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Os Planos de Gestao

Qualquer unidade produtiva que aspire a uma
gestdo acertada e coerente (e as unidades de
saude ndo sdao excepgao a regra) deve preparar
e rever com regularidade cinco planos de ges-
tao:

Plano de Investigacdo e Desenvolvimento
Plano de Producdo

Plano de Marketing

Plano Financeiro

Plano Administrativo

Estes diferentes Planos de Gestdo articulam-se
entre si segundo o esquema apresentado na
figura 1.

O objectivo do plano de marketing, ponto cen-
tral deste diagrama, € fixar o futuro comercial
da empresa, optimizando a utiliza¢do das suas
possibilidades e recursos a fim de obter melho-
res resultados. Estes resultados podem nao ser
necessariamente financeiros: podem traduzir-se
em eficiéncia, volume de ac¢des, ou, como no
caso de organizagdes sem fins lucrativos, num
maior nimero de individuos assistidos.

Como elemento determinante da politica da
empresa, e porque € ele que vai condicionar a
construcdo dos restantes, o Plano de Marke-
ting deve ser estabelecido em primeiro lugar,
sendo os restantes elaborados a partir dos
dados por ele determinados.

Mas, posto isto, afinal o que é o «Marketing»?
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Figura 1- Articulacdo entre os diferentes planos de ges-
tao. Quadro original de Jorge B. Malheiro.

Segundo Philip Kotler, define-se Marketing
como sendo a drea do conhecimento humano
que engloba todas as actividades respeitantes
as relacoes de troca, orientadas para a satisfa-
¢do dos desejos e necessidades dos consumido-
res, visando alcancar determinados objectivos
da Organizagdo ou individuo e considerando
sempre o meio ambiente de actuagcdo e o
impacto que estas relacoes causam no bem-
estar da Sociedade.

Ou, dito de outro modo mais simples, Marketing
serd a realizacdo das actividades empresariais
que dirigem o fluxo de bens e servigcos do pro-
dutor ao consumidor, tendo em vista a sua
satisfacdo, bem como a dos objectivos da
empresa.

Como podemos constatar, nestes conceitos nada
ha que ndo possa ser aplicado as unidades pres-
tadoras de servicos de sadde, sejam hospitais,
clinicas ou laboratdrios de anélise, por exemplo.
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Dentro desta perspectiva, e ainda segundo
Kotler, sao tarefas do Marketing:

1.Andlise (andlise do mercado e andlise do pro-
duto).

2.Planeamento, (desenvolvimento ou configu-
racdo do produto, sua valoragdo e formacdo do
preco, distribuicao e promog¢ao).

3.0rganizagdo (estruturagdo, organizacdo de
pessoal e meios, € sua motivagao).

4.Controlo (dos resultados do mercado e dos
custos de marketing).

Tradicionalmente, as duas primeiras tarefas sao
designadas por Marketing Estratégico enquan-
to as duas dltimas constituem o chamado Mar-
keting Operacional.

O Mercado da Saude

Antes de nos debrucarmos mais profundamente
sobre o que poderdo ser as particularidades do
mercado da saide, importa que comecemos por
esclarecer alguns principios e estabelecer algu-
mas defini¢des.

Em primeiro lugar, ha que esclarecer que qual-
quer entidade que se encontre num qualquer
mercado, estard, para cumprir a sua vocagao ou
missdo, a oferecer a esse mercado um
«produto».

ALTAMENTE TANGIVEL <

E o que se entende por «produto»?

Segundo Philip Kotler, «um PRODUTO é
qualquer coisa que pode ser oferecida a um
mercado para aquisic@o ou consumo e que
pode satisfazer um desejo ou uma necessida-
de». Nesta defini¢do incluem-se, por exemplo,
objectos fisicos, servigcos, personalidade, luga-
res, organizacoes e ideias.

Nesta defini¢do, como se infere, nada hd que
exclua os cuidados hospitalares do universo
assim delineado.

Importa ainda referir que cada produto possui
do ponto de vista de marketing dois aspectos
fundamentais que orientam a sua gestao:

Aspecto_tangivel - isto é, a sua composicdo
quimica ou fisica, facilmente identificdvel e per-
ceptivel pelo consumidor.

Aspecto_intangivel — que representa a capaci-
dade que o produto possui, em determinadas
circunstancias, de satisfazer o desejo e as
expectativas do consumidor.

Tendo em linha de conta estas defini¢des, pode-
remos dizer que um qualquer produto é um
composto de uma parte tangivel e de uma parte
intangivel que lhe sdo préprias e que variam de
produto para produto conforme ilustrado no
esquema apresentado na figura 2.

»  ALTAMENTE INTANGIVEL
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do produto

[Quadro original de Jorge B. Malheiro]
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Considerando o caso particular do universo
hospitalar, no qual ainda existem artigos tan-
giveis (tais como a alimentagdo e os medica-
mentos), ele situar-se-4 marcadamente do lado
direito do quadro acima, com uma componen-
te intangivel na casa dos 85 a 90%.

Por outro lado, o produto deve ser considera-
do como um sistema completo de satisfacoes
de um certo ambito de necessidades e exigén-
cias do consumidor

Sao elas:

Nivel do produto essencial - caracteristicas,
Sfuncionamento intrinseco ou comportamento
bdsico do produto.

No ambiente hospitalar, este nivel correspon-
de a uma consulta, uma cirurgia, um parto, um
TAC ou qualquer outro acto clinico.

Nivel do produto perceptivel - aspectos apa-
rentes que formam a percepcdo do cliente,
como marca, design, estilo, embalagem.

Este nivel corresponde, por exemplo, ao aten-
dimento de que se € objecto, a limpeza e
higiene das pessoas e instalacdes, a apresenta-
cdo e vestudrio dos funciondrios, a qualidade
e conservacao das ambullncias e viaturas de
servico, ao conforto do mobilidrio, a qualida-
de e apresenta¢do da alimentacdo, etc.

Nivel do produto adicionado - factores que
beneficiam o consumidor, satisfazendo melhor
as suas exigéncias, como garantia e servigo
pos-venda, crédito e condigoes de pagamento,
distribuicdo, colocagdo e instalagdo, servigos
adicionais.

Podemos aqui considerar e execucdo de lem-
bretes para exames e tratamentos periodicos, a
existéncia permanente de uma ATM em fun-
cionamento, condi¢des de financiamento para
actos clinicos mais dispendiosos, assisténcia
no ambulatorio, viatura de transporte de doen-
tes para tratamentos continuados
(hemodidlise, fisioterapia...), etc.

Neste ponto, recorde-se a iniciativa de uma
maternidade espanhola para parturientes das
classes alta e média alta em que, no dia da
alta, a Enfermeira-Chefe oferece a nova mama
um ramo de flores e um cestinho decorativo
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cheio de produtos de cosmética infantil (em par-
ceria com as firmas produtoras).

Havera aqui algo que nao seja aplicavel as Uni-
dades de Satde? Todos estes factores influen-
ciam a percepcdo do cliente, conduzindo a sua
preferéncia por uma dada organizacdo em detri-
mento das demais. Isto leva-o a regressar quan-
do sentir necessidade e a falar positivamente do
servigo aos seus familiares e amigos, aumentan-
do o prestigio e a potencial clientela da nossa
Unidade de Saude.

O Servico ao Cliente

Devemos ter sempre presente que, em qualquer
actividade, o factor primordial de sucesso € o
Cliente e a obsessdo de satisfazer as suas neces-
sidades. E uma organizacdo, para ter sucesso,
necessita de que o seu pessoal, a todos os niveis,
tenha consciéncia de quatro pontos fundamen-
tais:

O Cliente é o maior trunfo do negdcio; (se nao
temos Clientes, pura e simplesmente ndo temos
nem negocio nem 0s nossos proprios postos de
trabalho)

E o Cliente (e mais ninguém) que paga todos os
ordenados, prémios, despesas e dividendos;

O Cliente (tal como nés préprios fazemos quan-
do somos Clientes) vai ao sitio onde é mais bem
recebido e onde as suas necessidades sdo mais
bem satisfeitas;

A nossa empresa tem que ser aquela que o
Cliente escolhe entre as empresas que prestam
0 mesmo servigo.

Dentro desta perspectiva, € fundamental que
qualquer elemento da Organizacdo, em nome da
sobrevivéncia desta e dos seus interesses pes-
soais, tenha a preocupagdo constante de fazer a
si proprio esta pergunta: «O que posso EU fazer
para causar uma excelente impressdo neste
paciente?» E depois deve FAZE-LO!

Vivemos na Era do Servi¢o. Durante milénios, a
maioria das pessoas do mundo ocidental traba-
lhou a terra. Nos ultimos duzentos anos ganha-
mos a vida fabricando artigos para vender. Ago-
ra, a maioria dos empregados estd em empresas
de servicos, onde ja ndo se fazem artigos mas

erinres SAGRAIDA
ESPERANCA ?



Unidades de Satude: Empresas como quaisquer outras?
RevCSE 2009; 7-10

sim coisas e/ou actividades que outras pessoas
pagardo para terem feitas. Em tudo o que
fazemos no dia-a-dia recorremos continuamen-
te a Servigos de Clientes. Todos somos peritos
nisto e TODOS SABEMOS DISTINGUIR
ENTRE UM BOM E UM MAU SERVICO
quando o vemos € sentimos. E, como vimos
anteriormente, as Unidades de Saiide sao, fun-
damentalmente, empresas de servigos.

A diferenca entre bom servico e mau servico
pode representar-se com muita simplicidade:

NOSSO
EXPECTATIVAS SERVIGO
DO CLIENTE
BOM SERVICO |
EXPECTATIVAS
DO CLIENTE NOSSO
SERVIGO

[Quadro original de Jorge B. Malheiro]

Em poucas palavras: quando o nosso servigo
excede aquilo que o Cliente espera, estamos a
prestar um bom servico. Pelo contrério, presta-
remos um mau servico sempre que as expecta-
tivas do cliente forem defraudadas.

Todos nds temos expectativas acerca de como as
coisas deveriam ser. Temos ideias de como
devemos ser tratados, de padrdes de higiene, de
cortesias comuns, de jogo limpo, do valor do
dinheiro e de muitas outras coisas.

No entanto, a maior parte das vezes, sd ficamos
cientes dessas expectativas quando ficam insa-
tisfeitas ou quando sdo ultrapassadas. E, mais
raro ainda, ndo conseguimos colocar-nos no
lugar do Cliente para saber até que ponto soube-
mos gerir as suas expectativas. Mas mesmo isso
s0, nos dias de hoje, ndo basta.

O velho objectivo de satisfazer o Cliente deveria
ser agora dar aquele ALGO MAIS que vai dei-
xar o Cliente agradado ou deliciado. E com
vontade de voltar...

(Continua)
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