marketing como uma fun@ suplementar de 

vendas. Com o passar do tempo, no entanto, deseobtem que venda é uma função 

de marketinq". 

Segundo Cobra (1992), a figura aeima repmçenta, tanto a filosofia voltada 

para o mercado, onde todos os esforps se concentram no produto ou serviço; 

quanto à fiosofi voltada ao marketing, no qual, todos os eçforqos têm o foco 

voitado para a satisfação das necessidades dos consumidores. 

Salienta Cobra (I 992), que o rnarkeüng da nova era tem como foco entender 

e responder as naxsadades dos consumidores. Seu papel é identificar as 

necessidades não satisfeitas, de fuma a colocar no mercado produtos ou serviços 



que, ao mesmo tempo, proporcionem satisfação ao consumidor, portanto, o 

marketing tem como foco principal e final a satisfação do consumidor. 

"Em essência, marketing Mnrfica a avimnfaçãação das 
mercadorias do fabricante pam o consumiú6r Tem idcb 
cum a avernuação das necessida&s e vontades dos 
wnsumidbres e continua e continua m a &temiína@o da 
produção e venda do produto, com / u m  OU !?Som (Rapp, 
Collins, 1988, p. 2). 

Para Clementoni (2000, p.2): 

"O marketing e": 

a Marketjng é a própria atividade humana. 
Marketing é ter o que as pessoas v80 querer ter. 

o O marketing é um mnjunto de táticas, &mmentas a s e m  utiIiradas no 

dia-adia para se chegar a um resultado psmrado. 

w Marketing 6 a djscipIlína que orienta a atuação no mercado em busca de 

melhotes se~~1*ços e da _satisfacao e retendo de clientes ao longo do 

tempo. " 

O *Marketing auxilia você a ojhar sob o ponto de vista dos clientes e voltar 
seus servip Cj satisfaça0 deles" 

De acordo com Santos (2001), o marketing e uma tática de gestao (direflo, 

planejamento, geencia) empresarial que permite qualquer empresário conduzir 

seus negbcios dentro de um padrão causa x efeito, objetivo x resultado. 



Portanto, o gestor precisa ter domínio, ou uma visão geral, do que a empresa 

e, onde pretende chegar, como encantar os seus clientes e enfrentar os seus 

concorrentes. Consequentemente o ggstor precisa ter uma v i s a  voltada para a 

área de marketing. 

"O matketing é o planejamto, andlise, impktmntaçáo e 
mnfrde de pmgmmas e metas, destinadas a pmvocarfmcas 
vofuntáfias dentro de alvos m~cadoI6gims definidos no 
sentídd de alcançar os obj&ths da empesa" (Santos, 2001 , 
p. 17). 

Na visao de Kotkr (2000, p. 30) "mrketing é um p m s m  &I por meio do 

qual pessoas e grupos de pessoas obsm aquilo de que necessitam e o que 

desejam com a c r i a ,  oferta de livie negócio de pmdutos e semims de valor 
com os outros: 

Conforme Kotler (2000, p. 30) "um profissfonal de markefing é algu&m que 

busca uma tesposta (atenção, compra, voto, doação) de outra parte, denominada 

dknte potencial (prosped). Se duas partes esta0 Buscando vender algo uma pata 

a outra, denomimmos ambas be pm6sionais de marketing". 

Marketing, portanto, é a integmo da empresa (ambiente interno) com o 

mercad-lvo (ambiente externo). Consequentemente, o marketíng preçisa tentar 

compreender as necessidades do mrwdo-alvo, seus desejos e suas demandas, 

como também satisfazer as exig8ncias humanas, oferecendo produtodservips 

que alcançam 6Ejf0 se pmporcionar vafor e satisfa* ao cwnpmdw-aivo. Mas 

para que isso ocorra, deve-se controlar os quatro elementos principais de 

operação de uma empresa, que costumam ser chamados de composto de 

marketing, que estudaremos nos cagitulos seguintes. 



5 O MARKETING NA ÁREA DA SAÚDE 

O marketing na área da saúde significa "gestão focada no clienten. Em muitas 

instituições hospitalares, consultórios, clínicas, a rotina de trabalho deve possuir 

qualidade na oferta dos serviços, portanto a busca da satisfaça0 que é o principal 

foco do marketing, deve diminuir a insatisfaçio do cliente em relação a erros e 

defeitos e redarnagões quanto aos processos de servips oferecidos. 

"O mârketing alirange atividades extremamente 
importantes para qualquer pmflssas. Na área médica 
veriflcam~s que muitos ems são c9metidos no desempenho 
profissional pela falta de conhecimenfos Mskos de 
marketing, que sem driviba podeJiam ser administrados aos 
alunos durante o periodo de facu/daden (Novais, 200 1 , p. 39). 

Confome Castro (ZUOI), mais do que nunca a prof!ssionalizaçáo do 

consult6rio e fundamental. Profissionais da área da sarlide precisam encarar seus 

consult~rios como empresas, e não mais como um simples consultório de 

prestação de serviços na hrea médica. MBdicos da área da saude devem criar 

serviços que satisfaqam da melhor forma possivel as necessidades de seus 

clienteslpacien tes. 



Segundo Heckrnann (ZüOí), no inicio do século vinte e um, o memado de 

trabalho para profissionais da área da saúde no Brasil esta a mostra de saturação 

e o profissional que não se utilizar das 'Yerramentas de rnarketing" terá muita 

dificuldade de conquistar o sucesso profissional. Daqui para frente o profissional 

da saúde deve estar convencido de que o consultório é uma rnicro-ernpresa, o 

paciente é um cliente que não quer apenas uma receita de tratamento, mas 

também quer ter suas necessidades bhsicas de: ser bem recebido, ser 

compreendido, sentir-se importante, ter comodidade e qualidade no atendimento. 

"O conceito de marketing assume que o mais imporfante 
B conhecer e satisfazer os desejos dos clientes (@cientes). 
Começa com a lbalízaçklo das riecessidades do cliente 
(paciente), inteçrmndo as atívidades que afetarão a satisfaç&o 
do clíente (paciente) com a finalida& de manter o 
eIacionamento" (Heckrnann, 2001, p. 9). 

Uma pesquisa feita pela m a d e  americana (Heckmann, 2001, p. 5). 

Mostra que: 

"m O preconceito médico em relação ao marketing ainda 6 

grande, mas está diminuindo gradafivamnte; 

A saúde 6 um pmduto com camcterfsticas próprias, o que 

s ígni f t t  um marketing absolutamente ajustado para tal." 

Portanto, a hrea da saide precisa não somente dedicar-se a melhoria do 

atendimento clinico (diagnóstico e tratamento), mas também para a mehoria de 

atendimento voltado para o cliente (paciente). 

"Afravés dos mnbecfmentos admnisfmfivos bdsicos, de 
marketifig e de relacionamento interpessml, o pmfissional de 



medicina ta/ver possa estar mais preparado para 
desempenhar em toda a plenitude suas atividades, ou seja, o 
médtco nBo poúe mais ser um bom t&niOo, ele deve saber 
se comunicar bem com a sua clientela deve ter boa postura, 
deve ser atencioso, deve lidar com o dinfieim sem traumas, 
sem ganancia, mas vendo o dinheim como uma 
mnseqÜ&ncia natuml do seu trabalho" f Novais, 2009 , p. 1 3). 

Os m8dims precisam estar atentos n8o apenas na assistência médica, 
diagndstico e tratamento na busca de um crescimento apenas thico-cientifico; 

precisam estar atentos a satisfafio total de seus dientes/pacientes para que 

e x e p m  com qualdade a sua carreira. 

Confom Novais (2001, p. t4), "para gu8 ele desempenhe e sua pmfis&o 

satisfatofjamente e se sinta realizado é necessáBo que ele planeje a sua camim, 
mantenha-se afuajizado, c~sça ,  saiba fazer investh?entos, saiba a hora certa de 

iniciar o seu  consulto^, de a b a  um novo neg-, de avaléar os fiscos desse 

negbcio, de usar ferramentas de marketing pam hfalitar seu desenvolvimento e 

tudo isso não é ensinado ou discubüo na universidade: 

Segundo Caproni (2000), não 6 o conhecimento técnico que garantirá o 

sucesso do consultbria. São fatores psico-sociais que guiam um diente na escdha 

do seu profissional de saúde, seja de médico ou dentista, portanto esse 

profissional precisa gerar em seu paciente uma satiação biopsicossocial. 

Considere as seguintes perguntas feitas por Castro {2001), abaixo: 

t3 O atendimento prestado pela sua secretária não reflete a qua!idade de seu 

atendimento? 

n Está cada dia mais difícil conseguir que aceitem os planos de tratamento? 



Poucos pacientes t&m retomado regulamente e alguns simplesmente n8o 

aparecem mais? 

o Seu ganho liquido no consultório está abaixo dos seus objetivos? 

Voc6 ainda não tem todo o reconhecimento e reputaçio que gostaria de ter em 

sua comunidade? 

Você gostaria de ter maior número de novos pacientes todo o mês? 

Seus pacientes não reconhecem a qualidade e os beneficias dos tratamentos? 

o Voc6 acha que seus pacientes poderiam estar fazendo muito mais indicações? 

Se responder sim para algumas dessas perguntas, mais do que nunca a 

profissionaIizaSgo do consult6rio 6 necessifla para se sabressair no mercado de 

trabalho. O marketing no consult6rio e clínicas particulares deve ser praticado 

tanto por especialistas quanto por dinicos gerais, quer seja em cidades grandes 

ou pequenas. Basta adaptar as tbcnicas e ferramentas a cada realidade 

especifica, é o que assegum Castro (2001). 

Uma pesquisa publicada por Heckmann (20011, realizada pelas empresas 

Mama Onbfrio diagnbsticos em rnarketing e MaxiMarket aponta: O maior 

divulgador do m8dico e seu paciente satisfeito. A pesquisa mostra que, na busca 

de um rnkdim, o paciente utiliza como fonte de referenda para escolha: pessoas 

conhecidas (não profissionais da &real 59%, pessoa da área médica 21 %, livro de 

convênios ?2%, ser conhecido 8%. Ao procurar um medico, o consumidor leva em 

conta as seguintes caracteristicas do profissional, além de ser um bom médico: 

pontualidade no atendimento, localização do consultório, atendimento da 

secretária, conforto das instafaws das saias, disponibilidade da agenda do 

medico, estacionamento, acesso às infomaNes técnicas, utilização de tecnologia, 

serviço de recepção e outros. 



uNÓs, prnfissbnais da drea da saúde, nos voltamos muito 
para a qualidade clínica dos nossos servms. Pmcupamo- 
nos com a taxa de inlkqão, i i i idh de mOrtaIidade, hdice de 
imunizaç80 etc. D a m  menos irnpoiffindia B qualida& do 
atendimento. Observe nos congressos médkus... 
Atuajização em doença tal, avanços terã@ut&os na 
síndmme xyz, novos marcadores, etc. isto certamente 8 
importante, 
Você jd viu algum congresso médico abordando satisfaw 
do cliente (paciente)?* (Heckrnann, 200 1, p. 9). 

De acordo com Heckmann (2001), o meidico est8 muito voltado para o 

servip, e muito pouco para o atendimento, O d d i m  tem como princípio básico 

focar o doente e não o cliente. Confome ele exriõe, no foco do cliente são 

importantes as seguintes dimensões: 

1. Confiabitidade - habilidade em transmitir conf inp  e rigor no que foi prometido. 

2. Compromisso - cortesia e conhecimento em transmitir a infomaç3o. 

3. Tangibilidade - apakncia das instalações, equipamentos e materiais de 

comunicação. 

4. Empatia - a atenção e carinho no mlacionamento mbdicolpaciente (cliente). 

5. Responsividade - disposi90 em ajudar e em prestar serviço aos dientes 

(pacientes). 

"Os clientes (pacientes), h@, estão mais sofisticados, 
dispõem de menos tempo e q u m m  mais conveniência, têm 
altas expectativas quanto a semiços e afendimenfo, são 
menos fiéis aos médicos. (Hedtmann, 2001, p. 2). 

5.1 Serviços na h e a  da Saúde - Sua fun~no 



"O conceito, h*, de hospdai, &cone da pdpria definIçzio 
da saúde que o hospital pmura manfer como sua finalidade 
primeira e que foi definida pela organizaçCio mundial de 
saiíde oomo sendo:" perféito bem estar fisico, soclaj e não a 
simples ausencia de doença ou enfermidadeK (Chenibin, 
Santos, 1997, p. 40). 

Segundo Mirshawka (19941, servip: e o resultado gerado pelas atividades 

na mia@ entre o fornecedor e o diente e nas atividades dos cfientes internos, 

para atender as necessidades do cliente. 

Segundo Mirshawka (4994), as dimens6es da qualidade de serviços na 

saúde possuem atributos essencias para uma boa presta@o de senrips, tais 

como: eficiência e acuráaa, responsividade, confiabilidade, mpetêncía, 

seguranw, cortesia, cuidado, preço justo e satisfaflo. Outrus fatores importantes 

que ele destaca d o :  pronto atendimento, compmensão do que o paciente (cliente) 

quer, tratamento com cortesia e polidez; expressão de interesse peb paciente 

(cliente}, expressão de efetivo socorro prd-ativo, eficiencia na execução do 

serviço, explicaç30 dus procedima~tos, demonstração de prazer no atendimento 

do paciente, expressio de agradecimento, solução rápida das teciarnag8es para 

ter prontamente a satisfação do paciente. 

*Em muitos casos, os m n t e s  t m m  de médbos, 
en femifãs e mesmo de hospital, não porque a qualidade 
clínica é ruim, mas porque B fuaca ou inexistenfe a qualidade 
de tratamento" (Mirshawka, 1 994, p. 48). 

Conforme MirsRawka (19941, para um paciente, os servips de saúde 

possuem as seguintes caracteristicas: o paciente gosta de ser bem recebido, de 

ter um atendimento diferencial, onde um funcionario da organização dará total 
atenção para a satisfa@o de suas necessidades. O paciente precisa ter 
segurança nos mbdicùs da organizagão, precisa sentir segurang que os servips 

oferecidos possuem o mais alio grau de tecndogía para os procedimentos 



realizados, isto é, equipamentos modernos. Outro fator importante 4 a limpeza, 

comida adequada, comunicação adequada, tempo disponível para atend84os. 

*P~tendems levar avante a abodagem do marketing 
como tdcnica de qualificação e excelihcia de servPps, mais 
no senudo de desenvolWmento ínstitucio~al dos hospitais e 
relkrencial qualitativo dos sen/iíp o&recidos na d ~ a  
médim-hospitatar. " (Borba, I 991, p. 247). 

Conforme Borba (1 994, p. 247), "o markefing na saúde é o desenvolvimento 

de sewkps m m  qualidade, excelente paddo assisfencial, com respeito, mcfinflança 

e m'p-ade da população servida. É, antes de tudo, o atendimento qualificado 

das necess~dades sociais da população. Por esfe prisma, marketing na saúde é a 

tecnologia m a l ,  para o pleno e e-z atendimento médko". 

Conforme Kotler (2000, p. 459), "ao executar um sem com qualidade 

consisfentemte supenbf A da m m d n c i a  e superar as expectativas dos 

clientes, uma empresa prestadora de senrigos poderá assumir a lidemnça de 

memdo. As expectativas dos dientes sao fomiadas por exp@ncías antefbes, 

pelo boca-a-- e p i a  pmpaganda. Depoís de receber o serviço, os clientes 
comparam o serviço pembido com o serviço esperado. Se o s e m  perçebido 

nau atender 4s expectativas do seMMp esperado, os dientes perdedo o interesse 
pelo fornecedor. h d m ,  se o s e m  pembído for al6m do que se esperava, os 

cljentes podedo remmr novamente ao fornecedor." 

"Falando explicifamenfe da atenção médica, o grãnde 
mestre da gualjúade em saúde, Aveúís Donabêdian, assim 
define" guabdaden' "é uma pmptWade da atenção médica 
que pode ser obtida em divems graus ou niveis. Esta 
propriedade pode ser definida mmo a obfençao dos maiores 
benefícios, com 9s m e n o ~ s  riscos pam o paciente, 
beneficbs estes que, par sua vez, se definem em fun@o do 



alcançdvei de acordo com os recums disponiveis e os 
valores sociais existentesa (Mezomo, 1 995, p. 73). 



6 COMPOSTO DE MARKETING 

É através do rnarkefing que as empresas vão conseguir conquistar e 

fidelizar seus clientes, o marketing conta com quatro instrumentos Msicos de 

ação. Dessa foma, pode-se falar na produqáo de bens e serviçus que atendam 

aos desejos do público-alvo, a escolha do prew certo para estes produtos, 

consequenternenie, uma distribui@o eficiente e eficaz, e por fim, uma boa 

divulgaçio, comunica@o com o público. 

"Apesar de existirem outros modeIos de planejamento 
tdtko de markefing, o marketing mk 6 o único que se 
fundamenta em um pensamento estrvturado, mm bases 
fiIosMcas sólidas, centradas na realdade simples, mas 
absojutamenfe pmfunda, da natureza " (Arnbriisio, 1 999, p. 1 2). 



Segundo Sandhusen (1998), o mix de marketing e responsável pelo 

intedrnbio apropriado e eficaz entre consumidores, profissionais lberais e 

fabricantes, visando o perfeito desenvolvimento e a constante adequação do 

sistema de marketing com os fatores ambientais. 

0s profissionais de marketing empregam os elementos do marketing mix 

para manipular as variáveis mntrul8veis e incontrotáveis, adequando-se as 

mudanças ocorridas de acordo com os objetivos do plano da marketing elaborado, 

buçcando hamogeneidade entre os quatro elementos. Dessa forma, cada um 

desses elementos possui caracterÍsticas heterog&neas, mas atuam de f o m  

homogênea entre si. 0 s  quatm elementos são (Cobra, 1992): 

1) 0 produto: refere-se a diversifica@o do produto, a marca, a qualidade, &s 

suas características quanto a sua foma, est6tica e durabilidade, ao seu rbtulo e 

aos benef icios secundários, servips e garantias. 

*Ernbm o principal na estratégia do p d u t o  é t e m s  
certeza de que ele atende os inte~sses ub consumidor, B 
muito importante que ao definMu tentemos idenfrl5car algum 
diferencial neste ptvúuto, pam simplesmente não cairmus no 
lugar comum dos mncom?ntesn (Novais, 2001 , p. 40). 

2) O preço: refere-se ao prazo de pagamento, como seh financiado, aos 

descontos, a quais os benefícios monetários que o consumidor terá. 

"Estmtégias especiais de preço, abaixo ou acima do 
mercado, não são convenientes para os médicos na fase 
inicial de camjta. Pmps altos não são justific&wsr pois o 
inicianíe não tem expeancia suficiente para wbmr acima do 
mercado" (Novais, 2001, p. 41). 



3) A promoção: referese aos processos de cornunica@o, a informação do 

produto junto ao mercado e a sua captação por parte dos consumidores. 

"A estmtkia de pontode-venda de um serviço de saúde 
incfui a escdha do lucai e as próprias instalagões Pshs do 
estabeim'mento, tais com estilo aquitef8nic0, cores, 
mobiliBrios, unifoms, decoração, fluxo de clientes, mistas 
na sala de espera, ca&Unho.. . " (Novais, 2001 , p.42). 

4) A pram: refere-se aos canais de distribuífio, como os produtos e 

serviços são entregues ao mercado. 

"A cuitum da dase &dica ainda é, erradamente, muito 
refratdfia 9 prnpaganda; os mBdicos acmdifarn que só faz 
propaganda quem estd mal e pm'sa  de clientes, o que nEZo 
é vedade. A propaganda &veda ser uma ferramenta 
utilizada por todos os sen/iços de saúde' (Novais, 2001, p. 
43). 

Conforme AmWsio (1999), O mix de marketing (ou composto de marketing) 

adapta-se ao mercado de bens e serviços, a fim de criar t w s  que satisfaçam 

metas individuais e organizgcionats. Cada um dos elementos produto, preço, 

promoção e praFa são trabalhados de acordo com o perfil dos consumidores 

pertencentes ao mewdo aivo. 



FONTE: Vinte  Ambriisio (1 999, pg 12) 

Figura 2: Descrição gráfica dos modelos dos 4ps. 

Descreve Ambróçio (1999), que a figura representa a des-o gMca do 

modelo dos 4P's. Cada um dos P's, assim como o "C" de consumidor, envolve 

muitas variáveis de marketing. Por exemplo: o 'Cn de consumidor simboliza o 

ponto central do planejamento de rnarketing; e o inicio e o fim dos processos de 

rnarketing; são as necessidades a serem pesquisadas e satisfeitas pelos quatro 

P's que incidem de forma direta no centro do circulo, principio única do qual todos 

eles procedem. O círculo tem características de homogeneidade, ausência, 

distinç6o e d'iisão. A cruz quaternaria wrn a haste vertical e horizontal de 

tamanhos iguais simboliza a divisão do universo onde esta insenda em quatro 



setores de dimensões iguais, sendo o intermediário, do mediador, daquele que 

reúne. Todo o consumidor é Único, isto 8, tem o seu pr6pRo perfil, desejos e 

necessidades diferentes. Dessa forma, o 4Ps pmduto, ponto, preço e promoção 

precisam estar homogêneos, uniformes, para gerar a açgo necessária, "aquela" 

que cause o impacto esperado pelo consumidor. 

Considera Cobra (1 992, p. 43) "que paw satisfazer as nemsHades dos 

consumidores precisa haver uma integra~ão riais caracten'sticas dos pmâutos ou 

senrrnrrps oferfades, isto é, ter boa qualidade, opções par% que o composto de 

rnarketjng pmporcione adequado ietomo financeiro i organização. Outro aspecto 

importante a salientar é que o composto de ma&etií.ig deve estar em consondncia 
com a sua missão de negkiu". 

Conforme a figura abaixo, Cobra (1992, p.43) descreve em poucas palavras 

o que significa o composto de rnarketing e suas ferfamentas: 



De 

Produto 

Qualidade 
Caracten'sticas Cobertura 

Localka@o 
Estiks Inventário 
Nome de marca Promoção Preso Transporte 
Embalagem Propaganda Listas de preço 
Tamanho Venda pessoal Descontos 
Sanrips Promoção de vendas Subsídios 
Garantias Rehções piiblicas Pefiodo de pagamento 
Retornos Mete handising Termos de d i t o  

FONTE: Kotler, Phiilip. Administração de rnarketing, 2000, p.37. 

Figura 3: 0s 4Ps do mix de marlteting 



Portanto, a interação de uma organira@o com seus meios ambientes 

internos e externos se reavia através do composto de rnarketing. 

Conseqüentemente, cada um dos "P's" desenvolve funfles específicas na 

conquista de um mercado especifico. O "Pn produto focaliza as caracteristicas, 

qualidades, embalagens, servips, etc. o "P* de prumri@o trabalha os fatores de 

divulga@o e promoqão de vendas. O "P" de pregos desenvofve um sistema de 

cobranp que satisfa~s o consumidor final. E o "P" ponto de venda, se configura 

pela logistica do produto, como tarnMm a naeihor forma de o consumidor se sentir 

bem em um deteminado local ou f iar  satisfeito com a forma como se realiza o 

atendimento. 

Conforme Movais (20011, estudar o comportamento do consumidor, descobrir 

o seu perfil, e adaptar o produto às necessidades e desejos dos consumidores, B a 

utilização da estratégia dos quatro "Psn, produto, preço, pontode-venda e 

propaganda. 

Novais (2001) exemplifrca em seu l i  cada um dos compostos de rnarketing 

dirigido a área da saúde: 

Produto: criar diferenciais B fundamental. Descobrir novos produtos ou 

identificar nichos de mercado ainda nfio explorado. 

Preço: dois itens são importantes para se defínir a estratégia de preço a ser 

utilizada. O primeim deles é o cáiailo de custo do produto e o segundo e 
acrescentar uma margem de lucratividade que pode ser de 20% a 30%. 

Ponto de venda: a tendência atual para projetos arquitetbnicos de serviços 

de saijde aponta para ambientes modernos, claros, alegres, com pouco mobiliário, 

priorizando o fluxo de clientes e um funcionamento operaciona! fGcil, simplificado. 

Propaganda: na escolha da midia e fundamental que a mensagem chegue 

ate o m p t o r .  Na hrea da saúde pode-se utilizar diferentes tipos de midias como: 



maladireta, rádio, televisao, jornais e revistas gerais, jornais internos de 

convênios e de pianos de assistencia medica. 

"Porfanto, o marketing e, especikamente, a pmpaganda 
são fundamentais como aimplemnto no exercfeio da 
medicina e cedamente podem acelerar o sucesso 
pmfissíonal" (Novais, 2001 , p. 46). 

Santos (2001) afimia que fazer um bom rnarketing e colocar o produto certo, 

no mercado certo, na quantidade certa, na hora certa, para o consumidor certo, 

sabendo que ira receber na hora certa, e promover uma satisfação da diente 

certamente em longo prazo. 

Deve-se formar a equipe com urna visão estratégica de marketing, isto é, 

contratar pessoal de modo a ocupar as funpões determinadas pelos conceitos e 

defini@es de atividade, e segundo o mkt - mix desenvolver a equipe Mando: 

pes~aaisa de mercado, gerência de produto, gerência de preço, praca - 
clienteslrnercado, gedncia de protiaeanda, a publicidade - pmmo@o- relações 

publicas e vender - distribuir. 

De acordo com BoFba (I 997, p. 2481, "o mix de marketing é fator fundamenta! 

para a mnsfmç30 da imagem de qualquer profissional ligado 5i Brea da saúde. O 
profissional deve estar conscknte de suas decisões em mlaçao ao ponto de 

venda, p ~ ç o ,  pIDdutoI promoção, porque 6 afravés de uma adrninistraHa 

integrada dessas variciveis, que o pmfissiond alcançar8 o sucesso7 



5.1 As Estratégias do composto de Marketing no dia-adia do Médico 

Você deve indicar se esfa adotando estrateias 
defensivas, de desenvolvimnto ou de afague - ou uma 
rnistum dj fe~nte  de estrnt&i~s. As estratégias individuais 
devem entgo ser wlocadas numa lisfa sob os tifuios dos 
quatm principais elementos do "mk de rnarketing" 
(Westwood, 1996, p. 98). 

Segundo Castro (2001), o marketing para consultórios e clinica tanto 

odontologica como medicas, possuem um eknco de táticas, ferramentas a serem 

utilizadas no dia-adia para se chegar aos resultados esperados. Tais corno: 

1. Para miar e manter relacionamentos profissionais fortes ' e  duradouros 

desenvolva um sistema de cartas para familiarizar os pacientes com o 

consult6ría em sua pdrneira visita. 

2. Estabeleça um sistema de atendimento telefônico pré-consultas e p6s- 

consultas, com o objetivo de avisar o horário da consulta e mostrar interesse 

no tratamento. 

3. I n t i i a  um sistema de chamadas para retorno com o obmvo de nao 

interromper as consultas presentes. 

4. Crie um informativo do consultório, isto 6, coloque o cliente a par de todos os 

novos prmdimentos de diagn6stjco e tratamento. 

5. Ofereça brinde aos novos pacientes. 

6. Para se tomar conhecido no ambiente rnbdico, o profissional deve fazer 

palestras e ap~sentações e estar sempre presente aos eventos tigados A área 

médica. 

7. Adquim o habito de fazer marketing pessoal, escrevendo amos em jornais e 

revistas da área médica. 



8. Promova a propaganda 'boca-a-boca" a partir de anúncios feitos em lista 
teiefonica e jornais. 

9. Utilize a identidade visual. Desenvolva logomarcas, personalize impressos e 

faça propaganda na portaria do pr6dio ou no lado externo do pkdio. 

7O.Secretarias, auxiliares e outros profissionais pertencentes ao ambiente de 

trabalho devem estar uniformizados de acdrdo com a especialidade. 

11.0 ambiente de trabalho deve transmitir ao paciente segurança, conforto, 

amizade com o objetivo de os pacientes não sentirem o tempo passar. 

12. Elaborar um sistema organizado de educaçZto de pacientes e trabalhar a 

correta cornunica@o. 

13.0 ambiente deve ter um estilo aquitet6nica moderno, um layout confortável 

com mbveis modernos com cores daras. 

74. Faça pesquisa de satisía@o do paciente através de questionários na sala de 

espefa para adaptar o seu produto confome as suas necessidades. 

Como vimos, estratégias e táticas de marketing nio faltam para o sucesso do 

consuk6rio e clinicas odonto!6gicas, médicas ou outros serviws ligados as Areas 

da saúde. 

Novais (2001, p. 61 ) descreve: "#i30 basta ser um bom médico. É preciso 

também parecer ser um bom médico. É fundamental que você e o local onde 

presta os seus serviços tenham boa apa&ncia, já que é comum o cliente associar 

o visual B qualidade do serviço. Poiianfo, algumas caracterfsíkas st3o 

indispensd veis num con sult6rio':- 

O Cores claras; 

Muita limpeza na sala de espera; 

a Secretaria de uniforme, simpática, comunicativa e de boa apaencia; 

P Revistas atualiadas na sala de espera; 



R Televisão na sala de espera, folhetos sobre prevenção de doenças da 

especialidade; 

Brinquedos na sala de espera se for um consultório pedigtrico; 

Consultórios limpos e bem arrumados; 

Lençóis da maca limpos ou descartaveis; 

MBdico bem apresentado, barba feita, uniforme limpo, cabeios penteados, boa 

caneta, sapatos limpos, unhas cortadas; 

n Pia dentro do consultdrio; 

P Atendimento telefônico simples, educado e ágil; 

Consuftas com hora marcada e sem atraso.' 

"O sucesso do mnsultdfio depende de uma série de 
fatories, além ú~ conhecimento e da capacidade fcnica do 
profissional, e v& precisa se preocupar m m  de$" (Novais, 
2001, p. 62). 



7 ESTRATÉGIA DO MIX DE MARKETlNG X FROMOCIUNAL 

COMPOSTO DE MKT COMPOSTO PROMOCIONAL 

i 

FONTE: SANDHUSEN, RICHARD L.- MARKETING BÁSICO-1 998-p.423 

De acordo com Westwood (IM), estrat6gias de rnarketing são os meios 

pelos quais os objetivos de rnarketing são alcançados. € importante entender que 

estratégias de marketing se relacionam As políticas gerais do composto de 

marketing: produto, p r w ,  praça e prorno@o. 

Conforme Westwood (I 996, p. 97) "estmfégias de marketing relacbnam-se a 

políkas gerais do composfo de marketíng. Produto, preço, pmmoção, distribuição 

são as estrãtégias e os meios pelos quais os objetivos de marketing &o 

alcançados". 

Conforme Tupiniquim (2000), a ostratbgia do "PP produto, envolve: 



1. Ao fazer um planejamento deve-se levar em considera@o aspectos 

qualitativos, para verificar as caracteristicas que o consumidor quer no produto, 

bem como o uso a que este se destina. Deve ainda analisar considerações 

quantitativas para entender a demanda do mercado; 

2. O consumidor leva em conta os aspectos tangíveis: podem ser o tamanho, a 

cor, o modelo, o estilo, a embalagem mtulagem, etc. 

3. O consumidor leva em conta os aspectos intangíveis: pode ser a marca, as 

garantias, a imagem, o status que decom de seu consumo, os servipos 

agregados, etc. O estudo do produto deve levar em considm@o três 

características: qualidade, apresentaGo e marca; 

4. Qualidade do produto: deve-se divulgar os pontos qualitativos de cada produto 

e destacá-los positivamente em face da concorr6ncia. 

5. Sempre destacar o peso e a marca do produto, com o objetivo de estabelecer 

a procura espontiinea. A marca e o nome, tempo, simbolo, grupo de palavras e 

letras, desenho ou combinação dos elementos citados, distinguindo-se dos 

demais produtos. 

Para Tupiniquim (2000) a estratégia do "~f?' preço envolve: 

I. É o vakr que o consumidor está disposto a pagar no ato da compra. Deve-se 

anaiisar quatro aspectos essenciais na determina* do prep, ou seja, o 

custo, a concorrência, o consumidor e o elo de valor. 

2. O custo: o custo de um produto engloba todos os seus componentes, quais 

sejam: mat&rias-primas, embalagem, mtulagem, mESo de obra, ptupaganda, 

promoção de vendas, impostos, administram, desperdícios, encargos sociais, 

investimento em instala~es, equipamentos, depreci@o, etc. 



3. A concorrência: qualquer método de determinaHo de preços deve contemplar 

a sua comparação com os preps da concodncia e o seu impacto nos 

resultados planejados. 

4. O consumidor: ao lançar um produto no mercado com o preço adequado Pi 

demanda, a pesquisa de mercado entra como elo de ligaeo, vetifindo o que 

o mercado esta ou não disposto a pagar. 

5. O elo de valor: o consumidor, em sua tomada de de&&, julga que quanto 

maior a capacidade de satisfação do produto, mais justo (menos caro ou mais 

barato) se fad sentir o preço dado e, inversamente, quanto menor esta mesma 

capacidade, menos justo (ou mais caro) se fará o mesmo preço dado na 

percepção do consumidor. 

De acordo com Tupinicluim (20001, a estrat6gia do "PP ponto de venda 

engloba: 

7 .  O ponto de venda ou distribuição poâe ser entendido como a combinação de 

agentes através dos quais o produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente 

o fabricante) ate o consumidor final. 

2. A colocação eficiente dos produtos leva em conta fatores como: valor do 

produto, freqüência de compra, preferencia dos consumidores e caracten'sticas 

dos produtos; 

3. As finaliidades que os canais de distribuigio devem atender: movimentar 

fisicamente os produtos pmmov&los, retomar infoma@o sobre o mercado, 

ensejar custos de rnarketing reduzidos e maximizar reçuitados e lucros; 



4. O ponto de venda deve seguir os seguintes critérios: Areas de maior tráfego, 

evitar o conflito do produto informado pelo visual do ponto de venda com o 

efetivamente exposto no local; 

5. Facilitar o acesso visual, atravbs de uma logistica coerente. 

Segundo Tupiniquim (2000), a estratégia do promoção, globalíza: 

focaliza como o seiviço será comunicado aos consumidores. A publicidade, 

propaganda, design, elementos de comunicaçáo são instrumentos usados para 

comunicar a existhcia de um produto. 

I. O esfwço promocional pode ser dividido em três grupos: as re laws  com os 

vendedores, as relafles com os revendeclores, e as rela@hs com os 

consumidores. 

2. Vendedores: devem continuamente buscar desenvolver-se, aperfeipar e 

&dar em torno da t e m h  promocional. 

3. Revendedores: devem atentar para a importância da rotação dos produtos nos 

pontos de venda, os revendedores $40 os aivos de brindes especiais em datas 

significativas. 

4. Consumidores: a promoção 4 voitada a intensificar o tráfego nos pontos de 

vendas e assim estimular a demanda, atravhs de um vasto "fenãmentan que 

vai de brindes, amostras, ofertas, embalagens até feiras de exposições. 

O marketing possui diversas estratdgias para melhor satisfazer o consumidor 

e alcançar os objetivos da empresa, mas a estratégia adotada para esse trabalho 

6 referente ao composto de rnaketing e o composto pmocionai, que abrange a 



análise de seus componentes, visando uma melhor adaptação do produtolsenr&p 

e divulgação aos consumidores-aivos. 

"A paiavra estrat&ia vem do grego e significa literalmente a 
arte da liderança. Quando mmpefímos, em geral sentimos 
como se estiv6ssemos nos pmparãindo para uma batalha, 
combatendo com os advemdrios pelo coração e pela mente 
dos clientes" (TBany , Peterson, 1 999, p. 260). 



8.1 TIPO DE PESQUISA 

O presente trabalho propõe o levantamento de requisitos básicos, falados e de 

encantamentoahv4sdepesguisaqualitativa. Esses~uisitossãoenquãdradosnocido 

do diente (momentos de verdade) e em dimensões de quaiidade que, ~~, são 

transformados em indicadores de satisfação, com ava-s de f o m  a a 8 i m  mis 

~ , m @ e s ~ m t i v a s e c o i r i e t i v a ç a t r a v é s & ~ - s a ~ c o n f o r m e  

mencionado pela IMPOMM - Instituto de Pesquisa de Opinião e Marketing (2001). 

Os métodos utilizados: o qualitativo, porque proporciona melhor visão e 

compreensão do contexto estudado; a o quanütativo, porque procura quantificaros 
dados e aplica aiguma forma de analise. 



"É um princípio fundamental da pesquisa de marketing encararas pesquisas 

quantitativas e qualitativas como cumpkrnentares, ao invés de mutuamente 

concorrantesn,(Malhorta, 2001, p. 155). 

8.2 A TÉCNICA DE COLETA DE DADOS 

A temia para coleta de dados foi a seguinte: us dados utiiizadosfmm dnrididoç 

em secundários e -rios, corriposto @rir& lps de pesquisa: de gablnde, &ma e 

interna. A pesquisa de gabinete tem o objetivo de levantar dados internos da 

wganka@o. A pesquisa externa foi dividi& em duas etagas: a pesquisa externa, a fm 

de M i r o  grau de -@o dos wntes intemdm (kjddos), e a psquisa de campo 

feita com os familiams elou mspnsáveisdos pamhs (demenciaci@. Logo, a técnica 

utilizada para levantar essas irrformaç&s foi a h é s  de questionários mm o obpetivo de 

medir o grau de satisfação. 

A pesquisa se caracteriza por ser descritiva pois é um tipo de pesquisa 

conclusiva que tem como principal objetivo a desmçáo de algo, sendo um estudo p& 

planejado, qual seja, o de medir o grau de satisfação da popuiação total da Ciinica 

Geri8rnca. 

Ao passo que as definições e exernpIo sobre o composto de marketing e o 

composto pmmocional são femmnhs  de ~ t i n g ,  que estão dirietammk itgadas ao 

plano de marketing para a Clínica Geriátrica, portanto ser6 exempiificada 

detalhadamente nos próximos capítulos. 

8.3 DELINEAMENTO DA PESQUISA 

A Metoddogia a ser utilizada neste trabalho: "6 um estudo de cãço visto como 

uma estratégia de pesquisa de modo exploratório" (YlN apud Roesch, 1 996, p. 1 47). 
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Este trabalho constitui-se de uma pesquisa quantitativa descritiva condusiva de

acordo com o questionário a ser realizado com os pacientes e funcionários da Clínica

Geriátrica Novo Mundo com o enfoque de medir o grau de satisfação dos func,i(mários e

pacientes da c!ínieg com o objetivo de implantar um adequado plano de composto de

marketing.

Os métodos utilizados: o qualitativo, porque proporciona melhor visão e

compreensão do contexto estudado;e o qualitativo, porqueprocuraquantificaros dados

e aplica alguma forma de análise.

8.4 AMOSTRA

A amostra analisada será composta por todos que pertencem ao funcionamento

da clínica, e pelos atuais pacientes internados. O levantamento será feito com 17

(dezessete) pacientes, 17 (dezessete)familiares, 8 (oito)fundonános, sendo o universo

total de pessoas que atualmentea clínica possui para o seu funcionamento.

8.5 COLETA E ANÁliSE DOS DADOS:

B Elaboração e aplicação de questionários referentes a pesquisa interna, externa

e de campo da Clínica Geriatrica;

a Análise PFOA (PONTOS FORTES, PONTOS FRACOS,

OPORTUNIDADES,AMEAÇAS),Seráfeitaatravésdocruzamentodasinformações



apresentado p e k  próprios funcionários e diretor, onde os mesmos ditarão os pontos 

PFOAISWOT. 

Tabular e avaliar os dados obtidos. Atravb da analise PFOA, D i d n a r  

esforps para definir estratégias e padrões de funcionamento da dinica. 

ff Estudo dos cendrios. Feita com o dimhrda empresa de foma quaMia. 

e Definir estratégias do composto de promoção e aplica-las. 



9 PESQUISA DE MARKET lNG 

9.1 PESQUISA DOS DADOS SECUNDARIOS: 

A Clínica Geriátrica Novo Mundo estA preocupada em aumentar a 

satisfação tanto dos clientes internos (funcionários), quanto dos clientes 

externos (pacientes e familiares), além de aumentar a sua comunicaçeto 

externa no seu nicho de mercado. Para que isso ocorra, deve ser feito um 

levantamento de informações oriundas dos processos de serviço da clinica, 

através de uma coleta de dados referentes ao seu funcionamento. Isto se 

chama de 'Pesquisa de Gabinete" . 

9.2 PESQUISA DE GABINETE 

A clínica possui um funcionamento de vinte e quatro (24) horas por 

dia, tendo como foco atender pacientes idosos acima dos sessenta (60) anos 

de idade, que são internados, a principio, de forma permanente. Alguns 



pacientes, no entanto, baixam temporariamente para recuperação de cirurgias 

ou problemas ciinicos. 

A clínica fornece todo o suporte de atendimento médico e de 

enfermagem, estando aberta para O atendimento dos médicos particujares dos 

pacientes, externos & clínica. Também oferece serviqos de hotelaria, 

refeição, lavanderia, uso de telefone, etc. 

O funcionamento dos serviços ocorre atrav8s dos procedimentos de 

planilhas de prescriçao e evolução dos sintomas dos pacientes, onde a equipe 

de enfermagem administra todos os procedimentos de assistência medica, 

como prescriçilo de medicamentos, procedimentos como curativos, 

verificação da pressão arterial e sinais vitais. 

Marketing interno e a tarefa bem-sucedida de contratar, treinar e 

motivar f uncion8rios hábeis, que desejam atender bem aos consumidores. De 

fato, marketing interno deve vir antes de marketing externo. Não faz sentido 

a empresa prorneier serviço excelente, sem os seus funcionhrios estarem 

preparados para isso. 

A Clinica Geriátrica Novo Mundo realiza reuniões quando necessário 

com os funcionários para atualizar, dirnensionar e compor estratégias de 

atendimento, n%o exercendo o marketing interno. Nao há procedimentos 

como: treinamento, premios, cursos e dias de folga. Os incentivos dados aos 

funcionArios são somente na forma de elogios. Através deste trabalho, foram 

implantados alguns desses procedimentos. 



'Marketing interno descreve o trabalho feito pela 
empresa para treinar e motivar seus funcion8rios no bom 
atendimento aos consumidores." (Kotler, 1998, p.456). 

A clínica n& faz pesquísa de satisfaçao interna (staff), e nem 

pesquisa de satisfação externa (pacientes, familiares). Porém, com a 

efaboragão e implantaGo do plano de marketing, foram reaiizadas pesquisas 

de satisfação, tendo como enfoque perguntas tais como: "os funcionários 

estão satisfeitos com aquilo que fazemn, 'o que pode ser mudado", "existe 

uma boa relaçiio entre os colegas", "estão satisfeitos com seus salários a 

nivel interno organizacional" "e "os pacientes e familiares estão satisfeitos 

com os serviços que a clínica oferecea. 

A comunicaç8o com os pacientes ocorre de forma participativa. Os 

funcionários em geral transmitem seguransa, afeto e dão muita aten@cl aos 

pacientes, quando estes necessitam de seu atendimento. Porém, 'roda a regra 

tem a sua exceçiio". 

A comunicação dos funcionários possui uma conotação de abertura 

com o médico. O Dr. Gerson implantou um programa de palestras voltado a 

valorização e união de sua equipe, porque entre seus funcionários ocorrem 

eventualmente "fofocas e concorrência entre eles". 

Em datas festivas ou atd mesmo em datas especiais, mma aniversários, 

Bs vezes são organizados eventos musicais com "comes e bebes" junto aos 

funcionários, pacientes e familiares. De acordo com o marketing de servi~os, 

as ocorrÊincias dessas datas festivas são extremamente importantes para a 

valorização e integração de todos. 



A clínica possui uma estrutura organizacional tradicional, 

apresentando um sistema de vinculação direta e exclusiva entre superior e 

subordinado (anexo 5). 

O quadro de pessoal da clinica 6 formado por funcionários apenas do 

sexo feminino, assim distribuídos: (4) quatro auxiliares de enfermagem, (3) 

três auxiliares de serviços gerais e (1) uma cozinheira. O ntjmero de 

funcion6rios e suficiente para atender as necessidades da clínica no momento, 

e os mesmos são pagos conforme a legislação em rigor. 

ApCis a coleta dos dados secundários (anexo um), que corresponde a 

Pesquisa de Gabinete, foram realizadas reuniões com a diretoria e uma 

amostra pequena de funcionários para estabelecer o foco das pesquisas, 

interna, externa e de campo. 

Dessa forma, foi feito o diagnbstico da situação atual, que determinou 

os caminhos a serem seguidos para a irnplantaggo de novos procedimentos 

necesshrios para a elaboração de um plano de rnarketíng. 

9.3 MEDIA DE IDADE DOS FUNCIONARIOS: 

Do universo dos funcionários entrevistados, constatou-se que a 

maioria possui entre 30 a 40 anos (50%), e a minoria entre 20 a 30 anos 

(?  2,50%) e 50 a 60 anos de idade(í2,50%). 



O gráfico a seguir representa a idade dos funcionários que trabalham 
na clínica. 

IDADE DOS FUMCIONARIOS 

FEl 
20 - 30 3 0  - 40 40  - 50 50 - 30 

Escala de Idade 

, A 

Figura 7:  Média de idade dos funcionaria 

9.4 TEMPO DE SERVIÇO DOS FUFIC~ONAR~OS: 

Do universo total dos funcionhrios entrevistados, constatou-se que 

50% possui um tempo de serwiço de 01 a 06 meses, de 12 a 24 meses, de 36 a 
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48 meses e de 48 a 72 meses. Os restantes 50% possuem um tempo de serviço

de 06 a 12 meses e de 24 a 36 meses.

TABELA 2: TEMPO DE SERViÇO

O gráfico a seguir representa o tempo de serviço dos funcionários que

trabalham na clínica.

TEMPO DE SERViÇO

25%
20%
15%
10%

5%
0% im PERCENTUAL!

01- 06- 12- 24- 36- 48-
06 12 24 36 48 72

Meses

------------------------------------- ------------------

Figura 8: Média de tempo de serviço

MESES FUNCIONARIOS PERCENTUAL
01 - 06 1 12,500/0
06 - 12 2 25%
12 - 24 1 12,500/0
24 - 36 2 25%
36 - 48 1 12,50%
48 - 72 1 12,50%

TOTAL 8 100,00%
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9.5 MÉDIA DE IDADE DOS PACIENTES:

Da amostra dos pacientes internados, constatou-se que a maioria

possui entre 8° a90 anos(47,06%), e a minoria possui entre 60 a 70 anos

(17,65%).

TABELA 3: IDADE DOS PACIENTES

IDADE N°DOS PACIENTES
INTERNADOS-

3
6
8

17,65%
35,29%
47,06%

;~I)Q~;QOfo;

60 - 70
70 - 80
80-90

o gráfico a seguir representa a idade dos pacientes internados.

Figura 9: Média de idade dos pacientes

MÉDIA DE IDADE DOS PACIENTES

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
Im%J

60 - 70 70 - 80 80 - 90

Escala de Idade

~ -----------------------------------------

-----...
----
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10.2 Pesquisa de satisfação feita com os clientes internos (funcionários): 

G Rfll DE SATISFAÇAO: 

~utfo Satisfeito F = FUNCIONÁRIO 

SaWeito 

Insatisfeito 

Tdmente insatisfeito 

WELBCIONAMENTO COM A GER~NC 
1 

RELACIONAMENTO ENTRE OS COLEGAS f 
I 

RELACIONAMENTO COM OS PACIENTES 1 - 
QUANTO A ROTINA DE TRABALHO 

QUANTO AO HORÁRIO DE SERVIÇOS (I 

E PLANOS DE SERVIÇOS 

EM TER AUTORIDADE PRÓPRW 

I 1 

Tabela 4: PESQUISA DE SATISFAÇÃO dos clientes internos (funcionhrios): 



10 ANÁL~SE DAS PESQUISAS DOS DADOS PRIMÁRIOS 

PESQUISA DE SATISFAÇÃO 

10.1 DESCRIÇÃO DA PESQUISA INTERNA: 

A Clinica GeriAtrica Novo Mundo possui oito (8 )  funcionárias do sexo feminino, que 

!cutarn todas as tarefas para o seu funcionamento. Logo, os 8 (oito) funcionários concordaram na 

lizacão da pesquisa, por não haver identificação dos mesmos. 

A pesquisa interna foi realizada de forma individual para não haver comprometimento em relação as 

mstas. Os funcionahs tesponderam a pesquisa e colocaram dentro de um envelope. Do universo Mal dos 

=íonaos dos quais fowm coletados os dados, obtevese as seguintes mpstas  is perguntas formuladas na 

quisa quanto ao miacionamento dos funciùnários com o medico diretor, com a geencia, m os packntes e 

-e os colegas de trabalho, satísfa@o na rotina de trabalho e ocupação de seus cargos, etc: 



10.3 GRAU DE SATISFAGÃO DOS FUNCIONAWOS EM RELAÇÃO A ALGUNS 

ASPECTOS DA GESTÃO DA CL/NICA 

Tabela 5: FunuonCino 1 

SIM I NÃO 
.[ Existe competividade entre os colegas ? 

Há satisfação com o ambiente da clínica ? 
A clinica pode melhorar os seus serviqas ? 
O grau de relacionameto pode ser mudado ? 

FVNCIONÁRIO I ~á satisf- salarial ? 
Há incentivos salariais ? 
A gerencia atua de forma participativa ? - 
A dinica possui boa divulgação dos seus serviços ? 

Tabeta 6: Funcionário 2 

SIM I NA0 
I I Existe competividade entre os alegas ? 

H& satisfa@o com o ambiente da clínica ? 
I 

Y 
A dinica pode melhorar os seus serviços ? 
O grau de relacionarneto m e  ser muhdo  ? 

FUMCIONARK) 2 HA satisfação salarial ? 
HA incentivos salariais ? 
A gerenaa atua de forma participativa ? 

Tabela 7: Funcionáfio 3 

A clinicã pode melhorar os seus serviços ? 
O grau de reiacionameto pade ser mudado ? ' Há satisfacão salarial ? 
[ ~ á  incentivos salariais ? I dA gerencia atua de forma participativa ? 
IA clínica ~ossui boa divulaacão dos seus servicos ? 



Tabela 8: Funcionafio 7 

SIM NA0 
Existe competividade entre os colegas ? 
Há satisfa* com o ambiente da dinica ? 

FUNCIONÁRIO 7 
L 

Há incentivos salariais ? 
A gerencia atua de forma participativa ? 
A clinica possui boa divulga@o dos seus sewiws ? 

Tabela 9:funcionário 8 

SIM NA0 _ 

Existe competividade entre os cdegas ? 

O grau de relacionameto pode ser mudado ? 
Há satisfaça0 salarial ? 
Há incentivos salariais ? 
A gerencia atua de forma participatrva ? 
A clínica possui boa divulgação dos seus senriçus ? 

f 0.4 GRAU DE SATISFAÇAO DOS FUNCIONÁWOS EM RELAÇAO A ALGUNS 

ASPECTOS DA GESTÃO DA C~NICA 

Tabela í O: Resultados do grau de satisfação dos funcionáh em relação a alguns ap&s 

da gestao da clinica 
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GRAU DE SATISFAÇÃO DOS FUNCIONÁRIOS EM RELAÇÃO

A ALGUNS ASPECTOS DA GESTÃO DA CLÍNICA

10
8
6
4
2
o

IIIS~ IIINAO

1 2 3 4 5 6 7 8

Figura 10. Grau de satisfação dos funcionários em relação a alguns

aspectos da gestão da clínica

Quanto às perguntas realizadas no questionárioque se referemà avaliação da rotina

de trabalho e satisfação na ocupação de seus cargos, foram obtidos os seguintes resultados:

Nas perguntas: "grau de satisfação com relação ao relacionamentocom o médico",

7 (sete) funcionários estão muitosatisfeitos,e apenas 1 (um)demonstrou satisfação; "grau

de satisfação com a gerência", 4 (quatro funcionáriosestão muitosatisfeitos,3 (três)estão

satisfeitos, e 1 (um) insatisfeito, "relacionamento entre os colegas de trabalho", 2 (dois)

SIM NAO
Existe competividade entre os colegas? 8 O
Há satisfação com o ambiente da clínica? 8 O
A clínica pode melhorar os seus serviços? 6 2
O grau de relacionameto pode ser mudado? 4 4
Há satisfação salarial? 4 4
Há incentivos salariais? 4 4
A gerencia atua de forma participativa? 5 3
A clínica possui boa divulgação dos seus serviços? 7 1



funcion6fios estão satisfeitos, 4 (quatro) funcionários estão insatisfeitos e 2tdois) 

totalmente insatisfeitos; 'grau de satisfaflo em ter autoridade própria", 4 (quatro) 

funcbn&os estiio muito satisfeitos, 3 (três) estão satisfeitos e í (um) ínsaüsfeíto; 'grãu de 

satisfação quanto aos çenrIgos de mitnção", 5 (cinco) fundmhbs estão muito saüsfebs, e 

3 (írês) satisfeitos; ' grau de satisfação na ocupação de seu cargou, 4 (qualm] fundonáfios 

estão muito satisfeitos, 2 (dois) satisfeitos, 1 (um) insatisfeito e 1 (um) totalmente 

insatisfeito; "relacionamento com os pacientes", 5 (cinco) funcionários estão muito 

satisfeitos e 3 (k&) satisfeitos; "grau de satisfação quanto a rotina de trabalho", 5 (-1 

f uncionAiios estão muito satisfeitos e 3 (a) satisfeitos; "grau de sâtisfaç30 quanto ao 

horário de servitpn, 5 (cinco) estão muito satisfeitos e 3 (três) satisfeitos; 'grau de 

satisfação na defínição de metas, objetivos e planos de serviço", 



11 DESCRIÇAO DA PESQUISA EXTERNA: 

A Pesquisa Externa foi implantada com a finalidade de medir o 

grau de satisfação dos pacientes e familiares na busca de respostas 

referentes aos aspectos de atendimento, instalações, equipamentos, 

dias e horários de preferancia dos visitantes, dias e hor6rios que o 

paciente prefere ser atendido e a imagem transmitida pela clínica. 

A Pesquisa Externa e a Pesquisa de Campo foram elaboradas 

em conjunto com o Dr. Gerson, que apontou os itens que gostaria de 

saber para poder analisar a satisfação de seus pacientes e colocar em 

prática um serviço que abrangesse as necessidades de todos: 

pacientes, familiares e amigos. 



11.1 AMOSTRA DA PESQUISA EXTERNA 

Do universo de dezessete (17) pacientes internados na Clínica 

Geriátrica Novo Mundo apenas cinco (5) pacientes foram 

questionados, devido a um estado de saúde bom, através da 

formulação de um questionário referente a pesquisa externa. Para os 

outros pacientes, foi realizada uma pesquisa de campo com seus familiares 

para medir o grau de satisfaMo de seus parentes internados, inabilitados tanto 

fisicamente, quanto mentalmente de participarem. 

A tabela foi classifitcada de acordo com o grau de satisfaHo dos 

pacientes lúcidos elou responsáveis e farnliares, que responderam as questões 

tanto da pesquisa externa (pacientes lúcidos-sadios}, quanto da pesquisa de 

campo (msponsáveiçffamiiíares), assim distribuida: 

1 1 ,i .11 Pesquisa de satisfaçso 

1 1.1.2 Pesquisa externa 

A amostra de pacientes lúcidos 6 de 5 (cinco) de um universo de 17 

(dezessete) pacientes. A tabela a seguir indica o nijmero de pacientes que 

responderam as questões formuladas. 



GRAU DE SATISFAÇAO DOS PACtENTES COM RELAÇÃO A CUNICA 

Tabela 10: Grau de satisfaqão dos pacientes com relaw a diníw 

Figura 11 : Grau de satisfaHo dos pacientes com relação a clínica 

GRAU DE SATISFAÇÁO DOS 
1 

PACIENTESCOM RELAÇÃO A 
CLINICA - 

TT.iNSATISFE1TO 

i INSATISFEITO 

SATISFEITO 

i M U t T O  
SATISFEITO 



Pode-se absenrar através do gráfico que dentre os 5 (cinco) pacientes 

entrevistados, 70, 9% estão 'muito satisfeitos" com os serviços oferecidos pela 

clínica, e apenas 1,8% estão 'totalmente insatisfeitosn. Dessa forma, pode-se 

observar que os pacientes gostam de ter a Clínica Geriátrica Novo Mundo como 

sua residência. 

Busse & Blaser (1992) salientam que no cotidiano funcional de uma 

dinica geriatrica, os membros da equipe devem agir como amigos, 

professores, e terapeutas e não simplesmente como guardas. Portanto, a 

equipe e o grau de relacionamento possuem responsabilidades primárias de 

intensifiir a auto-realiza@o e a independgncia do idoso e isto requer uma 

comunicaq3o estreita, tanto com os pacientes, quanto com os outros membros 

da equipe. 

Busse & Btaser (1992) afrmam que as casas de repouso devem possuir 
um planejamento adequado das atividades dos idosos. As mudanças 

ambientais podem causar graves problemas de saúde tanto fisicu, quanto 

mental, e que para isso não ocorra, as casas de repouso devem oferecer aos 

idosos residentes, progwmas de confraternizações a nivel interno e externo. A 

nível externo, Blaser (19I2), recomenda que os idosos sejam visitados 

FREQUENTEMENTE com objetivo zelar pela felicidade e integração com o 

ambiente, que produzirá uma atmosfera de identidade ambiental. Com isso, o 

idoso irá sentir satisfa@o no espap que ocupa. 

GRAU DE SATISFAÇÃO COM REUÇÃO A NUTRIÇAO 

Tabela 11: Grau de satisfaçáo com rela@o a nutrição 



Figura 12. Grau de satSsfa~ão com relação i nutriç%o 

GRAU DE SATISFAÇAO COM RELAÇÁO A 
NUTRIÇÃO 

Pode-se observar que os índices referentes a nutd@o indica que 96% 

dos pacientes estão 'muito satisfeitos" ou "satisfeitos* com a comida oferecida 

pela clínica. Apenas, 4% mostraram estar insatisfeitos em relaç5o às refeifles. 

20,% mk 

Busse e Blaser (1992) salientam que os idosos são vulneráveis a 

problemas de nutrição. H i  uma capacidade diminuída de perceber o sabor, mas 
mesmo com essa diminui@o do paladar eles continuam degustando e 

W TT. INSATISFElT0 

II INSATISFEITO 

I 
E4 SATISFEITO 

II MUITO 
SATISFEITO 



avaliando a qualidade dos alimentos que ingerem, oferecidos em instituições 

geriáttlcas. 

GRAU DE SATISFAÇÃO COM REUÇAQ A HIGIENE PESSOAL 

Tabela 12: Grau de satisfação com relação a higiene pessoal 

GRAU DE SATISFAÇÃO COM 
RELAÇÃO A HIGIENE PESSOAL 

TT. 
INSATISFEITO 

1 tNSATISFEiT0 

I 
FIGURA 13: grau de satisfaçio com relago a higiene pessoal 

0s pacientes lúcidos, mas com algum problema físico reclamaram da 

atenção e cuidados básicos na hora da higiene. A pesquisa teve m o  

resultado: 



- 36% dos pacientes estão muito satisfeitos, 

- 20 % dos pacientes est%o satisfeitos 

- 36 % insatisfeitos, 

- 8 % totalmente insatisfeitos 

Com esse resultado a Clinica Geriatnca Novo Mundo deve se preocupar 

em mudar o processo de higiene de seus pacientes para obter maior sãtisFação 

dos mesmos. Mas para que isso ocorra, deverá haver um treinamento em 

relação aos cuidados com o paciente na hora do banho. 

GRAU DE SATISFAÇAO COM R E L A ~  A UMPEZA E ORGAN WÇAO DA 
CUNICA 

Tabela 13: Grau de satisfação com relação a limpeza e organização da clínica 



Figura 14. Satisfação com rela@o limpeza e organiza@o da clínica 

GRAU DE SATISFAÇÁO COM RELAÇÃO 
LIMPEZA E ORGANIZAÇÃO DA CLÍNICA 

Dentre os 5 (cinco) pacientes que responderam a essas questães, pode 

m 

-I 

-- ,,,,, "" 

se constatar que esta0 'Yotalrnente satisfeitosn em relaHo a limpeza e 

organizaçio da Clínica Geriarica Novo Mundo, apontando um percentual de 

92%. Constatou-se que 8% dos pacientes se encontram "satisfeitosn. Portanto. 

não há nenhuma redama@o quanto a organizaMo e limpeza da clínica. 

"A mobilia precisa s e r  amanjada para fornecer conforto 
para os pacientes com andadores e cadeiras de rodas, 
bem como para promover a socializaçfio. O layout e a 
codrfrcação por cores, pinturas das paredes e portas 
contrashntes e assoalhos claros e estimulante, contribui 
para uma atmosfera mais alegre e ajuda a orientar os 
pacientes confusos e visualmente prejudicados" (8usse, 
Blazer, p.328, 1 992). 

TT.INSATISFEIT0 

H INSATISFEITO 

H SATISFEITO 

MUITO 
SATISFEITO 
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GRAU DE SATISFAÇÃO COM RELAÇAO AO SERVIÇO DE LAVANDERIA 

Tabela f 4: Grau de satisfação com relação ao serviço de lavanderia 

GRAU DE SAT~SFAÇÃO COM RELAÇÃO AO SERVIÇO DE 
LAVANDERIA 

12,0% 

I INSATISFEITO 
Ei SATISFEITO 

Figura 15. Satisfação com relõç%o ao senriço de lavanderia 

A satisfação em relação aos serviços de lavanderia demonstrou que os 

pacientes sadios estão "muito satisfeitos', obtendo um índice totat de %%. 

Ocorreram cornent8rios de pacientes do tipo: 



- estou sempre com a minha roupa de cama bem lavada, 

- estou com a roupa de cama sempre cheirosa, 

- minhas roupas são muito cuidadas @as meninas da lavanderia, 

- sempre que preciso de uma roupa que está na lavanderia, elas me 

entregam logo, 

- há cuidados especiais com as nossas roupas, porque somos 
especiais. 



112 PESQUISA DE CAMPO 

A pesquisa de campo foi realizada com os responsáveis elou familiares 

dos pacientes inabilitados de responder ao questionArio, e foi realizada nas 

residências dos familiares ou responsáveis. 

A amostra entrevistada foi de 12 (doze) responsáveísff amiliares que 

concordaram em responder as questões formuladas no questionaBo. Não 

houve identificaHo para não haver constrangimento. 

A tabela indim o nijmero de responsáveis e familiares que responderam 

as questões. 
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GRAU DE SATISFAÇÃO DOS PACIENTES (FAMILIARES RESPONSÁVEIS)
COM RELAÇÃO À CLlNICA

Tabela 15: Grau de satisfação dos pacientes com relação a clínica

GRAU DE SATISFAÇÃO DOS
PACIENTES COM RELAÇÃO A

O,Orce L IN IC A

4,5%

9,1%

--.---.--....--.-.-.--....--.-.

IiTT.INSATISFEITO II

I

I
I
I

I

I

i

li MUITO
SA TISFEITO

IIIINSA TISFEITO

o SATISFEITO

86,4%

Figura 16. Satisfação dos pacientes com relação à Clínica

PERGUNTAS TT.lNSATlSFEITO INSATISFEITO $A TlSFEITO MUITO $A TlSFEITO TOTAL

1. Quanto à imagem da clínica. 2 10 12
2. Atendimento na recepção. 3 9 12
3. Atendimento da enfermagem. 1 11 12
4. Atendimento do médíco. 12 12
5. Atendimento dos funcionários. 12 12
6. Diagnósticoe tratamento exatidão
na avaliação e terapia dos pacientes. 12 12
7. Relacionamentoentre familiares. 2 1 9 12
8. Relacionamentoentre os pacientes. 1 2 9 12
9. A eqUipecausa lJOaImpressao,
demonstração carinho, segurança,
prazer no atendimentodo paciente. 12 12
lU. ....enoaodeterminado para visitas,
compreendemas expectatívasdos
pacientes. 1 1 10 12
11. Períodosde confraternização,
como datas festivas. 2 2 8 12

TOTAL 6 12 114 132
PERCENTUAL 0,0% 4,5% 9,1% 86,4% 100,0%



Busse & Blaser (j992) salientam que a satisfaMo do idosa em rela@o a 
uma ctínica 

de repouso está de acordo com o grau de salide em que o mesmo se 

encontra e o nível de interesse que os profissionais demonstram. Afirmam que 

o grau de satisfação em rela@o aos serviços são automahmnte transferidos 

para os familiares por não terem condiç8es físicas e mentais de observaçio. A 

avaliação da clínica de repouso no qual o paciente prejudicado esta internado, 

baseia-se em uma história cuidadosa, oM'ida por familiares e amigos, que 

possam descrever os serviqos oferecidos pela mesma. 

A pesquisa de satisfaçiio dos serviços que a Clinica GeriBtrica Novo 

Mundo oferece, apontada na pesquisa de campo, obteve o seguinte resultado: 

864% estão 'muito satisfeitos" com a clinica, 8,1% estão "satisfeitos", e apenas 

43% est%o insatisfeitos. O quesito totalmente insatisfeito não obteve avati@o, 

portanto o índice de satisfafio total dos familiares representa 953%. 

GRAU DE SATISFAÇÃO COM RELAÇÃO A NUTFUÇÃO 

Tabela 16: Gmu de satisfação com rela@o 21 nutrição 



r n  

GRAU DE SATISFAÇAO COM 
RELAÇÃO A NUTRIÇÁO 

1. INSATISFEITO I I / SATISFEITO 

93,3% 
MUITO 
SATISFEITO 

Figura 17. Grau de satisfação com rela~ão à nutrição 

Busse e Blazer (1992) salientam que com a idade ocorrem desvios sutis 

nos sentidos gustativos. Doença ou uso de medicaqão pode ter um impacto 

semelhante. Aiterações substanciais na prefekncia de alimentos são uma 

conseqü8ncia inevitdvel. Portanto, o controie da satisfação dos pacientes, e 

transferido aos mais próximos, que possuem sentidos gustativos ou ate mesmo 

a percepção da qualidade de dietas adequadas, podendo opinar sobre a 

satisfação e ofu cuidados referentes 4 nutrição. 

A questão solicitada obteve um índice de 93,3% de muita satisfaçio em 

rela* aos procedimentos dieteticos oferecidos peta dinka, porque 

diariamente os familiares sao informados quanto aos pmdimentos de 

nutrição. 



GRAU DE SATISFAÇÃO COM RELAÇAO A HIGIENE PESSOAL 

Tabela 17: Grau de satisfafio com rela@o à higiene pessoal 

Figura 18. Grau de satisfa@o com rela~%o h higiene pessoal 
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O grau de satisfaHo dos pacientes em relação a higiene pessoal obteve 

um índice de 88,3% de "muita satisfação", e 1 1,7% de "satisfa@ion. Portanto, 

podemos averiguar que em relação a higiene pessoal, os idosos da Clínica 

Geriátrica Novo Mundo apresentaram 100% de satisfação. Os familiares dou 

responsáveis não apresentaram nenhuma miamação quanto a atenção, 

carinho e prestação dos serviços dos funcionátios. 

GRAU DE SATISFAÇÃO COM A UMPEZA E ORGANIZAÇÃO DA 

Tabela 18: Grau de satisfação com retaeo a limpeza e organização da clínica 



Figura 19. SatisfaHo com relaflo limpeza e organizaç%o 

da clínica. 

G R A U  DE S A T I S F A Ç Ã O  C O M  R E L A Ç Ã O  
L IMPEZA E O R G A N I Z A Ç Ã O  D A  C L ~ N I C A  

Pode-se concluir que os familiares elou responssveis estão muito 

satisfeitos com a organiza@o, limpeza, cuidados com os mobiliários 

particulares, iayout da clínica, etc.. em virtude do Índice alcariçado na pesquisa, 

que obteve 100 % de "muita satisfação'. 

090% 

[,O% 

100 ,O% 

GRAU DE S A ~ F A Ç A O  COM RELAÇÃO AO SERVIÇO DE LAVANDERtA 

í!i! TT-IN SATISFE ITO 

iI tNSATISFEIT0 

SATISFEITO 

i MUITO 
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Tabela19: Grau de satisfação com relação ao serviço de lavanderia 



72

GRAU DE SATISFAÇÃO COM RELAÇÃO
AO SERViÇO DE LAVANDERIA

0,0%
IIITT.INSATISFEITO

0,0%

11INSATISFEITO

D SATISFEITO

~

100,0%
111 MUITO

SATISFEITO

Figura 20. Grau de satisfação com relação ao serviço de lavanderia

UMA RÁPIDA ANÁLISE DA PESQUISA EXTERNA

Tabela 20: Uma rápida análise da pesquisa externa

Muito. Isatisfeito HinsatisfeitoI TT. I Total

satisfeito . insatisfeito %
..

70,9% 18,2% 9,1% 1,8% 100%

76% 20% 4% 0% 100%

36% 20% 36% 8% 100%

92% 8% 0% 0% 100%

84% I 12% 4% 0% 100%



Figura 21. Percentual total de Satisfação da Pesquisa Externa 

A Clínica Geriátrica Novo Mundo obteve um resultado excelente na 

pesquisa interna, isto 6,  com os pacientes lúcidos. A figura acima mostra os 

índices de satisfação do paciente em felação aos serviços oferecidos. 

O grau de satisfação atinge Índices a b s  na avaliação dos pacientes feita 

pela pesquisa. Os pacientes se encuntrarn satisfeitos em relação à clínica, mas 

os índices que apontaram a 'não satisfação par parte dos pacientesn, f m m  

trabalhados no planejamento estratégico de marketing. E importante ressaltar 

que os índices de satisfação elevados foram trabalhados para manter o mesmo 

nível. 



Uma rápida análise da pesquisa de campo: 

Tabela 21: Uma rápida análise da pesquisa de campo 

Figura 22: Grau de satisfação dos senrips (pesquisa de 

campo) 
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GRAU DE SATISFAÇÃO SERVIçoS

0,00% satisfação
aSeniços daclnca 86,4)010

./'Unção 93,30%
o Hgienepessoal 88,30%
oU~~ 100%

100,00%]
I Percentuall 50,00"10I

I

9,10%

5%

4,50%

1,70%

0%

0%

11,70%

0%

0% 0%

0%0%

m Serviços da dírica IINJlrição O Hgene pessoal f.lj)Urrpeza 11Lavanderia

Todos os familiares e/ou responsáveis dos pacientes inabilitados,isto é,

com patologias agudas e demenciados, foram entrevistados para saber o grau

de satisfação em relação à ClínicaGeriátricaNovo Mundo.

As respostas obtidas tiveramum alto índice de satisfação em relação aos

serviços oferecidos pela clinicae sua estrutura.

Segundo Cobra (1992, p.153) "a pesquisa pode ser entendida para dois

diferentes propósitos: um é resolver um problema existente na atualidade, outro

é adicionar contribuições ao conhecimento geral em uma particular área de

interesse para o pesquisador."

Em suma, o administrador mercadológico deve conhecer a pesquisa

como um instrumento de trabalho, ainda que ele não realize sistematicamente a

pesquisa, pois o mundo da pesquisa é um mundo à parte dentro do marketing,

que exige muita técnica, seriedade e critério na aplicação. É o que salienta

Cobra (1992).



13 PONTOS FORTES, PONTOS FRACOS 

OPORTUNIDADES, AMEAÇAS. 

Após todas as opiniões e informações terem sido coletadas pela 

pesquisa interna (funcionários), pesquisa externa (pacientes) e 

pesquisa de campo (familiares elou responsáveis), o profissional de 

marketing passa a fazer a analise da situação, segundo Tiffany e 

Peterson (19991, ou análise de SWOT com o objetivo de trabalhar as 

oportunidades e pontos fortes e eliminar os pontos fracos e ameaças. 

Através da autorização do Dr. Gerson, a análise dos pontos 

fortes, pontos fracos, oportunidades e arneaGas, foi realizada de 

forma individual, Direção e funcionários escreveram na tabela (anexo 

oito) individualmente para não haver comprometimento, não ocorrendo 

identificação para não haver constrangimento e ,  após, depositaram na 

urna colocada na sala. 

Em equipe, foi elaborado um texto explicativo (anexo seis) do 

que significa a análise "PFOA*, respeitando o nivel de instrução dos 

funcionários, que é primhrio, ocorrendo portanto "contradições" dos 

mesmos. Cada tópico foi elaborado preocupando-se com a 

compreensão por parte de todos os funcionários da clinica. 

Ocorreu uma avaliação dos pontos fortes e fracos, atravds das 

pesquisas realizadas: interna, externa e de campo. 



A Ctinica Geriátrica Novo Mundo obteve o seguinte resultado na 

andlise PFOA. 

Os Pontos Fortes: alta qualificação no atendimento médico; - 
eficiência e eficácia no diagnostico e tratamento; excelente orientação 

terapêutica; qualidade nos procedimentos aplicados no diagnostico e 

tratamento dos idosos; interesse da diretoria em relação aos seus 

funcionários; interesse da equipe de trabalho no atendimento dos 

idosos; empatia, valorização, respeito por parte dos funcion8rios pelos 

pacientes; alto nivel de material, equipamentos e aparelhos a 

disposi~ãa do tratamento dos pacientes; boa qualidade nos serviços 

prestados. 

Os Pontos fracos: competição entre os funcionhrios; intrigas, - 
"fofocas", que geram algumas vezes pequenos atritos; falta de 

treinamento da equipe de trabalho, isto e, programas de 

desenvolvimento profissional para aumentar a efetividade; fadiga e 

desgaste dos funcionbrios; falta de processos recreativos; divulgação 

insuficiente da ciinica; falta de processos de comunicação, tanto 

interna, quanto externa; falta de percepção das áreas nas quais deve- 

se concentrar novos esfor~os; o que se deve fazer para melhorar (por 

parte dos funcionários); falta de leitos; faltam propostas, planos de 

ação, estratbgias para diversificar o produto. 

As oportunidades: crescimento do nicho de mercado, visando - 
a diversificaqao do produto; possibilidade de crescimento da clinica, 

oferecendo novas formas de atendimento; possibilidade no aumento 

da comunica~ão, isto 6,  espaço na divulgação dos serviços da clinica; 



possibilidade da utilização de vários veículos de comunicação; 

existência de espaço para aumentar o lucro da empresa. 

As ameacas: aumento do nijmero de clínicas mais modernas; - 
diversificação da concorrGncía em relação si novos produtos 

oferecidos, por exemplo, Rome-day; preço estabelecido peta 

concorrência inferior ao praticado. 

Ap6s a realização da análise situacional, a Clínica Geriátrica 

Novo Mundo implantou um programa de atividades, onde foram 

eliminadas as ameaças e os pontos fracos e, por outro lado, 

fortalecidos os pontos fortes e oportunidades, com o objetivo de 

buscar o desenvolvimento dos serviços prestados e a melhor 

qualificação possivel nos seus processos de trabalho. 

O resultado desta pesquisa obteve o seguinte enfoque: 

A clínica possui como ponto forte principal a qualidade dos 

serviços prestados aos seus pacientes e, como ponto fraco principal, 

a competição entre os funcionários; como oportunidade principal, o 

crescimento do nicho de mercado; como ameaça principal, o 

surgimento de clinicas geriátricas mais modernas, oferecendo servi~os 

mais diversificados. 

13.1 ENDOMARKETING 

Após a avalimo das pesquisas efetuadas, principalmente da analise de 

equilíbrio, onde ocorre a cita@o dos "pontos fracosn dentro da organizaflo, a 



direção da dinic;t concordou em estabelecer o sistema da endomarketing, que 

visa aumentar e buscar a exceI6ncia na comunicação interna dos funcionãrios. 

Com esse objetivo a clinica GeriBtriea Novo Mundo estabeleceu como 

objetivo as seguintes atividades: 

- Treinamento da equipe de trabalho; 

- Reuniões semanais com o objetivo de integrar todos os funcion8rios 

da dinica; 
- No que se refere ao endomarketing, criar house-organs com o 

objetivo de comunicar aos seus funcionários a rnisdo, os valores, os 

objetivos e as metas a serem alcançadas. 

Através do Rouçe-organ, os funcionários aumentaram o nível de 

comunica@o tanto nos processos de atividades internas, quanto nos 

processos de atividades externa. 

Através de houmrgans internos a clínica aumentou a sua divulgação, 

concentrou novos esforpos e aumentou a comunica@o, expondo o quão 

e importante a união dos seus funcionários. 

13.2 ELABORAÇÃO DAS ESTRATÉGIAS DE MARKETING 

A formulação das estratbgias de marketing desenvolvidas para a 

Clínica Geriátrica Novo Mundo foi o ponto central de todo o processo 

de trabalho desenvolvido. 



O Dr. Gerson demonstrou interesse em todas as etapas de 

trabalha efetuadas, sendo sua participaçao decisiva na elaboração e 

imptantaçfio das estratkgias de marketing. 

Ocorreram diversas reuni6es para estudar o diagnóstico 

efetuado a partir dos dados coletados na pesquisa interna, externa e 

de campo, bem como a elaboração da análise 'PFOA" empregada de 

forma participativa com enfoque individual das avaliações. Nesta etapa 

foram avaliados todos os "pontos' pesquisados para a formulação das 

estratégias posteriormente seguidas. 

Conforme determinação da direção, foi definida um esquema na 
elaboração das estratégias, obedecendo os seguintes passos abaixo 

descritos: 

- Estabelecer as estratkgias dentro do composto de marketing; 

- Sugestões para a qualificação do processo de atendimento 

em geral. 

13.3 COMPOSTO DE MARKETING 

No que se refere ao comnosta de marketinu, a clínica possui 

os seguintes aspectos, que foram analisados através de reuniões 

entre a diretoria e funcion8rios: 

Produto: A Clínica Geriátrica Novo Mundo oferece aos seus 

pacientes qualidade no atendimento médico, tanto no diagnástico 

quanto no tratamento. As necessidades dos pacientes são 

rapidamente atendidas. 



Ponto: a Clínica Geriátrica Novo Mundo esta localizada num 

ponto Citimolnobre, oferecendo fácil acesso  a todos que a procuram. 

Preço: A condição de pagamento é somente a nivel particular, 

não possuindo convênios. Nas mensalidades pagas pelos seus 

pacientes não estão incluidos fraldas, rem8díos, etc. O Dr. Gerson 

Davi de Souza mostrou interesse em estudar outras formas de 

pagamento. O diretor da clínica não se preocupa com a nível de preço 

em relaçao a concorrência, pois há garantia na qualidade dos serviços 

m6dicos prestados. 
PromoçBo: a divulgação dos servi~os da clinica é feita somente 

pela lista telef8nica da Listel. Com a implantação do piano de 

marketing outras formas de divulgação foram consideradas. 

O piiblico-alvo é de idosos acima dos 80 anos, pertencentes a classe 

media, classe mbdia alta e donas de casas em geral. 

13.4 ESTRATÉGIAS DO COMPOSTO DE MARKETING 

A Clínica Geriátrica Novo Mundo estabeleceu as estratégias de 

marketing, visando a sua implantação de acordo com o composto de 

marketing. Assim sendo, com supervisão do Dr. Gerson, foram 

determinadas as seguintes estratégias: 

"Produto": deve possuir qualidade dos serviços prestados acima 

de quajquer outro fator. Sendo assim, a clínica implantou as seguintes 
propostas administrativas: criar diferenciais competitivos que agregam 

valor; criar um serviço de home-day na busca de diversificação do 

produto, estabelecer um programa de treinamento para os 



funcionários, com o objetivo de aumentar o grau de instrução dos 

mesmos; implantar programas motivacionais para que os funcionArios 

superem eventuais atritos; caso necessário implantar um processo de 

palestras para os funcionários com o objetivo de atualiz8-los em 

relaçao ao nicho de mercado geriátrico; implantar um programa de 

valorização dos funcionfirios, como por exemplo: festejar os 

anivers4rios dos mesmos; implantar um programa de objetivos para os 

funcionirios em busca da efetividade de suas tarefas; procurar ter 

bom relacionamento com superiores, inferiores, pacientes e colegas 

de trabalho para atingir um bom clima organizaciona!; diversificar o 

atendimento na clinica através da implantação de atividades de lazer, 

brincadeiras, etc; implantar programas de passeio fora da clínica para 

os pacientes em condiçces fisicas; esclarecer os pacientes sobre os 

procedimentos clinicos; implantar um sistema de atendimento 

telefônico, visando a valorização dos familiares; oferecer brinde aos 

novos pacientes; festejar junto aos familiares datas especiais como: 

aniversário, natal, páscoa, e outras datas comemorativas; implantar 

uma vez por m8s uma 'festan com o objetivo de reunir familiares e 

pacientes, a fim de promover a integração de todos os clientes; 

implantar um sistema de atividades físicas para os pacientes que se 

encontram em estado de patologia aguda; aprimorar o atendimento 

dos funcionários; implantar um sistema de reuniões, buscando criar 

novos processos de atendimento e diversificação do produto. 

uPreço": criar novos procedimentos de pagamento dos 

serviços; elaborar um bom planejamento dos custos para se chegar a 

descontos fornecidos aos pacientes; estudar um novo programa de 

cobrança com o objetivo de mudar a forma de pagamento; elaborar 

reuniões com o objetivo de criar o seu próprio plano de saude. 



"Ponto de Venda": A clínica INVESTIU na sua estrutura, de 

acordo com suas possibilidades financeiras, utilizando um cronograma 

de atividades que visa a implantação dos seguintes fatores: 
I 

Investir nas instalações físicas, isto e, na arquitetura da clínica 

com o objetivo de aumentar o número de leitos, a fim de implantar o 

processo de atendimento home-day e, conseqüentemente, aumentar o 

número de internações; investir na decoraçáa da clínica 

proporcionando um ambiente mais atraente; modernizar os uniformes 

dos funcianários. O ambiente de trabalho deve transmitir ao paciente 

segurancja, conforto e amizade, com o objetivo dos pacientes não 

sentirem o tempo passar. O ambiente deve ter um estilo arquitetenico 

moderno, um layout conforthvel, com m6veis modernos em cores 

claras; ter sempre a dtsposiçi.io dos familiares: Agua, cafb e chá. 

A Clínica Gerihtrica Novo Mundo ESTABELECEU um programa 

de divulgação dos seus serviços, da seguinte forma: 

- A clinica mudou a sua logomarca; todos os impressos da 

clinica foram impressos na nova logo marca; implantou 

boletins informativos dos processos de trabalho, através da 

implantação do endomarketing; implantou um house-organ 
para seus funcion&rios, com o objetivo de fixar a missão, 

valores &ticoa e visão da clínica, textos rnotívacionais e 

infoma~ões sobre o processo de trabalho, bem como 

objetivos e metas estipulados pela direção; implantou um 

house-organ na sala, com o objetivo de informar: visão, 

missao, valores éticos, processos clínicos, trabalhos 

efetuados pelo Dr.Gerson, propagandas efetuadas pela 

clínica, etc; propaganda em placa, na portaria da clínica; 



elaboração de cartões de visitas; elaboração de mala direta; 

estabelecimento de um adequado atendimento telefbnico, 

visando a divulgação da clinica; promoveu a propaganda 

"boca-a-boca" a partir de anúncios feitos em lista telefbnica e 

jornais. Escreveu artigos nas revistas especializadas na área 

da saúde; criou um sistema de comunicação, onde todos 

promoveram a clinica; participação continua em eventos da 

área médica. O processo de divulgação, comunicação interna 

ou externa pode ser concretizado de diversas formas. A 

comunicação no sentido de propaganda constituí um amplo 

comkrcio a ser explorado e implantado. A criatividade humana 

neste aspecto é fabulosa. Existem inúmeras ferramentas para 

alcançar com eficiência e eficácia, a divutga~ão e conquista 

de novos clientes. 

Todo o processo de cornunicaçãolgropaganda precisa ser 

elaborado e planejado de forma que todos dentro de uma organização 

participem para a conquista de seu foco principal, que B a satisfação 

dos desejos e necessidades dos clientes. 

13.5 SUGESTÕES PARA A QUALIFICAÇAO DO PROCESSO 

DE ATENDiMENTQ EM GERAL. 

Algumas características são indispensáveis na implantação de 

um bom piano de marketing. SBo caracteristicas que administradores 

não dão a devida importancia, mas que fazem parte da venda dos 

serviços de uma ctinica, como: limpeza e organização nas instalaçbes; 

equipe de trabalho bem uniformizada; pessoas da equipe com boa 

apathcia, simpáticas, comunicativas e acolhedoras; f uncion8rios 



educados, treinados dentro dos valores éticos propostos; revistas 

atualizadas no ambiente de trabalho; decoração com cores claras; 

informativos sobre prevenção de doenças; lençóis e toalhas sempre 

limpos; atendimento telefônico, simples, ágil e educado; boa aparência 

do médico e enfermeiras; apresentações ou despedidas sempre de 

forma gentil e com apertos de m3o; agradecimentos aos médicos e 

colegas de trabalho que indicaram tais serviços; comunicação com os 

familiares que n i o  aparecem na clínica, mostrando interesse e zelo 

nos cuidados dos pacientes. Impressos são o "RG" da empresa, 

portanto devem ser elaborados de forma criativa, através de jogos, 

rádios e televisbes A disposição do paciente. 

Portanto, existem inúmeros fatores que agregam valor a um 

produto, sendo que na área medica, qualquer detalhe é importante. 



14 ELABOMÇÃO DOS CENARIOS, VISAO, MISSÃO, VALORES 

ÉTICOS, METAS. 

14.1 Cenário: 

Apesar de estar em expansão, o mercado geriátrico possui uma 

ameaqa continua, referente a abertura de novas clínicas com apelos e 

diferenciais mais salientes, isto e, mais competitivos. 

Devido a esses objetivos, a CIinica Gerihtrica Novo Mundo 

implantou uma proposta de plano de marketing, com o objetivo 

especifico de medir a satisfação do público interno (funcionários) e 

externo (pacientes e familiares), para melhorar o nivel de atendimento. 

Outro fator importante para a implantaçao 6 a elaboraçZio dos fatores 

principais de um plano de marketing, tais como a definiçao de negbcio, 

valores, princípios, rnissãlo, visão e objetivos que a empresa pretendia 

implantar. 

Um outro aspecto importante a ressaltar, e que a qualidade nos 

serviços de saúde nau 4 mais considerada um diferencial, mas sim 

uma exigencia de mercado. Afinal, fatores como disciplina, bom 

atendimento, ética no serviço prestado, boa aparência dos 

funcionários, secretarias sirnp8ticas e bem arrumadas e pontualidade 



no atendimento, são diferenciais importantes na venda dos serviços 

mbdicos prestados no ramo da sahde. Logo, uma das ferramentas 

principais para adquirir esses fatores são as estratégias de marketing. 

14.2 Valores 6ticos: 

A C L ~ I C A  GERIATRICA NOVO MUNDO elaborou através de 

seus diretores a declaração de valores que passaram a ser praticados 
a partir do momento da implantação do plano de marketing: 

- Respeito e dignidade ao receber qualquer cliente, 

- Cliente como centro das ações, 

- Excelgncía no atendimento e seriedade nos serviços 

prestados aos clientes, 
- Crença no trabalho em equipe e valoriraç4o dos recursos 

humanos, 

- Rigoroso e pontual cumprimento das obrigaçães com os 

funciondrios, 
- Participaçilo transparente da equipe de frabalho, 

- Busca de resultados contínuos, 
- Compofiamento humano, ético e digno nas relaçbes com os 

pacienfes e demais colaboradores da empresa, 
- Zelo e cuidado dos recursos pafrimoniais, 
- ComunicaçBo eficiente e acolhedora com a sociedade. 



Visão constituída pela Clínica Geriátrica Novo Mundo: 

"A dinica pretende aumentar o seu atendimento, tanto 

quantitativamente, como qualitativamente, buscando alternativas cada 

vez mais modernas de gerenciamento do fluxo dos seus serviços, 

criando diferenciais competitivos que satisfaçam por completo as 

necessidades e desejos de seus clientes-pacientesn. 

A visão foi elaborada a partir de uma reunião feita com os 

diretores da clinica, onde foram estudados os processos que a clinica 

pretende atingir no futuro. 

A missão elaborada para a Clínica Geriátrica Novo Mundo foi a 

seguinte: 

"Promover o atendimento aos idosos que não tem mais 

condições de terem vida independente, que necessitam de cuidados 

permanentes, os quais não podem ser oferecidos pela família; estes 

cuidados são dirigidos visando o bem-estar físico e emocional do 

idoso, atrav8s de um atendimento especializado, com pessoas 
experientes e treinados na área geriátrica. A missão da clínica 6 

eminentemente ética e humana, sendo a atenção voltada 

integralmente para a satisfação dos clientes, com rigoroso controle de 

fidelidade dos serviços oferecidos". 



Este processo foi elaborado atrav8s de uma reunião realizada 

com o diretor e doutor da clínica, Sr .  Getson. Através de um estudo 

realizado por ele, ocorreu a elaboração desta etapa. Logo, foí criado 

um house-organ para exposição aos funcionários. 

14.5 META: 

A Clinica Gerihtrica Novo Mundo estabeleceu como meta após 

toda essa análise feita com os pacientes, familiares e funcionários, 

buscar a "exceilincia dos seus serviços e torná-la mais conhecida no 

mercado da saide". 



A Clínica Geriátrica Novo Mundo, bem como a supervisão do Dr. 

Gerson Davi de Souza, foram extremamente importantes para a 

realiza~ão deste trabalho. 

Todos os funcionários da clinica foram participativos e 

empáticos, tendo contribuído muito para a realização dos objetivos 

propostos. O comportamento participativo deles foi decisivo na 
implantaçao do plano de marketing. 

A seriedade, determinaçgo, conhecimento, e vontade de 

participar do Dr. Gerson, foram extremamente importantes para a 

realização desse trabaiho. Participou de forma decisiva na orientação 

de todas as etapas da implantação do plano de rnarketing em sua 

clínica . 
Através desse plano, a clínica p6de perceber quais são os 

pontos que devem ser trabalhados. Consequentemente, o processo de 

elaboração do plano de marketing proporcionou a clínica uma nova 

estrutura de trabalho e uma nova vis40 do mercado onde esta situada. 



As clínicas geridtricas estão se expandindo pelo apelo 

populacional, isto é, hoje as pessoas estão mais produtivas e 

preocupadas com suas profissões, não tendo mais tempo de cuidar 

dos familiares idosos. Desta forma, o mercado gerihtrico cresce a cada 

dia com apelos diferenciais mais competitivos. Clinicas surgem para 

abrigar idosos com todos os recursos necessários para uma boa 

estadia ou tratamento. 

Em pouco tempo, o mercado se tornara mais competitivo pelo 

avango da medicina e pelos diferenciais oferecidos, que irao agregar 

maior vaIor aos ambientes oferecidos aos idosos, sempre com uma 

filosofia preventiva, curativa e restaurativa. 

Devido as  exiggncias de mercado, a Clinica Geriátrica Novo 

Mundo concordou com a elaboração de um plano de marketing, 

visando uma maior satisfa~ão de todos: funcionários, pacientes e 

familiares raspons8veis. De forma que foram realizadas pesquisas de 

satisfação para averiguar quais eram as maiores exigências e 

necessidades dos mesmos. 

Em consequencia, a clínica pbde perceber quais eram as suas 

reais necessidades a serem satisfeitas e quais os seus pontos fortes, 

pontos fracos, ameaças e oportunidades. Obteve, como resultado, a 

eliminaçfio dos pontos fracos e ameaças, bem como o aprimoramento 

de seus pontos fortes, oportunidades e de seus processos de trabalho. 

Graças aos conceitos de marketing, foi implantada uma nova 

estrutura de serviços. Os conceitos de marketing, principalmente o 

composto de rnarketing, possibilitaram a clínica adaptar os serviços 

oferecidos e, com isso, modificar a sua estrutura integralmente. 



No que se refere 4 identificação dos cenários, visão, missão, 

valores bticos e metas, a Clinica Geriatrica Novo Mundo, estabeleceu 

uma nova cultura e filosofia de serviços, que gerou uma maior 

qualifica~ão e produtividade dos funcion8rios. Consequentemente, 

uma maior valorização dos serviços por parte do público externo. 

A Clinica Geriairica Novo Mundo, após a elaboração e 
implantação do plano de marketing, obteve resultados de maior 

satisfação, tanto dos clientes internos quanto dos clientes externos. 

De modo que estabeleceu uma nova cultura e filosofia de 

serviços, com o enfoque de satisfazer as necessidades de todo o seu 

publico. 

A participação de todo o seu público foi fundamental para atingir 

um grau de crescimento de todos os processos realizados na oferta de 

seus serviços, tornando-se mais competitiva no mercado geriátrico. 

Por outro lado, obteve resultados mais satisfat6rios para a sua 

imagem. 

A elaboração e implantação do piano de marketing proporcionou 

clinica Importantes mudan~as em seus processos. 

Hoje a cfinica se encontra em um novo estágio de trabalho, após 

as fases de diagndstico situacional, analise situacional, pesquisa de 

campo, pesquisa de satisfação dos funcionários, pacientes e 

familiares, atribuindo um novo enfoque e visão ao processo de 

trabalho. 



Atualmente, a clínica está apta a desenvolver tais diagn6sticos e 

elaborar um processo de marketing na conquista de novos clientes e 

no crescimento no nicho de mercado. 

Não haver8 a interrupção desse trabalho, com o objetivo de 

buscar maior qualificação no atendimento e nos serviços prestados 

aos seus pacientes. Haverá uma maior divulgação da clínica na 

comunidade, buscando sempre estar atualizada, atravhs de novos 

processos de planejamento com o objetivo de trabalhar segundo os 

mandamentos do marketing. 

O mais gratificante em redigir e pesquisar a elaboração deste 

trabalho, foi a troca de informações entre o dr.Gerson David de Sousa 

e seus funcionários, e eu como executora do projeto. Houve uma 

participação de todos, onde cada um queria saber um pouco mais a 

cada dia. As pessoas estavam tão unidas na pesquisa na elaboração 

do trabalho, que por conta pr6pria jA queriam sair implantando 

processos de marketing. Todos estavam com urna filosofia de equipe 

participativa para melhor buscar fontes de trabalho e satisfação para 

os seus clientes. Foi muito proveitoso e aprendiz ter feito este 

trabalho. 

Obrigado para UFRGS. 
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ANEXOS 









Situaqão atual da clínica "Pesquisa de Gabinete" 

Questões a verificar: 

Como é o funcionamento da clinica? 

Qual o quadro de pessoal? € suficiente? E muito? O salário 6 

pago conforme a legislação? 

O que a clínica faz como MKT interno, ou seja, o que faz para 

motivar seus funcionários, como: treinamento, cursos, vr8mios, dias 

de folaa, se preocupa em motivar o seu staff? 

Faz pesquisa de satisfacão interna (staff)? 

Faz pesquisa de satísfac%o externa (pacientes e parentes 

amigos)? 

Como e a comunicação com os pacientes? 

Como é a cornunicaçfto com os funcionArios? 



Como é a comunicação entre todos? 

Que atividades são desenvolvidas na Pascoa, Dia das 

MáeslPais, Natal? 

Que incentivos são dados aos funcionários? 

Produto ou serviço, que oferece? 

Ponto: o local da clinica 6 de fácil acesso? 

Preço: quanto as pessoas pagam? 

Promogão? Que veículos? 

Qual o público-alvo? Idosos, de que faixa de renda? Que 

profissão eles tinham? De que bairros vieram? 

Quais os problemas snconttados na clínica? O que poderia 

melhorar? 

Como 6 feita a divulgação da clinica? Pro~aaanda? 



Como esta a concorrência? A clinica têm noção do que a 

concorrhcia esta fazendo para competir? O que a concorrência 

oferece? 

Pontos fortes, fracos, oportunidades, ameaças, quais são? 

Numero de pacientes? 

Quantos por leitoslenferrnarias? Homens? Mulheres? 





Caro Funcionário, 

c UM PRAZER CONHECE-LO! 

Este trabalho, tem como objetivo a implantação e elaboração de 

um plano de marketing para a Clínica Geriátrica Novo Mundo. 

A partir da autorização do Dr. Gerson Davi de Souza para 

realização deste trabalho tern~or8ri0, precisarei muito da 

colaboração de  vocês porque: 

O Marketing visa trabalhar tanto com a satisfação dos 

funcionários, isto &, promover maior satisfaça0 na realizaçao de suas 

tarefas; quanto com a busca de um maior nivel de satisfação dos 

clientes externos (pacienteslfamiiiares) ao preencher por completo 

suas necessidades. 





Portanto, o Plano de Marketing é um processo de trabalho 

participativo entre todos da organização, isto quer dizer: funcionários, 

clientes, familiares, diretoria, estagidria, onde todos possuem o 

mesmo grau de importância e valorização para a elaboraçao e 

implantação de um plano de marketing. Todos nós somos importantes. 

Devido a isso, vou precisar da amizade, interesse, participação, 

honestidade e informação de voc6s, bem como do conhecimento geral 

de todos os processos de trabalho aqui ocorridos. Em equipe, serão 

feitas pesquisas de satisfa@o e pesquisas de diagn0stico da situação 

atual da dínica para junto analisarmos o que precisa ser mudado, não 

esquecendo que a palavra final para a ocorrência dessas 

transformaçPSes e da direção da clínica, e que sua participaçao e de 

grande importância. 

Claudia Ely 





Caro funcionário, 

Vou tentar ser breve em minhas explicaçbes sobre como 

funciona um plano de marketing 8 a importincia da colaboração de 

toda a equipe de trabalho. 

O que significa marketing? 

Deixar o cliente contente atravks de um bom atendimento dos 

funciondrios. É dar atenção, carinho, amizade, compreensão 

respondendo a todas as suas vontades e desejos. 

O rnarketing 6 realizado atravhs de quatro palavras: produto (6 

todo o processa de atendimento da clínica, é aquilo que a cIinica 

oferece ao paciente para ele se sentir satisfeito), preço (e aquilo que 

o paciente paga para utilizar os serviços da clínica. O preço 6 

estabeiecido pela direção da mesma. O marketing trabalha com formas 

de pagamentos, descontos etc.), ponto de venda (é o local onde 



colocamos o produto a venda, isto e, são as instalações fisicas, a 

arquitetura, a decoração, o mobiliário, as cores do local, revistas na 

sala de espera, cafezinho etc.), propananda (é a maneira utilizada 

para os clientes conhecerem a clinica, e a divulgação através de 

jornais, revistas, revistas na área medica, radio, televisão etc.). 

Portanto o marketing procura estabelecer a qualidade dos 

serviços, atravbs dessas quatro palavras. 

E a forma de tornar o serviço do funcioniirio mais prazeroso, 

buscando alternativas para ele se sentir mais satisfeito. 

O que e um plano de marketing? 

E a etapa do marketing onde pesquisamos junto aos 

funcionários, pacientes e familiares o que eles desejam. E a 

elaboração de um programa que inclui varias etapas com o objetivo de 

construir a identidade da clinica. 

Mas para que d& certo o trabalho de marketing o funcion8ho deve 

procurar trabalhar com vontade, animo, interesse em atender aos pacientes, 

buscando a melhor foma de se sentir feliz na realização de suas tarefas. 





Caro funcionário, 

Ao responder este questionário você estará ajudando a nossa clínica 

melhorar a oferta de nossos seniips, como também aumentar a sua satisfação 

em relação ao seu trabaho. 

Após responder este questionário, coloque na uma localizada na 

cozinha, náo há necessidade de identifica@o. 

As respostas estão assim divididas: (I) totalmente insatisfeito, (2) 

insatisfeito, (3) satisfeito, (4) muito satisfeito. 

Quanto ao relacionamento: 

1) Com o medico diretor 

2) Com a gerente 

3) Entre os colegas de trabaho 

4) Com os pacientes 

SatisfaçGo quanto a rotina de trabalho e avaliação dos senrips 

oferecidos pela clínica. 

1) Gerencia dos servips 



2) Rotina de trabalho há comprometimento da equipe 

e interesse da equipe ( 1 )  ( 2 )  ( 3 )  ( 4 )  

3) Pontualidade dos serviços ( 1  ) ( 2 )  ( 3 )  ( 4 )  

4) FIB clareza na definição de metas e objetivos e 

Plano de serviços. ( 1 )  ( 2 )  ( 3 )  ( 4 )  

4) Equipe tem autoridade própria 

Para resolver prnbfemas. ( 1 )  ( 2 )  ( 3 )  ( 4 )  

5)  Há qualdade nos serviços de n u m o  ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) 

6) H& qualidade nos senriços de 

de limpeza da dínica 

7) Hd qualidade nos serviços de 

lavanderia. 

8) A satisfação na ocupação de seu 

cargo 

Assinale sim ou não 

I) Existe competitividade entre colegas.. . . . . . 

2)  h& satisfa@o com o ambiente que a dínica 

3) a clínica pode melhorara os seus servips 

5) O grau de relacionamento pode ser mudado 

6) Há satisfaflo salarial 

8) há incentivos salariais 

9) a gerencia atua de forma participãtiva 

10) a clínica possui boa divulgagão dos seus servips 

(sim) (não) 

(sim) (não) 

(sim) (nao) 
(sim) (não) 

(sim) (não) 

(sim) (não) 

(sim) (não) 

(sim) (não) 

Obrigado pela sua opinião. Esteja certo que a nossa avaSi@o será feita 

com o objetivo de aumentar a sua satisfaflo e a qualidade dos serviços. 



A N E X O S  



Pesquisa de satisfa@o 

Pacientes e responsáveis 

A sua opinião e muito importante para a melhoria da qualidade desta 

clínica. Este QUESTIONÁRIO 8 a canal consistente de sua participação. P~encha 

e deixe na uma, não é necessafia sua iden Wicação. OBRIGADO! 

As respostas estão assim divididas: (I) totalmente insatisfeito, (2) 

insatisfeito, (3) satisfeito, (4) muito satisfeito. 

1) Quanto a imagem da dinica 

2) Atendimento na recewo. 

3) Atendimento da errfemagem. 

4) Atendimento do m6dica. 

5)  Atendimento dos funcionários. 

6) Diagnóstico e tratamento exatidão 

na avaiiago e terapia dos pacientes 
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Serviço de lavanderia: 

?) Qualidade nos procedimento de lavagem ( 7 (-2 ) ( 3 ) f 4 ) 

2) Roupas de cama são bem lavadas. ( 7 )  (-2) ( 3 )  ( 4 )  

3) Roupas dos pacientes s3o cuidadas. 1 (-2) (3) ( 4 )  

4) Pontualidade dos serviços. 1 )  (-2) ( 3 )  ( 4 )  

5) Há higiene na confe- desses 

Sugestões e criticas 

O bfigado! Caro packnte ou responsável. 





Analise "PFOA" 

Caros funcionários, 

Esta etapa do trabalho significa: 

Analisarmos o que a clínica tem de bom ou ruim, ou o que o 

ambiente externo da clinica pode oferecer de bom ou ruim, é mais ou 

menos assim. 

Anhlise PFOA, QUER DIZER: 

"P F" "P F*, 6 igual a pontos fortes e pontos fracos da clínica (a 

clínica: possui um atendimento bom, os materiais utilizados na clínica, 

louças, mdveis, cobertas, são bons? O atendimento aos pacientes pode 

melhorar, é bom ou ruim? A clínica possui um ambiente agradhet, ou 

não? O relacionamento entre os funcionários e bom ou ruim? Como é o 



relacionamento com os seus chefes?), portanto esta analise significa, 

você escrever o que pode ser mudado, ou nao, para melhorar o 

atendimento e a satisfação de todos da clinica dentro do ambiente 

interno da clinica. 

"O" "A", Significa oportunidade e ameaças (esta relacionado ao 

ambiente externo da clinica (t6m muitos concorrentes? Clínicas 

geriátricas em Porto Alegre? Estão surgindo novas clínicas? O tipo de 

serviço que as outras clinicas oferecem são mais qualificados, porque? 

Que pode tirar os pacientes de nossa clínica? Porque, quais são os 

motivos? Que tipo de serviço a clínica pode oferecer para superar os 

concorrentes?), portanto são todos os fatores externos a clinica que 

podem ajudar ou predicar no crescimento da mesma. 

Conto com a colaboração de todos vocês. 

Claudia Eiy 
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ORGANOGRAMA DA CL~NICA GERIATRICA NOVO MUNDO 



ORGANOGRAMA DA CL~N~CA GERIÁIRICA NOVO MUNDO 
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