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1. INTRODUCAO

Apesar de estar estabelecido na Constituicao Federal que a “salide é um direito de todos e dever
do Estado”, a falta de recursos publicos para atender a crescente demanda do setor de salde
tem gerado um aumento significativo da procura por parte da populacdo por planos de sadde
privados. Diante deste cendrio, as empresas que atuam na area de salde tém buscado utilizar
ferramentas que possibilitem a identificacdo do perfil dos seus clientes e a personalizacdo do
atendimento, no intuito de fortalecer relacionamentos de longo prazo e promover a fidelizacdo.
Levando-se em consideracao que os servicos de salde se baseiam em relacionamento, é necessario
que as organizacoes percebam que podem obter vantagem competitiva desenvolvendo
relacionamentos de longo prazo e elevando ao maximo a retencao de clientes. Para Greenberg
(2001), a fidelizacdo do cliente traz uma grande vantagem competitiva para a organizacao,
POis a concorréncia nao terd acesso a este grupo de clientes e, além disso, os custos com estes
clientes sao menores que os custos da conquista de novos clientes. No Brasil, a concorréncia entre
empresas que atuam na area de salde suplementar tem estado cada vez mais acirrada, tornando
necessaria a formulacdo de estratégias que coloquem a organizacdo a frente de seus concorrentes
e possibilitando a sua sobrevivéncia neste mercado.

Para Porter (1989), o propdsito da estratégia competitiva é fazer com que a empresa possa se
destacaremrelacao aos seus concorrentes, e para que isso 0corra, é necessario o estabelecimento
de uma vantagem competitiva sustentdvel que possa garantir a preferéncia dos clientes ao longo
do tempo. A fidelizacdo de clientes na drea de satde se faz com credibilidade, respeito, seguranca
e depende do encantamento desse cliente, e isso s6 pode ser alcancado com qualidade e atencao
nos relacionamentos. Vale ainda ressaltar que quando se trata de fidelizacdo na drea de saldde
nao se deve considerar apenas o vinculo financeiro, como por exemplo, o desconto e bonificacdo
que é amplamente empregado pelas companhias aéreas. As organizacoes de salde prestam
servicos essenciais e a credibilidade nesta area é construida através da eficiéncia, cumprimento
das promessas, comportamento ético, prestacao segura do servico com métodos técnicos
comprovados e com baixo risco (BORBA, 2007).

Diante deste contexto, as organizacdes que atuam na area de salde tém buscado uma
reestruturacdo dos seus processos, pois percebem que além de oferecerem produtos e servicos
de qualidade diferenciada, devem adotar um modelo de gestdo que estimule relacionamentos
duradouros.

Segundo Terry Vavra, apud Borba (2007), o banco de dados de clientes é um instrumento
tecnoldégico fundamental para o relacionamento em saldde, pois no mercado atual em que as
informacdes caminham de forma rdpida, o sucesso das empresas ndo depende apenas do volume
dasinformacodes que sdo coletadas, mas também da forma como estas informacodes sdo utilizadas.
Para este autor, os esforcos despendidos na implantacdao de um banco de dados de clientes serdo
recompensados pelo aumento da lealdade.
Borba(2007)reforcaaidéiadeVavra,acrescentandoqueouniversodeinformacdonasorganizacoes
de salde é muito extenso e os bancos de dados sdo uma ferramenta utilizada ndo apenas para
0s aspectos empresarias, mas, essencialmente, para o relacionamento profissional e assistencial,
sendo a tecnologia de informacdo no setor de salde algo crescente que tem transformado os
hospitais em corporacoes virtuais altamente complexas, tanto quanto as corporacgdes bancarias.
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Borba (2007) acrescenta ainda que o aspecto central da crescente estratégia de gerenciamento
de relacionamentos e de parcerias é o Customer Relationship Management (CRM), pois possibilita
o compartilhamento das informacdes constantes no banco de dados de clientes. Para Borba
a adocdo desta ferramenta impde um novo direcionamento na estrutura de atendimento e
relacionamento, propondo a adocao do marketing one-to-one.

Este trabalho é baseado em um estudo de caso desenvolvido em uma organizacao que atua no
estado daBahia, na drea de administracdo de planos de sallde empresariais e prestacdo de servicos
médico-hospitalares, no qual foram abordados aspectos relativos ao Customer Relationship
Management (CRM), buscando responder a seguinte questdo: Quais os impactos da implantacao
de um programa de CRM em uma organizacao que atua na area de salde?

O principal objetivo desta pesquisa é identificar os impactos que a implantacdo de um programa
de CRM traz para uma organizacao que atua na drea de salde, tendo como objetivos especificos:
identificar o programa de gestdo de relacionamento com o cliente adotado pela organizacao
em andlise, verificar os beneficios alcancados com a adocao deste programa e as suas possiveis
deficiéncias.

Para responder a estes questionamentos, buscou-se identificar, nos processos da organizacao,
questoes relativas a obtencao da vantagem competitiva adquirida em funcdao do CRM, e também
as falhas observadas na implantacao deste programa.

Este trabalho justifica-se devido a relevancia do tema para empreendedores que atuam na area
de salde, pois apesar de o CRM ser um tema muito explorado na atualidade, conforme pode
ser observado na tabela 01, que demonstra o resultado da busca na Internet por artigos que se
referem a este assunto, a abordagem em relacdo a implantacdo do CRM em organizagdes que
atuam na area de salde ainda é pouco tratada no meio académico.

Fonte CRM CRM na Area de Satde
Scielo 3
Google Académico 211 1
ANPAD 19

Tabela 1 - ARTIGOS SOBRE CRM
Fonte: Elaboracdo Propria.

Este trabalho constitui-se em uma pesquisa descritiva na qual, sequndo Andrade (1999), o
pesquisador nao interfere nos resultados obtidos, mas apenas observa, registra, analisa e
interpreta os fatos ou fendmenos.

Adotou-se na primeira fase de execucao deste trabalho, a pesquisa exploratéria, que para Gil
(1991) tem por objetivo fazer com que o pesquisador adquira uma idéia clara do problema e possa
construira hipétese. Nesta fase foram efetuadas as pesquisas bibliograficas utilizando referenciais
dadreaeapesquisadocumental, através da analise do material cedido pela empresa, material este
que fundamentou a elaboracao do capitulo 3 que traz a caracterizacdo da organizacao estudada e
a andlise dos dados obtidos com elaboracao da pesquisa.

A metodologia utilizada para elaboracao desta pesquisa foi definida a partir do modelo de
Vergara (2004), sendo, quanto aos fins, uma pesquisa exploratéria pelo seu cardter de sondagem,
bem como descritiva, na medida em que expoe as caracteristicas de uma determinada populacao
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econdmica, estabelecendo relacdes entre as varidveis dos resultados apresentados. Quanto aos
meios foi feita uma pesquisa de campo, com visita técnica a8 empresa, tendo sido, nesta fase,
elaborada uma entrevista focalizada que, segundo Barros e Lehfeld (1986), constitui-se num
roteiro preestabelecido que pode ser alterado no decorrer da entrevista.

A entrevista realizada com a Gerente de Relacionamento com o Cliente, teve como objetivo
observarosaspectosrelativosagestdaoderelacionamentocomocliente naorganizacdoem estudo,
e avaliar os impactos causados com a implantacdo do CRM, no atendimento dos beneficidrios da
operadora.

Este trabalho é composto por quatro secoes. Nesta primeira secdo de introducdo do trabalho, sdo
demonstrados os objetivos gerais e especificos, a justificativa e a metodologia aplicada a pesquisa.
Na segunda secdo sdao abordados os aspectos tedricos relativos ao CRM e a sua importancia para a
area de salde. Na terceira secao, sao apresentadas as caracteristicas da organizacao em estudo e
os resultados obtidos com a elaboracdo da pesquisa. Na quarta secao, de conclusao do trabalho,
sao evidenciados os aspectos de maior relevancia identificados durante a elaboracdo pesquisa.

2. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT - CRM

Esta secdo busca descrever os aspectos tedricos relativos ao CRM, especificando os seus objetivos
e osimpactosque podemser causadoscomasuaimplementacdo. Serdo abordadasainda, questoes
relativas a vantagem competitiva decorrente da contribuicdo do CRM em uma organizacao que
atua na area de Salde.

Atualmente, para que as empresas sobrevivam no mercado em que atuam € necessario aprimorar
a qualidade do relacionamento com o cliente, sendo fundamental a utilizacdo de ferramentas
tecnoldgicas que possibilitem o conhecimento e um relacionamento mais produtivo. Diante
da necessidade de adotar mecanismos que viabilizassem esta nova realidade, surgiu um novo
modelo de gestao denominado Customer Relationship Management, definido por Bretzke (2000),
como sendo um conjunto de conceitos, construcoes e ferramentas compostas por estratégia,
processo, software e hardware.

Para Greenberg (2001), apesar da tecnologia ser utilizada como capacitadora para a implantacao
de um programa de CRM, este ndo é uma tecnologia, mais sim, um conjunto de processos e
politicas de negdcios que consiste nas atividades que estdo diretamente relacionadas com os
clientes, como marketing, vendas e atendimento, que sao estabelecidas com a finalidade de
conquistar, manter e servir aos clientes.

O CRMsurgiunosanos 1990 como um modelo estratégico a ser utilizado nainddstria, cujo objetivo
era centralizar as informacoes dos clientes e utilizd-las no gerenciamento do negdcio, buscando
a melhoria da qualidade no atendimento (MIRANDA, 2008). O primeiro passo para a adoc¢ao da
gestdo de relacionamento com o cliente é a definicdo de quem sao estes clientes: consumidores,
fornecedores, clientes internos, dentre outros. Apds a identificacdo dos clientes, vem a fase do
conhecimento, na qual se deve buscar entender quais as suas necessidades e expectativas em
relacdo aos produtos e servicos que sao oferecidos pela empresa (GREENBERG, 2001).

Segundo Bretzke (2000), atualmente vivencia-se a era do Marketing em Tempo Real, em que
os clientes buscam ter acesso a informacoes sobre os produtos e as empresas, assim como
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transacionar a qualquer instante, em qualquer lugar, por qualguer meio, com atendimento e
entregas imediatas.

O CRM se baseia na ideia de que os clientes sdo importantes para o sucesso das organizacoes
e, devido a esta importdncia, devem ser monitorados através de ferramentas de marketing de
relacionamento, a fim de que as organizacdes possam conhecer seus problemas e necessidades,
servi-losdamelhormaneirae, conseqglientemente, reter estes clientes nolongo prazo (NOGUEIRA,;
MAZZON; TERRA, 2008).

Hoje, as empresas tém o seu foco voltado para a gestao de relacionamento com o cliente de
maneira muito semelhante ao ocorreu no final da década de 1980 e inicio da década de 1990,
quando a atencdao do mundo dos negécios estava voltada para a Reengenharia e Gestao da
Qualidade Total. Entretanto, é importante perceber que para a ado¢ao de um programa de CRM
bem sucedido é necessario que se va além do modismo (GREENBERG, 2001).

Para Bretzke (2000), o programa de CRM é a integracdo entre o marketing e a Tecnologia de
Informacao (Tl), cujo objetivo é dotar a empresa de meios mais eficazes e integrados para atender,
reconhecer e cuidardo cliente em tempo real, transformando dados em informacoes que, qguando
disseminadas na organizacao, permitem que o cliente possa ser conhecido e cuidado por todos e
nao apenas pelos operadores do Call Center e pelos vendedores.

As organizacoes tém reconhecido que através da utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas
podem identificar informacoes valiosas sobre o perfil de seus clientes em seus bancos de dados
transacionais. Estas informacoes possibilitam a identificacdo de habitos de compra, padroes e
tendéncias de mercado. Atualmente existe uma diversidade de produtos tecnolégicos que tém
por objetivo capacitar as empresas na implantacdao de um programa de CRM. Estes produtos
consistem basicamente na automacao da forca de vendas, automacao de marketing, servicos aos
clientes e ainda programas de gestdo de relacionamento de parcerias (GREENBERG, 2001).

Os avancos da Tl viabilizaram a implementacdo do marketingum a um, possibilitando a construcao
de um relacionamento mais consistente entre as organizacoes e seus clientes. Tecnologias
interativas como websites, call centerse ferramentas de automacado da forca de vendas, possibilitam
uma interacdo automadtica com os clientes, e ao longo do tempo, estas interacdes sucessivas
desenvolvem um contexto que possibilita o conhecimento mais aprofundado dos desejos destes
clientes (CARDOSO; GONCALVES FILHO, 2001).

O CRM propde a gestdo do relacionamento baseada no levantamento de dados histéricos,
detalhamento das transacoes e utilizacdo de comunicacoes focalizadas e categorizadas dos
clientes, pois estes fatores contribuirdo para a gestao do relacionamento (MIRANDA, 2008). Para
Bretzke (2000), a esséncia de qualquer estratégia de CRM é o data base marketing integrado,
que possibilita a coleta de dados referentes a cada evento de relacionamento, trata, modela,
armazena e dissemina na organizacao todas as informacoes relativas aos clientes.

Um banco de dados do cliente é um conjunto de dados abrangente onde sdo armazenadas
informacodes sobre clientes atuais ou potenciais, devendo ser acessivel e préatico. O data base
marketing é o processo de construir e utilizar bancos de dados de clientes e outros registros
relacionados aos produtos, fornecedores e revendedores para efetuar contatos e transacoes e
construir relacionamentos (KOTLER; KELLER, 2006).

Bretzke (2000) ressalta que o data base marketing requer recursos de analise estatistica avancada,
e quanto maior o nimero de informacoes obtidas pela empresa, maior serd a necessidade de
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uma andlise que possibilite a obtencao de informacodes examinadas e tratadas de forma répida e
automadtica.

O grande ndmero de informacdes que as organizacdes da atualidade utilizam para gerir seus
negdcios é uma outra questdo que tem influenciado na adocdo de novas tecnologias, pois este
volume de informacoes demandou um crescimento considerdvel dos bancos de dados, gerando
assim a necessidade de utilizacdo de novas técnicas e ferramentas que possibilitem a andlise
automatica e inteligente de dados.

O processo de extrair conhecimento Gtil em imensos repositérios de dados é chamado de
Descoberta de Conhecimento em Banco de Dados (Knowledge Discovery in Databases — KDD). O
KDD buscaidentificar novos padroes de dados vélidos, compreensiveis e (teis, através da utilizacdo
de tecnologias jd amadurecidas como: coleta macica de dados, computadores multiprocessadores
de alta poténcia e algoritmos de data mining (TURBAN; MCLEAN; WETHERBE, 2004).

A utilizacdo do data mining permite as organizacoes a criacao de parametros que possibilitam
entender o comportamento do consumidor; identificar afinidades entre as escolhas de produtos
e servicos, prever habitos de compras e analisar comportamentos habituais para detectar fraudes
(GOULART JUNIOR; FIDALGO, 1998).

Bretzke (2000) ressalta que cada contato estabelecido entre os clientes e as empresas, cada
resultado, cada relacionamento, habilita a empresa a realizar as analises pertinentes em tempo
real, e a utilizacdo do data mining em todo o data base marketing possibilita a identificacdo de
oportunidades e ameacas.

O data mining tem o objetivo de encontrar de forma automatica padroes, tendéncias, anomalias e
regras com o propoésito de transformar dados aparentemente ocultos em informacoes Uteis para a
tomada de decisao, a fim de propor estratégias de negdcios e transformar processos corporativos
(REYNOLDS, STAIR, 2002).

O CRM permite que a empresa esteja efetivamente voltada para o cliente, e o uso da Tl para a
implantacao deste programa facilita a tomada de decisdo tanto no nivel tdtico quanto no nivel
estratégico, possibilitando maior conhecimento do cliente, do mercado, da infra-estrutura, dos
fornecedores, e dos concorrentes, fazendo com que as organizacdes possam adquirir vantagem
competitiva (BRETZKE, 2000)

Para Porter (1989), a transformacao tecnoldgica é um dos principais condutores da concorréncia, e
de todos os fatores que podem alterar as suas regras, este pode ser considerado o mais relevante.
Segundo este autor, alteracdes comuns no modo como uma empresa executa suas atividades, ou
combina tecnologias existentes, em geral formam a base da vantagem competitiva.

Seguindo a mesma linha de pensamento de Porter, O'Brien (2002) estabelece que a utilizacao
da Tl possibilita o desenvolvimento de sistemas de informacado que contribuem para a obtencao
de vantagem competitiva permitindo o desenvolvimento de produtos, servicos processos e
capacidades que fazem com que uma organizacao adquira uma vantagem estratégica em relacao
a0s seus concorrentes.

Para que a utilizacdo da Tl possa contribuir para um posicionamento diferenciado da empresa em
relacdo aos seus concorrentes, é necessaria aimplantacdo de uma infra-estrutura de informacoes
flexivel, tanto no tipo de dado coletado e forma de tratamento, quanto nos métodos de acesso
para que ainformacao possa ser entregue no lugar certo, em tempo real e no formato certo, a fim
de que o processo de decisdo empresarial obtenha ganho de qualidade e tempo (BRETZKE 2000).
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Bretzke (2002) acrescenta ainda que o diferencial entre os concorrentes ndo estd apenas no
dominio da informacdo, mas também na maneira de como esta informacao serd utilizada na
formulacdo das estratégias de atendimento ao cliente, produto, vendas, novos lancamentos,
distribuicdo, preco, comunicacao, etc.

Para Greenberg (2001), um programa de CRM bem sucedido deve possibilitar o alinhamento de
toda a organizacdo na busca de exceder as expectativas dos clientes, desenvolver a capacidade de
compreensdo de quais clientes devem ser priorizados e como os processos da empresa devem ser
aperfeicoados a fim de suprir as suas necessidades. Para isso a empresa deve adotar tecnologia
que torne o programa de CRM abrangente, capacitando todos na organizacao a terem acesso as
informacoes relativas aos clientes de onde quer que estejam.

A adocao de um programa de CRM tem o objetivo fazer com que todos na organiza¢do tenham
acesso a informacodes que possibilitem o conhecimento mais detalhado da sua carteira de
clientes. Os recursos do CRM permitem que os clientes sejam identificados de forma diferenciada,
possibilitando a prestacdo de um atendimento personalizado. Para que isso ocorra de forma
eficiente, é necessaria a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas e adocao de estratégias de
marketing de relacionamento.

3. CRM NA AREA DE SAUDE

O CRM deve ser visto como uma ferramenta eficiente no que diz respeito 3 gestdo de
relacionamento entre organizacdes que atuam na area de salde e seus diversos clientes. Segundo
Miranda (2008), empresas que jd operam na area de sadde ha algum tempo podem observar que
o perfil dos seus clientes mudou ao longo dos anos. Hoje, estes clientes tém acesso a muito mais
informacoes e isso faz com que tenham um nivel de exigéncia muito maior. Eles jd ndo querem
apenas um atendimento seguro e com qualidade, estdo em busca de um servico personalizado.
Diversos fatores tém influenciado as organizacdes brasileiras que atuam na area de salude a
qualificarem seus processos de gestado. Entre eles, pode-se destacar o aumento da demanda em
decorréncia da falta de estrutura do poder publico, maior longevidade das pessoas, surgimento
de novas doencas contagiosas além de outras relacionadas aos habitos de vida, novas exigéncias
em relacdo a qualificacao dos profissionais que atuam na area de salde e 0 aumento dos custos
com pesquisas e implementacdo de novas tecnologias para diagnésticos e terapias (MILAN, 2003).
Atualmente os avancos tecnoldgicos tém interferido em todas as areas do conhecimento, e
neste contexto, se inclui a drea da Saude. A implantacdo do CRM neste segmento ndo deve ser
considerada como uma simples ferramenta de Tl utilizada para disponibilizar informacoes aos
seus clientes, mas sim como uma forma de promover a gestdo do relacionamento com foco na
salde dos pacientes (MIRANDA, 2008).

Miranda (2008), ressalta ainda que a area de salde tem vivenciado um periodo de grandes
avancos no que diz respeito ao processo de evolucao tecnoldgica, observando-se cada vez mais a
utilizacdo de recurso de Tl neste segmento, como por exemplo, a nanotecnologia, a bioengenharia
e a informatica médica. Por conta destas mudancas, as empresas que atuam nesta drea devem se
preparar de forma a atender as expectativas deste mercado em constante evolucao.

O desenvolvimento técnico-cientifico tem causado grandes impactos na gestdo das operadoras
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de salde, pois se de um lado os consumidores buscam maior cobertura assistencial e acesso
irrestrito as novas técnicas de diagndsticos e terapias, que a cada dia sao disponibilizadas no
mercado, por outro lado, os gestores estdo preocupados com os custos gerados pela utilizacdo
destas novas tecnologias (BORBA, 2007).

Para Bessa (2007), um dos maiores desafios para organizacdes que atuam na area de salde é
manter o padrao de qualidade esperado pelos clientes, e para isso nao basta apenas disponibilizar
um novo e extraordindrio produto ou servico, pois 0s avancos tecnoldgicos, organizacionais e
institucionais tém criado um mercado no qual o diferencial estd em satisfazer as expectativas e
encantar clientes.

Segundo Borba 2007, a demanda dos clientes ja ndo é mais apenas por produtos, mais sim, por
servicos completos e com isso as empresas tém percebido a necessidade de ouvir seus clientes e
desenvolver um relacionamento de aprendizado. Este novo formato de relacionamento provocou
uma grande transformacao no marketing, tirando-o do tradicional instrumento de convencimento
de massa para instrumento de satisfacao através de um atendimento personalizado.

Hoje, os clientes da drea de salde tém buscado um atendimento mais integrado onde possam ter
acesso ainformacoes sobre asuasalde, querem realizar consultas através de videoconferéncia ou
mesmo do celulare também agendar atendimento através da web. Para que todas estas exigéncias
sejam atendidas é necessario a adocao de um modelo eficiente para gerenciar o relacionamento
cliente/organizacao (MIRANDA, 2008).

As operadoras de plano de salde tém feito um exaustivo esforco com o objetivo de fidelizar nao
apenas o usuario do plano de salde, mas também profissionais e demais prestadores, buscando
verticalizar o sistema a fim de impedir a acdo de novos concorrentes. Para isso, tém adotado
mecanismos que facilitem o acesso aos seus servicos como, por exemplo, o agendamento
de consultas e a obtencdo dos resultados dos exames através da internet, disponibilizacdo
de prontudrios eletronicos, interacdo entre equipamentos de resultados de exames com o0s
equipamentos dos médicos nos ambulatoérios, consultérios particulares e até mesmo em suas
residéncias (BORBA, 2007).

Diante desta nova realidade, que estd sendo vivenciada pelas organizacdes que atuam na area de
salde, é necessario que estas desenvolvam processos que criem mecanismos de fidelizacao dos
clientes. Paraisso, é imprescindivel o estabelecimento de estratégias que possibilitem uma maior
participacdo dos clientes e criem vinculos com os mesmos, e o CRM é uma ferramenta essencial
para que o objetivo de encantamento e fidelizacdo do cliente possa ser alcancado (BESSA, 2007).
Segundo Borba (2007), o CRM é o aspecto central da crescente estratégia de gerenciamento de
relacionamento e de parcerias, e tem permitido o compartilhamento de dados e de processos
integrados. Na drea de salde esta pratica jd pode ser observada entre os grandes prestadores e
tomadores de servicos, principalmente nas organizacoes que atuam na drea de salde suplementar
prestada através das operadoras de planos de salde e até mesmo o préprio Sistema Unico de
Saldde - (SUS), que através dainformatizacao dos seus processos, tem disponibilizado informacdes
para os prestadores, especialmente quanto aos indicadores e protocolos para o atendimento de
salde.

Para Miranda (2008), a adocdo de um programa de CRM na drea de salde permite maior
interacao entre os diversos atores envolvidos no processo, possibilitando o desenvolvimento de
relacionamentos a longo prazo, baseados na confianca e fidelidade.
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A adocao do CRM em hospitais e operadoras de planos de salde tem viabilizado a obtencao
de informacoes diretamente dos equipamentos médicos de assisténcia para os sistemas de
gerenciamento, possibilitando um processo assistencial e de controle altamente conectado
(BORBA 2007).

Diante deste panorama e dos custos que consequentemente estdo associados a este processo
de evolucdo, as organizacoes que atuam na area de sadde devem levar em consideracao os
beneficios que podem ser adquiridos com a adocdo de um programa de CRM, a fim de gerenciar o
relacionamento com clientes e parceiros de forma a propiciar 3 empresa lideranca e sobrevivéncia
em um mercado cada vez mais competitivo.

4. RESULTADOS OBTIDOS

Esta secdo tem o objetivo de apresentar os resultados obtidos através da utilizacdo dos métodos
utilizados nesta pesquisa, englobando a caracterizacdo da organizacdo estudada e a andlise dos
dados primarios coletados na pesquisa de campo.

4.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Aempresa objeto deste estudo de caso, foi fundada hd 40 anos na cidade de Salvador. Inicialmente
atuava apenas como operadora de salde e apds alguns anos de inaugurada investiu na construcao
de um hospital préprio e, a partir disso criou-se uma filosofia empresarial de investir em estruturas
préprias de atendimento.

Atualmente, a empresa integra um Grupo composto por varias unidades de negécio, dentre elas
estdao: uma Operadora de Plano de Salde, Hospitais, Centros Médicos, Unidades de Fisioterapia,
Centro de Medicina Ocupacional, e ainda uma empresa de Sistema e Gestdao em Salde.

Com foco no atendimento de Plano de Salde Empresarial, a empresa estudada é classificada
na modalidade de medicina de grupo, atendendo hoje em sua rede propria e credenciada a
uma comunidade de 110 mil usuérios. Este trabalho serd desenvolvido na Operadora de Salde,
empresa do Grupo que atua no Estado da Bahia no segmento de administracdao de planos de
salide corporativo e prestacdo de servicos médicos e hospitalares.

A Empresa possui hoje uma série de diferenciais competitivos, dentre eles pode-se destacar a sua
ampla rede de servicos proprios.A filosofia empresarial, 0 enunciado de missdo e os programas
de monitoramento da salde dos seus beneficidrios, demonstra a intencdo da empresa em atuar
na drea de Medicina Preventiva, o que justifica a ampliacdo de uma rede prépria de atendimento,
otimizando assim o gerenciamento da salde de sua comunidade de usuarios.

4.2 ANALISE DOS DADOS

Os dados levantados nesta secao foram obtidos durante a entrevista realizada com a Gerente
de Relacionamento com o Cliente, e através das informacdes contidas no material cedido pela
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empresa. Estasinformacoes possibilitaram aidentificacdo do modelo de gestdo de relacionamento
adotado pela empresa estudada e os impactos causados com a implantacdo do CRM.
Aempresaobjetodeste estudode casotemadotado novasestratégias que possibilitam a prestacao
de um atendimento personalizado e, consequentemente, o estabelecimento de relacionamentos
mais duradouros com seus clientes.

Diversos setores da empresa prestam atendimento diferenciado de acordo com os varios
segmentos de clientes que se relacionam com a organizacao, sendo eles: o Setor de Relacdes
Empresariais, que trata diretamente com a alta administracao de Empresas Clientes, o Setor de
Credenciados, voltado para o atendimento de Clinicas e Hospitais credenciados, o Servico de
Orientacao ao Cliente (SOC), que atende aos beneficidrios, a Rede Credenciada e a Central de
Marcacado de Consultas e Procedimentos.

A segmentacdo de clientes da empresa estudada estd estabelecida da seguinte forma: empresas
que aderem aos diversos Planos Corporativos que sao comercializados, os beneficidrios
funciondrios destas empresas, e seus respectivos dependentes, e ainda a rede de Clinicas e
Hospitais Credenciados. Buscando alcancar um nivel de fidelidade consistente, a empresa
estudada vem investindo em tecnologia com o propésito de manter um servico de atendimento
ao cliente com qualidade, e para isso conta com um sistema de informacao préprio, desenvolvido
por uma empresa de Tecnologia de Informacao, que é uma das suas unidades de negdcios.
Através dos dados levantados na pesquisa pode-se identificar que a empresa estudada adotou o
programa de CRM com o propdsito de estabelecer vinculos mais consistentes com seus diversos
clientes, e, consequentemente, criarumambiente propicio a fidelizacdo, o que segundo Greenberg
(2001) traz uma grande vantagem competitiva, pois dificulta o acesso da concorréncia ao grupo
de clientes que foi alcancado no processo de fidelizacao.

Na figura 1 pode-se observar as ferramentas tecnoldgicas utilizadas pela organizacao para
viabilizar o seu programa de CRM, assim como os setores, unidades de negécios e programas que
estao diretamente relacionados a estratégia adotada pela empresa para gerir o relacionamento
com seus clientes.

Banco
de Dados
Andlise

Automética Marketing

de Dados UmaUm

Central de
Marcagao

Programa
de Medicina
Preventiva

Relagdes
Empresariais

Centros
Médicos

Figura 1 - CRM NA ORGANIZACAO ESTUDADA
Fonte: Elaborag¢do Prépria.
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O Programa de CRM foi adotado pela empresa estudada logo apds a abertura do seu primeiro
Centro Médico, pois o modelo de atendimento implantado através desta nova unidade de negdcio
introduziu um novo conceito de assisténcia a saude, que demandou a adocdao de um programa de
Gestdo de Relacionamento com o Cliente.

Hoje a empresa possui cinco Centros Médicos que oferecem atendimento em 27 especialidades
médicas, e conta com uma ampla estrutura de servicos de apoio ao diagndstico, terapias e
procedimentos, dispondo de um eficiente sistema de informacao integrado que proporciona aos
médicos uma visao mais abrangente do quadro clinico dos pacientes.

ParaBorba (2007), é essencial que organizagdesque atuamnaareade salde desenvolvam produtos
inovadores que estejam adequados a realidade atual. Para isso, € necesséria a especializacdo e
segmentacao da prestacdo de assisténcia. O autor acrescenta que a adocdao de um padrao de
atendimento em ambulatérios, policlinica, centro médico, ou outra denominacao qualquer, que
se dé a uma unidade de salde que presta atendimento integrado aos pacientes, é o ponto central
de todo modelo que tenha a finalidade de fidelizacdo da clientela, pois centraliza a demanda
possibilitando a integracao de servicos.

Pbde-se verificar que a empresa tem feito novos investimentos para ampliacdo de sua rede
prépria de atendimento, e aimplantacdo do programa de CRM tem contribuido de forma eficiente
com a administracdo destas unidades de negdcios, viabilizando o gerenciamento da salde dos
beneficidrios, pois as informacodes dos clientes ficam armazenadas em um banco de dados que é
compartilhado por todas as unidades préprias de atendimento.
ParaGreenberg(2001),quandoaorganizacdoadotaumprogramade CRMintegrador,informativoe
abrangente, consequentemente transforma as expectativas dos clientes em grandes experiéncias,
obtendo assim vantagem competitiva, crescimento e lucratividade. Este mesmo autor acrescenta
ainda a importancia de todos na empresa terem acesso ao sistema de CRM, para isso fazendo-
se necessaria a utilizacdo de aplicativos puros para Internet, tecnologias como Wireless PDA e
telefonia celular, que permitem o acesso ao sistema de CRM de qualquer local.

Este conceito pode ser observado nos Centros Médicos, pois 0os prontudrios eletrénicos podem
ser acessados em qualguer uma das unidades préprias de atendimento, entretanto deve-
se considerar que na area de salde as informacoes relativas a salde dos pacientes devem ser
tratadas de forma sigilosa devido a questoes éticas, por este motivo a empresa restringe o acesso
a estas informacoes aos profissionais da area de salde.

O fato de todos os atendimentos realizados nos Centros Médicos, inclusive os resultados de
exames, estarem registrados em um banco de dados acessivel para todos os profissionais da
area de saude, possibilita um atendimento abrangente e personalizado contribuindo para a
monitorizacdo da salde dos beneficidrios.

Quando foi inaugurado o primeiro Centro Médico, a idéia inicial era que fossem comercializados
Planos Empresariais com custos mais baixos para que os beneficidrios que aderissem a estes
planos tivessem atendimento restrito as unidades préprias de atendimento e os Centros Médicos
atenderiam apenas este grupo de clientes.

Como ocorreu uma boa aceitacdo por parte destes beneficidrios, o atendimento nos Centros
Médicos foi ampliado para os diversos planos comercializados pela empresa. Hoje, 60% dos
pacientes que sdo atendidos nos Centros Médicos possuem planos diferenciados com cobertura
para atendimento em toda rede credenciada, entretanto devido a possibilidade de ter um
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atendimento integrado em um Unico local onde possuem um monitoramento constante, estes
beneficidrios optam pelo atendimento nas unidades proprias da empresa.

Aimplantacdo do CRM nos Centros Médicos viabilizou a implementacao do Servico de Medicina
Preventiva, onde através das informacoes contidas nos prontudrios eletronicos sao selecionados
determinados grupos de risco dentro da comunidade de beneficidrios, definindo para estes
grupos acoes bdasicas que resultam na melhoria da qualidade de vida dos seus clientes.

O Servico de Medicina Preventiva conta com os seguintes programas: Educacdao Continuada,
Gerenciamento de Doencas Crénicas (GDC), Planejamento Familiar, Prevencdo e Monitoramento
de Gravidez de Risco, Imunizacdo, Nucleo de Cancer, Servico de Tratamento da Obesidade e a
Empresa X (empresa estudada) vai até o usudrio. As informacoes levantadas nos bancos de
dados dos Centros Médicos tém possibilitado o monitoramento da salde dos pacientes, e 0
encaminhamento destes aos diversos programas da Medicina Preventiva, como por exemplo,
pacientes hipertensos e diabéticos sao direcionados para o Gerenciamento de Doencas Crénicas.
Para Borba (2007), a légica e énfase no centro de atendimento nao se justificam apenas para o
controle de custos, mas essencialmente para vitalizar os sistemas de programas de salde com
destaque na prevencao e no controle epidemioldgico, fazendo com que a organizacdo venha
atuar de forma direta na l6gica da salde e ndo da doenca.

Os pacientes encaminhados para o programa de Medicina Preventiva sdo acompanhados por
profissionais especializados no atendimento de patologias especificas. O programa identifica os
casos cronicos e monitora a evolucao das enfermidades através de uma equipe multidisciplinar
que redne Médicos, Enfermeiros, Nutricionistas, Psicologos, Fisioterapeutas e Assistente Sociais.
Estes profissionais atuam como suporte ao Médico Assistente, buscando estabilizar os quadros
cronicos, melhorando a qualidade de vida dos pacientes.

O fato de se ter um atendimento integrado em um sé local e um acompanhamento personalizado
baseado em dados histéricos contidos nos prontudrios eletrénicos, sao fatores que influenciam
na preferéncia dos pacientes pelo atendimento nos Centros Médicos, dificultando assim o acesso
da concorréncia a estes clientes.

Pbde ser observado que apds a implantacdo do CRM a procura dos beneficidrios por atendimento
nas unidades préprias da empresa teve um aumento consideravel, o que demandou nos Ultimos
dois anos a abertura de mais trés unidades com o mesmo modelo de atendimento. Uma outra
questdo a ser destacada é a importancia do atendimento dos beneficidrios através do servico de
Orientacao ao Cliente. Segundo Cardoso e Gongalves Filho (2001), apesar da atencao da midia
atualmente estd voltada para a web, 70% dos contatos com os consumidores ainda ocorrem pelo
call center, que assiste estes consumidores com suporte, pesquisa, averiguacoes e transacoes.
Greenberg (2001), ressalva que a interacdo cliente/empresa comecou com um aperto de maos
e passou por um distanciamento com a utilizacdo do telefone, entretanto hoje o telefone é o
canal de comunicacao mais significativo para a maioria das empresas, quase todas possuindo pelo
menos um nimero para atendimento ao cliente, e muitas contando com sofisticados call centers
que utilizam tecnologia avancada otimizando a capacidade de atendimento das necessidades dos
clientes.

Na empresa estudada, o servico de orientacao ao cliente, funciona 24 horas, sendo responsavel
por todas as autorizacoes que se fizerem necessarias para o atendimento médico e hospitalar dos
beneficidrios, e ainda em prestar orientacao aos clientes no que diz respeito as informacoes sobre
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arede credenciada, cobertura contratual e todas as demais solicitacoes de servicos e informacoes
dos beneficidrios sdao efetuadas através deste setor.

Este setoré o principal ponto de contato entre aempresa e seus beneficidrios. No sistema utilizado
pelo Servico de Orientacao ao Cliente — (SOQ), ficam registrados todos os dados histéricos dos
pacientes no que diz respeito aos contatos efetuados para obtencao de informacoes, solicitacdo
de autorizacoes de atendimento, queixas e sugestoes.

Os registros efetuados pelos atendentes do call center contribuem no processo de tomada de
decisdo da empresa, como exemplo pode-se citar as solicitacoes feitas para atendimento de
determinada especialidade médica em uma cidade do interior do Estado.

Estas solicitacoes quando registradas pelos atendentes do call center possibilitam a mensuracao
da demanda para atendimento em determinada localidade, e o levantamento destes dados é
utilizado como um indicador da necessidade de novos credenciamentos naquela regido.

Os atendentes também tém acesso ao mddulo de beneficidrios onde podem ser consultadas
informacdes referentes & cobertura contratual, caréncias, e restricdes de atendimento. E também
neste moédulo que sdo registrados dados considerados relevantes para conducao de um novo
contato com o cliente, dados estes que podem ser consultados pelos demais setores da empresa.
Segundo Bretzke (2000), os fatores-chave de sucesso do call center dizem respeito ao nivel de
autonomia conferida no relacionamento com o cliente e ao comprometimento dos outros setores
da organizacdo, que precisam interagir com a missao do Canal de Relacionamento.

Muitas vezes, o call center apenas presta informacoes e anota reclamacoes. As providéncias
necessarias sao passadas para outros departamentos, onde as pessoas nao estdo orientadas para
o atendimento ao cliente, isso ocorre devido a falta de confianca dos demais setores da empresa
nos atendentes. Servicos deste tipo ndo caracterizam um atendimento diferenciado, frustrando
as expectativas dos clientes no que diz respeito ao tratamento personalizado (BRETZKE, 2000).
Comopropésitode evitareste tipode problema o SOC utilizauma ferramenta onde sdoregistradas
ocorréncias com sugestoes, queixas e solicitacdes dos clientes que num primeiro momento nao
podem ser solucionadas pela atendente. Apds o registro esta ocorréncia é triada e, de acordo
com o seu conteldo, tramitada para o setor responsavel na solucdo do problema registrado.
Entretanto, apds o problema ter sido solucionado e a solicitacdo atendida, o contato com o cliente
para informar sobre a acdo da empresa em relacdo a sua solicitacdo é feito pelo SOC, pois neste
setor as pessoas estao capacitadas para a prestacdao de um atendimento diferenciado.

O CRM tem contribuido com a estratégia da empresa no que diz respeito a busca da fidelizacao
dos pacientes em suas unidades préprias de atendimento e a Central de Marcacao de Consulta e
Procedimentos, criada hd pouco mais de um ano, faz parte desta estratégia da empresa de reter
os clientes nestas unidades.

Assim como o0 SOC a Central de Marcacao de Consultas e Procedimentos funciona em um modelo
de call center e tem como objetivo atender as solicitacoes dos beneficidrios para agendamentos
nas unidades préprias de atendimento. Como ja dito anteriormente, o setor de Marcacao de
Consultas foi criado recentemente e ainda estd em fase de implantacdo, entretanto, o seu sistema
ja dispoe de algumas ferramentas que possibilitam ao atendente um conjunto de informacoes
que permitem certo grau de conhecimento dos clientes, como por exemplo, a unidade em que
geralmente o cliente é atendido, os médicos que o acompanham, quando foram realizados os
Gltimos atendimentos e se 0 mesmo tem agendamentos futuros.
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Estas informacdes permitem que os clientes tenham um atendimento personalizado, pois
3o contatarem com os atendentes da Central de Marcacdo de Consultas e Procedimentos,
estes verificam de imediato os profissionais que ja o acompanham, os Ultimos atendimentos
realizados ou, se existe alguma recomendacado para priorizar o seu atendimento devido a alguma
particularidade.

Um outro diferencial observado é que quando os clientes entram em contato com a Central de
Marcacdo de Consultas e Procedimentos e ndo ficam satisfeitos com os horarios disponibilizados,
tém a opcao de registrar uma solicitacao onde sdo armazenados dados como o médico e hordrio
de preferéncia para que posteriormente possa ser verificada a possibilidade do atendimento
desta solicitacao, este procedimento faz parte da estratégia da empresa em reter estes clientes
em suas unidades préprias de atendimento.

Além das Empresas Clientes e dos beneficidrios, a empresa estudada ainda conta com um outro
segmento de clientes que é arede de Clinicas e Hospitais Credenciados, entretanto este segmento
ainda ndo estd integrado ao programa de CRM, isso pode ser considerado como uma brecha no
modelo de gestao de relacionamento com o cliente que estd sendo adotado pela organizacao,
pois dificulta uma visao mais abrangente do grupo de beneficidrios que sdo atendidos pela Rede
Credenciada.

A Figura 1, apresentada anteriormente, demonstra a estrutura que apdia o programa de CRM
na organizacdo estudada, verificando-se que o Setor de Credenciados apesar de ser o ponto de
contato entre a organizacao estudada e o os prestadores de servico que sao as Clinicas e Hospitais
credenciados, ainda ndo tem os seus processos integrados ao programa de CRM da organizacao.
Ajustificativa apresentada pela empresa em relacao a esta deficiéncia é que, para a integracao do
CRM com os diversos prestadores de servico, seria necessario um alto investimento financeiro e
o desenvolvimento de um relacionamento mais estreito com a ampla rede de hospitais e clinicas
credenciadas.

Um outro ponto a ser considerado como uma deficiéncia em relacao a este segmento de clientes
€ que, ao contrario dos demais setores voltados para o atendimento, que estao subordinados a
Geréncia de Relacionamento com o Cliente, o setor de Credenciados estd subordinado a Geréncia
Administrativa Financeira que nao tem o seu foco voltado para o atendimento ao cliente.

Apesar de reconhecer que seus processos em relacdo a implantacdao do CRM ainda precisam ser
aperfeicoados, a empresa considera que o aumento da demanda nas unidades préprias ocorre
principalmente devido a integracao do atendimento e a possibilidade gerada pelo CRM de manter
um banco de dados onde as particularidades de cada cliente podem ser facilmente identificadas,
0 que é essencial para a exceléncia do atendimento na area de salde.

A implantacdao do Servico de Medicina Preventiva, viabilizado a partir da implantacdo do CRM,
também é considerado um diferencial competitivo por possibilitar a reducdo de gastos, pois o
monitoramento da salde dos pacientes através dos diversos programas disponibilizados por
este nUcleo da empresa, reduz a probabilidade destes pacientes terem um agravamento do seu
quadro clinico e necessitarem de internamento ou de procedimentos de alto custo, como é o caso
de pacientes obesos, que através do Servico de Tratamento da Obesidade conseguem reduzir
peso sem que seja necessario realizar cirurgias bariatricas.

Conforme citado por Miranda (2008), o programa de CRM na 4rea de salde permite maior
interacdo entre os diversos atores envolvidos no processo, e possibilita o desenvolvimento de
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relacionamentos a longo prazo, baseados na confianca e fidelidade.

Esta interacdo contribui para a sobrevivéncia das organizacoes da area de salde, permitindo a
reducaode custoseamelhoriadaqualidade doservico, possibilitandoaadocdode umatendimento
diferenciado, pois o paciente passa a ser tratado de forma mais abrangente.

Pbde-se perceber durante a elaboracao desta pesquisa que a adocao do programa de CRM tem
contribuido de forma positiva para o posicionamento da organizacdo no mercado em que atua,
pois, a utilizacdo desta ferramenta tem possibilitado o desenvolvimento de relacionamentos
duradouros com seus clientes, e desenvolvido nestes a preferéncia pelo atendimento em suas
unidades préprias de atendimento.

5. CONCLUSAO

Este trabalho foi realizado com o objetivo de identificar os impactos que a implantacdo de um
programa de CRM pode trazer para uma organizacao que atua na area de salde. Durante o
desenvolvimento da pesquisa buscou-se levantar dados que possibilitassem a identificacdo do
programa de gestdo de relacionamento com o cliente adotado pela organizacao, a verificacdo dos
beneficios alcancados com a adocdo deste programa e as suas possiveis deficiéncias.

Para responder a estes questionamentos, foram identificadas nos processos da organizacao
estudada questoes relativas 3 obtencado da vantagem competitiva decorrente da implantacdo do
CRM e também as falhas observadas na implantacdo deste programa.

Segundo Miranda (2008), a ado¢do do CRM é um conceito importante para o desenvolvimento
de organizacdes que atuam na drea de salde, pois estabelece um relacionamento sauddavel entre
a 0rganizacao, seus clientes, parceiros e colaboradores proporcionando satisfacdo e lealdade e
contribuindo ainda para o aumento da lucratividade.

Durante o desenvolvimento da pesquisa pode ser observado que a reducao de custos é um dos
principais beneficios adquiridos pela empresa estudada com a implantacao do CRM, pode-se citar
como exemplo o fato das informacoes relativas aos atendimentos realizados pelos pacientes
ficarem registradas no banco de dados, isso faz com que ndo ocorraa multiplicidade de solicitacoes
de exames, o que é comum quando o paciente é atendido em diversos locais.

O aumento da demanda dos beneficidrios pelo atendimento nos Centros Médicos, faz também
com que se perceba que a adocdo do CRM contribuiu com a ampliacdo das unidades préprias
de atendimento gerando vantagem competitiva em relacdo a Rede de Clinicas e Hospitais
credenciados a Empresa.

No decorrer da pesquisa foi verificado que os Centros Médicos possuem um sistema de Gestdo
de Relacionamento com o Cliente que integra todas as informacdes relativas aos pacientes,
possibilitando que a empresa tenha um banco de dados onde sdo armazenados o histérico clinico
destes pacientes, a partir destes dados se tem a possibilidade de customizar o atendimento,
através de programas desenvolvidos pela Medicina Preventiva. Esses programas nao sé trazem
ganhos financeiros, pela reducdo da utilizacdo de servicos de alto custo, como também garantem
melhores condicoes de vida para os beneficidrios e consequentemente a sua satisfacao.

Vale ressaltar que o setor de Marcacdao de Consultas e Procedimentos estd em fase de
implantacdo, porém a implementacdao do CRM nos seus processos tem facilitado o atendimento
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das necessidades individuais dos beneficidrios que sao acompanhados nas unidades préprias,
constituindo um diferencial que contribui na estratégia da organizacao em buscar a fidelizacdo
dos pacientes nestas unidades.

Aadocdaodeum programade CRM efetivo disponibiliza ferramentas que permitem as organizagoes
o conhecimento aprofundado das preferéncias e necessidades dos seus clientes, e quando se
fala deste conhecimento na drea de salde deve-se levar em consideracao o elevado grau de
importancia em se manter o detalhamento da evolucao clinica dos pacientes e o seu histérico de
utilizacdo dos servicos disponibilizados.

Apesar de se ter identificado nos processos da empresa estudada a adocdo de um programa
de Gestdo de Relacionamento com o Cliente, a pritica do CRM nesta organizacdo precisa ser
aprimorada, sendo necessario que este programa seja implementado de forma mais abrangente,
de forma que todos na empresa consigam perceber a vantagem que pode ser adquirida com a
sua pratica. Para isso a empresa terd que incorporar esta atividade nos processos de todos os
setores a fim de que as informacoes relativas aos seus diversos segmentos de clientes possam
estar disponiveis a todos os envolvidos na gestao dos seus negdcios.
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