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RESUMO

Considerando a importancia dos clientes para as empresas e da importancia de
estabelecer estratégias de fidelizacdo e retencdo destes, o presente trabalho de
monografia apresenta como os canais de atendimento agregam diferenciais em uma
operadora de plano de saude. Um dos mercados com um grande desafio: o cuidado
com a vida, possui forte acessdo nos meios de comunicacdo em geral, aumentando
assim, a procura dos clientes pelos Orgéos de protecdo e em consequéncia uma
fiscalizacdo mais empirica. A Agéncia Nacional de Satide é o Orgéo que regulariza e
fiscaliza as operadores de saude, alias, também tem a responsabilidade de orientar
o cliente sobre possiveis infracdes. A assisténcia privada no Brasil passa por
diversas alteracdes, principalmente, apos crise econémica do pais em que milhdes
de consumidores, por motivos financeiros, cancelaram a contratacdo e iniciaram a
buscar atendimento no Sistema Unico de Saude. Mesmo assim, diante das
Resolucbes, que moldam os processos de uma empresa de saude, o diferencial
competitivo de uma organizacdo é o atendimento como fator de exceléncia.
Portanto, a maneira de se relacionar contribui para tornar tangivel, aquilo que é
intangivel (venda de plano de saudde). Para elucidar melhor esta pesquisa,
utilizaremos a analise de dados da a Operadora de planos de saude e
odontoldgicos: Associacdo de Beneficéncia e Filantropia S&o Cristovdo (Nome
Comercial: Sdo Cristévao Saude) e as estratégicas adotadas apés declinio de sua

carteira de clientes e alta fiscalizacdo da ANS.

Palavras-chave: Sao Cristovdo Saude, atendimento, customer relationship

management, legislacdo e gestao de servicos.
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1. INTRODUCAO

Esta monografia aborda o tema: Atendimento como diferencial em uma
organizacdo de saude, tendo por objetivo diagnosticar como 0s canais proprios
trazem beneficios para a empresa.

Atualmente, uma nova era vem se constituindo no ambiente das organizacfes
de saude, visto que, o novo consumidor, mais atento, informado e ciente de suas
necessidades torna-se uma tarefa mais desafiadora para as organizagdes. Por outro
lado, a propria legislagéo via Agéncia Nacional de Saude — ANS precisa garantir que
as empresas zelem pela qualidade dos servigcos prestados aos clientes.

Assim, os servicos ofertados precisam de diferenciais competitivos para
alcancar mais clientes e fidelizar & carteira ja existente. Por consonéancia, é
necessario inovar, pois os canais de atendimento existentes ja ndo traduzem a
necessidade do novo consumidor.

O campo de servicos € um dos mais delicados a serem explorados, porém, se
verifica que € o setor que ganha cada vez mais espaco mundialmente, até mesmo
em paises que tiveram uma economia fortemente baseada na atividade industrial.

Desta forma, o marketing de relacionamento, adotado pelos executivos na
década de 90 como uma solucédo de negdcios deixou de ser apenas uma tecnologia
para tornar-se uma forma de orientacdo baseada no cliente. Assim, as empresas de
servicos precisam monitorar as expectativas de seus consumidores e atuar de
maneira proativa no mercado, estabelecendo solugbes diferenciadas na prestacao
dos servicos.

A gestdo de servicos, a qual traduz todas as atividades de analise,
planejamento, implementacédo e controle de programas destinados a obter e servir a
demanda por produtos e servicos, de forma adequada, atendendo desejos e
necessidades dos consumidores com satisfacdo, qualidade e lucratividade, precisa
transformar o servico prestado em intangivel, assim, mais proximo do consumidor.

Pensando nisso, é necessario verificar a formacao da estratégia de marketing,
que deve auxiliar a identificar e qualificar oportunidades. Este planejamento pode
evitar que as decisbes as quais ndo trazem beneficios sejam verificadas e

modificadas.



Uma boa estratégia de marketing dever associar as demais estratégias
operacionais, financeiras e de capacitacdo. Ressalta-se que, de nada adianta um
planejamento que n&o coloque o cliente no centro do processo.

Kotler et al. (2010) acreditam que os lideres dos servigcos de saude podem
aumentar sua eficiéncia e eficacia assumindo uma visao voltada para o consumidor
em relacdo a seus clientes e a suas atividades.

No intuito de verificar o uso pratico desses conceitos, a operadora Sao
Cristovdo Saude, que se destaca no segmento de filantropicas, conquistando,
inclusive, certificagbes nacionais e internacionais, de modo a garantir a melhoria
continua de seus processos impactantes no relacionamento e bem-estar de seus
clientes, € o objeto de pesquisa.

Através, de pesquisa de abordagens quali-quantitativas e dados primarios e
secundarios, o presente estudo apresenta uma pesquisa aprofundada sobre as
estratégias de comunicacdo adotadas pela empresa para garantir que, 0
atendimento seja um diferencial competitivo para o mercado de saude.

Desta maneira, o presente trabalho de monografia esta divido em trés partes:

e Capitulo 2 — O atendimento como diferencial competitivo: é a base do
referencial tedrico, em que sdo apresentados 0s mecanismos de
marketing de servicos, marketing de atendimento e por fim marketing de
relacionamento (aprofundando o fator humano), com estas ferramentas as
empresas podem tomar decisdes sobre os servicos de saude prestados,
além de segmentar, definir e posicionar os seus produtos, com foco
sempre no cliente alvo, tragcando mecanismos de retencao e fidelizagao
da carteira.

e Capitulo 3 — Séo Cristovdo Saude: trata do cenéario da prestacdo de
servigos privados no Brasil, o0s mecanismos de regulacao, tratativas com
foco no consumidor e finaliza com os dados e analise do composto de
marketing do S&o Cristovdo Saude, bem como descreve 0s seus
diferencias competitivos de atendimento e valor percebido pelos clientes
(consumidores) e clientes (agentes autbnomos de captacao de vendas).

e Capitulo 4 — o atendimento diferenciado da Séo Cristovao Saude: permeia

nesta parte da pesquisa a conclusao da ferramenta do atendimento como
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diferencial competitivo e como forma de alteracdo de cultura em uma
organizagdo, além do envolvimento e integracdo de diversos niveis
hierarquicos dentro da empresa de saude utilizada como modelo: Séo

Cristévao Saude.

Por fim, a proposta do presente trabalho é avaliar um importante e complexo
setor que cuida exclusivamente de vidas e contribuir com este segmento com
conceitos que possibilitam a melhoria da qualidade e prestacédo de servicos para o

pais.

1.1 TEMA

A assisténcia de saude privada no Brasil € um dos assuntos mais complexos,
visto que a nossa Constituicdo prevé que a saude é direito de todos e dever do
Estado. Porém, como o Sistema Unico de Satde — SUS n&do consegue suprir esta
necessidade, muitos cidaddos optam pelo pagamento particular de plano de saude e
odontoldgico, a fim de conseguir a prestacdo de servicos em saude, conforme
estabelecido na Constituicdo Federal.

Desta maneira, € necessario que as empresas de servicos atendem de forma
satisfatoria seus clientes, como relata Kotler e Armstrong (1998) a medida que os
consumidores veem a prestacdo de um servico como relativamente homogénea,
estdo mais preocupados com o preco do que com o fornecedor. A alternativa a
concorréncia do preco é desenvolver uma oferta, entrega e/ou imagem diferenciada.

Por isto, o tema estudado demonstra o atendimento como diferencial
competitivo e como as empresas de saude privada devem alinhar o seu respectivo

Planejamento Estratégico com foco em seu cliente alvo.

1.2 PROBLEMA

A problematica envolvendo os servicos de saude € uma questdo mundial.
Além da questdo assistencial envolvendo o tema depara-se como uma estrutura
fragilidade de atendimento/relacionamento com o consumidor.

Atualmente, séo cerca de 51 milhdes de brasileiros atendidos pelos planos de

saude. As pessoas possuem dificuldades em entender o cenario atual da saude
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publica e privada. Quem depende de atendimento publico ndo se conforma com as
dificuldades que encontra. Os que possuem plano de salde declaram que pagam e
nao sdo atendidos da forma que gostariam. (Varella e Ceschin, 2014)

Ainda assim, no Brasil, por exemplo, a aquisicdo do servico de um plano de
saude é o terceiro maior desejo da populagdo, sendo um segmento em constante
crescimento.

Porém, os clientes cada vez mais exigentes e informados sobre os seus
direitos requerem uma atencdo diferenciada, clara e resolutiva para o0s seus
pronunciamentos. Desta maneira, as operadoras de salde precisam assumir uma

visdo voltada para o consumidor.

1.3 JUSTIFICATIVA

Além da exigéncia do consumidor, a Agéncia Nacional de Saude ANS, 6rgao
gue regulariza e fiscaliza as operadoras de saude tem a responsabilidade de orientar
o cliente sobre as possiveis infracdes. A fim de, estabelecer critérios para a
operacionalizacdo destas empresas a ANS molda as caracteristicas dos produtos
oferecidos, sendo assim, o diferencial competitivo de uma organizacéo de saude é o
atendimento como fator de exceléncia.

Outro fator que, deve ser analisado € a intangibilidade dos servicos, que faz
com que os consumidores sintam mais riscos na compra de um servico do que de
um produto. Portanto, o atendimento contribui para tornar tangivel, aquilo que é
intangivel.

Michael Porter (2009) sugere que a empresa estabeleca uma estratégia a
partir de uma vantagem competitiva, tendo como referéncia o0 custo ou a
diferenciacdo. Segundo o autor, para verificar a satisfagcdo dos clientes em relagao
aos servicos, entre uma das andlises, é necessario perceber se eles estdo dispostos
a pagar um valor que cubra seus custos de producdo e administrativos de tal forma
gue sua empresa ainda obtenha uma margem de contribuicdo, que lhe permita

desenvolver estratégias de sobrevivéncia no longo prazo.
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1.4 OBJETIVO

1.4.1 Objetivo Geral

Diagnosticar o marketing de atendimento como diferencial competitivo para

uma organizacao.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Analisar como o atendimento como fator de diferenciagdo contribui para o
crescimento da carteira (novas vidas), assim como para a retencdo dos

clientes.

e Identificar os mecanismos utilizados na prestacdo de servicos, de modo a

tornar tangivel o que é intangivel (venda de plano de saude).

e Compreender como operam 0s canais de atendimento de uma operadora de
saude, vislumbrando a identificacdo da relacdo empresa X cliente, bem como

o cumprimento da legislacéo vigente.

e Diagnosticar qual € o papel dos Nucleos de Atendimento ao Consumidor, tais
como: Ouvidoria, SAC e Central de Relacionamento, no acolhimento aos

pronunciamentos dos clientes da operadora.

1.5 METODOLOGIA

A metodologia do presente estudo foi realizada com base em pesquisas de
abordagens quali-quantitativas, dados primarios e secundarios, obras de diversos
autores especialistas em Gestéo de Servigos, Marketing de Atendimento e Marketing
de Relacionamento, além de dados do setor da saude suplementar, inclusive da
Agéncia Nacional de Saude — ANS e material interno e de comercializagdo da
Associacdo de Beneficéncia e Filantropia Sao Cristévao, que € a empresa modelo

desta pesquisa.
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Todo o conteldo foi analisado, de maneira que contribuisse com o objetivo da
pesquisa: diagnosticar o marketing de atendimento como diferencial competitivo para

uma organizacao.
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2. O ATENDIMENTO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

No mundo atual, as transformacdes ocorrem com muita rapidez e cada vez
mais as estratégias precisam ser dindmicas. Nessa nova era competitiva, acontecem

vérias coisas (McKenna 1992):

e A diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos segmentos
de mercado;

e A competicdo mundial aumenta;

¢ Os mercados ficam tdo segmentados que 0s nichos se tornam soberanos;

e As distingbes entre produtos ficam pouco nitidas;

e Os ciclos de vida dos produtos sao acelerados;

e Os canais de distribuicdo estdo em um fluxo constante. Embora ficar ao lado
do cliente seja preeminente, 0os canais muitas vezes obscurecem o dialogo
com o cliente.;

e A midia promocional tradicional amplifica o nivel de barulho e ndo consegue

comunicar mensagens claras. Reina a confuséo.

O marketing, por muito tempo, foi compreendido como algo manipulativo,
destrutivo, invasivo e pouco profissional. Porém, como Peter Drucker sempre relata
que “o objetivo do marketing é tornar a venda uma coisa supérflua”.

Kotler e Armstrong (1995) ressalta, ainda que, o marketing € um processo
social e gerencial por meio do qual os individuos e os grupos obtém aquilo de que
precisam e também o que desejam, em razdo da criacdo e da troca de

produto/servicos de valor com outras pessoas.

2.1 GESTAO DE SERVICOS

De acordo com Porter manter a vantagem exige aperfeicoamento e mudancas
continuos, ndo uma solugdo estatica na qual a estratégia possa ser definida e
depois.

Segundo Kotler (1998), “um servigo € qualquer ato ou desempenho que uma

parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta na
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propriedade de nada. Sua producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico”.

Os servicos, como o0s produtos, buscam satisfazer essas necessidades e
desejos expostos pelos consumidores no mercado, a diferenca esta na
intangibilidade, ja citada anteriormente. O intangivel esta relacionado ao fato de que
o consumidor de servico ndo consegue toca-lo, senti-lo ou vé-lo antes da sua
aquisicdo, pois normalmente o servico € produzido e consumido no mesmo
momento (ZEITHAML e BITNER; 2003).

A intangibilidade do servigco prejudica o entendimento do cliente quanto a
qualidade e o valor do que estd comprando. Assim, a comunicacdo € importante
entre clientes, funcionarios e empresas, para que ndo surjam duvidas e criem
expectativas ndo superadas ao final. Serdo analisadas as ferramentas de
propaganda, relacdes publicas promocédo de vendas e venda pessoal.

Além disso, os servi¢cos sdo altamente variaveis, uma vez que dependem de
guem os executam e de onde sdo prestados. Por fim, 0os servicos sdo pereciveis,
nao podendo ser estocados para vendas ou uso futuros.

Mary Jo Bitner (1997) identificou o papel que as evidéncias fisicas possuem
em relacdo ao comportamento do cliente para o processo de decisdo de compra.
Segundo ela existem trés dimensfes béasicas das evidéncias fisicas que podem ser

manipuladas:

¢ Condi¢des ambientais: temperatura, iluminacao e nivel de ruido.

e Disposicdo espacial e funcionalidade do ambiente: afetam a eficacia dos
funcionarios e o comportamento dos clientes.

e Simbolos: os quais orientam o0s funcionarios no processo de prestacao de

Servicos.

Assim, as evidéncias fisicas possuem alta influéncia na capacidade do cliente
acessar cognitivamente e emocionalmente a organizacdo. Da mesma maneira que
0S componentes internos e externos das instalacbes geram uma impressdo de

gualidade na viséo do cliente.

Poderiamos dizer que a qualidade percebida é realizada no momento da
verdade, quando o fornecedor do servico e o cliente se confrontam na
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arena. Nesse momento, eles estdo, em grande parte, entregues a seus
proprios recursos. (...). E a habilidade, a motivacdo e comportamento do
cliente que, em conjunto, criardo o processo de entrega de servico.
(Normann, 1997).

Las Casas (2011) afirma que os consumidores buscam os beneficios nos
servicos, e que o Composto de Marketing esta relacionado a essa variavel. Dentro
desses beneficios procurados pelo consumidor, estédo inclusas as decisées quanto a
qualidade dos servicos, os tipos, a marca e a embalagem, as garantias e 0 pos-
vendas.

O marketing mix ou composto de marketing € um conjunto de variaveis
controlaveis que influenciam a forma como os consumidores respondem ao mercado
e consiste naquilo que a empresa pode fazer no sentido de influenciar a procura pelo
seu produto ou servico, visando alcancar o nivel desejado de vendas junto do seu
mercado-alvo.

Os autores afirmam que as variaveis disponiveis nesse composto sdo
formadas pela andlise do preco, produto, praca e promoc¢éo do produto ou servico
oferecido no mercado, que juntas consistem em acdes da empresa na busca de
aumentar a demanda do consumidor.

O composto de marketing para os servigcos trabalha com a integracado das
ferramentas de marketing que a empresa possui para se comunicar com o0 mercado.
Seu objetivo é apresentar vantagens competitivas que as diferencie de seus
concorrentes na prestacao de um servico no mercado.

Do ponto de vista gerencial, € importante fazer a distincdo entre servico
esperado e servico aumentado. Servicos esperados sao obrigatdrios, pois se eles
faltarem, o pacote de servicos entram em colapso. Contudo, tanto o servigco
aumentado quanto o servico potencial devem ser utilizados como meio de
competicdo. Se eles faltarem, o servico genérico continua podendo ser consumido,
mas o pacote total de servicos podera se tornar menos atraente e talvez menos
competitivo.

Kotler e Keller (2006) afirmam que um cliente satisfeito permanece por mais
tempo fiel ao produto ou servigo da empresa, fala bem do servico e ndo se atém as
acOes de mercado do concorrente. Enquanto clientes insatisfeitos, em sua maioria,

abandonam a empresa e estao propensos a falar mal dela no mercado.
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Como as organizagbes que prestam servicos mudaram com O passar dos

anos, os profissionais que atuam neste ramo precisam enfrentar cada vez mais 0s

concorrentes e também se deparar com indices de reclamacdes superiores. Sendo

assim, o marketing é um instrumento que transforma e auxilia a minimizar os

problemas desta nova era.

O profissional de marketing bem-sucedido em relacdo aos servicos
profissionais estd capacitado a entender, criar e gerenciar o intercambio.
Ele utiliza um mix de marketing que envolve a combinacdo exata de
produto (no caso, 0s servicos), preco, distribuicdo, comunicacao,
evidéncias fisicas, processos e pessoas para conseguir uma troca
proveitosa com os mercados-alvo. (KOTLER et al., 2002)

Como o servico € intangivel as empresas enfrentam altos niveis de indecisao

dos clientes, assim precisam trabalhar com o planejamento voltado para a

orientacdo para o consumidor, a fim de garantir um programa de marketing bem-

sucedido.

1.

2.

3.

Kotler et al. (2002) elencou doze segredos do marketing de servigos:

Qualidade deve reinar: confiabilidade, capacidade de reposta, evidéncias de
um bom servico, empatia e aspectos fisicos (aparéncia das instalagbes, por
exemplo) sdo fatores que o cliente analise no processo de decisdo de
compra.

Consolidacdo da Organizacdo de Marketing: consiste na criacdo de trocas
satisfatorias e na consolidacao de relagdes a longo prazo. Vale ressaltar que,
sempre existirdo alguns profissionais e membros da equipe que néo terdo
habilidades ou atitudes adequadamente voltadas para o cliente. A criacdo de
uma empresa realmente focada no cliente requer apoio dos quadros
superiores da geréncia, um esquema organizacional eficaz e o estimulo e
recompensa do comportamento voltado para o marketing.

Conhecimento € poder: as informacdes constituem a base na construcao de
um solido programa de marketing. Muitas empresas ndo avaliam se 0s
materiais promocionais veiculados sao de interesse de seu publico alvo. Por
isso, € importante identificar quais os clientes que quer atender, realizando
uma pesquisa de mercado e utilizar estas informacgbes para orientar suas

atividades de marketing.
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Mapeamento do caminho: Lewis Carol (criador Alice nos pais das maravilhas)
ja dizia “se vocé n&o souber para aonde vai, qualquer caminho sera 6timo”.
Assim, o planejamento estratégico € uma importante ferramenta para a
adaptacdo ao ambiente competitivo mutavel. Sendo que, o planejamento
pode representar a diferenca entre o sucesso e o fracasso ou o0 crescimento
real e a mera existéncia. Além disso, a forca motriz que impulsiona o
desenvolvimento das estratégias de marketing € a geracdo de vantagens
competitivas sustentaveis que diferenciem a empresa das concorrentes.

. A empresa nao pode fazer tudo por todos: atender todo mundo com a mesma
oferta padronizada em um ambiente competitivo € como ter tendéncias
suicidas. As organizacfes precisam identificar os segmentos de mercado que
podem atender melhor, com base na sua experiéncia e nos Seus recursos.
Fazer uma oferta irrecusavel aos clientes: o gerenciamento das ofertas de
servicos, nos diferentes estagios do seu ciclo de existéncia, exige estratégias
de marketing diferentes. Cada estagio apresenta novos desafios de marketing
diferentes e exige a correcdo do mercado-alvo e do mix de marketing. Assim,
a medida que mudarem as necessidades e 0s desejos dos clientes, novos
servicos terdo de ser desenvolvidos pela empresa.

Determinagéo de pregos visando 0 sucesso: na mente do cliente do cliente o
preco € uma indicacdo fundamental da qualidade. Se o cliente acreditar que
“recebeu por aquilo que pagou”, uma estrutura de precos baixos podera, na
realidade, ser prejudicial para a percepcdo que ele tera dos servigcos
profissionais prestados pela empresa.

. Acessibilidade, acessibilidade e mais acessibilidade: os clientes exigem o0s
servicos conforme as suas necessidades e disponibilidade de tempo. As
empresas prestadoras de servicos podem oferecer maior acesso as
respectivas organizacdes por meio de internet, do atendimento telefénico, da
ampliacdo do horario de funcionamento e dos pontos de acesso nao-
tradicionais.

. Vocé tem de se comunicar: a empresa precisa garantir que todos o0s
colaboradores “estejam no mesmo barco” quando se trata de decidir o que ela
ird dizer, a quem ira se dirigir e qual o efeito pretendido. As vendas realizadas

por contatos pessoais sdo provavelmente o mais importante de todos os
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instrumentos disponiveis no mix promocional, pois o profissional podera
convencer e tranquilizar os clientes ja existentes e potenciais.

10. Aproveitar a “onda eletrénica”: a internet possibilita a eficiéncia dos sistemas
de atendimento, consolidacdo da conscientizacéo e do conceito das marcas e
até mesmo desenvolvimento de relagées mais duradouras com os clientes.

11. Consolidagdo de relacionamentos significativos: o0s relacionamentos
profissionais duradouros (cliente e empresa) simplificam a vida de ambas as
partes, reduzindo a necessidade ou o desejo de procurar, avaliar, selecionar e
desenvolver continuamente novos relacionamentos.

12. O futuro é agora: a empresa deve entender o ambiente externo a ela
(concorréncia, clientes, economia e mudancas sociais e politicas), bem como
o ambiente interno (forcas e fraquezas, éareas de maior dominio,
necessidades de capital e recursos financeiros da organizagdo). As
organizacfes que desejam 0 sucesso serdo obrigadas a criar estratégias que

incluem diversos planos com base em cenarios diversificados.

2.2 MARKETING DE ATENDIMENTO

Se tudo ficar muito parecido em termos de tecnologia, os consumidores e
revendedores escolherdo os produtos desejados com base na forca dos
atributos nao-tecnolégicos: coisas como a fidelidade a uma empresa que
atendeu as suas necessidades, que atende ao telefone quando ligam.
(Varbusiness)

As organizacfes precisam entender e aderir as mudancas do mercado e por
consequéncia as necessidades e preferéncias do consumidor. Las Casas (2011)
afirma que para as empresas sobreviverem num ambiente competitivo, devem
abandonar velhos paradigmas ou formas de conduzir seus negocios, para se
adaptarem aos elementos essenciais dessa mudanca: informacéao e rapidez.

De acordo com McKenna (1992) as empresas devem enfocar fatores de
posicionamento intangiveis, sendo que inUmeras empresas tentam vender seus
produtos com base no pre¢co ou em especificagdes técnicas. Porém, em um mundo
dindmico e que o consumidor dita as regras é muito mais eficaz estabelecer
posicdes baseadas em fatores subliminares.

Kotler (1998) define que a satisfacdo € o sentimento de prazer ou de

desapontamento resultante da comparagao do desempenho esperado pelo produto
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(ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa. Desta maneira, 0 meio termo
nao pode existir quando se fala em satisfacdo do cliente, ou o cliente possui a
imagem de bom atendimento ou as suas necessidades ndo foram supridas.

Desta forma, a satisfacdo dos clientes deve ser prioritaria no Planejamento
Estratégico da empresa, sendo que de acordo com Rocha e Christensen (1999), que
a satisfacdo do cliente é vista como propdsito maior da organizagdo e como Unica
forma pela qual ela podera sobreviver a longo prazo.

Postman (1994) ja relatava que a parte essencial de um servigco seria a
marca, a prestacao de servicos e o atendimento com os clientes. Complementando
tal citacdo, Las Casas (2011) afirma que o atendimento pode ser grande
diferenciador do negdcio, tendo peso de estratégia empresarial, transmitindo a
filosofia empresarial.

Las Casas (2011) divide o atendimento em dois grupos: similaridade e

pericia:

e Similaridade: a forma do atendente (aparéncia, estilo, nivel social,
comportamento) esta relacionada a efetividade do servico prestado.

e Pericia: € a percepcdo do cliente sobre o atendente, tal fato reflete na
identificacdo de competéncia (visdo do consumidor), associada as transacdes

de bens ou servigos.

O atendimento é desenvolvido coletivamente, quando a empresa possui a
competéncia estratégica orientada para o mercado e tais acdes sdo de dificil

imitagao por empresas concorrentes.

E j& que grande parte do conhecimento coletivo é tacito e espalhado entre
muitos individuos, um concorrente ndo consegue adquirir o conhecimento
necessario simplesmente empregando as melhores pessoas disponiveis.
(Day, 1999)

De acordo com Gerson, 1996 o esforgo para se obter um aprimoramento
continuo tem sido o objetivo comum de organiza¢des que visam manter 0 apoio e 0
reconhecimento dos clientes para a qualidade dos produtos e servi¢os oferecidos.

Eltz (1994) relata que a empresa precisa encontrar mecanismos que facam

com que o cliente se sinta feliz durante o atendimento e isto pode ser realizado com
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abordagens simples, tais como: chamar o cliente pelo nome para que ele se sinta
especial, propor facilidades para a entrega do servico, forma de pagamento,
vantagens, parabeniza-lo pela compra, estabelecendo lacos de amizade.

Godri (1994) ressalta que o atendimento é sinbnimo de empatia e atencao.
Assim sendo, o cliente deve ser tratado com prioridade, com respeito as suas
decisbes e opinides. Ao se colocar no lugar do cliente, o prestador do servico
entende suas necessidades e o trata da maneira como gostaria de ser tratado.

Segundo Paula Calil (2004) responsabilizar somente o funcionario de uma
pequena empresa por um bom atendimento ndo € correto. Pois, o bom atendimento
precisa estar embasado na cultura da empresa para que o funcionario seja o agente
multiplicador para os clientes, desta forma, as organizacdes precisam e devem
estabelecer estratégias e transmitir para a toda a linha de colaboradores.

s

Um bom atendimento é sempre o resultado do quanto as empresas
valorizam esse quesito e estdo dispostas a investir nele. Responsabilizar
somente o funcionario ndo é correto e injusto, pois € o gestor ou
empresario que deve “dar o tom” que ele espera que sua equipe tenha ao
tratar seus clientes. Seja qual for o ponto de contato, que inclui a recepcao,
a area de vendas, de contas a pagar, entre outras areas que tém essa
interface. (Paula Calil, 2004)

A Burke Customer Satisfaction Associates (uma das maiores empresas de
pesquisa dos E.U.A)) o Unico cliente cativo é aquele que teve suas expectativas
ultrapassadas e nao apenas correspondidas. Esta Organizacdo desenvolveu o
“Indice do Cliente Cativo” (figura abaixo), que visa demonstrar para o professional

qual o nivel de lealdade do cliente:

e Satisfacdo geral com a empresa,;
e Probabilidade de continuar realizando negécios com a empresa;

e Probabilidade de recomendar a empresa a terceiros.
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Figura 1: Modelo de Desempenho-Atitude-Comportamento
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Fonte: KOTLER, Philip e et al. Marketing de Servicos Profissionais. p. 44, 2002.

Caso o cliente ndo atribua uma boa pontuacéo (percepcdo) da empresa, isto
significa que o risco dele abandonar a empresa e recorrer a um concorrente sera
alto. Vale ressaltar que até mesmo os clientes satisfeitos podem ser perdidos. As
perdas podem ser causadas por mudancas nas circunstancias ou nas necessidades
dos clientes. Pesquisas demonstram que existem cinco indicadores importantes:
confiabilidade, capacidade de resposta, empatia e elementos tangiveis (Kotler et al.
2002).

Diante disso, Lovelock e Wrigth (2004) relatam gue os encontros de servicos
implicam mais do que apenas execucao técnica correta de uma tarefa, mas também
elementos humanos. Porém, para cada tipo de servico é esperado uma reacao
diferente, por exemplo, a expectativa do cliente com relagédo ao atendimento de uma
enfermeira é diferente do atendimento de um cobrador.

As empresas de atendimento de servico precisam trabalhar com o conceito
de empowerment ou delegacdo de poder, em que o funcionario possui a autonomia
de encontrar solugdes para problemas de servicos e tomar as devidas providéncias

para garantir a entrega do servi¢co proposto.

Alguns defensores deste método afirmam que ele tende mais a gerar
funcionarios motivados e clientes satisfeitos do que a alternativa da linha
de producédo, na qual a administracdo projeta um sistema relativamente
padronizado e espera que os trabalhadores executem tarefas dentro de
diretrizes estritas. (Lovelock e Wrigth, 2004)
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Pesquisadores da Universidade de Harvard (1995) descobriram fortes
relacbes entre as atitudes dos funcionarios e as percepcbes da qualidade dos
servicos entre consumidores de uma mesma organizacdo. Estes detectaram que,
quando os clientes relatavam alto valor no servico, os funcionarios eram menos
propensos a sair da empresa.

Sendo que, atendimento deficiente também gera alta rotatividade de clientes,
tornando o ambiente de trabalho ainda menos gratificante. Estes pesquisadores
conseguiram registrar o valor econémico tanto na retencdo de funcionarios, quanto
na retencédo de clientes, em que a maioria das empresas reduzem o seu potencial
por meio de estratégias de recrutamento e selecdo de pessoal, por ndo trabalhar o
fator humano dentro da organizacao.

John Thomson dizia que “tenha menos pessoas, que sejam mais inteligentes,
para transferir mais valor, com mais rapidez, para clientes. Esta citacdo nos faz
reafirmar que, os consumidores se importam com 0s servicos e 0s beneficios
apresentados durante o atendimento, pois se todos os produtos e/ou servicos
fossem exatamente iguais, os mercados seriam dominados exclusivamente pelo
preco de comercializagéo.

A organizacdo precisa focalizar também aos detalhes, permitindo que os
clientes se sintam satisfeitos, sendo que o atendimento de qualidade e um bom
planejamento de recursos de pessoas garante o sucesso, desta forma é necessario
gue as organizacfes estejam aptas a desenvolver acdes que levem a qualidade no
ambiente, atendimento e, a consequente satisfagéo.

Sadler e Barham (1988) ja relatavam que viveram na época da geréncia, 0
movimento da antiga palavra de ordem de eficiéncia, produtividade, otimismo,
conformidade e autoridade e hoje é ocorre a nova ordem que enfatiza
empreendedorismo, marketing, mudancas, iniciativa e lideranca.

. Assim, uma forma de conquistar os clientes € tentar evitar a burocracia, as
empresas precisam trabalhar de forma a qualificar o ambiente e considerar a

satisfacdo dos consumidores.
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2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO (FATOR HUMANO)

Ouvir os consumidores tém que ser do interesse de todos (Tom Peters).
Antigamente, as organiza¢cGes tinham a necessidade de focar seu potencial nos
produtos ou servigos oferecidos. Aos poucos, o foco passou a ser outro, o cliente.
Com isso, a preocupacao agora passa ser identificar as necessidades e os desejos
dos clientes sobre os produtos e servicos oferecidos pelas empresas.

Marketing de relacionamento era, antigamente, visto como algo que a
empresa fazia com seus clientes, era manter-se em contato. Era a aplicacdo simples
e direta da méaxima: "quem néao é visto ndo € lembrado."

Hoje, o marketing de relacionamento € visto como algo mais amplo. O objetivo
continua o mesmo, mas a forma de atuacdo ampliou-se pela simples compreenséo
de como as relacdes se estabelecem na sociedade, e, portanto, no mercado.

Nesse ambiente, a funcdo € criar um relacionamento de longo prazo, de
confianca e de valor com os clientes, o que significa levar toda a organizacdo a
pensar sobre os clientes e servir a eles e a seus interesses.

Uma empresa precisa ter conhecimentos quantitativos e qualitativos das
percepcdes e das preferéncias dos clientes sobre o relacionamento que mantém
com a organizacdo do ponto de vista da empresa, como um todo e da equipe da
linha de frente, que esta em contato direto com a clientela. Tal conhecimento
fornecera a empresa as bases para que ela possa compreender e gerenciar
completamente os clientes.

Para Kotler (1991), entender o comportamento do consumidor é a tarefa
essencial dos administradores, pois o0 mercado de consumo € constituido de todos
os individuos e domicilios que compram ou adquirem produtos e servicos para
consumo pessoal.

De acordo com Gordon (2000) o marketing de relacionamento:

e Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o
produtor e o consumidor.
e EXige que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de marketing e

de seu foco com o cliente, planeje e alinhe seus processos de negocios, suas
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comunicacdes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente
individual deseja.

e Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizagao para
criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizagao e seus
principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuigéo

intermediarios e acionistas.

De acordo com Mckenna (1992) o posicionamento comegca com O
consumidor. Os consumidores pensam sobre os produtos e empresas comparando-
0S com outros produtos e empresas. Relata ainda que, a lideranca de mercado pode
chamar a atencdo de um consumidor e ser um fator importante a ser considerado
por ele, mas, hoje, existe mais um unico lider em praticamente todos 0os segmentos
de mercado.

O conceito de CRM (Customer Relationship Management) ou Gestdo de
Relacionamento com o Cliente € bastante abrangente e é abordado por alguns
autores.

De acordo com Greenberg (2002), as estratégias de CRM geralmente tém
como obijetivo principal criar uma visdo de 360 graus do cliente, ao mesmo tempo
unificada e multidepartamental. E importante definir quem s&o os clientes, quais
serdo os principais objetivos e resultados a serem alcangados com o0 sucesso da
implantacédo do CRM.

O CRM ¢é importante por que adquirir clientes, em geral, € muito mais oneroso
para as organizacfes do que manter uma clientela ja existente. Isso torna mais 6bvio
no marketing direto, area na qual € possivel quantificar com precisao os custos para
adquirir e manter clientes.

Dada a diversidade da oferta e pouca diferenciacdo entre os produtos, 0s
servicos tém atualmente um papel-chave na conquista de uma parcela de mercado.
Assim, o foco principal de todas as acdes da empresa deve ser o cliente, que é seu
anico verdadeiro patriménio, merecendo, portanto, uma atencdo mais do que
diferenciada.

Vale ressaltar que o marketing de relacionamento visa o aprimoramento do
relacionamento com o cliente e o aprimoramento do atendimento individualizado,

produtos personalizados e servicos de comunicacao voltados para o individuo.
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Segundo Gordon (2000) € possivel elencar algumas técnicas importantes

para o sucesso do relacionamento com o cliente:

e Marketing tradicional: este lida com segmentos de mercado, com foco na
obtencdo mais imediata de bons resultados para a empresa.

e Marketing de frequéncia: também conhecido como marketing de retencéo,
que trabalha com abordagens de beneficios financeiros para os clientes.

e Marketing de banco de dados: analise de dados sobre os clientes,
histéricos de contratos e informagdes das transa¢fes, que remetem a uma
comunicacao reciproca continua.

e Marketing de fidelidade: sdo os diversos modelos de programas de
fidelidade estabelecidos como “premiacao” para os clientes se fixarem a
marca e/ou servicos.

e Parceria de negécios: referem-se aos diversos meios que uma empresa
possui e que é necessario efetuar um bom relacionamento, tanto com os
clientes, mas também com fornecedores e canais intermediarios. Isto é
necessario pois alinham as diretrizes da empresa, melhoria continua dos
processos e possibilita uma visao sistémica de todas as interagdes do
negocio.

e Marketing na Internet: nesta nova era a tecnologia dever ser utilizada
como parceira da empresa. As empresas que utilizam a internet como
fonte de relacionamento com o cliente tém potencial ndo apenas para se
aproximar ainda mais dele, mas também para ganhar vantagem
competitiva.

e Venda de relacionamento: esta estratégia garante que as necessidades
dos tomadores de decisdo sejam entendidas, previstas e satisfeitas
através do processo de compra. Também, desenvolve o impeto inicial
para a oportunidade e se dedica continuamente para criar novos valores

para os clientes.
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Figura 2: Elementos selecionados de marketing de relacionamento
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Fonte: GORDON, lan. Marketing de Relacionamento. p. 45, 2000.

As empresas precisam entender o ponto de vista do consumidor, pois para
ele a diferenciacdo ndo esta relacionada ao servico quanto a sua forma de fazer
negécio e sim a relacdo especial com o cliente e a infra-estrutura que a empresa
disponibiliza.

Além disso, a empresa ndo pode deixar de lado o posicionamento dos
componentes de marketing: estratégia competitiva, preco, distribuicdo, embalagem,
servico, assisténcia técnica, comunicag¢do, pois todos estes mecanismos estdo
atrelados a estratégia de posicionamento.

A perspectiva dos clientes na prestacdo de servicos € diferente quando
buscam produtos. Quando ocorre um servico 0s clientes esperam que 0s
profissionais saibam mais a respeito das causas dos problemas do que os préprios
clientes. Neste raciocinio € possivel identificar que o consumidor ja espera um alto
nivel de qualidade no atendimento, tendo como referéncia o prestigio ou a suposta
competéncia do profissional.

Deste modo, por exemplo, se a proposta enviada pelo profissional estiver com
inumeros erros ortograficos, mal redigida ou com girias, dificilmente o cliente sinta a

seguranca para adquirir 0 servigco proposto.
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7

Assim sendo, o fator humano é o principal atributo de uma prestacao de
servicos, pois sdo inseparaveis das pessoas que 0S prestam e o0s clientes
‘compram” pelas “pessoas”. Visando isto, as empresas precisam visualizar este
processo da mesma maneira que desenvolve o produto, jA que para O0S
consumidores estes prestadores séo o produto.

Além disso, a compra de servigos pode ser influenciada por inimeros fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Diante disso, a empresa precisa identificar
os fatores que mais influenciam na decisdo da compra e avaliar 0s seus respectivos
impactos e planos de acbes. Na figura abaixo é possivel identificar os possiveis

fatores:

Figura 3: Modelo detalhado das caracteristicas que influenciam os compradores
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Fonte: KOTLER, Philip et al. Marketing de Servigos Profissionais. p. 268, 2002.

Churchill e Peter (2012) complementam ainda mais este conceito com a
abordagem: marketing voltado para o valor, em que se estabelece ac¢bes voltadas
para o cliente. Ele concentra-se ndo sé nos clientes, mas, mais especificamente nas
maneiras de criar valor para eles.

Neste contexto existem dois tipos de visao:

o Relacionamentos diretos: os profissionais conhecem os clientes (nome,
endereco, e-mail, telefone, preferéncias) e podem ser comunicar diretamente
com eles. Neste tipo de relacionamento, as empresas conseguem conhecer e
entender melhor os seus clientes, criando uma séria de valores agregados ao

produto e/ou servigo oferecido.
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¢ Relacionamento indireto: neste caso, produtos e marcas possuem significado
para os clientes por um longo periodo, mas os funcionarios da empresa néo
0os conhecem pelo nome. Sdo marcas e produtos que o0s consumidores
consideram confiaveis e até existe uma relagcdo de “pai para filho”, exemplo:

Omo, Havainas e Guarana Antarctica.

Vale ressaltar que, no marketing voltado para o valor estabelece um valor
superior aos clientes em relacao as opc¢des da concorréncia. Mesmo porque, se as
empresas nao servirem os clientes e criarem valores para eles, ndo sobreviveram.

Além disso, este conceito reconhece a necessidade de que todas as areas de
uma organizacao precisam interagir entre si, com o objetivo de transmitir o mesmo
valor para o cliente. Para tanto, € necessario criar grupos com setores funcionais

para inclusive estabelecer as melhorias.

Figura 4: A equacéo do valor

Valor para
o cliente

Fonte: CHURCHILL, Gilbert A; PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para o cliente. P, 15.
A figura acima demonstra que a diferenga entre as percepc¢des dos clientes

quanto aos beneficios da compra e uso de produtos ou servi¢cos, e 0s custos em que
eles incorrem para obté-los.
Churchill e Peter (2012) relatam, também, que muitas compras realizadas

pelos consumidores sdo decorrentes do relacionamento entre as partes.

O sucesso dos profissionais de marketing que servem a compradores
organizacionais depende muitas vezes de servir a cada cliente, praticando
o marketing de relacionamento. Eles devem cultivar relagbes de longa
duracdo, por exemplo, os vendedores devem telefonear ou visita-los com
frequéncia (mas sem exageros). (Churchill e Peter, 2012)

Segundo Malcom Fleschnner e Charles Lee Browne, quando se esta

vendendo valor, deseja-se estar cara a cara com alguém que possa dizer sim,
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quando todos os outros dizem ndo. Por isto, os profissionais precisam se

conscientizar que sdo formadores de opiniées de alto nivel dentro de uma empresa.
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3 SAO CRISTOVAO SAUDE

Figura 5: Logomarca Sao Cristévao Saude
/A
Sdo =
Cristovao
saude

Fonte: Sao Cristovao Saude.

A problemética envolvendo os servicos de salde é uma questdo mundial.
Além da questdo assistencial envolvendo o tema depara-se como uma estrutura
fragil de atendimento com o consumidor.

Neste capitulo serdo apresentados os dados da operadora de saude:
Associacdo de Beneficéncia e Filantropia Sao Cristévdo (nome comercial: Sao
Cristévao Saude) entidade com mais de 100 anos de atuagcédo no ramo de saude. Em
que, a matriz localizada na regido leste de Sao Paulo (bairro Mooca) traduz os
valores que nortearam o crescimento da operadora ao longo dos anos.

A Instituicdo investe na ampliagdo de seus servicos proprios, atualmente,
possui um hospital e maternidade com 245 leitos (incluindo internacdo pediatrica,
gue é escasso no segmento de saude) e quatro unidades ambulatoriais (1- Diversas
Especialidades; 2- Pediatria, Cardiologia, Dermatologia e Vacinac¢ao; 3- Unidade de
Pré Natal; 4-Unidade Saude da Mulher). Além de contar com uma extensa rede
credenciada: 33 hospitais, 160 ambulatérios e 61 laboratérios nas regides de

abrangéncia de seus produtos de saude.
3.1Dados histéricos e atuais

De acordo com Varella e Ceschin (2014) o servico de assisténcia a saude
estd, ha muitos anos, entre os problemas mais citados do Brasil. Figura com
frequéncia nas listas dos vildes da sociedade de organizacdes de defesa do
consumidor e € alvo constante de criticas dos cidadaos.

Os profissionais de marketing de servicos de saude precisam obter uma
compreensao profunda do comportamento de compra do consumidor. Estudar os

compradores potenciais fornece pistas para melhorar ou lancar produtos ou servicos,
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definir precos, estabelecer canais e desenvolver outras atividades de marketing
(KOTLER,2010). Assim, o marketing deve ser utilizado como influéncia para atrair e
reter clientes consumidores.

O sistema brasileiro de saude € instituido de acordo com a Constituicao
Federal de 1988, que expressa a saude como um direito de todos os cidaddos e que
cabe ao Estado o cuidar da assisténcia publica, da edicdo de normas de protecédo a
salde e da prestacdo de assisténcia médica e hospitalar mediante politicas sociais e
econbmicas. Sendo o sistema dividido em dois grupos: publico e privado (Brasil,
2007).

O setor de planos de salde é definido como suplementar, no Brasil, devido
a opcdo de se pagar um seguro privado para ter acesso a assisténcia
médica, a despeito da manutencdo da contribuicdo compulsoria para a
seguridade social, que inclui o direito ao acesso ao servico publico (BAHIA,
2001).

Sendo os clientes o elo mais vulneravel da relacdo comercial e pela
ineficiéncia de atendimento no Sistema Unico de Saude — SUS, as Operadoras de
Saude possuiam a liberdade de estabelecer individualmente as suas regras de
direitos e deveres, bem como estipular precos, reajustes, coberturas e caréncias
contratuais.

Meados de 1998 com a criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor e
células de atendimento do PROCON houve a possibilidade de orientacdo juridica
aos consumidores sobre os abusos praticados pelas empresas de assisténcia
privada (Salazar, 2005). Entretanto, este intercambio entre consumidor — PROCON —
empresa nao era eficiente para promover a alteracdo do modelo de atendimento e
necessitou de intervencéo estatal.

Com a publicacdo da Lei n® 9.656/98, que dispde sobre os planos de e
seguros privados de assisténcia a saude, as empresas desde entdo se ajustam aos
padrées e normas estabelecidos, permeando os interesses econdmicos e a
satisfacdo de seus consumidores.

Assim, no ano de 2000 o Ministério da Saude criou a Agéncia Nacional de
Saude — ANS, 6rgao que tem por objetivo regular e fiscalizar a assisténcia de saude
suplementar, ou seja, as empresas prestadoras de assisténcia privada de planos de

saude e odontologico do territorio nacional.
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Nos ultimos anos com o aumento de renda das familias brasileiras houve
aumento do numero de vidas com plano de saude, porém as empresas de
assisténcia privada ndo expandiram os centros de atendimento e capacitacdo de
funcionarios e tecnologias com a mesma intensidade. Com isso, a ANS em 2013
comparado ao ano de 2012 obteve um aumento de 32% de reclamagoes,
principalmente por tempo de atendimento, filas e reclamag¢des de mau atendimento
por parte das Operadoras de Saude.

A ANS, entdo, criou uma série de novos mecanismos de regulacdo para
monitorar e penalizar as empresas que prejudicassem os clientes, entre elas a
suspensao de comercializacdo de produtos por indice alto de manifestacbes de
clientes. Além disso, a Agéncia investiu fortemente em publicidade para promover 0s
canais de comunicacao com o cidadao e consumidor de assisténcia privada.

De acordo com Varella e Ceschin (2014) este € o desafio da
contemporaneidade: o mundo é dos que detém o saber; para melhora-lo temos de
construir uma sociedade onde mais pessoas possam alcancar esse saber e, ao fazé-

lo, desejem encontrar solucdes.

3.1COMPOSTO DE MARKETING

A Operadora de Planos de Saude: Associacdo de Beneficéncia e Filantropia
Sédo Cristévao, com matriz na regido da Mooca de Sdo Paulo possui mais de 100
anos de atuacdo na area de saude e tem por missao o atendimento humanizado. Ao
longo dos anos investiu em capacitacdo e melhoria dos colaboradores de
atendimento, atualizacdo do sitio de aparelhos de diagndésticos e preventivos,
ampliacdo de linhas de produtos e aumento da capacidade instalada.

A empresa possui em seu Planejamento Estratégico acdes voltadas para a
expansdo da marca, melhoria na qualidade assistencial, bem-estar e seguranca para
todos os seus clientes. Atualmente, o composto de marketing (produto, preco, praga
e promocdo) estdo diretamente ligados a Gestdo de Servicos (intabilibidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade), conforme ja relatado por Kotler e
Armstrong (1995).

Diante disso, nos itens seguintes sera apresentado os itens que compde o

composto de marketing dos servigos comercializados.
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3.1.1 Produto

Kotler e Keller (2006) relatam que o produto pode ser definido como tudo o
que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um
desejo. Neste sentido, o produto do S&o Cristovao é a comercializacdo de produtos
de plano de saude e odontoldgico, para todas as faixas etarias. Sendo que é uma
das poucas Operadoras que trabalham com todos os tipos de contratacdo: pessoa

fisica, pessoa juridica e coletivo por adeséo.

Figura 6: Linha de Produtos S&o Cristovao

g PessoaFisica ¢

«Sao0 Cristévao 10 E

«Sao0 Cristévao 20 A

«Sa0 Cristévao 20 E

+S30 Cristdvao 20 A Coparticipativo
+S30 Cristovao 20 E Coparticipativo
*Sao Cristévao SP A

«Sao Cristévao SP

+S30 Cristévao PF Odonto

g Pessoajuridica

+S30 Cristovao Empresarial 10 E
+S30 Cristovao Empresarial 20 A
+S30 Cristovao Empresarial 20 E Coparticipativo
+S30 Cristdvao Empresarial 20 A Coparticipativo
+S30 Cristévao Empresarial SP A
+S30 Cristovao Empresarial SP E
+S30 Cristdvao Empresarial SP A Coparticipativo
+S30 Cristovao Empresarial SP E Coparticipativo

» _Coletivo por Adesao )

«Sao Cristévao Adesao 10 E
«Sao Cristévao Adesao 20 A
*Sao Cristovao Adesdo 20 E Fonte

: Tabela de comercializacdo Sao Cristévao.

Kotler e Keller (2006) salientam que o prec¢o é o unico elemento do composto
de marketing que produz receita, os demais produzem custo, os autores avaliam
ainda que por meio da determinacdo do preco uma empresa pode perseguir

objetivos que definem estratégias.
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3.1.2 Preco

Os precos de comercializacdo dos produtos do Séo Cristovdo sao
compativeis com o mercado. Porém, a organizagdo nao tem em seu objetivo “vender
preco” e sim qualidade, por isto se comparar com algumas operadoras do mesmo
nicho de mercado, alguns produtos possuem prec¢os inferiores aos praticados pela
empresa pesquisada, porém o atendimento destas sdo compativeis com o preco que
o cliente investe.

Este valor € percebido pelos clientes, através do aprimoramento continuo, que
visa manter o reconhecimento dos consumidores para a qualidade dos servi¢cos
oferecidos, o qual de acordo com Gerson (1996) somente desta forma € que uma
empresa conseguira gerenciar seu negécio com maior valor agregado e percebido e

se diferenciar dos concorrentes.

Figura 7: Banner Produto
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€5 amelhor relagao custo x beneficio
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€5 ampla rede credenciada

o
3
3
>

=

€5 programas de prevengio & saide

€5 completa linha de atendimento materno-infantil

Sao Cristovao Saude, o melhor plano para o seu cliente!
Apoio ao Corretor: 2029-7320 / www.saocristovao.com.br

Fonte: Sao Cristovao
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3.1.3 Venda e Distribuicéo

De acordo com Kotler e Keller (2006) a praca corresponde a um sistema de
organizacao pelo qual o produto, recursos ou informacdes passam de produtores a
consumidores, ou pode estar relacionada a distribuigcéo fisica, que é a movimentacao
de produtos ou servigos, com local, quantidade e prazos determinados, e que se
feita corretamente prioriza a manutencao e otimizacao de custos.

Diante disto, a praca do Sao Cristovdo conta com a terceirizacdo do canal de
vendas, com caracteristica de “canal massificado” (alcance em massa) nas regides
onde possui cobertura contratual para atuagcédo, sendo este canal composto por 10
plataformas de vendas que capitalizam as comercializacbes realizadas pelos
corretores/vendedores em lojas menores, 0 qual € conhecido como repasse, além
disso conta com uma equipe de venda interna que realiza prospecc¢des de acordo
com a estratégia da Operadora.

Figura 8: PDV Séo Cristévéo Saude.

* 10 empresas terceirizadas, sendo que 2 A
comercializam exclusivamente produto adesdo.
R R Abrange_m (promspectam clier_ltes) a regiao do
massificado Municipio de Sao Paulo e Baixada Santista. y

» 4 colaboradores que realizam abordagem na zona

Canal de vendas leste de Sao Paulo.

préprio

Fonte: Sao Cristévao Saude.

Figura 9: Plataformas de vendas em dia de treinamento.

o | -_—

Fonte: Sao Cristovao Saude.
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Figura 10: Venda Propria em Campanha de Vendas.

Fonte: Sao Cristovao Saude.

Atualmente, atua nos municipios de Sao Paulo, ABCDM, Baixada Santista,
Cotia e Guarulhos, porém 72% de sua carteira esta centralizada na regido leste de
Sdo Paulo, principalmente pela concentracdo de unidades préprias na regido
(Hospital e Maternidade com 243 leitos, Pronto Socorro Adulto, Pronto Socorro
Infantil e quatro unidades de centros de atendimento ambulatoriais).

3.1.4 Promocao

Segundo relato de Kotler e Keller (2006) o marketing moderno é muito mais
do que apenas criar bons produtos e disponibilizd-los ao mercado consumidor, é
indispensavel neste processo a comunicacdo com os clientes.

Neste sentido, como o Sdo Cristovado possui parceria com plataformas de
vendas, as quais realizam o agenciamento das vendas e as promocdes para 0s
agentes autdonomos (corretores/vendedores), a fim de alavancar as vendas dos

produtos.

Figura 11: Banner linha de produtos

A TRANQUILIDADE

QUE VOCE PROCURA
E O MELHOR PLANO
PARA O SEU CLIENTE

Cristovao
saude

Fonte: Sao Cristovao
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A operadora, também, investe na melhoria e ampliacdo das suas areas de
atendimento proprio. Inclusive, existe uma alta preocupagdo com a estética e
conceitos das unidades de atendimento ao cliente. Tudo para trazer mais
comodidade, bem estar e qualidade nos servicos prestados.

Exemplo disso foi a construgcdo de uma unidade para atendimento nivel de
internacdo pediatrica para os clientes do plano de saude, onde todo o designer,
equipamentos, luzes, servigcos de hotelaria em geral foram pensados neste publico
alvo, para que se tenha uma internacdo tranquila e com conforto para o cliente
pediatrico e para seus acompanhantes. Sendo que, atualmente € uma das poucas
empresas que atuam no segmento Kids, com completa estrutura de atendimento

para este nicho de mercado.

Figura 12: Banner Atendimento Kids

,"‘v T /,;.‘i‘l N

g

PRONTO-SOCORRO INFANTIL AMBULATORIO DE PEDIATRIA
CLINICA DE VACINACAQ

WWW.SAOCRISTOVAO.COM.BR

Fonte: S&o Cristovao

Com isso, conseguiu progressivamente aumentar o nimero de clientes de sua
carteira, além de oxigenar a média de idade, trazendo pessoas mais jovens e
teoricamente saudaveis.
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3.3 MACRO E MICRO AMBIENTE

Grafico 1: Evolucao carteira de clientes
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Fonte: Agéncia Nacional de Saude, 2016.
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Durante estes anos de crescimento, a Operadora investiu em inUmeros selos
de qualidade, como forma de aprimoramento do atendimento administrativo e
assistencial de seus clientes, dentre eles: ISSO 9001 e Organizacdo Nacional de
Acreditacao — ONA, atingindo atualmente os selos méaximos destas certificadoras.

O Sao Cristévao Saude é uma empresa tradicional na cidade de Sao Paulo,
com target para a classe C e D e idade média de 36 anos (devido a criagdo de novos
produtos empresariais e atendimento diferencial para criangas e linha Materno-
Infantil) e com atendimento regional. Mas ainda, possui em seu DNA o atendimento
a populacéo da terceira idade, a qual representa 7% de sua carteira atual e que é
uma carteira fidelizada a marca e que possui o estigma de transmitir de geracao

para geracao a confianca pelos servigos prestados.

Gréfico 2: Perfil da Carteira

= Estado Civil Titular vs. Dependente Tipo de Acomodacho
Plano de Sadade

g

Perfil do Paciente

sSomeiro  WCasado * Vil

8 Dewvortiado 8 Outros & Branco nTituler  mDepondentys winfermana  WADATAMEntO

| Beneficiarios por tipo de plano

@ 589%0 e 42% B Pessoa Fisica B8 Coletive por adesdo

= Pessos Juridica

Fonte: Sao Cristovao Saude, 2016.
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Resumidamente o macro ambiente da Sao Cristovdo Saude integra os

seguintes itens, conforme figura 7 abaixo:

Figura 13: Macro Ambiente

Econfimicas: Crescimento de 10%
do nimero de clientes de 2014
para 2015

Culturais: Aumento da perspectiva de
vida e maior preocupagio com
prevencdo e promocdo a saude

Sociais: Entidade filantropica que
reverte o lucro obtido em aces
para a comunidade em geral,
possui prémio de Responsabilidade
Socioambiental Qualidade Chico
Mendes em virtude das atividades
sustentaveis que pratica e selo
Ouro SINASC em decorréncia da
exceléncia no preenchimento
adequado do formulirio dos
nascido-vivo

Politicas: Leis regulamentando e
estabelecendo padrées dos
produtos comercializados,

metodologias de atendimentos e

coberturas contratuais. Sendo a

Agéncia Nacional de Saiide - ANS o
orgio fiscalizador das operadoras
de saiide; Ambientalistas: descarte
adequado dos residuos
hospitalares.

Fonte: Sao Cristovao Saude, 2016.

Como a Operadora atua com certificagbes de qualidade estd em constante

processo de melhoria continua em todos os niveis de setores e para priorizar o
cliente, além de cumprir a legislacdo, conta com algumas células de atendimento:
Central de Relacionamento, SAC Hospitalar, SAC Plano de Saude, Relacionamento
Empresarial e Ouvidoria, sendo que estas areas sao responsaveis pelo acolhimento,
direcionamento e retorno de todas as manifestagdes positivas ou negativas.

Cada uma destas areas é responsavel por garantir que o cliente tenha o
respaldo e orientacdo necesséria, a fim de inclusive fidelizar os clientes:

e Central de Relacionamento: nesta area o atendimento € realizado
pessoalmente, via telefone, chat online e e-mail e o diferencial estd no
atendimento durante 24 horas do dia, todos os dias do ano. Normalmente,
neste ocorre 0s primeiros atendimentos dos clientes, pois é responsavel por

todo o tipo de direcionamento dos servicos oferecidos pela Operadora. A
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equipe de colaboradores recebe constante treinamento, a fim de garantir um
atendimento personalizado para cada cliente, nestas oportunidades o grupo
recebe informacdes da propria area e também de areas com integracao, por
exemplo, o setor Comercial. Este setor precisa estar atualizado em tempo real
dos acontecimentos e mudancas das rotinas, visto que é ele quem atende os
clientes de forma geral.

SAC hospitalar: esta area possui em seu processo a garantia de satisfacao
dos clientes nos atendimentos realizados em todo o complexo hospitalar. O
SAC atua de maneira receptiva no atendimento aos clientes que procuram o
setor, porém também realiza a atividade de forma proativa, pois visita as
unidades de internacdo, por exemplo, a fim de garantir um atendimento
diferenciado e acolher para os clientes internados, bem como para suas
familias.

SAC Plano de Saulde: neste processo sdo recebidas as manifestacbes
positivas e negativas dos clientes referente ao atendimento da Operadora,
incluindo a rede credenciada e prestadores de servicos. Este setor, tem em
seu diferencial o atendimento VIP para clientes “reclamantes”, que sao
monitorados com contatos constantes desta equipe a fim de verificar se os
atendimentos dos servigos prestados estdo de acordo com o preconizado
pela empresa.

Relacionamento Empresarial: este setor é responsavel pelo atendimento VIP
dos clientes que possuem a contratacdo em nivel de pessoa juridica. Neste, 0
cliente conta com um canal exclusivo de relacionamento, em que é orientado
conforme necessidade. Além disso, as empresas recebem periodicamente
visitas dos colaboradores, a fim de identificar algum problema, reter e fidelizar
a carteira.

Ouvidoria: este € o canal, em que € disponibilizado para os clientes em
segunda instancia, ou seja, quando o cliente ja procurou atendimento em
algum dos setores citados acima, porém a sua necessidade n&o foi atendida
e/ou o cliente ndo ficou satisfeito com os esclarecimentos fornecidos. Este
canal é obrigatério para as empresas privadas com mais de 100 mil vidas,
como é o caso do Sao Cristovao, via Agéncia Nacional de Saude — ANS,
sendo que a Agéncia criou esta obrigatoriedade para que o consumidor tenha



42

um respaldo melhor e por consequéncia a qualidade do atendimento prestado
pela empresa. Inclusive, os indices de manifestacdes recebidas neste canal
sao reportados para a ANS e de acordo com o indicador, a Agéncia cria e/ou
altera normativa, tudo com o objetivo de resguardar o consumidor, bem como

a sobrevivéncia saudavel da empresa.

E por consequéncia do aprendizado com os selos de qualidade todas as
areas sao integradas e buscam ativamente planos de melhoria para o atendimento
aos clientes. Além disso, seus indices de qualidade, prestacdo de servicos,
atendimento aos clientes e critérios financeiros sdo monitorados pela Agéncia
Nacional de Saude — ANS.

Mesmo assim, historicamente, todo més 2.500 clientes deixam a Operadora e
cerca de 70% destes casos sao por motivos financeiros, sendo a menor parcela por
problemas de atendimento. Em consonancia, os produtos sdo conhecidos como
“robustos” pelo canal de vendas, pelo nivel de reclamacgao inferior a de Operadoras
maiores, ou seja, com maior poder de investimento, abrangéncia e nimero de vidas,

exemplo Amil que é a maior empresa de servigos privados do pais.

Gréfico 3: Média de Exclusoes
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Fonte: Sao Cristovao Saude, 2015.



3.4 CONCORRENCIA

Entre 2003 e 2013, segundo informacBes da Agéncia Nacional de Saude

Suplementar, 0 numero de operadoras médico-hospitalares com beneficiarios caiu

de 1.345 para 929, o que significa uma queda de 30% (ANS, 2013).

O setor de planos e seguros privados cobre 25% da populagéo, sendo

aproximadamente um terco com plano de saude de instituicdo de assisténcia de

servidor publico e os outros dois tercos se dividem entre planos de adesao coletiva e

planos de adeséo individual (PNAD, 2008).

Gréfico 4: Evolugao de numero de clientes com plano de saude

Em particular o setor de satide sente a crise tendo experimentado a reducdo em ~1,1 MM de beneficiarios de
planos de assisténcia médica de dezembro de 2015 a set/2016
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Fonte: Agéncia Nacional de Saude, 2017.

Como concorrente do Sdo Cristovdo Saude destacaremos trés empresas

privadas que realizam concorréncia no mercado em S&o Paulo: Amil, Grupo

Notredame Intermédica e Greenline.

3.4.1 Operadora Amil

Figura 14: Logomarca Amil

Amil

Fonte: Amil
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A Amil é a maior operadora de planos de saude e odontoldgico do pais, com
mais de cinco milhdes de clientes em sua carteira. Realiza concorréncia indireta com
o Sao Cristovao Saude, pois seu publico alvo sé@o as classes superiores, sendo 0s

principais pontos do composto de marketing:

e Hoje em dia atua no mercado com plano de saude e odontolégicos nas
versdes adesédo e pessoa juridica,

e Atende todas as faixas etarias;

e Classes A, B e C, pois possui 3 tipos de produtos/nichos (One Health, Lincx e
Amil);

e Abrangéncia em nivel nacional;

e Marca extremamente forte no mercado “produto se vende sozinho”. Primeira
empresa que o cliente pensa quando possui o desejo de adquirir um plano de
saude;

e Atua fortemente com campanhas de vendas para o canal corretor, com

premiacdes de alto nivel.

Além disso, hoje a Amil conta com investimento de capital estrangeiro, o que
ocasionou a expansdo da marca, dos pontos de atendimento e também em novas
unidades de negécios (Operadora, Hospitais e Sistema de Informacéo).

Outro ponto de destaque € que possui grande influéncia na Agéncia Nacional de
Saude — ANS (ex Presidente da Amil, hoje é Presidente da ANS), com participacdes

ativas nos Congressos e Camaras Técnicas.

3.4.2 Operadora Notredame Intermédica

Figura 14: Logomarca Notredame Intermédica

NotreDame
Intermédica

Fonte: Notredame Intermédica
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A Notredame Intermédica € a segunda maior operadora de planos de saude e
odontoldgico do pais, com mais de trés milhdes de clientes em sua carteira. Realiza
concorréncia direta com o Sao Cristévao Saude, pois possui produtos com 0 mesmo
posicionamento da Sao Cristévao Saude, ou seja, produtos de abrangéncia regional,

sendo os principais pontos do composto de marketing:

Atua no mercado com plano de saude e odontoldgicos nas versfes adesao e

pessoa juridica;

e Atende todas as faixas etarias;

e Classes A, B e C, sendo as classes A e B atendidas pela linha Notredame e
classe C pela linha Intermédica;

e Abrangéncia em nivel nacional e regional;

e Forte concorrente com o S&o Cristovdo Saude na comercializacdo dos
produtos em carater adesao;

e Atua fortemente com campanhas de vendas para o canal corretor, com

premiacdes de alto nivel.

Nos ultimos anos a empresa expandiu a sua carteira de clientes, através de
compra de outras operadoras (incluindo a operacdo de plano de saude e
odontoldgico e os pontos de atendimento), sé no ano de 2016 a empresa adquiriu a
operacdo da Santamdlia Saude e Unimed ABC. Vale destacar que, possui

investimento de capital estrangeiro.

3.4.3 Greenline Sistema de Saude

Figura 15: Logomarca Greenline Sistema de Saude

GreenlLine

SISTEMA DE SAUDE

Fonte: Greenline Sistema de Saude



46

A Greenline Sistema de Saude possui mais de 500 mil clientes em sua
carteira. Realiza concorréncia direta com o S&o Cristovdo Saude, pois possui
produtos com 0 mesmo posicionamento da Sdo Cristovao Saude, ou seja, produtos
de abrangéncia regional e publico alvo das classes C e D, sendo os principais

pontos do composto de marketing:

Atua no mercado com plano de saude nas versdes empresariais, adesao e

pessoa fisica;

e Atende todas as faixas etarias;

e Classes CeD;

e Abrangéncia regional;

e Forte concorrente com o Sdo Cristovdo Saude na comercializagcdo dos
produtos em carater de pessoa fisica e pessoa juridica;

e Comercializa produtos com precos inferiores aos praticados pelo Sao

Cristévao.

A Greenline é conhecida pelo preco baixo que pratica, sendo que seu
atendimento é inferior ao do Sdo Cristévao Saude, porém em um momento de crise

existe uma migracao de clientes em busca de preco baixo.

3.5 PUBLICO ALVO

Atualmente, a Sao Cristbvdo Saude possui 0,99% de share na regido
metropolitana de S&o Paulo, as concorrentes Amil, Notredame Intermédica e
Greenline possui respectivamente 19,1%, 13,7% e 4,56%.

A classe social predominante € C e D, sendo que 73% dos clientes residem
na zona leste de SP. Atualmente, possui a maior concentracéo de clientes de 0 a 18

e acima de 59 anos, conforme grafico abaixo:



Gréfico 5: Distribuicéo por faixa etaria
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Fonte: Sao Cristovao Saude, 2016.
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Para Mccarthy e Perreault (1997), é possivel definir planejamento estratégico

de marketing como um processo de carater administrativo com o objetivo de manter

o equilibrio entre os recursos de uma organizacdo e suas oportunidades de

mercado. De acordo com o seu Planejamento Estratégico a empresa possui a

seguinte definicdo da estratégica comercial:

Figura 16: Planejamento Estratégico — definicdo da estratégia comercial

Mercado (ordem Segmentos Possicionamento
de investimento) (ordem de foco de mercado Faixa etaria alvo
em vendas) (ordem de foco)

12 530 Paulo - ..
. 12 Pessoa Fisica
capital 12 Fortalecer
classe C

12 Kids (0 a 14

anos)

22 Regido ABC

22 Sanide da

Mulher (aci ma de
14 anos)

22 Investir para
atender e captar
32 Pessoa Juridica classe B

32 Regizo de
Guarulhos

32 Sagde da
Terceira Idade
[acima de 59 anos)

Fonte: Sao Cristovao Salude

De acordo com este planejamento a empresa investe em melhorias em todo o

ciclo de atendimento que sera apresentado no capitulo seguinte.
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4. O ATENDIMENTO DIFERENCIADO DA SAO CRISTOVAO SAUDE

No mundo atual, € cada vez mais dificil uma empresa se diferenciar no
mercado. Mesmo que ela possua um produto inovador a preco competitivo, seu
concorrente, na maioria dos casos, também esté habilitado para oferecer algo muito
parecido, ainda mais se tratando de servico de assisténcia privada, o qual é
regulamentado as caracteristicas do produto ofertado.

Como ja visto anteriormente, Churchill e Peter (2000), desenvolveram o
conceito de marketing de valor, que tem por objetivo identificar o que o cliente
visualiza como valor para o servi¢o oferecido e estabelecer estratégias para agregar
estes valores como forma de encantar o consumidor.

Sendo assim, desenvolver um plano de acéo respaldado em uma estratégia
para melhorar o atendimento € fundamental para conquistar os clientes, que estédo
cada vez mais exigentes. E em consonancia o bom atendimento € um diferencial

competitivo, que agrega valor para o consumidor.

4.1. O ATENDIMENTO COMO FATOR DE EXCELENCIA

De acordo com seu planejamento estratégico comercial, o Sao Cristovao
Saulde atua com a exceléncia na diferenciacdo de atendimento com o publico alvo
de: Kids, Saude da Mulher e Saude do Idoso.

4.1.1 Exceléncia no atendimento para criancas

O Séao Cristovdo Saude ha anos atras possuia uma média de idade de 55
anos e hoje a média de idade € de 36 anos. Esta evolucdo deu-se a partir da crianca
de linha de produtos de pessoa juridica e o investimento no atendimento para este
mercado infantil, que é escasso no mercado de saude, atraindo uma populacdo mais

jovem para a carteira.
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Gréfico 6: Evolucdo da idade média
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Fonte: Sao Cristovao Saude

Desta forma, o Sdo Cristovdo Saude criou cinco unidades de exceléncia e
direcionadas para o atendimento infantil, tendo todo o segmento da linha assistencial
em sua rede prépria, sendo: Centro de Vacinacdo, Centro Ambulatorial, Pronto

Socorro, Internacéo e Unidade de Terapia Intensiva.

Figura 17: Apresentacdo de vendas — abordagem kids

Abordagem de vendas: Kids

‘élk55p —_—
2 Cristovao

saude

Fonte: Sao Cristovao Saude.

Por se tratar do publico alvo infantil, o S&o Cristévao Saude diferenciou no

atendimento deste publico, que permeia por todos as unidades:

e Profissionais habilitados e capacitados para atender esta populagéo:



Figura 18: Propaganda abordagem kids.
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Fonte: Sao Cristovao Saude.
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¢ Unidade de Pronto Socorro conta com painel de “Tempo de Atendimento’,

o qual informa aos pais/responséavel o tempo médio de espera;

Unidade de Pronto Socorro conta com triagem de enfermagem, em que
direciona e prioriza o atendimento de acordo com grau de emergéncia
(verde, amarelo e vermelho);

Todas as unidades contam com arquitetura e design pensada no conforto
e tranquilidade para as criangas, como a abordagem do fundo do mar, séo
trabalhadas cores que confortam as criancas e tiram o0 aspecto de
ambiente hospitalar;

Todas as unidades contam com brinquedoteca, com atividades interativas

para as criangas:

Figura 19: Unidade Centro Ambulatorial Pediatria.
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Fonte: Sao Cristovao Saude.
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Os uniformes de todos os colaboradores séo diferenciados, sendo estampados
com figuras que interage a crianca;

Os pais/ responséveis sdo chamados pelo nome e todas as criancas recebem
pulseira de identificacdo com o seus dados e dados do responsavel;

Todos os quartos de internacéo (incluindo Unidade de Terapia Intensiva) contam
com banheiro e espaco para descanso dos responsaveis;

Na unidade de internacao existe espaco (separado do quarto) para que a crianca
realize as atividades escolares, enquanto permanece em tratamento;

Contam com equipe Operacdo do Riso, que circulam por todas as unidades

levando alegria para as criangas e tranquilidade para os responsaveis:

Figura 20: Operagéo do Riso.

Fonte: Sao Cristovao Saude.

7

No dia do aniversério da crianca internada € realizada uma festa, com a
participagdo dos colaboradores da unidade e os alimentos sdo pensados na
patologia do paciente, por exemplo, uma crian¢a com diabetes recebe o bolo sem
aducdo de acucares;

Toda data comemorativa € realizada uma abordagem diferente com as criancas
nas unidades de atendimento:



Figura 21: Semana da Crianga.
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Fonte: So Cristovao Saude.
e Nos atendimentos também é presado

pais/responsaveis:

Figura 22: Folder orienta¢éo Teste do Pezinho.
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Cristévido
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Fonte: Sao Cristovao Saude.

pela

orientacao
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e Ac0es voltadas para este publico também séo realizadas, como exemplo a

‘Corridinha Recicla Kids’, que tem por

objetivo

orientar

(O8]

pais/responsaveis sobre a problematica da Obesidade Infantil, em que a

equipe de enfermagem realiza um atendimento orientado para esta

patologia e as criancas realizam uma atividade interativa sobre a

importancia da reciclagem para o planeta:
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Figura 23: Recicla Kids.
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Fonte: Sao Cristovao Saude.
4.1.2 Exceléncia no atendimento Saude da Mulher

O Séo Cristovao Saude possui duas linhas de atendimento difereciado e
humanizado para as mulheres, sendo: linha materno-infantil e saide da mulher.
Quando se trata de atendimento Materno-Infantil o Sao Cristévao é referéncia

em parto desde o inicio da fundacéo da ala de bercario na década de 70.

Figura 24: Memorial Bergario na década de 70.

ercario na década de 70
WBE 2

Fonte: Sao Cristovao Saude.

Ao longo dos anos aperfeicoou a linha de cuidado para as gestantes e
criancas nascidas e hoje € uma das poucas maternidades que possui o selo de
qualidade Ouro SINASC - Selo dos Nascidos Vivos. O Sao Cristévao Saude possui

hoje toda a linha de atendimento necessario para esta segmentacao:



Figura 25: Abordagem de Vendas — Materno Infantil.

Abordagem de vendas: Materno-Infantil
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Fonte: Sao Cristovao Saude.
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Por se tratar do publico alvo de gestantes, o Sdo Cristovdo Saude diferenciou

no atendimento deste publico, que permeia por todos as unidades, sendo: Pronto

Atendimento Obstétrico, Centro de Exceléncia Ambulatorial, Maternidade, Centro

Cirurgico e Bercério.

O atendimento diferenciado inicia no Centro de Exceléncia de Pré Natal, que

foi construido com uma abordagem diferente: dentro do Shopping Mooca Plaza, o

intuito foi retirar o aspecto hospitalar do atendimento a gestante e acompanhante.

Figura 26: Centro de Exceléncia de Pré Natal

Fonte: Sao Cristovao Saude.
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Além da estrutura fisica que possibilita um atendimento mais humanizado e

acolhedor, alguns diferenciais que contribuem para a satisfacédo das clientes:

e Equipe multidisciplinar focalizada no atendimento as gestantes e

acompanhantes;

e Gestante recebe na primeira consulta todas as informa¢des necessarias

para os atendimentos,

atendimento;

além do contato de canal

exclusivo para

o Diferencial oferecido gratuitamente em cursos para Gestantes e Pais

durante o ano todo, com abordagens sobre os cuidados necessarios

durante a gravidez e cuidados com o bebé:

Figura 27: Panfleto curso Gestantes e Pais.

L - ‘ x
< CURSO PREPARATORIO
/ Evento gratuito
aberto & comunidade. G. E STA NTE S
/ TESTE DO PEZINHO E ICTERICIA NEONATAL
. Wagner Antonio Lourengo
Neonatologista
RELAGOES AFETIVAS COM O BEBE
QUAL O EQUILIBRIO?
Psic. Yara Satie Sant
4 Psicéloga
4
10.12.16
Sabado
Das 9h30 as 11h30
A Auditério
Coordenagio dos Eventos
Dra. Alessandra F. Ventura Schuh
y Dr. Fébio A. A. Muniz
Obstetras, Ginecologistas ¢ Mastologistas

Hospital e Maternidade Sao Cristévao
IEP - Instituto de Ensino e Pesguisa Maria
b Patrocinia Pereira Ventura

Rua Américo Ventura, n° 123 - Mooca - SP
Fone: 2029-7617
iep.secretaria@saocristovao.com.br

[ @Reeitamos doagio de alimento nao pereivel
do evento. Entidades carentes receberio as doagoe

Fonte: Sao Cristovao Saude.

Nas demais unidades de atendimento o servico especializado a gestantes é

mantido e os atendimentos seguem com o cuidado e orientacdo adequada, ressalta-

se que estd populacdo recebe atendimento em unidades focalizadas e todas

contemplam um ambiente agradavel, o que possibilita o atendimento mais

humanizado.
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Figura 28: Unidades atendimento Materno-Infantil.

Fonte: Sao Cristovao Saude.

e Os atendimentos, também, sao realizados com foco na Prevencdo e
Promocédo da Saude da Gestante e Bebé, desta forma, ao longo do ano séo
realizadas campanhas de orientacdo nas unidades de atendimento deste
publico, em que além do atendimento médico, a gestantes recebe
informacdes sobre diversos assuntos, exemplo realizado na Semana Mundial

do Aleitamento Materno:

Figura 29: Panfleto Semana Mundial do Aleitamento Materno.

4
//, \ SEMANA MIUNDIAL DO

Os beneficios do aleitamento materno
sdo intimeros e contribuem para reforgar
os lagos afetivos entre mde e filho.
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Fonte: Sdo Cristévao Saude.
A outra linha de atendimento especializado é com referéncia as mulheres

apos o inicio menstrual, o que a empresa intitula como Saude da Mulher. Também,
foi criada uma unidade de Centro de Exceléncia Saude da Mulher dentro do
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Shopping Mooca Plaza, em que sao realizados todos os atendimentos ambulatoriais

necessarios.

Figura 30: Centro de Exceléncia Saude da Mulher

Fonte: Sao Cristévao Saude.

Nesta unidade, a cliente sente-se acolhida, pois conta com o atendimento
focalizada nela. Inclusive, conta com a abordagens para atividades de Promocgé&o e
Prevencdo de Doencas ao longo do ano e que sao abordadas durante os
atendimentos nesta unidade, como exemplo, reunides sobre diversos assuntos que

acontecem no Parque Sabesp Mooca:

Figura 31: Atividade Saude da Mulher.

Fonte: Sao Cristovao Saude.
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Figura 32: Campanha Saude da Mulher.

Campanha
SAUDE DA

MULHER
Sao =
Cristovao
saude

Fonte: Sao Cristovao Saude.

4.1.3 Exceléncia no atendimento a Terceira Idade

O Séo Cristovao é uma Instituicdo centenaria, que surgiu para o atendimento
dos motoristas de S&do Paulo, sendo que a Associacao foi fundada com a ajuda de
moradores do bairro da Mooca, além claro dos motoristas e familiares. Desta forma,
€ uma empresa de saude tradicional, que possui 20% de seus clientes com idade

acima de 59 anos.

Gréfico 7: Distribuic@o de faixa etaria superior a 59 anos.
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13.1%
Fonte: Sao Cristovao Saude.

Diante desta trajetdria, o Sao Cristbvao Saude criou o estigma de cuidado
com a terceira idade e continua aprimorando o atendimento para esta populacao,
gue requer um atendimento com mais dedicacgéo, carinho e cuidado.

O atendimento diferenciado do Sao Cristbvao Saude para a terceira idade
esta justamente nas atividades que realizam para esta faixa etaria. Sendo que,

durante todo o0 ano séo realizadas campanhas de orientacéo sobre diversas doencas
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que acometem esta populacdo em todas as unidades de atendimento, como forma

de orientacdo, exemplo disto, é a Campanha de Diabetes:

Figura 33: Campanha de Diabetes

Fonte: Sao Cristovao Saude.

Também, realiza todo ano a Campanha de Vacinacdo contra a Gripe

gratuitamente para todos os clientes com idade acima de 60 anos:

Figura 34: Campanha de Vacinag&o contra a Gripe

Sdo =
Cristévao

satde

Fonte: Sao Cristovao Saude.

O Sao Cristévao Saude realiza uma série de atividades para melhoria pscico

motora desta populacdo, este € um dos principais diferenciados do atendimento

prestado pela empresa. Séo atividades realizadas durante todos os dias em
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diferentes horérios, em que também é trabalhado a interac@o e relacionamento da
melhor idade.

Exemplo disto, € a Danca Sénior atividade que promove a melhoria das
articulacbes, indices de colesterol, diabetes, fortalecimento da musculatura, entre

outras doencas, além do combate a depressao, pois promove a interacdo social.

Figura 35: Comemoracédo Fim de Ano Danca Sénior.
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Fonte: Sao Cristévao.

Outro tipo de atendimento diferenciado para esta faixa etaria € o Coral Sao
Cristbvao Saude, em que os clientes podem gratuitamente participar do coral, que
conta com maestro e aulas ministradas durante a semana. Sendo que, em todas as
datas comemorativas do ano o Coral se apresenta em todas as unidades do Séo
Cristévao, o que também um ambiente mais agradavel e emocionante para 0s outros

clientes.

Figura 36: Coral Sao Cristovao.

Fonte: Sao Cristovao Saude.
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No ano de 2016, a Agéncia Nacional de Saude lancou o Projeto Idoso Bem
Cuidado, pois é preocupacéo do Orgédo sobre o aumento da perspectiva de vida da
populacao brasileira sem o atendimento e cuidado necessario que esta idade requer.
Este projeto tem como objetivo orientar as operadoras de saude a como atender,
cuidar e monitorar esta populagcéo para que vivam com uma melhor qualidade de

vida.

O Projeto Idoso Bem Cuidado é uma iniciativa desenvolvida pela Agéncia Nacional
de Saude Suplementar (ANS) que propde um modelo inovador de atencdo aos
idosos. A acao envolve instituicBes parceiras e comprometidas com a investigacao
e a implementacao de medidas na area do envelhecimento ativo, da qualidade da
atencdo a salde, dos custos e gastos em salde e da remuneracdo de
prestadores. A ideia do projeto surgiu da necessidade de melhorar o cuidado aos
idosos que possuem planos privados de saude no Brasil e da necessidade de
debater e reorientar os modelos de prestacdo e remuneracdo de servicos na
saude suplementar, visando a melhoria da qualidade da atencdo e a
implementacédo de estratégias de sustentabilidade do setor. (ANS)

Figura 37: Livro ldoso Bem Cuidado.
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Fonte: ANS.

Diante de todo o atendimento diferenciado para a terceira idade, o Séo
Cristovao Saude foi contemplado e selecionado para participar do Projeto e melhorar
ainda mais o atendimento como um todo desta populacédo, focando o objetivo de

humanizacéo.

4.2. CENARIO CRITICO

Como relatado no capitulo anterior, o0 Sdo Cristovdo Saude ao longo dos

altimos anos investiu em valor agregado para a carteira de clientes ja existentes
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(fidelizacdo) e na prospeccgéo de novos consumidores, investindo fortemente com
foco em seu publico alvo.

Porém, em 2016 este cenario mudou, em que a Instituicdo precisou mudar a
cultura organizacional para aumentar a retencdo da carteira, bem como nao sofrer
maiores penalidades da Agéncia Nacional de Saude.

Visto que em 2013, a ANS publicou uma Normativa que prevé a suspensao
de comercializacdo de produtos com alto indice de manifestacdo registradas na
Agéncia por um periodo minimo de trés meses, em gque caso a empresa possua
produto com suspensao precisa diminuir em pelo menos 10% o indice para obter a
autorizacao de retorno de vendas.

O intuito da ANS é que a Operadora se concentre na populacédo de clientes
gue ja possui e melhore a prestacdo de servicos para que possa atender novos
consumidores.

O que ocorre € gue a maioria das manifestacbes registradas na ANS sdo
frutos do atendimento das Operadoras, porém por traz de cada orientacdo dada ao
cliente existe a diretriz da empresa de assisténcia privada em questdo, que em
muitas vezes descumpre com a propria legislacdo. Como pode-se observar no

grafico abaixo:

Gréfico 8: Perfil de Reclamagdes

Caréncia 2,16% -
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Coberturas (geograficae

assistencial) 12,17%
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1,39%

Reembolso

14,68%

Gerenciamento das
Agdes de Salide por
Parte da Operadora
(autoriza¢des prévias,
franquia, co-participacio
e outros)

44,97%

Rede de Atendimento
(rede conveniada)

10,52%

Prazos Maximos para
Atendimento

14,11%

Fonte: ANS. Monitoramento 2° trimestre de 2016.
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Diante disso, a ANS vem ampliando 0s seus canais de comunicagdo e o
acesso ao atendimento para registro de manifestagbes ou duavidas dos
consumidores de assisténcia privada.

Uma das formas que a Agéncia estabeleceu para orientar melhor a populacéo
foi a divulgacdo aberta de todas as empresas e seus respectivos produtos com
comercializagdo suspensa, além disso esta € uma alternativa para direcionar 0s
clientes para empresas que melhor atendem os consumidores e por consequéncia
com uma melhor assisténcia a saude.

Neste sentido, a Sao Cristovdo Saude obteve em junho de 2016 a suspensédo
de quatro produtos, por alto indice de manifestacdo de seus beneficiarios. O desafio
da Operadora foi rever a sua cultura organizacional, pautada em diretrizes internas,
gue nédo atendiam a necessidade do consumidor.

Vale salientar que, a Operadora obteve esta penalizacao por trés meses e 0s
produtos com comercializagcdo suspensa eram considerados as “vacas leiteiras” da
empresa, desta forma, foi necessario reavaliar o processo do atendimento e verificar
os gatilhos que nao estavam atendendo a necessidade do consumidor, a fim de
estabelecer rapidamente uma mudanca da estratégia, bem como da alteracdo da
cultura organizacional.

Chiavenato estabelece a comparagdo entre a cultura organizacional e um
iceberg, cuja parte visivel € apenas uma pequena parte, enquanto a parte submersa
representa a maior parte do iceberg. O mesmo acontece no contexto de uma
organizacdo, a parte visivel é pequena, que € sustentada pela parte "invisivel", que
representa os fendbmenos internos da empresa.

Segundo Nasbitt (1999), as organizacdes inseridas em um ambiente dinamico
e competitivo como o contemporaneo ndo podem, apenas, depender da eficacia
operacional para se manterem. E preciso apresentar um diferencial que torne a
organizacdo singular e promover um fluxo continuo de inovacédo, independente de
resultados numéricos.

Kotler (2000) relata que um dos motivos primordiais para se estudar
marketing € que ele é responsavel por uma grande parte do crescimento e do
desenvolvimento econdmico da empresa e da sociedade. Dessa forma, o marketing
estimula a pesquisa e ideias novas, tendo por resultado a oferta de novos e

melhores servicos.



64

Desde a suspensdo dos produtos, a empresa passou por uma grande
mudanca de seus processos, incluindo o aprimoramento das areas de atendimento,
mas sobretudo a pratica no processo do atendimento, ou seja, 0 modelo, a
abordagem e as diretrizes da Organizacdo foram alteradas, de maneira a atender
100% as necessidades dos clientes, conforme os direitos previstos nas normativas
da Agéncia Nacional de Saude.

Com isto, em setembro de 2016 (apds 3 meses de suspenséo) a Operadora
obteve a liberacdo de todos os produtos para retorno de comercializacdo e desde
entdo nao possui nenhum tipo desta penalidade, pois continua atuando com foco no
cliente.

Além disto, ampliou e modernizou todos o0s canais de atendimento
disponibilizados para os clientes, a fim de garantir o marketing de valor e por
consequéncia a fidelizagao da carteira.

Os resultados das acgOes voltadas para o atendimento s&do percebidos
gradativamente todos os meses nos relatérios de Monitoramento de indice de
Reclamacdes disponibilizados no site da Agéncia Nacional de Saude.

Em junho de 2016 quando obteve a suspensdo de comercializacdo de
produtos, a Operadora era a 32 da lista de empresas de grande porte (acima de 100
vidas) e, atualmente esta no ranking de 19° e atua diariamente para distanciar este

numerador e prestar um servico com alta qualidade e humanizacéo.
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5. CONCLUSAO

A pesquisa com embasamento no referencial teérico apresentado e pela
coleta de dados do Sao Cristovao Saude apresentou o diferencial como fator
competitivo em uma organizagéo de saude.

Em que pode se observar que a Gestdo de Servigos alinhada com o
Marketing de Atendimento e Marketing de Relacionamento contribui como fatores
para trazer diferenciais para uma organizacdo, além de reter e fidelizar a carteira de
clientes.

Porém, como visto no exemplo pratico apresentado é necessario alinhar as
praticas de atendimento, com o planejamento estratégico da empresa. Visto que, o
Séo Cristévao Saude passou por um momento delicado e reformulou toda a diretriz
das areas de atendimento como forma de melhoria, além de liberagdo da Agéncia
Nacional de Nacional para retorno de comercializacdo de produtos.

Desta forma, o atendimento alinhado com o planejamento estratégico é
fundamental para que a empresa tenha sucesso e entregue 0 servico desejado pelo
cliente, tendo assim a vantagem competitiva. Visto que, os consumidores requerem
o atendimento diferenciado, que traga a satisfacdo pela aquisicdo do servico,
seguranca e bem-estar. Para tanto, as empresas precisam e devem conhecer o

mercado que se propde a atender.
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