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Resumo

Mix de Marketing, conjunto de ferramentas no qual as empresas utilizam para influenciar o mercado e produzirem
as respostas que desejam no seu publico alvo. Basicamente organizado em quatro frentes: produto, preco, praga e
promocdo; ou mais conhecido como 4 Pesos. Essa ferramenta permite uma divisdo das areas para as quais as
estratégias devem ser formuladas e as acfes de Marketing executadas. O presente estudo teve como objetivo
analisar a importancia dos 4 Pesos do Marketing em um consultério de radiologia situado em Santa Fé do Sul/SP.
Foi feito um estudo de caso a fim de evidenciar quais 0s pontos fortes e fracos em cada um dos 4 Pesos, por meio
de entrevistas com os funcionérios abordando como é tratado o Mix do Marketing no consultério. As respostas
das entrevistas serviram de embasamento tedrico para a analise dos resultados. Os objetivos da pesquisa
constataram que o consultério possui algumas praticas em relacdo aos quatro pilares do Marketing.

Palavras-chave: Marketing; Mix de Marketing; 4P’s; Consumidor.
Marketing, Mix de Marketing, 4Ps, Consumidor.

Abstract

Marketing Mix, a set of tools that companies use to drive the market and produce the answers they want in their
target audience. Basically it is organized in four levels: product, price, place and promotion; or as known as 4P’s.
This tool allows a division of the areas for which how they should be formulated and how Marketing actions are
carried out. This study analyses the importance of the 4 P’s in a Radiology Clinic located in Santa Fé do Sul/ SP.
A case study was carried out in order to highlight which are the strengths and weaknesses in each of the P’s, by
interviewing the employees about the Marketing Mix in the clinic that we study. The responses to the statements
served as a theoretical basis for an analysis of the results. As a result, it was found that the clinic has some pratices
regarding to the four pillars of Marketing.

Keywords: Marketing; Marketing Mix; 4Ps; Consumer.

1. INTRODUCAO

O atual cenério empresarial tem sido marcado por uma realidade de constantes mudancas no
que tange a competitividade empresarial. Tendo em vista este cenario altamente mutavel muitas



empresas tém fechado as portas devido a auséncia de planejamento. Contudo, ainda que muitas
empresas estejam fechando, muitas outras iniciam suas atividades.

O grande desafio visualizado é manter a estabilidade do negdcio. Para tal, se faz necessario que
as empresas estejam em constante evolugdo, busquem atualizar suas estratégias constantemente
e revisem todo o processo de gestdo aplicado no negocio, considerando todas as variaveis, sendo
elas internas ou externas que podem influenciar em seus resultados.

Uma alternativa de alcancar a competitividade no mercado sdo as estratégias de Marketing.
Essas estratégias sdo o conjunto de a¢Oes propostas para divulgar e enaltecer os pontos fortes
de uma marca, contribuindo positivamente com sua reputacéo e credibilidade. O propésito final
é colocar a organizagcdo em uma posicao de destaque no mercado. Uma estratégia de Marketing
esta diretamente relacionada ao plano de Marketing. Embora os conceitos até sejam parecidos,
a primeira atua como um instrumento a fim de que o segundo seja cumprido de maneira
eficiente. Nesse sentido, é primordial que boas estratégias de Marketing integrem os objetivos,
politicas e a sequéncia de acdes taticas para dar suporte ao planejamento estratégico da empresa
(Rocha).

Administracdo de Marketing é a arte e ciéncia de escolher mercados-alvo e construir
relacionamentos lucrativos com eles. A meta de um administrador de Marketing é encontrar,
atrair, manter e cultivar clientes-alvo criando, entregando e comunicando valor superior para
seu consumidor (Kotler P. , Principios de Marketing). A quantidade de gestores atentos para a
relevancia do Marketing esta cada vez maior para suas empresas conquistarem seu espaco no
mercado de trabalho competitivo. Diante desse contexto, conquistar clientes a fim de que este
seja fiel ao seu produto ou servico tem se tornado um grande desafio. Desse modo, comumente
as empresas oferecem beneficios para garantir a fidelidade de seus consumidores.

Um conceito basico do Marketing que auxilia no desenvolvimento de planos de a¢Ges sdo os 4
Pesos do Marketing (4Ps). Este conceito foi criado pelo professor Jerome McCarthy (1949) e
difundido por Philip Kotler, também chamados de Mix de Marketing ou Composto de
Marketing, sdo os quatro pilares basicos que compdem a base de um plano estratégico de uma
marca. Diz respeito ha um conjunto de ferramentas ou varidveis controlaveis que a organizacdo
utiliza para alcancar os objetivos no mercado-alvo, sendo eles: Produto, Preco, Praca e
Promocéo (Gabriel, 2020).

Cada um dos 4P’s representa um setor de um produto ou servico e a partir da analise minuciosa
de cada P é possivel compreender como a empresa atua em cada fator. Quanto ao prego, ja foi
constatado que uma empresa de servicos de transporte de passageiros possui uma politica bem
definida e reconhecida pelos clientes. Relacionado a praga, foi diagnosticado que a organizacao
investe em exceléncia, tornando sua oferta ainda mais acessivel ao publico e alcancando cada
vez mias espaco dentro da concorréncia. Quanto a promoc¢do, o estudo identificou que a
organizacdo realiza a¢Ges promocionais pontuais visando o publico de massa e que seria
importante a efetivacdo de agbes promocionais voltadas & segmentacdo do mercado. E
imperativo ressaltar que quando ela realiza um forte trabalho de Marketing, essa se mantém
estavel no mercado a partir da alavancagem das vendas e obtencéo de vantagens competitivas
(Siqueira & Christino, 2016).

Tendo em vista a importancia de se analisar como as empresas desenvolvem suas estratégias
relacionadas ao Composto de Marketing, foi realizada uma analise em um consultério
radiologico para compreender como as atividades deste composto vem sendo desenvolvidas e
aplicadas, com o objetivo de identificar a importancia do Composto de Marketing nas atividades
da empresa, bem como analisar os componentes que recebem maior/menor atencao.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Marketing “é¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo e troca de produtos e valor com outras pessoas” (Gade,

1998).

Administracdo de Marketing envolve “o que as empresas fazem e devem fazer para criar valor
para os clientes e alcangar seus objetivos”. Em geral, tais tarefas “incluem desenvolver planos
e estratégias de Marketing e executar atividades de Marketing para implementa-los e controla-
los.”” (Churchill Jr & Peter, 2000). A publicidade e propaganda sdo 0s responsaveis por criar
um projeto, um conceito ou até mesmo uma pec¢a que melhor ird se comunicar com o publico.
A administracdo de Marketing atua antes e depois dessa criacdo acontecer. Os profissionais
responsaveis por essa area devem entender, de inicio, quais os objetivos do consumidor, quais
estratégias ele precisa para atinigir seus objetivos, além de compreender se seu produto esta
adequado a isso (de Castro, 2016).

Ainda apontam que “gestdo de Marketing é a arte e a ciéncia de escolher os mercados-alvo e de
conquistar, reter e cultivar clientes, por meio da criagdo, comunicagao e fornecimento de valor
superior para os clientes”. Em sintese, o autor conceitua o trabalho de Marketing como a
conversdo das necessidades cambiantes das pessoas em oportunidades vantajosas para as
empresas. O valor de oferta criado pelas empresas reduz o tempo consumido pelos compradores
em pesquisas e transagdes a fim de proporcionar um padréo de vida mais elevado a toda a
sociedade (Kotler P. , Marketing de A a Z: 80 Conceitos que Todo Profissional Precisa Saber,
2003). O Marketing envolve todo o processo desde o processo final até o consumidor tendo por
principais atividades, estabelecer a precificacdo, criar a configuracdo do produto e sua
“’simbolizacdo’’ (arte e propaganda), e desenvolver a melhor maneira para se fazer essa
distribuicéo.

De acordo com a American Marketing Association, “Marketing é 0 processo de planejar e
executar a concepcdo, a determinacao de preco, a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e

servigos para criar negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais”
(COLUNISTA PORTAL - EDUCACADO, s.d.).

Como se pode observar, diversos autores apresentam defini¢des semelhantes do que de fato é
Marketing, tendo como principal semelhanca a necessidade de realizacdo de trocas. Nesse
sentido, € imperativo ressaltar que o Marketing é utilizado para desenvolver trocas que podem
ou ndo visar a lucratividade da empresa.

Sobre isso, (Churchill Jr & Peter, 2000) acrescenta que existem alguns tipos de Marketing
(Quadro 1) que podem atuar em ambas as finalidades mencionadas acima. Para o autor, as trocas
visando lucros estdo relacionadas as metas de negocios que buscam gerar receitas acima dos
custos. Uma organizagéo sem fins lucrativos, por outro lado, pode vender os produtos com um
lucro e, depois, usa-lo apenas para cobrir seus custos, por exemplo.

TIPO DESCRICAO
Marketing destinado a criar trocas para
Produto produtos tangiveis.

i Marketing destinado a criar trocas para
Servico produtos intangiveis.

Marketing destinado a criar agoes favoraveis
Pessoa em relago a pessoas.



Marketing destinado a atrair pessoas para
Lugar lugares.

Marketing destinado a criar apoio para
ideias e questdes ou a levar as pessoas a
Causa mudar comportamentos socialmente
indesejaveis.

L Marketing destinado a atrair doadores,
Organizacao membros, participantes ou voluntarios.

Quadro 1 — Principais tipos de Marketing
Fonte: (Churchill Jr & Peter, 2000)

De modo geral, o Marketing visando lucros € um campo de conhecimentos mais
desenvolvido do que o Marketing ndo lucrativo. Porém, as estratégias de Marketing para obter
lucros geralmente sdo aplicaveis a organizagdes sem fins lucrativos e podem ajuda-las a
alcancar os seus objetivos (Churchill Jr & Peter, 2000).

Pesquisas ja apresentaram que organizacdes sem fins lucrativos também obtém lucros a partir
da aplicacdo do Mix de Marketing. O estudo realizado por Magali Costa Guimardes demostrou
que existe a utilizacdo de alguns elementos do Marketing. Por exemplo, a busca pela melhora
da qualidade do atendimento aos diferentes publicos que a organizacédo necessita satisfazer, bem
como, a utilizacdo de instrumentos e critérios formais para avaliagdo do desempenho, da
satisfacdo dos clientes, dentre outros (Guimaraes, 2003).

Para Kotler e Clarke, a diferenca entre empresas com e sem fins lucrativos se ddo como algumas
empresas sao incorporadas tendo fins lucrativos, mas agem como se fossem empresas sem tais
fins. Elas ndo buscam maximizar seus lucros como principal objetivo, mas sim colocar como
prioridade o objetivo de servir. Essas empresas entram em contraste com as de fins lucrativos,
que visam maximizar seus lucros (Kotler P. , Fundamentos sociais do marketing: satisfazer as
necessidades humanas, 1992).

Empresas com fins lucrativos administram seus esforcos em atrair fontes (atracdo de fundos) e
distribuir os fundos (provisao de bens e servi¢os) com um modelo de permuta. Kotler e Clarke
(1987) definem esse conceito de modelo cash and carry. OrganizacGes que se enquadram nesse
modelo sempre tiveram que atrair o uso do mercado para gerar renda. Como resultado, elas
tendem a ser mais sensiveis ao Marketing (Clarke, 1987).

O Composto de Marketing é uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar
valor para os clientes e alcangar os objetivos da organizagdo. Na concepgéo de Kotler, 0 Mix
de Marketing “descreve o conjunto de ferramentas a disposi¢do da geréncia para influenciar as
vendas” (Kotler P. , Marketing de A a Z: 80 Conceitos que Todo Profissional Precisa Saber,
2003).

O Composto de Marketing € planejado especificamente para satisfazer as necessidades de cada
mercado-alvo no qual a empresa busca alcangar, além de auxiliar a organizacéo a desenvolver
uma estratégia de posicionamento. Posicionamento, para Czinkota et al “’refere-se a como o
produto é percebido pelos clientes no mercado em relagdo aos concorrentes’’. E desenvolvido
0 Composto de Marketing justamente para apoiar a estratégia de posicionamento de produto
(Czinkota & Dickson, 2001).

Churchill Jr. e Peter enfatizam que o Composto de Marketing “é uma combinagdo de
ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da
organiza¢ao” (Churchill Jr & Peter, 2000).

A funcdo de Marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisdes do produto, as
quais incluem a identificacdo de oportunidades de langamento de produtos e adequacdo do



mesmo as necessidades dos clientes; as decisdes de preco, o qual é selecionado visando
gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes de promocdo, relativas aos
investimentos em estratégias de comunicacdo e promoc¢do de vendas; e as decisGes de praca
ou distribuicdo, envolvem a escolha de canais de venda que satisfaca as necessidades dos
clientes (Gongalves, Silva, Silva, Xavier, & Tavares, 2008).

O elemento produto refere-se ao que os profissionais de Marketing oferecem ao cliente. Quando
o consumidor reconhece o valor agregado do seu produto ou servigo, se torna mais eficiente
elaborar estratégias atrativas e direcionadas para o publico certo. Para isso, precisa-se identificar
as demandas ou demanda que o produto analisado atende (func@es e beneficios), compreender
as caracteristicas de seu produto (nome, descricéo e formato), e diferenciar o produto que seus
concorrentes oferecem (Gabriel, 2020).

Uma vez colocado o produto como alternativa capaz de permitir que uma empresa atinja seus
objetivos, verifica-se que uma empresa devera conhecer muito bem seu produto para
desenvolver uma tatica adequada, pois todos os componentes de um produto podem ser
desenvolvidos ou mudados de acordo com as situacdes de um mercado (Las Casas, 1999).

O elemento preco refere-se a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de
Marketing pedem por aquilo que oferecem (Carpenedo & Sparemberger, 2017). Este setor é
extremamente relevante para 0 Mix de Marketing, pois além de alterar o caixa da empresa,
também é encarregado pelo como seu produto é visto por seus clientes.

As marcas devem cobrar um preco que seja lucrativo, mas também condizente com a situacao
do mercado. E importante destacar que os clientes ndo ligam de pagar precos mais altos quando
sentem que aquele produto ou servico realmente agrega valor e traz vantagens significativas
(Gabriel, 2020).

Estabelecer um equilibrio entre o preco para o mercado e para o fornecedor é uma forma de
garantir a permanéncia de seu negdcio no comércio. Para isso é preciso considerar seus custos
de producdo, quais sdo os valores que o cliente esta disposto a pagar pelo que o fornecedor
oferece, quanto seus concorrentes estdo cobrando, quais sdo os fatores que podem alterar o
preco de seu produto (épocas comemorativas, clientes especiais, areas de distribuicdo, entre
outros) (Gabriel, 2020).

A promocao para Kotler (1998) consiste em todas as atividades realizadas pela empresa para
comunicar e promover seus produtos ao mercado alvo. Tem como objetivo informar aos clientes
potenciais a existéncia de produtos e servicos e de suas vantagens, apresentando onde e como
obter os mesmos (Kotler P. , Administracdo de Marketing, 1998).

Compreende as atividades que envolvem a divulgacdo da marca, da empresa ou dos produtos e
servigos. Podemos considerar como sendo cinco as principais ferramentas da promogéo. Sao
elas: propaganda, promocdo de vendas, relagdes publicas e publicidade, forca de vendas e
Marketing direto (Carpenedo & Sparemberger, 2017).

O elemento distribuicdo, ou canal de distribuicdo, refere-se a como produtos e servigos sao
entregues aos mercados para se tornarem disponiveis para troca (Churchill Jr & Peter, 2000).

Para definir este fator e preciso refletir sobre os canais de distribui¢do. Portanto, é necessario
identificar onde estdo as pessoas que se interessam pelos seus produtos, para oferta-los onde
eles serdo vistos, desejados e, claro, comprados. O primeiro passo é descobrir se os clientes
buscam pelos produtos ofertados, sendo nas redes sociais, e- commerces ou em pontos de venda
fisicos (Pereira, 2020).

2.2 MARKETING DE SERVICOS

O Marketing de Servicos pode ser executado em qualquer empresa, afinal toda empresa vende
servigos. O servigo pode estar ou ndo acompanhado de um bem, em maior ou menor grau. E



por isso a importancia a valorizacdo do servico da empresa para com o0 seu cliente ¢
extremamente importante. Mesmo que a empresa ofereca um bem material ao seu cliente, este
vird acompanhado de um servico: seja um bom atendimento, prazo de pagamento, uma garantia,
estacionamento, entre outros fatores (Cherobim, 2004).

Kotler (1998) definiu servico como "qualquer ato ou desempenho uma parte possa oferecer a
outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada". Segundo o
autor a definicdo de servico se da a partir de quatro caracteristicas: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade .

A intangibilidade consiste no fato de que o servico é prestado em um determinado local, e
somente pela pessoa ou empresa que o propde. Esta caracteristica expressa as exatas condicoes
do momento que o produto ou servigo deve ser vendido. Dessa forma, € impossivel conhecé-lo
ou adquiri-lo sem que antes este seja oferecido (Cherobim, 2004). Dessa forma, a
intangibilidade impossibilita a comparacédo entre servicos, diferente dos produtos fisicos. Para
reduzir a incerteza ao adquirirem servigos, os clientes analisam a qualidade dos servicos que
estdo contratando por meio de instalagdes (ambiente fisico, como lojas), do atendimento
recebido, dos equipamentos a serem utilizados no servico, do preco, da comunicacdo, dentre
outros fatores (Zeithaml, Britner, & Gremler, 2014). Dessa forma, € muito importante que em
se tratando de servigos, ¢ preciso “administrar evidéncias, para deixar tangivel o intangivel”
(KOTLER, 2000).

A inseparabilidade caracteriza a aquisi¢ao e consumo do servigo no exato momento em que este
é produzido. A especificidade do servico também se relaciona a esta caracteristica, pois uma
consultoria em hip6tese alguma seria substituida por outra, uma vez que o cliente pagou por um
determinado servi¢o (Cherobim, 2004).

A variabilidade refere-se a despadronizacdo do servico, quando oferecidos por uma pessoa ou
uma empresa. A possibilidade de os servicos serem personalizados é uma das caracteristicas
importantes na variabilidade. Entretanto, hd& uma grande possibilidade de copia, entre os
servigos uma vez que é impossivel patentea-los (Cherobim, 2004).

Churchill e Peter, no entanto, argumentam a grande possibilidade de erros que podem ocorrer
na prestacdo de servicos, acompanhados ou ndo de um bem. Estes erros, podem resultar em
perdas de clientes, ja que tais impropriedades sdo facilmente propagadas. Uma alternativa que
0 autor prop0e diante esse cenario é a criacdo de um planejamento para se adequar as flutuacoes
da demanda (Churchill Jr & Peter, 2000). Faustino-Dias et al. (2017) ao avaliarem a qualidade
dos servigos prestados em hospitais de Sdo José do Rio Preto, concluiram a importancia de
modelos de planejamento para evitar, bem como sanar falhas.

Por fim, a perecibilidade retrata a caracteristica de que 0s servicos ndo sao estocaveis, este fato
exige das empresas solugdes criativas e ativos em propaganda, buscando aumentar a oferta em
periodos em que o respectivo servi¢o se mostra menos solicitado (Cherobim, 2004).

A garantia da qualidade é de que as pessoas fagam melhor tudo aquilo que forem fazer
(CROSBY, 1991). Esta afirmacao justifica a necessidade de se aplicar o Marketing de Servigos.
A melhoria continua € uma caracteristica intrinseca ao servigo, independente se 0 servico estiver
na producdo ou no acompanhamento de um bem. A relagéo: servigo recebido versus servigo
esperado € normalmente avaliada pelo cliente, portanto a chave do sucesso de muitas empresas
esta na melhoria continua (Churchill Jr & Peter, 2000).

2.3 MARKETING E MIX DE MARKETING APLICADO A EMPRESAS DE SERVICOS DE SAUDE

As organizagdes ou empresas do setor saude (consultorios, clinicas, laboratdrios, hospitais,
servigos de apoio diagndstico e outros) existem para promover e recuperar o estado de satde de
individuos e populagdes (com ou sem vistas ao lucro). Assim, devem fornecer respostas sociais
as necessidades, demandas e representacdes de salde das populacdes em dado local e tempo



(MENDES, 2002). E, por fim, essas empresas precisam refletir, planejar e gerenciar todos os
sistemas de servicos de salde em todos os &mbitos, sendo eles do local ao nacional.

Para cumprirem com seus objetivos finalisticos, estas organizagdes lidam constantemente com
produtos, prestadores (profissionais, funcionarios) e clientes (pacientes, usuarios ou
consumidores). Ao passo que 0s produtos, sejam eles equipamentos, materiais de consumo,
medicamentos e outros podem ser facilmente quantificados, armazenados e até gerenciados.
Entende-se, neste sentido, que muitas variaveis interferem na acao dos prestadores de servicos
e que podem influenciar a satisfagdo dos clientes (KOSCHE; KOSCHE; SCHNEIDER, 2012).

Tais pressupostos vém ao encontro da ideia de que os sistemas de servicos de saude
caracterizam-se pela complexidade, uma vez que sdo constituidos pelo inter-relacionamento de
elementos diversos, como organizacOes prestadoras de servicos, organizacdes geradoras de
recursos, o Estado e grupos populacionais (MENDES, 2002). Neste mecanismo, ha que se ter
clareza que o Estado atua como o mediador entre a populacdo e as diversas organizagoes,
estabelecendo normatizacdes e regras, as quais devem ser observadas na prestacdo da atencéo
a saude (Lucietto, Sagaz, Zasso, & Freddo, 2015).

O Marketing na area da saude, por exemplo, é bastante amplo, pois engloba acdes que
atravessam todas as etapas da prestacdo de servico pelo profissional, ou seja, desde a recepcao
até o pos-atendimento do cliente (VENTURA, 2010). Além disso, o Marketing em hospitais
também diz respeito a satisfacdo da qualidade dos servicos oferecidos e confiangca na imagem
da empresa.

Os conceitos do Marketing podem ser utilizados para obtencéo de novas ideias, criar tendéncias,
estimular demanda, manter clientes, melhorar sua imagem de um modo geral, deixar de perder
dinheiro (ou ganhar mais), desenvolver produtos, criar estratégias de venda, auxiliando o
profissional a entender a necessidade da importancia do bom atendimento prestado, em
desenvolver servicos mais adequados as necessidades e desejos dos clientes, transmitindo
seguranca, competéncia e confianga, conseguindo assim manter relacionamentos duradouros e
posicionar seu servico no mercado. O profissional precisa compreender a necessidade de
conhecer muito bem o mercado para que possa criar suas estratégias competitivas (Cherobim,
2004).

A qualidade que o servico apresenta, de um modo ou de outro, define o valor que 0 mesmo
possui para seus clientes. A reputacdo e a imagem da empresa, a preponderancia e/ou
estabilidade percebidas do produto ou servico, o nivel da forca de atendimento e presteza e a
adequacao das instalacdes sdo uma das caracteristicas que podem definir o nivel da qualidade
do servico prestado (Cherobim, 2004).

O planejamento de Marketing se inicia através de uma analise da propria situacdo, onde serdo
analisados todos os pacientes ativos e inativos, fluxo de pacientes, o retomo dos pacientes, as
fontes de indicagdes. Deve-se fazer uma andlise dos pontos fracos e fortes como instalacdes,
horério de atendimento, convénios, formas de pagamento, qualidade no atendimento, imagem
da empresa. As estratégias de atuacdo podem ser por meio de Marketing interno e externo
(Cherobim, 2004).

A adequacéo tecnologica e o desenvolvimento dos recursos humanos de forma continuada
podem ser uma grande possibilidade de alavancagem do processo de desenvolvimento
organizacional na area da salde. Nesse contexto, 0 Marketing, aplicado a area de salde, deve
ser estudado, desenvolvido e implantado nesse setor, tendo-se sempre em conta que o Marketing
é uma ferramenta de funcdo social de atendimento aos desejos de conforto, bem-estar e
necessidade de saude da comunidade, transformando-se em um instrumento de promocéo da
qualidade de vida (Borba et al., 1989).

Nos servicos de saude, ainda ha uma grande resisténcia ao Marketing na area. O que precisa
mudar é esta visdo, salientando que o Marketing de cuidados ndo é um estimulador ou



direcionador de demanda, mas um orientador de qualidade de vida, de qualidade de assisténcia,
levando o produto ou servigco ao melhor uso e a seguranca dos clientes (Rosaly & Zucchi, 2004).

3. METODO APLICADO

A presente pesquisa teve como objetivo analisar a importancia dos 4 Pesos do Marketing em
um consultorio de radiologia situado em Santa Fé do Sul/SP. A partir disso, a utilizacdo de
alguns métodos de pesquisa se fez necessario, tais como: estudo de caso, pesquisa bibliografica
e analise qualitativa.

Yin (2001) acredita que o0 método de estudo de caso € uma estratégia de pesquisa utilizada para
quando se hé necessidade de se investigar “como” ou “porque” determinado fendmeno ocorre,
ou quando o investigador ndo consegue controlar os eventos estudados ou quando a pesquisa é
focalizada em acontecimentos contemporaneos pertencentes a algum contexto da vida real.

Outro fator de relevancia para este estudo, foi a pesquisa bibliogréafica, devido a necessidade de
compreensdo de como € entendido o Mix de Marketing, bem como sua funcionalidade no objeto
de pesquisa investigado. Sobre isso, Chiara et al (2008) afirmam que a pesquisa bibliogréfica é
desenvolvida com o intuito de levantar um conhecimento disponivel sobre uma temaética
especifica, com o objetivo principal de explicar determinados comportamentos do objeto. Sendo
assim, a pesquisa bibliografica analisa as principais teorias de um determinado tema, e pode ser
realizada com diferentes finalidades.

O método qualitativo de pesquisa é aqui entendido como aquele que se ocupa do nivel subjetivo
e relacional da realidade social e é tratado por meio da histéria, do universo, dos significados,
dos motivos, das crencas, dos valores e das atitudes dos atores sociais. Para completar essa linha
de pensamento, outros autores como Denzin e Lincoln (2006) afirmam que, a pesquisa
qualitativa envolve uma abordagem interpretativa do mundo, o que significa que seus
pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender os fenbmenos em
termos dos significados que as pessoas a eles conferem.

3.1 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Dado o exposto, o melhor jeito de se coletar os dados necessarios, foi a partir de entrevistas
aplicadas em um consultério de radiologia. Segundo Pinsonneault e Kraemer (1993) este
método de levantamento de dados possibilita a obtencdo de dados ou informacdes sobre
caracteristicas, acbGes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populacdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa.

Nesse sentido, a entrevista foi realizada com colaboradores do consultério, com o objetivo de
obter as informacfes relevantes no que tange o Mix de Marketing da empresa investigada.
Convém lembrar que as entrevistas tiveram duracao aproximada de 25 minutos e era composta
de questdes abertas e fechadas (respostas de “sim” ou “ndo0”). Apos a realizagdo das entrevistas,
foi realizada a transcricdo das entrevistas para que fossem realizadas as analises necessarias.

3.2 METODO DE ANALISE DE DADOS

Para a analise dos dados coletados, foi utilizado como base a analise de contetido proposta por
Bardin (1977). A anélise de conteudo foi a utilizada pela necessidade de se compreender todos
as informacGes obtidas. Conforme Bardin (1977, p.42), analise de conteddo € um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos
de descrigéo do contetdo, sejam indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia
de conhecimentos relativos as condi¢bes de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas
mensagens. Assim, € importante que o autor pense e entenda como se fosse um leitor comum,
gue ndo tem muito conhecimentos de termos técnicos e repasse todos esses dados de forma
descomplicada para que a compreensdo seja acessivel a todos.



Com base nos dados acima, € possivel fazer um cronograma para que nenhum dado seja
perdido, entdo: i) Preparar as informacdes obtidas; ii) Transformar este conteudo; iii) Classificar
em topicos; iv) Descrever cada um deles; v) Interpretar. E imperativo ressaltar que a presente
pesquisa fez uso apenas de algumas técnicas utilizadas na andlise de contedo, tendo como
maior preocupacao, extrair informacdes relevantes sobre o funcionamento da empresa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Analisando o mercado no qual a empresa esta inserida, verifica-se que ela ndo possui
concorrentes na cidade que atua, desta forma, isso contribui para o alcance de um nimero maior
de clientes. Contudo ao analisar os 4P’s do Marketing a fundo, pode ser observado que o
consultério alcangou resultados melhores em alguns dos P’s do que em outros.

4.1 ANALISE DOS 4P’S DO MARKETING

Nesta segdo serdo apresentados sequencialmente os 4P’s do Marketing, seguindo a seguinte
ordem: Produto, Preco, Promocao e Praca.

Com relagdo ao produto o consultério apresentou um bom desempenho, os servi¢os prestados
no mesmo, tem o objetivo de realizar exames de radiologia com qualidade nas imagens, como
forma dos clientes e seus respectivos dentistas ficarem satisfeitos com os resultados das
imagens. A clinica disponibiliza equipamentos de 6tima qualidade, segundo informacGes
oferecidas pelo gestor de qualidade do consultério, e assim proporciona um excelente resultado
nos seus exames, 0s quais sdo realizados no consultério com horéario agendado. Lim (2020)
reforca que produtos em servigos ligados ao setor da satde devem ser considerados no todo, ou
seja, servico e produto devem atuar de modo conjunto para que o valor seja agregado e
percebido pelos clientes.

Em relacdo ao preco, o qual é definido como o valor que é cobrado para a solu¢do que o
consultério oferece, verificou-se que o preco médio dos servigos oferecidos gira em torno de
R$80,00. Alguns clientes acham os valores caros, pelo fato de os servigos terem um tempo
médio de 10 minutos, mas a tecnologia avancada e a qualidade que é oferecida, explicam o
valor cobrado pelo servico. Sobre isso, Graham e Gibbons (2019) explica que o preco cobrado
por determinado servico deve considerar a curva custo-beneficio. O referido autor aponta ainda,
que as principais analises que um consumidor faz para classificar o preco em alto ou baixo,
estdo ligados a dois pontos principais: beneficios diretos e impactos econdmicos. E imperativo
ressaltar que por ndo existir outros consultérios de radiologia odontolégica, os precos dos
servicos realizados sdo realmente acima do valor das grandes cidades, essa é uma forma que a
doutora encontrou de agregar mais valor nos servi¢os oferecidos.

Se tratando de praca, observa-se que os clientes procuram pelos servigcos primeiramente nos
consultérios odontoldgicos e estes indicam os servigos da clinica. Além de possuir uma péagina
no Facebook e um espaco no jornal langcado semanalmente na cidade, os quais contribuem para
uma maior visibilidade e alcance do nimero de possiveis novos clientes. Ademais, a empresa
sempre busca por parcerias com clinicas e consultdrios da regido para aumentar sua rede de
consumidores.

No que diz respeito a promocgao, o consultorio periodicamente realiza pesquisas de satisfagcdo
dos seus servigos oferecidos nos consultorios odontolégicos da regido. Normalmente, encontra-
se maior movimento no inicio do més, entretanto isso ndo influencia no caixa da empresa ja que
os servicos oferecidos possuem um preco fixo. O principal fator que agrega valor é o custo
beneficio e a qualidade que o servico apresenta para seus clientes, além do reconhecimento que
a empresa possui na regiéo.

Além disso, foi constatado que o consultdrio ndo possui nenhum plano de Marketing especifico
no desenvolvimento de suas atividades. Portanto, viu-se a necessidade de elaborar um plano de
Marketing, onde sdo colocadas todas as atividades que serdo realizadas, seus respectivos prazos



e uma previsdo de investimentos para cada atividade, com o principal objetivo de divulgar o
consultorio no meio em que ele esté inserido.

Para um plano de Marketing ser eficiente, é necessario focar no seu objetivo e definir o quanto
seré gasto por um periodo determinado: semana, més ou ano, sendo o ano o mais adequado para
o0 consultério. Diante disso, foi elaborado um PDCA, uma ferramenta de gestdo que tem como
objetivo promover a melhoria continua dos processos por meio de um circuito de quatro agoes:
planejar (plan), fazer (do), checar (check) e agir (act). O ciclo PDCA foi elaborado com o intuito
de facilitar os gestores a compreenderem quais sdo 0s problemas que o consultorio possuia em
relacdo ao Marketing, e como eles devem ser solucionados, focando na causa e ndo nas
consequéncias. Uma vez identificada a oportunidade de melhoria, é hora de colocar em acéao
atitudes para promover a mudanca necessaria e, entao, atingir os resultados desejados com mais
qualidade e eficiéncia. O quadro 2 apresenta o Ciclo PDCA desenvolvido para a empresa em
questao.

ETAPAS DESCRICAO
Criacdo do plano de Marketing que o consultdrio precisa
Plan (Planejar) construir, sempre tendo em vista 0s objetivos e metas

que se deseja alcangar com esse plano de Marketing.

Executar o que foi proposto, trabalhando sempre em
Do (Fazer) cima do plano de Marketing criado, para resolv_er 0S
problemas e alcancar as metas que foram planejadas.

Acompanhar o desempenho do plano de Marketing, para
entender onde melhorar. Uma alternativa é trabalhar com
Check (Checar) indicadores para compreender melhor suas fortalezas e
fraquezas.

Corrigir os erros e lapidar o plano de Marketing inicial, o
objetivo final e sua eficdcia. Como uma forma de agir
Act (Agir) em cima dos erros e reconstruir o plano, fazendo as
devidas alteracdes.

Quadro 2 — Ciclo PDCA do consultorio.

Fonte: Autoria propria.

O Ciclo PDCA foi desenvolvido, a partir da definicdo de que o Mix de Marketing esta
relacionado com o posicionamento do consultério dentro do mercado que esta inserido e com a
harmonia entre todos os elementos. Sendo assim, o plano de Marketing atua como o
planejamento a longo prazo, no qual a empresa ndo pode desviar o foco das suas estratégias de
Marketing para obter rendimentos no curto prazo, uma vez que tal decisdo podera prejudicar
suas metas globais.

Por meio da aplicacdo da entrevista para identificacdo do Mix de Marketing, foi proposto alguns
pontos de melhorias em cima de cada um dos componentes, visando o desenvolvimento do
plano de Marketing da empresa, bem como auxiliar na consolidacdo do consultério em seu
mercado de trabalho. Uma das alternativas propostas é o agendamento de exames via
WhatsApp, o que facilitaria o acesso dos pacientes aos servigos oferecidos pelo consultério,
além de servir para a divulgacdo de servicos e promogdes prestados pelo estabelecimento.
Atualmente, o consultdrio utiliza apenas o Facebook para a divulgacdo de servicos no meio
digital, sendo necessario maior expansao de suas atividades e alcance de clientes. Nesse sentido,
sugere-se que a exploracdo de outras ferramentas digitais seja realizada para aumentar sua
visibilidade regional, tais como: Instagram, Google Ads, WhatsApp, dentre outros. Outro ponto
importante é a realizacdo de um servico de pos-venda, uma vez que possibilita que os feedbacks
dos clientes sejam realizados de forma mais rapida e clara, tornando possivel a recuperacéo de
falhas de servigos mais ageis.

E imperativo ressaltar que o Marketing tem como uma das principais funcdes lembrar ao cliente
que sua empresa oferece a solugdo que ele estd procurando no momento, se sua empresa for a



primeira que ele encontrar, possivelmente ele vai ser um cliente da sua empresa. A partir das
andlises realizadas a partir da utilizacdo do Mix de Marketing, o Quadro 3 apresenta 0s pontos
de melhoria observados.

4PS DESCRICAO
Compreender o mercado de trabalho no qual o consultério esta inserido e a
Produto necessidade dos planos de agGes para melhorar o desempenho de seu
produto.

O consultério precisa focar nos servicos que sdo oferecidos, e ndo na

maneira como a oferta acontece, lembrando sempre que o principal objetivo

Preco é compreender o que o cliente deseja e entregar exatamente isso a ele, sendo
essa uma forma de agregar valor aos servicos oferecidos pelo mesmo.

Como os clientes procuram pelos servigos odontolégicos nas clinicas
Praca odontoldgicas, uma vantagem seria alinhar a comunicagédo com essas
clinicas, como uma forma de expandir seus canais de divulgacéo.

Com o publico-alvo definido, e o consultdrio sabendo onde atingir esse
publico, comeca a divulgagdo dos servigos em longa escala. Nessa etapa €
5 preciso focar quais objetivos o consultério pretende atingir e como ele ira
Promocao aplicar seu plano de agéo para atingir o publico certo. De modo que quando
esse publico for fazer uma escolha de consumo, o consultério seja sua
primeira opcéo.

Quadro 2 — Analise dos pontos de melhoria dos 4P’s do Marketing.

Fonte: Autoria propria.

Dessa forma, percebe-se que é preciso estar constantemente atento as mudancas no mercado
que podem influenciar nas decis6es dos clientes, como uma crise econémica, a entrada de novos
competidores, entre outros cenarios. Se 0 consultério ndo se dedicar a implementar novas
tecnologias e estratégias de Marketing, estara sujeito ao esquecimento dos seus clientes, estando
sujeito a somar muito mais fracassos do que conquistas. O fato é que nenhuma tentativa de criar
ferramentas e modelos que ajudem a fazer a gestdo de uma marca deve ser descartada. O
essencial é focar as aten¢des no seu publico-alvo, para cativar cada vez mais os clientes como
uma forma de conseguir a fidelizacéo e indicacdo de novos clientes.

5. CONCLUSAO

De acordo com 0s objetivos propostos na pesquisa, pode-se afirmar que eles foram alcancados,
pois foi possivel identificar como os pilares do Mix de Marketing se encontram no consultorio
de radiologia (objeto de estudo) por meio das entrevistas. Tais analises possibilitou acrescentar
no instrumento de pesquisa algumas variaveis importantes a serem questionadas para que a
partir das respostas obtidas fosse possivel propor melhorias nas eventuais varidveis que
demonstraram niveis significantes de insatisfacdo. Dentre essas variaveis se encontram a falta
do uso das redes sociais e a auséncia de um plano de Marketing no consultorio.

Verifica-se que a empresa possui um bom conceito de satisfagdo em quase todas as ferramentas
do Composto de Marketing propostas pela entrevista, porém, os indices de insatisfagdo, mesmo
que sendo uma minoria, ndo devem passar despercebidos, pois a empresa deve sempre estar
buscando melhorias no seu mercado de atuacdo. O consultdrio apresenta atributos valiosos e
grande capacidade de expansdo, estd sempre buscando satisfazer os clientes na execucao de
Seus Servigos.

Por fim salienta-se que uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente utilizada e
atualizada é o planejamento de Marketing, ele faz parte do plano estratégico da empresa e
permite analisar 0 mercado, adaptando-se as suas mudancgas constantes. Por meio dele a
empresa podera definir resultados a serem alcancados, conseguir novos clientes e fidelizar os
atuais, formular a¢Ges para atingir seu publico alvo e aumentar a sua competitividade, como
uma forma de obter eficiéncia e efetividade nas atividades orientadas pelo Marketing e servigcos



prestados. Assim, conclui-se que se o consultdrio de radiologia conseguir consolidar sua gestdo
de Marketing, isso seria um diferencial das demais concorrentes, agregando continuamente
valor e visibilidade aos seus servicos.

Em suma, esse estudo de caso apresenta resultados importantes no que tange a utilizagdo do
Mix de Marketing em empresas de salde, pois apresenta uma andlise critica a respeito do Mix
de Marketing utilizado por uma empresa do setor, identificando 0s pontos positivos e negativos
das ferramentas de Marketing utilizada, bem como auxiliar no processo de aprimoramento de
estratégias. Ressalta-se que os resultados obtidos por esta pesquisa, ndo devem ser considerados
para todas as empresas do setor da salde, uma vez que a cada organizacdo possui um perfil
pratico de gestdo, bem como um objetivo especifico para suas atividades de Marketing. Sendo
assim, sugere-se que para pesquisas futuras, sejam realizadas pesquisas comparativas quanto a
utilizacdo do Mix de Marketing em diferentes empresas do setor de saude, levando em
consideracdo aspectos geogréaficos e de gestao.
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