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1. APRESENTACAO

Os mercados de Servigos Odontolégicos e de Medicina enfrentam, neste momento, as mesmas
dificuldades de qualquer organizagdo em uma economia em recessdo. No mercado de atendimento particular,
consultas e tratamentos mais complexos séo adiados, exames realizados no seu minimo volume; no mercado
atendido por convénios, 0 uso excessivo do plano de satde pelos clientes leva ao aumento da sinistralidade e
aumento dos valores cobrados por estes planos. Estes tém um papel fundamental como fonte pagadora na
cadeia, principalmente para os profissionais em inicio de carreira.

Os consultorios e clinicas estdo distribuidos na cidade e posicionados mercadologicamente em funcéo
do poder de compra da populagdo. Consultérios estruturados em estabelecimentos comerciais localizados em
avenidas de grande fluxo de comércio popular contrastam com clinicas localizadas em modernos prédios
comerciais.

O mercado de medicina e odontologia tem se configurado como um mercado muitissimo fragmentado.
Em sua maioria formado por consultérios de profissionais autbnomos, seguidos por pequenas clinicas e mais
recentemente por redes de franquias com atuacdo ainda regional. No caso da odontologia, figura também o
crescimento de estabelecimentos especializados como as clinicas de implantes e outras especialidades
estéticas. Muito desse crescimento é explicado pela emergéncia da classe C nos ultimos anos.

Este trabalho teve como principal objetivo a adaptagdo de trilhas de atendimento do SEBRAE/BA,
com foco no mercado para as micro e pequenas empresas, tendo como referencial o documento “Trilhas de
Atendimento: Negocios e SolugBes Empresariais de Acesso a Mercados”, do SEBRAE/NA. Para alcangar o

éxito em tal objetivo realizou:

e Estudos de mercado para o setor / segmento indlstria de Satde e Bem-Estar — Clinicas Médicas e
Odontoldgicas, no ambito de Estado da Bahia.

e Com base nos estudos de mercado analisou e prop6s melhorias nas Estratégias de mercado e
comercializagdo para o segmento Industria de Salde e Bem-Estar — Clinicas Médicas e

Odontoldgicas.
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2. SUMARIO

O presente documento apresenta os achados da pesquisa que focou as dificuldades empreendedoras da
classe médica e de dentistas no mercado baiano, objetivando subsidiar melhorias aos produtos de acesso a
mercados do Sebrae/BA.

E importante pontuar que sdo dois universos muito distintos, aqueles vivenciados pela classe médica e
de dentistas. Apesar de haver similaridades, seus universos sdo muito distintos em termos de realidade
profissional e pratica. Mesmo dentro da classe médica é visivel como a realidade deste setor depende da
especialidade. O que também acontece quanto ao mercado odontoldgico, mas hum nivel muito menor. Diante
de tal realidade foi necessario desenvolver as andlises de dados em separado e, por fim, foi elaborado uma
sintese dos pontos em comum.

O que se pode destacar em relagdo ao processo de empreendedorismo destes profissionais de salde é
gue boa parcela das duvidas acontece em seus primeiros anos de atividade. Porém, algumas destas
necessidades permanecem ao longo de sua trajetéria profissional, como por exemplo, a gestdo do
relacionamento com os clientes/pacientes.

Uma parcela dos profissionais médicos e dentistas possuem um desconhecimento dos servigos
oferecidos pelo Sebrae/BA, como também ha aqueles que possuem um ceticismo sobre a possibilidade do
Sebrae/BA ter capacidade para auxiliad-los. Importante destacar que este ceticismo é mais presente na classe
médica e o desconhecimento das potencialidades e servigos do Sebrae/BA pelos dentistas. Pode-se ousar
afirmar, de acordo com os resultados esta pesquisa, que 0s dentistas estdo mais abertos a conhecer as solugdes
do Sebrae/BA.
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3. METODOLOGIA

O desenvolvimento dos trabalhos levou em consideracdo a seguinte sequéncia de eventos, conforme
orientacdo de Malhotra (2012) e Virgilitto (2010).
llustragdo 1 — Tipos de dados secundéarios

Passo1-A
necessidade de
pesquisa

Passo 2 - Definicao Passo 3 - Objetivos
do problema da pesquisa

Passo 4 - Design da Passo 5 - Fontes e Pa;so 5= bt
€ acesso aos

pesquisa dados dados

Passo 8 - Analise e
preparagio de
relatério final

Passo 7 - Coleta de
dados

Fonte: Adaptado de Malhotra (2012) e Virgilitto (2010)

3.1.PASSOS1A3

Os passos 1 a 3 ja foram definidos pelo cliente (Sebrae/BA) e constam no Termo de Referéncia do
trabalho aqui contratado.

O problema de pesquisa foca em quais mudangas de mercado atingiram os setores de clinicas médicas
e odontoldgicas e que dessa maneira afetam os servigos prestados no documento “Trilhas de Atendimento:
Negdcios e Solugdes Empresariais de Acesso a Mercados”.

Por sua vez os entregdveis da pesquisa estdo descritos no documento de contratacdo e sdo aqui

reproduzidos:

1. Estudos de mercado para o setor / segmento indUstria de Satde e Bem-Estar — Clinicas Médicas e
Odontoldgicas, no ambito do Estado da Bahia.

2. Estratégias de mercado e comercializacdo para 0 segmento Industria de Salde e Bem-Estar —
Clinicas Médicas e Odontologicas, tendo como referéncia o documento “Pensar da Porta Para Fora
— Trilha do Foco No Mercado: Um Passo a Passo das Ac¢des de Mercado”, do SEBRAE/NA;

3. Adaptacdo de trilhas de atendimento do SEBRAE/BA, com foco no mercado para as micro e
pequenas empresas, tendo como referencial o documento “Trilhas de Atendimento: Negocios e

SolucBes Empresariais de Acesso a Mercados”, do SEBRAE/NA.
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3.2.PASSO 4

Segundo Malhotra (2012), dados secundarios podem ser informacBes fornecidas por empresas,
governos, empresas de marketing, base de dados eletrénica, entre outros. Os dados secundarios sdo
fontes econémicas e rapidas de acesso a informacdes.

O desenho desta pesquisa levou em consideracao os objetivos do projeto e as limitagdes de recursos do
mesmo. Foi desenvolvida uma abordagem de pesquisa exploratéria com abordagem quali-quanti.

A abordagem qualitativa levou em consideracdo o levantamento de dados secundarios e o
levantamento de dados primarios, mediante entrevistas em profundidade e grupos focais com profissionais.
Num primeiro momento os dados secundarios foram fornecidos por organismos oficiais, organismos de classe
e associativos. As entrevistas em profundidade e grupos focais foram realizadas com profissionais em geral,
profissionais ligados aos Conselhos e Associacdes de Classe e profissionais que também lecionam em
universidades publicas e particulares. Foram realizadas 12 entrevistas em profundidade (5 dentistas e 7
médicos) e realizadas 4 dinamicas com grupos focais (2 grupos com dentistas e 2 grupos com médicos), sendo
que cada grupo teve como composi¢édo de 8 a 10 participantes em cada secao.

De acordo com Malhotra (2012) e Virgilitto (2010), a pesquisa qualitativa é uma técnica de pesquisa
ndo estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensdo mais
aprofundada do contexto do problema a estudar.

Ainda em relacdo a pesquisa qualitativa, as entrevistas em profundidade e grupos focais foram
realizadas mediante uso de roteiro de entrevista. Finalmente, a pesquisa de levantamento foi realizada
mediante aplicagdo de questionario in loco em consultorios/clinicas e através do envio de questionario
eletronico para os enderecos eletrénicos dos profissionais registrados no Conselho Regional de Odontologia da
Bahia (CROBA), Médicos registrados no Conselho Federal de Medicina (CFM) e Associagdes Médicas. Os

questionarios utilizados se encontram como anexos deste relatdrio.

3.3.PASSO 5 - FONTES E DADOS

Conforme ja citado no item anterior, as fontes de dados secundarios provém de base de dados de
organismos oficiais, conselhos de classe, associa¢fes, organismos de pesquisa e de publicacGes técnicas e
cientificas. Os dados primarios tém como fonte profissionais, representantes de entidades de Conselho,

Associativas e de Educacdo.
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llustracdo 2 — Tipos de dados secundarios

Dados Secundarios

Internos ' Externos
I

Materiais
publicados

Banco de dados Servicos por
computadorizados assinatura

Prontos Exigem
para usar processamento

Fonte: Malhotra, 2012
3.4.PASSO 6 — METODO DE ACESSO AOS DADOS

O método de acesso aos dados secundarios foi realizado mediante acesso eletrénico e fisico aos
bancos de dados. Quanto ao acesso aos dados primarios esse foi feito via pessoal e via eletrbnica. A
preferéncia foi pela via pessoal, entretanto, por experiéncia, sabemos que grande parte dos empresarios sdo
também profissionais de salde e, por isso, 0 acesso aos mesmos foi de extrema dificuldade. Desta maneira, 0
acesso se deu por via pessoal quando das entrevistas em profundidade e dos grupos focais. No tocante ao
acesso a aplicacdo do questionario foi usado a aplicacdo pessoal do questionario e a aplicagdo por meio
eletronico, dada as dificuldades ja citadas e o escasso tempo de realizacdo da pesquisa.

3.5.PASSO 7 - COLETA DE DADOS

A coleta de dados se deu mediante o acesso fisico e eletrdnico aos bancos de dados. A coleta dos dados
primérios foi feita mediante a realizacéo de entrevistas em profundidade e foram gravadas eletronicamente. O
questionario foi desenvolvido na plataforma surveymonkey e enviado eletronicamente através de um link para
os profissionais ou aplicados pessoalmente com profissionais. O resultado do esfor¢o de pesquisa resultou em

186 questionarios validos, sendo 112 respondidos por dentistas e 74 por médicos.

3.6.PASSO 8 — ANALISE E PREPARACAO DE RELATORIO FINAL

Por fim, a analise dos dados foi feita com referéncia aos objetivos pretendidos no plano de trabalho do
projeto. A analise foi feita utilizando anélise de contetdo na abordagem qualitativa e estatistica descritiva e de

dispersdo dos dados quantitativos.
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3.7.CALCULO DE AMOSTRA DA PESQUISA

O tamanho da amostra foi determinado usando a estimativa pelo teorema do limite central e
distribuicdo normal (VIRGILLITO, 2010 e MALHOTRA, 2012). A determinacédo do nivel de confianca levou
em conta, além da razoabilidade de pesquisa, a quantidade de horas estimadas para a pesquisa, conforme plano
de trabalho.

Quadro 1 - Amostragem

Determinacdo do Tamanho da Amostra para Médias e Propor¢des

Utilizando-se como base estimativa pelo teorema do limite central e distribuigdo normal
Passos

Especificar o nivel de precisdo Margem de erro em % para + ou -
Especificar o nivel de confianca (NC) NC = 95%

Determinar o valor Z associado ao NC Valor Z de acordo com tabela estatistica

Fonte: Malhotra, 2012

Por conservadorismo, usamos a tabela apresentada a seguir como orientacdo de calculo da estimativa
de proporcéo da populacdo. Usamos o valor mais conservador, conforme apontado.

Tabela 1 — Determinag&o proporcéo

Tabela — Alguns valores possiveis para p(1-P)

P P(1-P)

0,10 (0,10)(0,90) = 0,09

0,30 (0,30)(0,70) = 0,21

0,40 (0,40)(0,60) = 0,24

0,50 (0,50)(0,50) = 0,25 — Maior valor para p(1-p)
0,60 (0,60)(0,40) = 0,24

0,70 (0,70)(0,30) = 0,21

0,90 (0,90)(0,10) = 0,09

Fonte: Malhotra (2012)

A férmula de célculo esta apresentada na ilustracdo a seguir, onde:
n = Ndmero de individuos na amostra
N = Total do universo
Za = Valor critico que corresponde ao grau de confianga desejado.
E = Margem de erro ou ERRO MAXIMO DE ESTIMATIVA
llustragdo 2 — Formula de célculo da amostra para populagdes finitas
N %025 X Z,
0,25 X 22, + (N — 1) x E?

n

Fonte: Malhotra (2012)
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4. INTRODUCAO

Esta secdo apresenta uma sintese das principais informacdes dos publicos-alvo desta pesquisa e
objetiva auxiliar o leito no entendimento de seu nivel de desenvolvimento, principalmente no tocante a
realidade do Estado da Bahia. E importante reforcar que o foco da pesquisa se situa nos micro e pequenos

empreendimentos de dentistas e médicos.

4.1. CLINICAS ODONTOLOGICAS

O primeiro curso de Odontologia no Brasil tem como registro do inicio de suas atividades o ano de
1864, através da escola de medicina, que em Salvador foi instituida. Atualmente, de acordo com dados do
Conselho Federal de Odontologia (CFO), h& onze instituigdes de ensino superior que ofertam o curso de
odontologia na Bahia. Entretanto, de acordo com do sistema E-MEC do Ministério da Educacéo, existem 19
cursos de Odontologia autorizados e funcionando no Estado da Bahia. De acordo com Morita et. alli. (2010),
0 numero de dentistas na Bahia registrados no Conselho era de 7.538. Segundo informagdes do Conselho
Federal de Odontologia (CFO, 2015) esse nimero atualmente estd em torno de 10.861, sendo que, deste total,
ha 2.267 especialistas.

Quadro 2 — Lista de Instituicdes de Ensino Superior com Cursos de Odontologia

1. UNIVERSO 8. CESUPI 15. FACULDADE AGES
2. UFBA 9. FADBA 16. FAS

3. UESB 10. FARAL 17. EBMSP

4. FARB 11. FRBA 18. FMN SALVADOR
5. FAMAM 12. UEFS 19. FABAC

6. FACSUL 13. FACDELTA

7. FTC SALVADOR 14. FAINOR

Fonte: E-MEC, 2015

Os segmentos de mercado da atuagdo de servi¢os odontologicos podem ser divididos em dois grandes
segmentos: Popular e Classe Média/Alta. No tocante a segmentacdo de oferta de servigos, os principais

servigos deste setor sdo:

e Clinica

o Implante

e Estética (clareamento)
e Ortodontia

e Periodontia
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Apesar destes principais segmentos ha, segundo dados do CROBA (2015), profissionais
especializados em 22 &reas atuando na Bahia. Um pouco mais de 55% dos profissionais de odontologia estdo
concentrados em Salvador. Do total de profissionais, cerca de 58% dos dentistas em atividade na Bahia s&o do
sexo feminino.

A imensa maioria dos profissionais de odontologia atua como autdnomos. O movimento para registro
como empresa é algo ainda incipiente. H4 um estimulo recente para registro como MEI em funcdo dos
beneficios tributarios, mas que é ainda percebido com muita desconfianca pelos profissionais de saude. Em
arquivo anexo € possivel consultar a distribuicdo de profissionais de odontologia por cada municipio da Bahia.
A informacdo é disponibilizada pelo Conselho Federal de Odontologia (CFO) e a tabela 2 apresenta uma

amostra destes dados.

Tabela 2 — Profissionais de Odontologia por Municipio

UF Municipio CD'S | EPAQO'S | TPD'S | LB'S | TSB'S | ASB'S | APD'S | EPO'S | Total

BA | Salvador 5036 937 245 24 409 2644 19 4 9318

BA | Feirade 651 95 51 2 62 229 3 1 1094
Santana

BA | Vitoriada 367 22 28 - 6 224 - 1 648
Conquista

Fonte: Conselho Federal de Odontologia (2016)

Legenda: CD — Cirurgido Dentista; EPAO — Entidade Prestadora de Assisténcia Odontolégica; Técnico
em Proétese Dentaria; LB — Laboratorio; TSB — Técnico em Saude Bucal; ASB — Auxiliar de Salde Bucal;

APD — Auxiliar de Protese Dentéria; EPO — Especialista em Protese Dentéria.

No tocante ao registro das atividades relacionadas aos servicos de odontologia, hd apenas uma
subclasse na Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE). Logo, todo e qualquer negécio de

odontologia é classificado pelo mesmo CNAE.

Quadro 3 - CNAE

Secéo: Q SAUDE HUMANA E SERVICOS SOCIAIS

Divis#o: 86 ATIVIDADES DE ATENCAO A SAUDE HUMANA

Grupo: 863 ATIVIDADES DE ATENCAO AMBULATORIAL EXECUTADAS POR MEDICOS
E ODONTOLOGOS

Classe: 8630-5 ATIVIDADES DE ATENCAO AMBULATORIAL EXECUTADAS POR MEDICOS
E ODONTOLOGOS

Subclasse: ~ 8630-5/04  ATIVIDADE ODONTOLOGICA

Fonte: IBGE CONCLA (2016)

Com relacdo as tendéncias, percebemos nos ultimos anos um crescimento muito grande da oferta de

uma nova modalidade de neg6cio no ramo da odontologia que sdo as franquias. Ndo ha nenhuma novidade em


http://cnae.ibge.gov.br/?view=secao&tipo=cnae&versao=9&secao=Q&chave=medico
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termos de prestacdo de servigos, o que ha de novo estd no nivel de profissionalizagéo oferecido pelo modelo
do negdcio.
Tabela 3 — Exemplo de Franquias

Nome Franquia | Ano Inicio Numero de Numero Presenca em
fundacédo Franguia Unidades Unidades Estados
Franqueadas | Brasileiros

Sorridentes 1995 2005 170 154 15

Spa 1998 2008 1 0 1

Sharing 1997 2009 18 17 2

Rede Orto 1999 2006 72 71 17
Ortoplan 1998 2007 25 24 10
Ortodontic 2002 2004 87 83 23
Odontocompany | 1990 2008 101 99 21

Mais Sorriso 2011 2011 42 41 5

Fonte: Associagdo Brasileira de Franchising (ABF), Revista Pequenos Negdcios e Sitios Eletronicos das
Empresas listadas (2015)

Pode-se perceber na amostra de franquias presente na tabela 3 que ha dois padrdes de negécios. Redes
gue tiveram seu surgimento na década de 90 e as que nos anos 2000, apds crescimento rapido, iniciaram
atividades de franquia. Apesar do recente crescimento deste mercado e da aparente profissionalizacéo, o Brasil
ocupa hoje o 1° lugar no ranking de dentistas formados no mundo, o que sugere que tal crescimento deva se
estabilizar. De acordo com a ABF, a franqueadora com maior atuagdo, a Sorridentes, tem os custos e condigdes

de operacdo resumido na tabela 4.

Tabela 4 — Exemplo de Franquias

Investimentos Valores em R$ Taxas - % do Perc. Condigdes de Quantidades
Faturamento Operacgéo

Capital Instalacéo 200.000 a Propaganda 2% | Area (m2) 150 a 250
285.000 necessaria

Taxa de Franquia 65.000 Royalties 6% | Funcionarios 4a8

Capital de Giro 50.000 Faturamento R$ 100.000

Estimado

Total Investimento 315.000 a Retorno Médio 24 a 36 meses

400.00

Fonte: ABF (2016)

No que diz respeito aos custos de implantacdo de um consultério com estrutura bésica, ha os custos de
abertura e regularizacdo, que podem variar um pouco, dado as taxas municipais. Os custos de abertura e
regularizacdo, considerando o auxilio de uma empresa de contabilidade/despachante, variam de R$ 5.000,00 a
R$ 10.000,00 na Bahia. Para a estrutura fisica, esses custos de operacdo variam principalmente pelo tipo e
localizacdo do imével. Uma sala de 40m2, localizada em um centro médico na cidade de Salvador tem um
aluguel que pode variar de R$ 1.000,00 a R$ 2.500,00. Tal custo é similar ao de aluguel de uma pequena casa

na periferia ou numa cidade do interior da Bahia para instalacdo de um consultério.
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Em termos de equipamentos, instrumentagdo e materiais basicos, seus custos variam dependendo das
marcas dos fornecedores. As empresas fornecem uma variedade incrivel de opcOes, desde modelos mais
simples aos mais sofisticados. Em média um conjunto bésico que inclui a cadeira, micromotor, brocas,
instrumentos, autoclave, etc, pode variar entre R$ 25.000 a R$ 75.000, dependendo dos opcionais e da marca

do fabricante.

4.1.1.Faturamento e Valores Médios

Em nenhuma base de dados, seja municipal, estadual ou federal, hd a identificacdo das empresas
registradas pela sua classificagdo em MEI, ME e/ou EPP. A titulo de exemplo, a Secretaria da Fazenda do
Municipio de Salvador inclui na mesma categoria empresas de medicina, psicologia, odontologia, enfermagem
e biomedicina. Nesse cadastro ndo ha identificacdo de porte das mesmas, nem é possivel fazer o filtro dentro
da categoria mencionada.

Os valores pagos pelos planos de saude variam de acordo com a classificacdo do paciente e cliente.
Notadamente que a lista de valores é tratada por algumas empresas como informacdo sigilosa ou de uso
restrito. De acordo com dados de uma das maiores operadoras de servicos odontol6gicos, os valores do
procedimento de consulta inicial variam pelo plano do segurado, conforme tabela 5.

Tabela 5 — Valor procedimento plano de salde

Tipo de Plano
Procedimento Basico Especial Executivo
Consulta Inicial R$ 14,00 R$ 42,00 R$ 84,00

Fonte: Amostra pesquisados
Nota: Valores pagos aos dentistas dependendo do plano atendido.

Com relacdo aos valores cobrados como a consulta particular, a pratica é a cobranca de um preco com
emissdo de recibo e outro sem o recibo. A diferenca chega a 20% em média. O valor cobrado depende do
procedimento. Tratando-se de uma consulta e limpeza bésica, o valor é em média R$ 70,00 nas clinicas
populares e R$ 120,00 nas clinicas que atendem classes A/B. Vale ressaltar que a pratica de cobranga sem
recibo parece ser a pratica comum, apesar de os entrevistados terem reconhecido que a Receita Federal tem
acompanhado a movimentacéo financeira dessa classe de profissional, o que fazem os mesmos pedirem para
serem pagos em dinheiro na clinica e até evitarem o depdsito bancario. Em termos de faturamento médio da
amostra pesquisada, tivemos a seguinte distribuicdo apresentada na tabela.

Tabela 6 — Faturamento Médio — Clinicas Odontoldgicas

Faixa Percentual
Até R$60.000/ ano 44,3%
Até R$ 360.000/ ano 44,3%
Até R$ 3.600.000/ ano 11,4%

Fonte: Amostra Pesquisada
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4.2. CLINICAS MEDICAS

O primeiro curso de Medicina no Brasil foi iniciado em 1808, com o inicio das atividades do Colégio
Médico-Cirdrgico, que anos depois veio a se chamar Faculdade de Medicina da Bahia. Segundo os registros
do sistema E-MEC, do Ministério da Educacdo, existem 15 cursos de Medicina autorizados e funcionando no
Estado da Bahia (E-MEC, 2015).

Escola Bahiana de Medicina e Saude Publica (EBMSP)
Faculdade de Salde Santo Agostinho de Vitdria da Conquista (FASA)
Faculdade de Tecnologia e Ciéncias (FTC)
Unido Metropolitana de Educacdo e Cultura (UNIME) - Campus de Lauro de Freitas
Universidade do Estado da Bahia (UNEB)
Universidade Estadual de Feira de Santana (UEFS)
Universidade Estadual de Santa Cruz (UESC)
Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia (UESB) - Campus de Jequié
Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia (UESB) - Campus de Vitéria da Conquista
. Universidade Federal da Bahia (UFBA)
. Universidade Federal do Oeste da Bahia (UFOBa)- Campus de Barreiras
. Universidade Federal do Recdncavo da Bahia (UFRB) - Campus de Santo Anténio de Jesus
. Universidade Federal do Sul da Bahia (UFISBa)- Campus de Teixeira de Freitas
. Universidade Federal do Vale do S&o Francisco - Paulo Afonso (UFVSF)
15. Universidade Salvador (UNIFACS)
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Os segmentos de mercado e atuacdo de servicos de medicina podem ser divididos em dois grandes
segmentos: Popular e Classe Média/Alta. De acordo com o Portal Médico do Conselho Federal de Medicina
(CFM) existem 54 especialidades médicas reconhecidas (Resolu¢do CFM 2.149/2016). Trata-se de um nivel
de especializacdo que acaba fragmentando o mercado dos servicos de saide em medicina. Ainda segundo o
CFM, ha na Bahia um total de 7.426 médicos especializados, de um total de 20.303 médicos registrados e
ativos (CFM, 2016).

No que concerne as tendéncias, percebemos nos Gltimos anos um crescimento muito grande no
aparecimento das chamadas clinicas populares, cujo foco de atendimento é a populagdo de baixa renda e/ou
gue ndo possui acesso a planos de saude. Geralmente, estas clinicas cobram valores considerados populares,
mas que estdo bem acima do que os planos de salude pagam aos médicos pelas consultas.

H& uma oferta timida ainda, quando comparada com os servigos odontologicos, que séo as franquias.
Ndo h& nenhuma novidade em termos de prestacdo de servigos, mas principalmente em termos de
profissionalizacdo do negocio. S8o geralmente focadas na populacdo de baixa renda, num formato de
atendimento de multiplas especialidades e formatada para atendimento de grande quantidade de pacientes.

Na tabela 7 é possivel entender em detalhes o nivel de diversidade e especializagdo dos servigos

médicos prestados na Bahia. Na tabela também é possivel identificar quais especializagdes possuem mais ou
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menos profissionais. E muito importante destacar a grande diversidade de especializacBes ofertadas, uma vez
gue isso impacta fortemente nos esforcos empreendedores em dois grandes aspectos.

O primeiro aspecto diz respeito a oferta e demanda de servigos, de uma maneira geral, por
determinado tipo de especialista. Logo, a informacdo de excesso ou falta de determinado especialista, numa
dada regido, ajuda e muito a decisdo de se iniciar ou ndo a oferta destes servigos. Em segundo lugar, esta o
nivel de complexidade da prestacdo de servi¢os de cada especialidade. De acordo com os dados da tabela 7,
pode-se perceber que Cirurgia Geral e Pediatria estdo em primeiro e segundo lugares. O nivel de investimento
necessario para a compra dos equipamentos, instrumentais e material de consumo das especialidades pode
variar bastante. No caso do oftalmologista, seu investimento basico requer a compra de equipamentos com
certo nivel de tecnologia que, por sua vez, significa um nivel maior de dificuldade de empreender. O que
difere bastante de um pediatra que quase nao tem a necessidade de compra de aparelhos sofisticados.

Na verdade, a dindmica da cada prestacdo de servi¢o por especialidade tem seus pontos em comum,
mas podem possuir realidades de operacéo, relacionamento com o paciente, necessidades de apoio e outras
condigdes, muito diferentes umas das outras, claramente com impacto nos servigos a serem oferecidos a estes

profissionais.
Tabela 7 — Distribuicdo percentual de especialidades médicas na Bahia — 10 primeiras especialidades

BA % Acumulado SSA FEIRA VIT

CIRURGIA GERAL 772 9,40% 9,40% 696 40 36
PEDIATRIA 756  9,20% 18,60% 671 45 40
GINECOLOGIA E OBSTETRICIA 712 8,67% 27,27% 630 40 42
ANESTESIOLOGIA 508  6,18% 33,45% 455 21 32
CLINICA MEDICA 488  5,94% 39,39% 446 24 18
OFTALMOLOGIA 474 5,771% 45,16% 422 26 26
CARDIOLOGIA 452  5,50% 50,66% 403 28 21
ORTOPEDIA E TRAUMATOLOGIA 357  4,35% 55,01% 304 24 29
MEDICINA INTERNA 251  3,06% 58,06% 232 7 12
PSIQUIATRIA 219  2,67% 60,73% 194 13 12

Fonte: Conselho Federal de Medicina (2016)

No tocante ao registro das atividades relacionadas aos servicos de cuidados meédicos, ha seis
subclasses na Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE). A subclasse que abrange a maioria
das clinicas e atividades médicas é a 8630-5/03. As demais sdo subclasses para atividades bem especificas que

possuem algum tipo de procedimento ou atividade complementar como exames.

Quadro 4 - CNAE

Secao: Q Saude humana e servicos sociais
Divisdo: 86 Atividades de atencdo a saude humana
Grupo: 863 Atividades de atencdo ambulatorial executadas por médicos e

odontologos

Classe: 8630-5 Atividades de atencdo ambulatorial executadas por médicos e
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odontélogos

Subclasses:

8630-5/01  Atividade médica ambulatorial com recursos para realizacdo de procedimentos
cirargicos

8630-5/02  Atividade médica ambulatorial com recursos para realizagdo de exames
complementares

8630-5/03  Atividade médica ambulatorial restrita a consultas

8630-5/04  Atividade odontolégica

8630-5/06  Servicos de vacinacdo e imunizacdo humana

8630-5/07  Atividades de reproducdo humana assistida

8630-5/99  Atividades de atencdo ambulatorial ndo especificadas anteriormente

Fonte: IBGE CONCLA (2016)

Em nenhuma base de dados, seja municipal, estadual ou federal ha a identificacdo das empresas
registradas pela sua classificacdo em MEI, ME e/ou EPP. A titulo de exemplo, a Secretaria da Fazenda do
Municipio de Salvador inclui na mesma categoria empresas de medicina, psicologia, odontologia, enfermagem
e biomedicina. Nesse cadastro ndo ha identificacdo das mesmas pelo seu CNAE especifico. O Ministério da
Saude em seu Cadastro Nacional dos Estabelecimentos de Salde do Brasil (CNES) classifica os
estabelecimentos de salde por tipos, como clinicas, policlinicas, hospitais, postos de saude, etc. Nao ha
nenhum tipo de classificacdo quanto ao porte. Segue abaixo um extrato deste banco de dados.

Tabela 8 — Clinicas e Policlinicas por Municipio da Bahia

Salvador 866 197 1.063
Vitoria da Conquista 322 7 329
Feira de Santana 138 11 149

Fonte: Ministério da Saide — CNES (2016)

O principal levantamento de dados quanto aos perfis dos médicos no Brasil aponta que 41,3% do seu
total sdo proprietarios, socios, alugam ou dividem o espago fisico com um ou mais médico. Deste total de
41,3%, um pouco mais de 1/3 desse valor atuam sozinhos e 1/4 s6 atendem clientes particulares. O estudo
destaca que 26,9% do total de médicos em exercicio estdo exclusivamente no setor privado. Cerca de 51,5%,
dos médicos atuam ao mesmo tempo no setor publico e no privado, enquanto que 21,6% apenas no setor
publico (SCHEFFER et al., 2015).

4.2.1.Faturamento e Valores médios

Acreditamos que um estudo mais aprofundado de cada especialidade médica seja necessario para
agrupa-las de acordo com necessidades especificas. Por exemplo, especialidades com alta necessidade de
investimentos em equipamentos tecnoldgicos complexos merecem uma atencdo diferenciada daquelas

especialidades com necessidades menores de complexidade tecnoldgica e investimentos.
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Segundo dados da Sociedade Brasileira em Administragdo em Oftalmologia (SBAO), 0s equipamentos
minimos necessarios para operacdo de um consultério oftalmoldgico custam entre US$ 18.000,00 a US$
52.000,00. Os equipamentos e insumos em sua maioria sdo importados e 0s custos de manutencéo também sdo
altos. No caso de uma clinica pediatrica, os valores para inicio das atividades sdo muito menores, quando
comparados com a oftalmologia. Os equipamentos pediatricos abrangem areas como a de anestesia e medicina
de emergéncia, cirurgia toracica/broncoscopia, gastroenterologia, laparoscopia, urologia, proctologia, entre
outras. No entanto, os equipamentos presentes num consultério de uma clinica simples abrangem
equipamentos de uso clinico e ndo cirdrgico. De acordo com levantamento junto a fornecedores de
equipamentos para a pediatria, 0 conjunto de equipamentos e materiais necessarios para a montagem de uma
clinica sao da ordem de US$ 5.000 a US$ 10.000 (SBAO, 2016).

Os valores pagos pelos planos de salde variam de acordo com a classificacdo do paciente e cliente.
Notadamente que a lista de valores é tratada por algumas empresas como informacdo sigilosa ou de uso
restrito. De acordo com médicos entrevistados, os valores de uma consulta simples realizada em horario
normal e preestabelecido pode variar de R$ 20,00 a R$66,00.

Vale destacar que as modalidades de estabelecimentos médicos que se enquadram como MEI, ME ou
EPP ndo atendem pelo SUS. Em todo o caso, profissionais médicos afirmam que o valor para uma consulta
médica é da ordem de R$ 10,00. Tendo sido esse valor corrigido pela Gltima vez em 2014.

Com relacdo aos valores cobrados como uma consulta particular, a pratica é cobrar um valor
considerando a emissao de recibo. Tratando-se de uma consulta, o valor em média é de R$ 80,00 nas clinicas
populares e R$ 300,00 nas clinicas que atendem classes A/B. Em termos de faturamento médio da amostra
pesquisada, tivemos a seguinte distribuigdo apresentada na tabela 9.

Tabela 9 — Faturamento Médio — Clinicas Médicas

Faixa Percentual
Até R$60.000/ ano 33,3%
Até R$ 360.000/ ano 66,7%
Até R$ 3.600.000/ ano

Fonte: Amostra Pesquisada
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5. DIAGNOSTICO

Esta secdo denominada de diagnostico elabora uma analise dos setores de clinicas odontolégicas e

médicas mediante uso da ferramenta Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas (FOFA) e discute os

principais achados oriundos da pesquisa qualitativa.

5.1. CLINICAS ODONTOLOGICAS

A ilustracdo 3, apresentada a seguir, retine a sintese de dados relacionada a analise FOFA do setor de

clinicas e consultérios odontoldgicos. As observagdes aqui feitas estdo embasadas no levantamento de dados

desta pesquisa.
llustragdo 3 — Matriz FOFA - Dentistas

Forcas

eConselho forte e atuante
*Nivel de especializacdo do corpo profissional
*Codigo de ética bem desenvolvido

«Bom numero e nivel de Insitui¢des de Ensino
Superior na regiao

Oportunidades

*Crescente consumo de servicos (baixa renda)

eProgramas Governamentais (Brasil
Sorridente)

eInserc¢do no Simples Nacional

Fraquezas

eGraduacgao ndo prepara para empreender
eMuitos insumos importados
eDependéncia de planos/convénios
eInicio requer investimentos altos

Ameacas

eConcorréncia forte nas capitais
eGrandes grupos de franquias

eRisco Cambial

eAlteragdes Anvisa

ePacientes mais informados e exigentes
¢(Crise econdmica

Fontes: Dados secundarios e primarios
5.1.1.Forcas

Uma das principais forgas que atuam

como importante fator de desenvolvimento e protecdo

profissional é a atuacdo do Conselho Regional de Odontologia (CROBA) apoiado pelo seu Conselho Federal.

O CROBA tem uma atuacdo muito importante em varios aspectos. Uma delas que se destaca € a parceria com

a ANVISA no desenvolvimento das acBes de fiscalizagdo. Estdo fortemente engajados nas atividades das

Instituicdes de Ensino Superior (IES), além de possuir um codigo de ética atual e sistema de informacdes
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facilmente acessivel por toda a comunidade. Vale destacar a existéncia de um cddigo de ética bem
desenvolvido pelo Conselho Federal de Odontologia (CFO).

De acordo com dados do CROBA (2015) existem na Bahia cerca de 2.267 profissionais
especializados, o que representa um bom nivel de especializacdo do corpo profissional. De acordo com 0s
dados do Ministérios de Educacdo, o sistema de formacgéo profissional em odontologia na Bahia conta com 19
instituicGes de ensino que ofertam o curso de graduacdo em odontologia, além de cursos de pos-graduacao e
extensdo com boa qualidade de ensino. Segundo dados do E-MEC (2015) as 19 institui¢cdes estdo distribuidas

assim:

e Total de faculdades estaduais: 2
e Total de faculdades federais: 1
e Total de faculdades particulares: 16

5.1.2.Fraquezas

Um dos aspectos mais importantes em termos de preparacao para insercdo no mercado é a auséncia de
contetido que prepare os profissionais para empreender, quando de sua formagdo superior. E necessério
desenvolver algum tipo de solucdo que contemple alguma preparagdo para os desafios enfrentados no inicio de
carreira.

A oferta crescente de cursos de graduacdo, principalmente nos ultimos 10 anos, propiciou uma
massiva formacdo de odontdlogos, 0 que acabou gerando um alto grau de competicdo. Ao pesquisar egressos
dos anos 2000 a 2010, do curso de Odontologia de uma universidade publica brasileira, Saliba e outros (2012)
identificaram as seguintes dificuldades que influenciam negativamente na inser¢do do odont6logo no mercado:
falta de preparo administrativo, auséncia de nog¢Oes de mercado e auséncia de disciplinas no curso nas areas de
negaocios relacionadas a finangas, administragéo e marketing.

O odonto6logo em inicio de carreira enfrenta grandes desafios, principalmente se 0 mesmo optar por
empreender. Abrir seu consultdrio ou clinica implicara a exigéncia de investimentos altos, dependéncia de
acesso aos clientes através dos planos/convénios, além de enfrentar todo o processo burocrético de exigéncias
legais que 0 mesmo ndo tem a minima ideia do tamanho do desafio.

Um outro fator que afeta os iniciantes e experientes é a procedéncia dos principais produtos e insumos
para operagdo das atividades. Como a maioria dos materiais ¢ importada ha uma exposicéo consideravel as

oscilagBes cambiais que neste momento sdo fortes.
5.1.3.0Oportunidades

Nos ultimos anos houve uma emergéncia significativa da chamada baixa renda, que aumentou seus
gastos com cuidados a saude, entre eles os servigcos odontoldgicos. Isto trouxe uma série de oportunidades

profissionais aqueles profissionais que conseguiram se adaptar as necessidades de tal pablico.
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Alguns programas governamentais como o Brasil Sorridente propiciaram um novo foco a atencéo
basica em saude bucal, principalmente pelos investimentos e maior integracdo dos odont6logos nas equipes
participantes da conducdo da Estratégia da Saude da Familia, inclusive se tornando um importante polo de
atracdo da atengdo de profissionais novos e dos ja experientes por suas oportunidades profissionais. Como
observa Scarparo e outros (2015), o foco na salde bucal passou de uma posi¢do inexpressiva no governo
federal para uma posicdo estratégica. Uma vez que o programa ampliou o acesso dos servigos de saude bucal
a todas as faixas e também atuando na prevencdo e promocao de salde, incentivando a fluoretacdo das aguas
de abastecimento publico, dentre outras acdes. Os pesquisadores observaram essa evolucdo nas médias e
grandes cidades do Estado do Rio de Janeiro, mas citam outros estudos que trazem evidéncias de outros
estados. Estudos conduzidos por Santana e outros (2015) na regido de Jequié avaliam que o programa ndo
atingiu nenhuma das metas previstas e atribui a possivel explicacdo a gestdo do servigo em si.

Por ultimo, a insercdo dos servigos profissionais de odontologia no Simples Nacional pode gerar
beneficios para determinados profissionais, no sentido de diminuicdo da carga tributéaria e simplificacdo dos

processos fiscais.
5.1.4.Ameacas

A ANVISA é um 6rgdo muito importante na fiscalizacdo das atividades de satde e tem sido um grande
parceiro dos Conselhos de Classe da area de saide. O que é importante destacar é o carater das mudangas em
suas normas e outros tipos de exigéncias. Muito embora, a preocupacao seja com o bem-estar da populagéo,
estas alteragcGes podem ter impacto significativo na operacdo dos servi¢os de saude, o que torna importante
monitorar suas exigéncias.

Os pacientes estdo cada vez mais bem informados e por isto mesmo mais exigentes. E importante estar
preparado para um grande aumento das expectativas dos clientes e quando do ndo atendimento as mesmas,
enfrentar situacbes mais complexas. Situagdes conflituosas podem acabar com mais facilidade em 6rgéos
como o Procon ou até mesmo na justica. Com aumento da concorréncia também é mais facil perder o paciente.

Em funcdo de grande parte dos insumos terem seus custos oscilando junto com o cdmbio; dado sua
origem, depreende-se que na situacdo atual da economia o0 cdmbio pode se tornar um problema ainda maior.
Outra ameaca consideravel estd na concentracdo da competicdo nos grandes centros urbanos, pois 0s
profissionais tém preferido atuar nas cidades mais centrais como Salvador.

Uma modalidade de negdcio que prosperou com a emergéncia da nova classe média, a franquia de
servicos odontolégicos pode se tornar uma ameaga Séria para aqueles profissionais ja estabelecidos,
principalmente em funcdo da competividade de seus precos. As franquias podem ser também vistas como uma
oportunidade, mas geralmente é vista assim pelos profissionais com menor tempo de carreira.

Finalmente, um dos fatores mais ameacadores é a crise econdmica instalada e que parece persistir pelo
ano de 2016. Esta crise diminui os gastos da populacdo com salde, aumenta o desemprego e

consequentemente 0 acesso a cobertura dos planos de saide e odontolégico dos empregadores.
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5.1.5.Cadeia Produtiva
A cadeia produtiva do mercado de odontologia compreende basicamente quatro elementos:

1. Profissional cirurgido dentista e profissionais de apoio: prescrevem e desenvolvem tratamento aos

pacientes e solicitam exames.

2. Fontes pagadoras: planos de saude, convénios, seguradoras e institui¢cbes filantrépicas que, na

maioria das vezes, realizam os pagamentos aos dentistas. Se particular, o préprio paciente/cliente.

3. Prestadores dos servigos: clinicas de imagem, protéticos, manutencao de equipamentos, etc.

4. Fornecedores: praticamente se dividem em equipamentos, instrumentos e insumos.

Segundo a Associacdo Brasileira da Inddstria de Artigos e Equipamentos Médicos, Odontolégicos,
Hospitalares e de Laboratorios (ABIMO, 2014), a cadeia de fornecimento pode ser dividida em trés:
equipamentos, materiais de consumo e instrumental.

Para os equipamentos ha grandes produtores nacionais e internacionais instalados e produzindo no
Brasil. Ha grande competividade e oferta de equipamentos, que vdo dos mais simples aos mais sofisticados.
Destaque para a producdo de cadeiras, diagnosticos (radiologia) e outros equipamentos complementares
(autoclave, camara de esterilizagéo, etc).

A venda de produtos acontece geralmente por especialidades clinicas gerais:

e Estética;

o Odontopediatria;

e Endodontia;

e Ortodontia;

e Implantodontia;

e Programa Estudantes (pacotes e Kits destinados a estudantes de graduagdo e pos-graduacao).

A segmentacdo geral pode ser como detalhada no quadro a seguir: equipamentos, materiais de
consumo e instrumental.

Quadro 5 — Segmentacédo de produtos por categoria de insumo

Equipamentos Materiais de Consumo Instrumental
Cadeiras Odontolégicas Anestésicos e Agulha Gengival Brocas
Radiologia Biosseguranca Instrumentais
Cimentos Periféricos e Pecas de Méo

Cirurgia e Periodontia
Dentistica e Estética
Descartaveis
Endodontia
Fotografia

Higiene Oral
Implantodontia
Moldagem

Prevencdo e Profilaxia
Protese

Vestuério

Fontes: ABIMO (2014)
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Em novembro de 2015 foi aprovado pelo Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (CADE) a
fusdo entre as duas principais marcas brasileira de fabricacdo de equipamentos odontoldgicos, insumos e
instrumentais, a saber, a Dabi Atlante e a Gnatus. Apesar da aprovacdo do CADE e recomendagdes do 6rgao
para evitar prejuizos ao mercado, os profissionais de odontologia provavelmente terdo um menor poder de
barganha na compra de equipamentos e materiais, dado que s&o as duas principais empresas produtoras do
setor e que estdo presentes em todo o Brasil (CADE, 2016).

5.1.6.Fatores Criticos de Sucesso
Localizacéo

Um dos aspectos mais importantes na determinacgdo do sucesso de um negécio de prestacdo de servico
esta na sua localizacdo. A escolha da localizacdo abrange aspectos que vao desde 0 acesso aos segmentos-alvo,
como reforgo as escolhas de posicionamento destes estabelecimentos. N&o necessariamente 0s aspectos seréo
0s mesmos para diferentes segmentos que possuem diferentes caracteristicas.

Pode-se perceber um padrdo claro na questdo da segmentacéo de consultérios e clinicas odontolégicas.
Conforme as informacdes da figura 1, sdo dois 0s pontos centrais sobre localizacéo.

lustracdo 4 — Localizagdo de Consultorios e Clinicas

Segmentos cobertos |

— Visibilidade de rua

Seguranca

O primeiro ponto diz respeito aos segmentos-alvo a serem almejados. Os dentistas tém uma visdo
muito clara de que ha dois grandes segmentos: classe alta/média e popular. N&o h& uma percepcéo clara de
faixa de renda, mas uma ideia geral.

No que diz respeito a localiza¢do para atender o segmento de classe alta/média, o padréo de procura é
por pontos comerciais localizados em grandes estruturas comerciais, como prédios dedicados exclusivamente
a servicgos de saude ou prédios comerciais que permitem tal tipo de estabelecimento. Neste tipo de instalacéo,
os clientes se movem ao encontro do centro e sua zona de influéncia geografica pode ser muito grande.

Em termos de localizacdo de consultérios para o segmento popular, as regras sao bem préximas dos
estabelecimentos de varejo de uma maneira geral. Geralmente tais estabelecimentos séo localizados em zonas
de grande densidade ocupacional e/ou nas proximidades de vias de grande trafego de pessoas e veiculos.
Nesse caso, o fluxo de pedestres é importante, principalmente por questdes de sua visibilidade. Estes tipos de
estabelecimentos ocupam todo tipo de imével.

O segundo ponto se refere as questdes de seguranca do empreendimento. As questdes de seguranga

tanto para o cliente, quanto para o profissional de salde sdo extremamente relevantes. Ou seja, 0s elementos
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aqui apontados séo elementos importantes e centrais encontrados nos estudos de localizacdo de empresas com

perfil varejista.
Auxilio no Inicio do Negdcio

A montagem do consultério/clinica iniciava anos atras depois do formando de odontologia completar
dois anos de experiéncia clinica. Como esta normativa caiu, 0s recém-formados sdo aqueles que geralmente
enfrentam tal desafio. No entanto, hd uma clara tendéncia de diminui¢do da busca inicial deste esforco
empreendedor. Nos Gltimos anos tem crescido a procura pelas carreiras do servico publico acessadas por
concurso, principalmente os Programas de Salde da Familia (PSF). O que parece ser uma tendéncia, ja que
tais resultados se assemelham aos identificados por Saliba e outros (2012) e Takemoto (2015).

Além disso, muitos dos recém-formados buscam uma ocupacdo em clinicas ja estabelecidas e com boa
reputacdo profissional para depois empreenderem. A ligacdo com profissionais mais experientes os auxiliam
tanto no aspecto técnico, como nos aspectos de abertura de sua iniciativa profissional prépria. Entre estas
dificuldades iniciais se destacam as da figura 2.

llustracdo 5 — Dificuldades Iniciais

Financeira - Montagem consultério |

Selecionar parceiros/socios |

Ter experiéncia clinica |

Prédios adequados as normas |

Atendimentos as questdes legais |

O inicio da atividade empreendedora é marcado por uma grande dificuldade, que é arcar com os custos
financeiros de montagem de um consultério. Além de todos os aspectos necessarios a serem atendidos pela
legislacdo, ha a compra de equipamentos, insumos e materiais de toda sorte. Para atendimento da legislagdo é
muitas vezes preciso realizar reformas nas instalagoes fisicas dos prédios, o que gera custos adicionais.

Em funcdo das limitacBes financeiras é comum a formacdo de sociedades de profissionais para
enfrentar o desafio do inicio das atividades. Entretanto, tal saida acaba trazendo outra dificuldade que é a
gestdo dos aspectos societarios de um negdcio. Desta forma, a selecdo de parceiros/sécios acaba sendo
também uma dificuldade inicial.

Um dos aspectos de maior desafio para o inicio das atividades dos consultérios/clinicas diz respeito as
instalacBes de funcionamento. As exigéncias dos 6rgdos de controle e fiscalizagdo cresceram em termos de
complexidade. A cidade de Salvador conta com muitas edificacdes antigas que estdo muito longe da adequacgéo
necessaria. Mesmo 0s novos prédios comerciais de alto padrdo ndo sdo projetados para pleno atendimento
destes requisitos. No caso dos dentistas, o alento € o apoio dado pelo CROBA, que atua em parceria com

Orgdos como a ANVISA.
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Aquisicao e Gestdo de Materiais

Como em varios setores, a internet trouxe beneficios e potenciais riscos ao segmento de servicos
odontoldgicos. O acesso a fornecedores em qualquer lugar do planeta quebrou o poder dos antigos canais de
distribuicdo especializados em produtos odontolégicos, denominados de Dentais. Ha algum tempo € possivel
adquirir insumos e equipamentos via rede mundial, inclusive com possibilidades de financiamento externo.

No entanto, grande parte dos insumos e equipamentos é de origem estrangeira, 0 que torna sua
aquisicdo dependente dos humores do cdmbio. No caso da situagdo atual, os custos de operacgéo tém subido no

mesmo ritmo da variagdo cambial.

Internet diminuiu poder das dentais |

Material importado - dolarizado |

Atencdo as certificages da Anvisa |

Auséncia de teste de compatibilidade
bioldgica

llustragdo 6 — Aquisicéo e Gestdo de Materiais

Apesar do livre acesso a insumos e materiais, 0s profissionais de odontologia devem estar atentos as
exigéncias de certificagdo da Anvisa por parte destes fornecedores. Foi citado com bastante frequéncia o uso
de materiais ndo certificados por determinados profissionais, inclusive materiais sem os devidos testes de

compatibilidade biol6gica que devem garantir a qualidade e salde dos pacientes.
Acesso a Mercados

Uma das principais dificuldades iniciais dos empreendedores de saude é definir exatamente seu (s)
segmento (s) alvo (s). H& claramente mais dificuldade na escolha da localizagdo quando o segmento escolhido
é o popular. No caso do segmento de classe alta/média, a divida é sobre qual prédio comercial escolher.

No caso da escolha dos segmentos A/B ha uma necessidade maior de estruturacdo de rede de indicacdo
profissional. Apesar disto ser construido na universidade, seja na graduagdo ou na pos-graduacao.

Com o acesso a informacéo, 0s pacientes se tornaram muito mais participativos nas discussdes sobre
procedimentos, escolhas de materiais e até de marcas de insumos.

llustragdo 7 — Questdes de Mercado

Segmento popular . Localizagéo mais relevante

Segmento A/B

Indicacéo / rede mais relevante

Pacientes mais exigentes }._ Dr. Google

Lidar com expectativas mais altas

Agendamento/ atendimento

Dificuldades K

Como cobrar / Pagar e Orcamento

Gerenciar planos / convénios
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Além de mais informados, os pacientes tambeém manifestam um nivel de expectativa muito mais alto
que anos atrds. Uma das questfes apontadas pelos profissionais de salde refere-se ao crescimento da procura
pelos procedimentos com consequéncias estéticas. Associado a isto, existe também o crescimento da procura
destes procedimentos pela classe média crescente nos Gltimos anos.

Em relacdo a prestacdo de servigos ha certa dificuldade no tocante ao processo de orcamentacao,
negociacdo e principalmente pagamento por parte dos pacientes. H4 em muitos casos dificuldades inerentes ao
processo de cobranca, como também falta de orientacéo profissional de como fazer.

O cadastramento junto aos convénios é parte fundamental do negécio odontolégico. O desafio inicial
do empreendedor estd no cadastramento e aceitacdo destas empresas. Vencida esta dificuldade, ha as

dificuldades relativas a cobranca dos planos, principalmente com referéncia as préaticas de glosa.
Tendéncias Novos Formandos

O crescimento do nimero de vagas para a carreira de odontologia, associada aos incentivos
governamentais de financiamento estudantil, tem estimulado um acesso mais variado do perfil de estudantes
de odontologia. Estdo sendo formados profissionais de origem mais humilde e do interior da Bahia. Estes
profissionais formados tém retornado para suas cidades de origem com mais frequéncia, principalmente pelo
fato de que na sua cidade de origem sua rede social se constitui num grupo potencial de clientes.

llustracdo 8 — Tendéncias Formandos

Volta ao local de origem | Potencial clientes

Ampliacdo das classes sociais |

Preferéncia por concursos ou programas
PSF

Associagao com profissionais/clinicas ja no
mercado

Como ja comentado anteriormente, os novos formandos ampliaram a preferéncia por seguir carreira
publica logo ap6s sua formatura. Neste caso, os Programas de Salde da Familia (PSF) do Governo Federal
possuem destaque. Ha também um grande ndmero de concursos em prefeituras do interior principalmente.
Outra tendéncia é a busca por associacdo com profissionais renomados no mercado no sentido de

complementar a formacéo dentro de uma situacdo de tutoria profissional.
Gestdo do Negocio

De uma maneira geral, as maiores dificuldades de gestdo estdo associadas a area financeira. Ha

dificuldades relativas ao fluxo de caixa da empresa, separacdo entre 0 que é pessoa fisica e juridica e

apropriacao de custos e resultados quando de parcerias e sociedades.
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Outro elemento importante diz respeito aos aspectos contabeis e orientacdo profissional adequada.
Aliado a isto estdo 0s processos e obrigacOes relativas a contratacdo de pessoal. No caso dos dentistas é
comum que os profissionais técnicos de salde que os auxiliam, também executem apoio administrativo sem
gue tenham preparo para isso.

Ainda ligado ao fluxo de caixa, mas com caracteristicas muito proprias, estdo as questdes ligadas a
gestdo de convénios, principalmente no concernente ao fluxo de recebimentos e glosas.

llustragéo 9 — Gestdo do Negdcio

Fluxo de caixa

Contabilidade

Impostos

Financeira

Contratacdo pessoal

Recebimento

Convénio

Por fim, um fenémeno recente vem tomando cada vez mais forca que é a tendéncia de exigéncia por
parte do mercado dos profissionais autbnomos optarem por constituirem uma pessoa juridica. Neste caso, tal
demanda advém das clinicas que contratam prestadores de servicos e, deste modo, querem minimizar 0s custos
trabalhistas. De outro lado, a exigéncia advém dos convénios e planos de saude que também por questdes de
custos tém adotado tal procedimento. Os processos de criacdo de uma pessoa juridica devem aumentar.

Estratégia Promocional

Um dos elementos centrais do inicio de qualquer empreendimento é a captagdo de clientes. Apesar de
um grande nimero de queixas em relacdo aos convénios/planos de salde, os profissionais mais experientes
garantem que ndo é nada facil iniciar uma carreira sem contar com este tipo de modalidade de acesso aos
clientes. O cadastramento e atendimento as exigéncias destes pontos de ligacdo com o mercado é algo que
principalmente os iniciantes necessitam de auxilio.

llustracdo 10 — Promocdo do Servico

Cadastramento convénios/planos |

N Dificuldade em marketing de
Promocgéao relacionamento
do Servigo

Limitagoes cadigo de ética |

Uso de redes sociais |
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O caddigo de ética do CROBA apresenta uma orientagdo muito clara do que é possivel fazer em termos
de contratacdo de servigos promocionais. Apesar disso, percebemos que hd um grande uso de alternativas mais
baratas de comunicacao através das redes sociais.

Sobre gestéo do relacionamento com os clientes ha claramente uma dificuldade a respeito de como
fazer isto. Geralmente, tal ponto fica delegado as assistentes/secretéarias que controlam a agenda, acesso e
contato com os clientes. Apesar de existirem algumas ferramentas acessiveis de marketing de relacionamento,
isto é desconhecido destes profissionais. Tal relato se assemelha aos resultados da pesquisa desenvolvida por
Zuchini e outros (2012) que apontam gue o cirurgido-dentista tem um conhecimento incipiente de marketing e
dizem fazer uso de alguma iniciativa de marketing, no entanto ndo demonstram seguranca na efetividade
destas iniciativas. Importante destacar que 0s pesquisadores apontam que os pesquisados confundem o
entendimento de marketing com propaganda de uma maneira geral.

Como ja indicado, as redes sociais podem alavancar o potencial de negdcios, mas esbarra nas
orientagbes do codigo de ética que, apesar de detalhado, ndo aborda especificamente as novas realidades
presentes no mundo virtual. Como alerta Martorell e outros (2016) que apesar de ser aplaudidas as iniciativas
realizadas para informar sobre determinadas questfes de salde, estas devem ser feitas com parciménia. Os
pesquisadores coletaram imagens comentadas de clientes de médicos e dentistas na rede social Facebook e ao
analisar tais imagens puderam identificar claramente a desobediéncia de varios principios éticos contidos nos
cddigos de ética de médicos e dentistas. Logo, cabe muito cuidado e orientagdo adequada para uso de tal
ferramenta.
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5.2. CLINICAS MEDICAS

A ilustracdo apresentada a seguir retne a sintese de dados relacionada a analise FOFA do setor de

clinicas e consultérios médicos. As observacdes aqui feitas estdo embasadas no levantamento de dados desta

pesquisa.
lustragdo 11 — Matriz FOFA - Médicos

Forcas

eConselho forte e atuante

*Cddigo de ética bem desenvolvido

eBom numero e nivel de IES na regiao
*Centros de Pesquisa relevancia internacional

Oportunidades

*Crescente consumo de servicos (baixa renda)
eProgramas Governamentais (PSF - + Médicos)
eTurismo médico

¢A saide e bem estar estdo em moda

Fraquezas

eGraduacao ndo prepara para empreender

eEquipamentos caros e muitos insumos
importados

eDependéncia de planos/convénios

eInicio dependendo da especialidade requer
investimentos altos

eConcorréncia de grandes centros como Sao
Paulo e Rio de Janeiro

Ameacas

eCambio

eAlteragdes Anvisa

ePacientes mais informados e exigentes
¢Crise econémica

eConcorréncia forte nas capitais
eFranquias

Fontes: Dados secundarios e primarios

5.2.1.Forcas

Uma das principais forgas que atuam

como importante fator de desenvolvimento e protecdo

profissional é a atuacdo do Conselho Regional de Medicina da Bahia (CREMEB), apoiado pelo seu Conselho

Federal e por diversas associacdes de médicos organizadas por suas especialidades. O CREMEB tem sede

localizada na capital e possui 22 delegacias regionais espalhadas pelo estado. O codigo de ética médica é

bastante maduro e desenvolvido e amplamente promovido pelo Conselho.

De acordo com dados Conselho Federal de Medicina (CFM, 2015) existem na Bahia cerca de 7.426

profissionais especializados. Conforme dados do Ministérios de Educacdo, o sistema de formacgéo profissional

em medicina na Bahia conta com 15 instituicdes de ensino, que ofertam cursos de gradua¢do em medicina,
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além de cursos de pos-graduacéo e extensdo de muito boa qualidade. Segundo dados do E-MEC (2015), as 15

instituicOes estdo distribuidas assim:

e Total de faculdades estaduais: 5

o Total de faculdades federais: 5

o Total de faculdades particulares: 5

Vale destacar que o Estado da Bahia possui, além das Institui¢des de Ensino, organismos de pesquisa
de ponta com destaque para 0s programas de pesquisa em saude da Universidade Federal da Bahia e Institutos
como o Fiocruz, presentes no estado desde 1950 e com destaques internacionais.

5.2.2.Fraquezas

Um dos aspectos mais importantes em termos de preparacao para insercdo no mercado é a auséncia de
contetido que prepare os profissionais, quando de sua formac&o superior. E necessario desenvolver algum tipo
de solucdo que contemple alguma preparacdo empreendedora para os desafios enfrentados no inicio de
carreira.

A oferta crescente de cursos de graduacdo, principalmente nos ultimos 10 anos, propiciou uma
massiva formacgdo de novos médicos, o que acaba aumentando o grau de competicdo. Em pesquisa realizada
com médicos residentes, Macedo e Batista (2011) puderam identificar que existe uma crescente visdo, junto
aos residentes egressos, de que ha uma quase impossibilidade do exercicio da medicina como profissional
liberal. Uma das principais justificativas para isso seria a necessidade de se buscar varios vinculos
profissionais na fase inicial da carreira em funcéo do receio do desemprego. Sheffer et al. (2015) destaca dados
gue vao nesta mesma linha, ou seja, segundo os pesquisadores 48,5% dos médicos brasileiros possuem trés ou
mais vinculos de trabalho. Sendo isto mais comum nos medicos com até 35 anos de idade.

O inicio da carreira do médico como profissional liberal, assim como do odontdlogo, enfrenta grandes
desafios, principalmente se 0 mesmo optar por empreender. Abrir seu consultério ou clinica implicard a
exigéncia de investimentos altos, dependéncia de acesso aos clientes através dos planos/convénios, além do
processo burocrético de exigéncias legais que 0 mesmo ndo tem a minima ideia de como enfrentar.

Um outro fator que afeta os iniciantes e experientes é a procedéncia dos principais produtos e insumos
para operagdo das atividades. Como a maioria dos materiais € importada hd uma exposi¢do consideravel as
oscilacbes cambiais, que neste momento sdo fortes. Tais fatores podem ser mais criticos dependendo da
especialidade médica praticada pelo profissional. Aquelas especializa¢cdes mais dependentes de equipamentos
e insumos mais complexos demandam maior investimento inicial e risco.

Afinal, os servicos médicos oferecidos no Estado da Bahia acabam concorrendo com os dois
principais centros de oferta de servicos médicos no pais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Segundo os pesquisados,
isso ocorre principalmente com relacdo aos centros de exceléncia em pesquisa e atendimento médico

hospitalar de referéncia internacional presentes nestes estados.
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5.2.3.0portunidades

Nos altimos anos houve uma emergéncia significativa da chamada classe social de baixa renda, que
aumentou seus gastos com cuidados a salde, o0 que levou a uma maior procura por servicos médicos. Isto
trouxe uma série de oportunidades aqueles profissionais que conseguiram se adaptar as necessidades de tal
publico. Pode-se perceber todo um fluxo de pacientes que se movimentam de municipios menores para 0s
maiores centros urbanos. Apesar de maior capilaridade dos servigos médicos, determinadas especialidades sao
encontradas apenas nos maiores centros. Um outro fator que contribui para isto sdo os equipamentos,
principalmente de diagnostico e terapia que sdo apenas viaveis em centros especializados, localizados nos
centros urbanos com maior populacéo.

Alguns programas governamentais como o Programa Salde da Familia (PSF) propiciaram um novo
foco a atencdo bésica, inclusive se tornando um importante polo de atracdo da atencéo de profissionais novos e
dos ja experientes por suas oportunidades profissionais.

O turismo médico € também visto pelos médicos como uma oportunidade que poderia ser exportada
melhor dentro da regido Nordeste e principalmente com paises da Europa, dado os altos custos de
determinados tratamentos e alta qualidade dos servigos prestados, principalmente em Salvador.

Outra oportunidade diz respeito aos gastos crescentes com atividades e procedimentos relacionados a
salde e bem-estar. Trata-se do segmento de apoio as atividades fisicas, como também de atendimento

especializado em tratamento de lesGes.
5.2.4.Ameacas

A ANVISA é um 6rgdo muito importante na fiscalizacdo das atividades de satde e tem sido um grande
parceiro dos Conselhos de Classe da area de saide. O que é importante destacar é o carter das mudancas em
suas normas e outros tipos de exigéncia. Muito embora a preocupagdo seja com 0 bem-estar da populacéo,
estas alteracGes podem ter impacto significativo na operagdo dos servi¢os de saude, o que torna importante
monitorar suas exigéncias.

Os pacientes estdo cada vez mais bem informados e por isto mesmo mais exigentes. E importante estar
preparado para um grande aumento das expectativas dos clientes e quando do ndo atendimento as mesmas
enfrentar situacbes mais complexas. Situagdes conflituosas podem acabar com mais facilidade em 0Orgdos
como o Procon ou até mesmo na justica. Com aumento da concorréncia também é mais facil perder o paciente.
Os médicos constantemente se referem ao efeito do “Dr. Google”. Referéncia a préatica vigente dos pacientes
e/ou familiares de realizarem consultas no mecanismo de busca “Google” sobre todo tipo de informagédo
médica.

Em funcdo de grande parte dos insumos terem seus custos oscilando junto com o cambio; dado sua

origem, depreende-se que, na situacdo atual da economia, o cAmbio pode se tornar um problema ainda maior.
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Outra ameaca consideravel esta na concentracdo da competigdo nos grandes centros urbanos, pois 0s
profissionais tém preferido atuar nas cidades mais centrais como Salvador. Sheffer et al. (2015) apontam que
as capitais das 27 unidades da Federacdo concentram 55,4% dos médicos, contra uma concentracdo de 23,80
da populagdo total do pais.

Finalmente, uma modalidade de negdcio que prosperou com a emergéncia da nova classe média, a
franquia de servicos médicos pode se tornar uma ameaca Séria para aqueles profissionais j& estabelecidos,
principalmente em funcéo da competividade de seus precos. As franquias podem ser também vistas como uma
oportunidade, mas geralmente é vista assim pelos profissionais com menor tempo de carreira.

Por fim, um dos fatores mais ameacadores é a crise econdmica instalada e que parece persistir pelo
ano de 2016. Esta crise diminui os gastos da populacdo com salde, aumenta o desemprego e

consequentemente 0 acesso a cobertura dos planos de salde e dos empregadores.
5.2.5.Cadeia Produtiva
A cadeia produtiva do mercado de Clinicas Médicas compreende basicamente quatro elementos:

1. Profissional médico: prescrevem e desenvolvem tratamento aos pacientes e solicitam exames.

2. Fontes pagadoras: planos de satde, convénios, seguradoras e instituigdes filantropicas, que na
maioria das vezes realizam os pagamentos aos médicos. Se particular, o préprio paciente/cliente.

3. Prestadores dos servicos: servigos de diagndstico (imagem e laboratorial), servicos de saude
auxiliar (fisioterapia, terapias diversas, psiclogo, etc)

4. Fornecedores: praticamente se dividem em equipamentos, instrumentos, farmacos e material de

consumo.

Segundo a Associacdo Brasileira da IndUstria de Artigos e Equipamentos Médicos, Odontolégicos,
Hospitalares e de Laboratérios (ABIMO), a cadeia de fornecimento pode ser dividida em trés: equipamentos,
materiais de consumo e instrumental.

No tocante aos equipamentos hd grandes produtores nacionais, como internacionais instalados e
produzindo no Brasil. H& toda uma cadeia diversa de produgdo e fornecimento de equipamentos e insumos que
depende do tipo de especialidade médica. Algumas especialidades diferem em termos de necessidades de

equipamentos para diagndstico clinico, como € o caso da oftalmologia.
5.2.6.Fatores Criticos de Sucesso
Localizacéo
A escolha da localizagdo abrange aspectos que vao desde 0 acesso aos segmentos-alvo como reforgo

as escolhas de posicionamento destes estabelecimentos. Ndo necessariamente 0s aspectos serdo 0S mesmos

para diferentes segmentos que possuem diferentes caracteristicas.
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Em nossa pesquisa pudemos perceber um padrdo claro na questdo da segmentacdo de clinicas
médicas. Conforme as informac@es da figura 8, sdo dois 0s pontos centrais das davidas sobre localizagao.

llustragéo 12 — Localizagdo de Consultérios e Clinicas

Segmentos cobertos |
Visibilidade de rua

Seguranca

O primeiro ponto diz respeito aos segmentos de poder de compra a serem almejados. Os médicos tém
uma visdo muito clara de que ha dois grandes segmentos: classe alta/média e popular. Ndo ha uma percepgao
clara de faixa de renda, mas uma ideia geral.

No tocante a localizagdo para atender o segmento de classe alta/média, o padrdo de procura € por
pontos comerciais localizados em grandes estruturas comerciais, como prédios dedicados exclusivamente a
servicos de saude ou casas e prédios localizados em pontos comerciais proximos a zonas de facil acesso e
localizados em bairros relacionados ao publico-alvo.

No que se refere a localizagdo de consultorios e clinicas para 0 segmento popular, as regras sdo bem
préximas dos estabelecimentos de varejo de uma maneira geral. Geralmente tais estabelecimentos sdo
localizados em zonas de grande densidade populacional e/ou nas proximidades de vias de grande trafego de
pessoas e veiculos. Nesse caso, 0 fluxo de pedestres é importante, principalmente por questbes de sua
visibilidade. Estes tipos de estabelecimentos ocupam todo tipo de imdvel.

O segundo ponto diz respeito as questdes de seguranca do empreendimento. As questdes de seguranga
tanto para o cliente, quanto para o profissional de salde sdo extremamente relevantes. Ou seja, 0s elementos
aqui apontados sdo elementos importantes e centrais encontrados nos estudos de localizacdo de empresas com
perfil varejista.

Auxilio no Inicio do Negdcio

Ha claramente um impeditivo maior ao inicio do processo empreendedor que é o da residéncia médica.
Ou seja, os esforcos de complementacdo educacional ainda sdo priorizados. Geralmente ap6s a residéncia
médica, o processo empreendedor € iniciado. No tocante aos médicos que enfrentam maior dificuldade em
acessar as vagas das residéncias, ha aqueles que optam por realizar cursos de especializacdo e conseguem
iniciar o processo empreendedor mais cedo. Como ja apontado, a pratica de obtencdo de maltiplos vinculos,
destacada por Sheffer et al. (2015), atrapalha o foco da atividade empreendedora.

Nos ultimos anos tem crescido a procura pelas carreiras do servi¢o publico acessadas por concurso,
principalmente os Programas de Saude da Familia (PSF) e ocupac@es em prefeituras de cidades do interior da
Bahia. Além disso, muitos dos recém-formados buscam uma ocupagao em clinicas ja estabelecidas. E bastante

comum a existéncia de apoio de familiares ja inseridos na carreira medica.
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llustragdo 13- Dificuldades Iniciais

Financeira - Montagem Clinica |

Selecionar parceiros/sécios |

Ter experiéncia clinica )

Prédios adequados as normas |

Atendimentos as questoes legais |

O inicio da atividade empreendedora é marcado por uma grande dificuldade, que é arcar com 0s custos
financeiros de montagem de um consultério. Além de todos os aspectos necessarios a serem atendidos pela
legislacdo h& a compra de equipamentos, insumos e materiais de toda sorte. Para atendimento da legislacédo é
muitas vezes preciso realizar reformas nas instalacdes fisicas dos prédios, 0 que gera custos adicionais.

De uma maneira em geral, um consultorio de consulta clinica ndo tem maiores dificuldades de
funcionamento. No entanto, aqueles profissionais que necessitam realizar algum tipo de procedimento ou
exames possuem pela frente maior desafio para o inicio das atividades. Nesse caso, as exigéncias dos érgaos
de controle e fiscalizag&o cresceram em termos de complexidade.

Aquisicao e Gestédo de Materiais

Como em varios setores, a abertura da economia e 0 acesso a internet trouxeram beneficios e
potenciais riscos ao segmento de servicos médicos. H& algum tempo é possivel importar diretamente insumos,
inclusive com possibilidades de financiamento externo.

Por ser grande parte dos insumos e equipamentos de origem estrangeira, sua aquisi¢cdo é dependente
dos humores do cambio. No caso da situagdo atual, os custos de operagdo tém subido no mesmo ritmo da
variagdo cambial. H& em alguns casos possibilidades de substituicdo por insumos nacionais, porém as
possibilidades sdo muito poucas, dependendo da especialidade médica.

llustragdo 14 — Aquisicdo e Gestdo de Materiais

Material importado - dolarizado )

Atencao as certificacdes da Anvisa )

Auséncia de teste de compatibilidade
biolégica

Apesar do livre acesso a insumos e materiais, os profissionais de salde devem estar atentos as
exigéncias de certificacdo da Anvisa por parte destes fornecedores. No caso de profissionais médicos, as
exigéncias de compatibilidade ou comparabilidade podem envolver produtos biol6gicos e material biol6gico
humano para diagndstico laboratorial clinico. Outros tipos de testes podem envolver produtos, geralmente
associados a uma especialidade médica, como produtos cosméticos e a especialidade de dermatologia. Para
maiores informac6es consultar as publicagdes especializadas da ANVISA (ANVISA, 2011 e ANVISA, 2012).
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Acesso a Mercados

Uma das principais dificuldades iniciais dos empreendedores de saude é definir exatamente seu (s)
segmento (s) alvo (s). Ha claramente mais dificuldade na escolha da localizagdo quando o segmento escolhido
é o popular. No caso do segmento de classe alta/média, a duvida é sobre qual prédio comercial escolher, ou no
caso de clinicas maiores, a identificacdo por uma residéncia ou prédio com condigdes de abrigar a clinica e ter
um minimo de facilidade de acesso & mesma.

Com o acesso & informagéo, os pacientes se tornaram muito mais participativos nas discussdes sobre
procedimentos, escolhas de materiais e até de marcas de insumos. Seus niveis de expectativas quanto as
informacg6es dadas pelos profissionais de salde, tratamento interpessoal e dos resultados tém crescido.

lustracdo 15 — Questdes de Mercado

Segmento popular . Localizagéio mais relevante

Indicacéo / rede mais relevante

Segmento A/B

Pacientes mais exigentes |._ Dr. Google

Lidar com expectativas mais altas

Agendamento/ atendimento

Dificuldades K

Como cobrar / Pagar e Orgamento

Gerenciar planos / convénios

No que se refere a prestacdo de servicos ha certa dificuldade no tocante ao processo de orcamentacao,
negociacdo e principalmente pagamento por parte dos pacientes. H4 em muitos casos as dificuldades inerentes
a cobranga, como também falta de orientacdo profissional de como fazer.

O cadastramento junto aos convénios € parte fundamental do neg6cio médico. O desafio inicial do
empreendedor esta no cadastramento e aceitacdo destas empresas. Vencida esta dificuldade, ha as dificuldades
relativas a cobranca dos planos, principalmente no tocante as préaticas de glosa.

Vale salientar que tem crescido fortemente a atuacdo dos médicos em clinicas chamadas populares que
ndo possuem convénios com planos de satde, mas que cobram pregos ditos populares. Nesses casos, 0s donos
das clinicas repassam entre 50% a 80% do valor da consulta e ficam com o restante. Os valores recebidos
pelos profissionais de salde sdo bastante superiores aos pagos por muitos dos planos de salde.

Tendéncias Novos Formandos

A emergéncia de novos cursos na rede privada e publica tem dinamizado a oferta de novos médicos
em diferentes regiGes do pais, assim como na Bahia. Estdo sendo formados profissionais de origem mais
humilde e oriundos do interior dos estados. Estes profissionais formados tém retornado para suas cidades de
origem com mais frequéncia, principalmente pelo fato de que na sua cidade natal sua rede social se constitui

num grupo potencial de clientes.
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llustragdo 16 — Tendéncias Formandos

Volta ao local de origem | Potencial clientes

Ampliacdo das classes sociais |

Preferéncia por concursos ou programas
PSF

Associacao com profissionais/clinicas ja no
mercado

Como ja comentado anteriormente, os novos formandos ampliaram a preferéncia por seguir carreira
publica logo apds sua especializacdo ou residéncia. Neste caso, 0os Programas de Saude da Familia do Governo
Federal (PSF) surgem como destaque. Ha também um grande numero de concursos em prefeituras
principalmente. Tal informacéo esta alinhada com os dados apresentados por Sheffer et al. (2015) que apontam
a existéncia de maltiplos vinculos de trabalho como prética recorrente dos médicos, sendo que 51,9% destes
profissionais possuem vinculos privados e publicos.

Gestdo do Negdcio

De uma maneira geral, as maiores dificuldades de gestdo estdo associadas a area financeira. Ha
dificuldades relativas a gestdo do fluxo de caixa da empresa, separagdo entre o que € pessoa fisica e juridica e
apropriacdo de custos e resultados quando de parcerias e sociedades. Outro elemento importante diz respeito
aos aspectos contabeis e orientacdo profissional adequada. Aliado a isto estdo os processos e obrigacdes
relativas a contratacdo de pessoal. Ainda ligado ao fluxo de caixa, mas com caracteristicas muito proprias,
estdo as questdes ligadas a gestao de convénios, principalmente no tocante ao fluxo de recebimentos e glosas.

lustracdo 17 — Gestdo do Neg6cio

Fluxo de caixa

Contabilidade Impostos

Financeira Contratac&o pessoal

Recebimento

Convénio

Os processos de criagdo de uma pessoa juridica devem aumentar para a drea médica, muito em funcgéo
das exigéncias dos planos de salde e por questdes de melhor educacéo e orientacéo fiscal.

Estratégia Promocional

Um dos elementos centrais do inicio de qualquer empreendimento € a captagdo de clientes. Apesar de
um grande nimero de queixas em relagdo aos convénios/planos de salde, os profissionais mais experientes
garantem que ndo é nada facil iniciar uma carreira sem contar com este tipo de modalidade de acesso aos
clientes. O cadastramento e atendimento as exigéncias destes pontos de ligacdo com o mercado é algo que
principalmente os iniciantes necessitam de auxilio. A op¢do por entrar como sécio de uma clinica que ja

possua 0s credenciamentos aos planos de sautde pode ser uma boa dica para inicio de carreira.
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llustragdo 18 — Promogdo do Servico

Cadastramento convénios/planos |

Dificuldade em marketing de
relacionamento

Limitagdes cddigo de ética |

Uso de redes sociais |

O cddigo de ética do CREMEB apresenta uma orientacdo muito clara do que é possivel fazer em
termos de contratacdo de servicos de propaganda e outras ferramentas do composto promocional. H4 médicos
e clinicas que conseguem divulgar seus servicos mediante participacdo em veiculos de midia que prestam
algum tipo de orientacdo de saude, como prestacao publica de servico de informacao.

No tocante a gestdo do relacionamento com os clientes hd claramente uma dificuldade sobre como
fazer isto. Geralmente tal ponto fica delegado as assistentes/secretarias que controlam a agenda, acesso e
contato com os clientes. Apesar de existirem algumas ferramentas acessiveis de marketing de relacionamento,
os profissionais que as conhecem comentam que ndo possuem tempo para as colocar em pratica e ndo tém
condi¢des de contratar pessoas com o nivel de educacdo profissional adequado para auxilia-los.

Como ja indicado, as redes sociais podem alavancar o potencial de negdcios, mas esbarra nas
orientagdes do codigo de ética que, apesar de detalhado, ndo aborda especificamente as novas realidades
presentes no mundo virtual. Esclarecimento a populacdo sobre determinadas condi¢Bes de salde, desde que
adequadamente divulgadas, devem ser aplaudidas e estimuladas, mas feitas com cuidado.
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6. ANALISE DA CADEIA DE VALOR

O conceito de cadeia de valor foi difundido pelo renomado Professor da Universidade de Harvard,
Michael Porter, cuja aplicacdo tem sido usada nos mais diversos setores econdmicos. Com base no modelo de
Porter, os pesquisadores Pedroso e Malik (2012) desenvolveram uma abordagem adaptada ao setor de saude
brasileiro. A abordagem brasileira expande o conceito do Prof. Porter por inserir atividades nos elos da cadeia
de valor e ainda detalha os fluxos de produtos e servicos dessa cadeia. Por sua vez, a visdo do BNDES para a
area de produtos de satde engloba equipamentos e materiais médicos, hospitalares e odontoldgicos (PIERONI
et. Al 2009) que em parte ndo constam no modelo de Pedroso e Malil (2012).

Considerando a visdo mais ampla do BNDES e o escopo deste trabalho fizemos uma proposta de
adaptacédo do Modelo de Pedroso e Malik (2012) com a abordagem de Pieroni e outros (2009), representada na
ilustracdo 19. A adaptacéo esta destacada em produtos e tecnologia e conta especificamente com a inclusdo das
industrias referentes especificamente aos ramos de laboratério e odontologia.

O BNDES considera a industria de equipamentos e materiais médicos, hospitalares e odontol6gicos
(EMHO) como um setor estratégico para o desenvolvimento nacional e, desde 2004, possui um programa de
apoio ao desenvolvimento da industrial da salde, denominado de Profarma. O BNDES adota a mesma
classificagdo da ABIMO para classificagdo dos setores industriais da area da saude, a saber: laboratorio,
radiologia e diagndstico por imagem, equipamentos médico-hospitalares, implantes, material de consumo
médico-hospitalar e odontoldgico. Esse setor € dominado mundialmente por empresas transnacionais com sede
nos Estados Unidos, principalmente nos setores de uso intensivo de tecnologia (PIERONI et. Al, 2009).

Uma das possibilidades de analise da capacidade competitiva internacional da cadeia de inddstrias
desse setor ¢ através da analise de sua insercdo no mercado internacional. A industria ligada a odontologia é a
Unica que representa superavit comercial, as demais representam demasiado déficit. Muito embora, as
exportacOes de equipamentos médico-hospitalares, implantes e material de consumo médico-hospitalar tenham
crescido de maneira significativa, isto tem acontecido em grande parte pela presenca de plantas fabris de
empresas transnacionais no Brasil (PIERONI et. Al, 2009).

Ja a cadeia de valor do setor de salde tem na ilustracdo 19, uma visdo ampla de sua estrutura e
atividades desenvolvidas por seus elos. A parte superior da cadeia é formada pela estrutura legal e normativa
que regula toda a cadeia, destaque especial para o Ministério da Satde (MS) e 6rgdos reguladores como ANS e
ANVISA. Na parte central, os seis elos da cadeia e seus componentes, sendo os elos formados pelo
desenvolvimento de conhecimento, fornecedores de produtos e tecnologias, servigos de saude, intermediadores
financeiros, financiadores e 0os consumidores.

A atuacdo dos micro e pequenos empreendedores da salde acontece no elo de servi¢os de saide. A
visdo adotada por Pedroso e Malik (2012) considera a satde desde a perspectiva que engloba os elementos de

bem-estar e promocdo da salde até a patoldgica que aborda a doenca e seus fatores de risco. Finalmente na
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parte inferior, perpassando todos os elos, encontra-se toda a estrutura de distribuicdo de produtos e servigos de
salde e na parte mais inferior, todos 0s prestadores de servigos de apoio para os elos 0s componentes dos elos

da cadeia, inclusive os prestadores de servicos de salde.

llustragdo 19 — Cadeia de Valor da Saude

Regulacdo - Constitucional e Setorial (MS, Agéncias Reguladoras - ANS, ANVISA, etc)
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Fonte: Adaptado de Pedroso e Malik (2012) e Pieroni e Outro (2009)

A cadeia produtiva do mercado de clinicas médicas e odontoldgicas dependem fortemente dos
fornecedores de produtos e tecnologias e dos intermediadores financeiros, considerando que apenas 40% dos
gastos com saude séo financiados pelo poder publico (PEDROSO & MALIK, 2012).
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Ha entidades como os planos e seguros de saude que tem um papel chave nesta cadeia de valor e que
por este motivo possuem uma concentragdo de poder. Se ndo fosse a regulacdo, a atuagdo livre destes traria
maiores dificuldades aos pacientes e profissionais de saide. Os planos sdo parte importante da estrutura de
intermediacédo financeira e da parte de distribuicdo de produtos e servigos de saude. Parte do financiamento
destes planos advém das empresas empregadoras e dos consumidores diretos. Para entender melhor a

importancia de tal forca discutimos esta questao no item fontes pagadoras.

6.1. FONTES PAGADORAS

Os planos, convénios e/ou seguros salde de cuidados médicos e odontolégicos representam uma
parcela significativa da fonte de receita dos profissionais de odontologia e medicina e de acordo com os dados
fornecidos pela ANS houve um crescimento desta fonte de receita.

Gréfico 1 - Beneficiérios de planos privados de assisténcia a satde Brasil (2000-2015)
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De acordo com os dados da ANS apresentados no gréafico 1, o nimero de usuarios de planos
exclusivamente odontolégicos passou de 2,4 milhGes em 2000 para 21,9 milhdes em 2015. No mesmo
periodo, o nimero de segurados de planos de salde aumentou de 31,3 milhdes para 50,3 milhGes. Ou seja,
enguanto que no mesmo periodo houve um aumento de cerca de 60% no nimero de segurados de planos de
salde, houve um aumento de mais de 800% de segurados de planos odontoldgicos, dado extremamente
importantes para os dentistas. Aparentemente temos um maior nimero de pessoas com acessibilidade aos
servicos de odontologia.

Apesar desse crescimento no nimero de pacientes cobertos por planos de salde, os médicos e
dentistas tém reagido as defasagens dos valores pagos por estas fontes pagadoras e tém se movimentado para

diminuir a dependéncia de receita destas fontes. Principalmente os médicos tém estipulado uma limitacdo no
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namero de clientes a serem atendidos pelos planos, ou até abandonado os planos e optado por realizar apenas
consultas particulares, seja em seus consultérios ou em clinicas populares em que se associam.

Grafico 2 - Beneficiarios de planos exclusivamente odontolégicos por tipo de contratagdo do plano (Brasil - 2000-2015)
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Fonte: Fonte: SIB/ANS/MS - 09/2015

No gréafico 2 podemos perceber que o principal responsavel pelo crescimento expressivo do nimero de
atendidos por planos odontoldgicos é a oferta dos empregadores deste servico como beneficio empregaticio.
Movimento que comega a crescer em 2002 e acelera em 2007, o que torna muito mais significativo e atrativo
para os dentistas que buscam acesso ao mercado, o credenciamento junto a estes planos de salde que cobrem
servicos odontologicos. No momento atual, com o crescimento dos indicadores de desemprego, é provavel que
0 nimero de segurados caia significativamente, dado que o principal responsavel por tal crescimento seja o
plano empresarial.

J& na ilustracdo 20, pode-se perceber que existe um potencial muito grande de crescimento da
cobertura dos servigos odontologicos. Se compararmos com os indicadores de desenvolvimento humano
podemos indicar uma surpresa com o0s baixos indices do sul do pais. Como também uma surpresa positiva as

participacOes dos estados do Amazonas e Sergipe serem iguais aos dos estados do Sudeste.
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lHustragdo 20 - Taxa de cobertura dos planos exclusivamente odontolégicos
por Unidades da Federacgdo (Brasil - setembro/2015)
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Fonte: SIB/ANS/MS - 09/2015

Tabela 10 - Resumo do registro de operadoras (Brasil - setembro/2015)

. Operadoras médico- | Operadoras exclusivamente
Registro Total . ‘.
hospitalares odontoldgicas
Registros novos (1) 34 19 15
Registros cancelados (1) 85 58 27
Operadoras em atividade 1.370 999 371
Operadoras com beneficiarios 1.173 843 330

Fonte: SIB/ANS/MS - 09/2015

Através dos dados da tabela 10 podemos perceber que existe um movimento de encolhimento na
oferta de planos e operadoras de servigos médicos e odontologicos, o que pode significar um movimento de
consolidagdo do setor. Pode também significar uma diminui¢do da cobertura dos servigos e uma maior
dificuldade de negociagédo dos profissionais de saude, levando & perda do poder de barganha j& baixo.

O gréfico 3 por sua vez indica que existe uma concentragdo muito grande de poder na médo de um
grupo reduzido de operadoras. As nove maiores operadoras de planos odontoldgicos relinem em sua carteira
praticamente 60% de todo universo de clientes, o que contribui para um desequilibrio de forgas entre empresas

e profissionais.
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Gréfico 3 - Distribuico dos beneficiarios de planos exclusivamente odontoldgicos por operadoras (Brasil -
setembro/2015)
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Hé claramente uma concentracéo de poder na méo dos planos de saude, o que produz um desequilibrio

nas forgas de negociacdo entre médicos e dentistas de um lado e empresas de outro. Esse desequilibrio de
poder inclusive pode ser observado também pela baixa satisfacdo dos clientes de planos de saude. O que tem
se mostrado uma oportunidade para os profissionais de satde que tém optado por configuracdes de clinicas

gue cobram precos populares por consultas, exames e procedimentos mais simples.

6.2. FORNECEDORES

A capacidade de producgdo da industrial presente no Brasil é critica na area da saude. O diagndstico
mais consistente da capacidade do setor data de 2009 e ja deve estar defasado, mas de qualquer forma é um
indicativo da situacgdo critica de capacidade de atendimento da cadeia de valor da saude no Brasil. De acordo
com Pieroni e outros (2009) inexistiam até entdo no pais a fabricacdo de equipamentos de alta densidade
tecnoldgica nos setores de ultrassom, hemodialise, equipamento para diagndstico in vitro e in vivo,
receptor/detector digital de imagem, entre outros. Da mesma forma com implantes e materiais de consumo. A
dependéncia tecnoldgica de industrias estrangeiras acaba reverberando em outros elos da cadeia como o elo de

desenvolvimento de conhecimento, mais especificamente na parte de pesquisa aplicada e ensino.



/.f e Estudo sobre Clinicas Médicas e
I"' w Odontoldgicas na Bahia

7. MERCADO INTERNO

Esta secdo traz a anélise de dados prospectados mediante 0 emprego de questionario junto a grupos de

médicos e dentistas na capital e em cidades do interior do Estado da Bahia.

7.1. PRINCIPAIS EMPRESAS E GRUPOS PARTICIPANTES NO MERCADO

N&o héa por parte da area de medicina grandes empresas ou grandes redes de clinicas e consultorios. O
mercado € extremamente fragmentado. H& em algumas cidades, clinicas de porte grande, mas que em
nenhuma especialidade consegue concentrar mais do que 1 ou 2% do mercado total daquele estado em que se
situa.

A excecdo ocorre no tocante ha algumas atividades e procedimentos especializados como o caso das
atividades de imunizagdo. De acordo com dados da Sociedade Brasileira de Imuniza¢@es ha apenas 7 empresas
especializadas em vacinacdo operando na Bahia. Sendo que duas possuem cerca de 50% desse mercado e
possuem atuacdo regional, a Imuniza ligada ao Laboratério Leme e a SEIMI ligada ao laboratério Labchecap
(SBI, 2016).

J& no segmento odontoldgico, nos Gltimos anos houve a emergéncia de redes de franquias. Apesar de
uma pretensao de atuacdo nacional, sua atuacdo é ainda mais presente em algumas regides especificas. Ainda
assim, ndo conseguem possuir uma participacdo maior do que 2% a 3% dos mercados em que atuam com
maior intensidade. As franquias de uma maneira geral vém perdendo espaco no mercado baiano. E o que
indica os dados da pesquisa da ABF (2016) que indica uma queda de 4,1% para 3,8% das unidades de
franquias do estado. No mercado da Bahia ndo ha grandes grupos de empresas, 0 mercado de odontologia é

extremamente fragmentado.

7.2. ANALISE DE DADOS QUANTITATIVOS

Os dados, apresentados a seguir, representam as repostas da sintese dos questionarios aplicados que se
encontram como anexos deste relatério. Nas perguntas de 2 a 7 foi utilizada uma escala de 1 a 10 com ancoras
de muito facil e muito dificil nos seus extremos. Nas perguntas de 8 a 15 foi utilizada a mesma escala, porém
com ancoras de pouca dificuldade (PD) e muita dificuldade (MD) nos seus extremos. A questdo 16 apresentou
a mesma escala com ancoras de pouco preparado (PP) e muito preparado (MP) e a questdo 17 apresentou
quatro opgdes para escolha da faixa de faturamento, como resposta opcional.

Optou-se por usar um questionario com escala intervalar por ser de uso comum para medir opinides e
por também ser possivel o célculo de medidas de tendéncia central e dispersdo. Como se trata de um
questionario com escalas, o formato mais indicado para expor a distribuicdo dos resultados é através de

graficos de colunas. No caso desta pesquisa usamos 0 de coluna agrupadas para expor valores de categorias



e Estudo sobre Clinicas Médicas e
w Odontoldgicas na Bahia

diferentes, neste caso especifico, os diferentes tipos de respondentes (médicos e dentistas). Além da
distribuicdo dos dados, também expusemos os dados de média e desvio padrdo de cada categoria de
respondentes (VIEIRA, 2011).

Os resultados estdo organizados de acordo com as ordens das perguntas dos questionarios que foram
exatamente as mesmas, apenas modificando a denominagdo do entrevistado. Adotamos como critério de

classificacdo de dificuldade (questfes 2 a 15) a seguinte classificagdo:

e Baixa dificuldade: média>1e <4,

e Meédia dificuldade: média>4e<7;

e Altadificuldade: média> 7 e < 10;

Os dados da analise quantitativa, apresentados a seguir, sdo analisados e complementados com
observacOes dos dados primarios das entrevistas e grupos focais e também com dados secundarios. A sua

exposicdo acompanha o titulo da questao e seu nimero acompanhada dos resultados comentados.
2. De uma maneira geral, como foi o processo de abertura de seu consultorio/clinica?
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Aparentemente, a dificuldade da tarefa de iniciar a atividade empreendedora é maior para os dentistas.

Os valores de desvio padrdo sdo altos, o que deve ser explicado pelas diferencas de especialidades dessas
categorias profissionais. Pela praticamente inexisténcia de observacdes de notas de 1 a 4 e pelas médias
estarem localizadas entre 5 a 7, entendemos que a abertura do consultdrio é uma tarefa de média dificuldade.
No entanto, os altos valores de desvio padrdo indicam que sua dificuldade pode ser maior para alguns perfis
desses profissionais, uma vez que pela analise da distribuicdo ha uma incidéncia consistente de notas variando
de 7 a 10.



Odontoldgicas na Bahia

a > ¢ B

Como ja colocado anteriormente, os cursos de graduagdo de medicina e odontologia ndo oferecem
preparacdo aos seus alunos para enfrentar a experiéncia empreendedora que muitos terdo pela frente. Além
disso, 0s processos burocraticos e de atendimento as normas legais sdo complexos, custosos e demorados. No
caso de dentistas, o investimento financeiro inicial é consideravelmente alto para montagem do consultorio.
Assim como algumas especialidades médicas como oftalmologia que demandam equipamentos caros para
simples prética clinica.

De uma maneira geral o processo de abertura conta com apoio dos Conselhos e de empresas de
contabilidade que auxiliam neste processo. O que explica também um nivel de dificuldade intermediaria é que
o profissional inicia sua atividade apds experiéncia em outros estabelecimentos ja abertos, ou seja, ja possui
uma série de dicas de profissionais mais experientes. Os dados guantitativos parecem reforcar o que ja foi
identificado por Macedo e Batista (2011). Os autores apontam como possivel alternativa a insercao de alguma

preparacdo mais sélida nos cursos de formacao profissional.

3. De uma maneira geral, como foi o processo de escolha da localizacao seu
consultério/clinica?
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Aqueles que escolhem atender a classe A/B geralmente optam pelos prédios de servigos de saude ja

conhecidos da populagdo ou mais novos. Ha uma grande oferta de novos prédios no formato de centros
médicos-odontoldgicos e comerciais com previsdo de instalacdo de servigos de salde. Segundo dados da
Fundacdo Instituto de Pesquisas Econémicas (FIPE) ha uma maior oferta de imdveis comerciais & venda e para

locacdo e ao mesmo tempo em que hd uma queda significativa nos Gltimos meses nos valores de venda e de
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aluguel. A FIPE desenvolve um conjunto de indicadores denominados de FIPEZAP que engloba as principais
capitais brasileiras, entre elas Salvador (FIPE, 2016).

Agqueles que buscam atender os clientes considerados de baixa renda possuem mais dificuldades neste
aspecto, pois precisam achar uma estrutura para adaptacdo que varia de casas a salas comerciais, geralmente
localizadas em centros populares de grande movimento de pedestres. Segundo relatos de representantes dos
Conselhos, hd uma dificuldade maior em atender o mercado popular, uma vez que além de achar a melhor
localizagdo em si, ha ainda uma maior necessidade de adaptacdo desta estrutura para atender as exigéncias
legais.

Considerando os dados das médias das respostas, a decisdo de localizacdo da clinica é um item de
média dificuldade, mas muito préximo do limite de baixa dificuldade. O valor de desvio padréo para dentistas
é consideravelmente alto. Tal indice é explicado por ter um percentual de 43% que considera baixa
dificuldade, enquanto que 17% considera alta esta dificuldade. De qualquer forma a maioria entende que se
trata de uma média para baixa dificuldade. Na secdo de acesso a mercado ha a apresentacdo de um caso
apresentado pela Endeavor (2016) do Dr. Consulta que trata, entre outros temas, de localizagdo com foco na
baixa renda.

4. Como foi o processo de atendimento das exigéncias e obtencéo do registro junto ao érgéo de
classe (Conselho Regional de Medicina e Odontologia)?
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Aparentemente existe uma dificuldade razodvel para se obter o registro de classe, mas estes estdo

associados as normas técnicas e exigéncias que também dizem respeito a ANVISA e outras exigéncias legais

de todo tipo de érgdo competente.
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De uma maneira geral, os Conselhos séo bastante proximos e facilitam o processo com bom nivel de
informacéo e assisténcia. O Conselho Regional de Odontologia da Bahia (CROBA) tem atuado inclusive na
promogdo de eventos para discutir as dificuldades de mercado com os formandos e recém-formados, inclusive
em parceria com 0 SEBRAE/BA.

Como os demais temas até aqui, o registro junto ao 6rgao de classe é algo entendido como de média
dificuldade. Sendo que a percepg¢éo de dificuldade dos médicos é maior do que os odont6logos. Mais uma vez
temos um desvio padrdo maior para os dentistas. De qualquer forma, s@o desvios cuja dimensdo indica
percep¢bes muito diversas sobre o processo. Mais uma vez as diferencas nas exigéncias de especialidades
parecem explicar tal diversidade de percepcéo.

5. Como foi 0 processo de atendimento das exigéncias e obtencéo dos certificados da Vigilancia
Sanitéria?
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Os resultados da pesquisa apontam esta como a principal dificuldade enfrentada por médicos e

dentistas. Com médias de 7,3 e 8, tal aspecto é considerado critico e de alta dificuldade. Em nosso
levantamento de dados pudemos perceber nos Conselhos o destaque e apoio dado desses 6rgdos para
sensibilizacdo e atendimento dos requisitos da ANVISA. Desta maneira, diante de tal dificuldade é imperativo
a busca por auxilio junto aos conselhos. De acordo com os valores de desvio padrdo, ha um desvio maior por
parte dos dentistas em funcdo de uma parcela ter enfrentado pouca dificuldade de atendimento as normas.

No levantamento qualitativo, a citacdo as normas da ANVISA foi realizada inGmeras vezes por
médicos e dentistas. Apesar da dificuldade, os entrevistados demonstraram concordancia com o nivel de

exigéncia das normas. O que observam é que, muitas vezes, a oferta de servicos de salde deve ser realizada
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em ambientes e estruturas em que se precisariam investir muitos recursos para se conseguir atender as normas

da ANVISA, o que tornaria a atividade inviavel em alguns locais.

6. Como foi o processo de atendimento dos requisitos do Programa de Controle Médico e
Saude Ocupacional (PCMSO) e Programa de Prevencéo de Riscos Ambientais (PPRA)?
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As médias das respostam apontam para uma questdo de média dificuldade, mas que se aproxima de

alta dificuldade (>7) no caso dos médicos. A quase auséncia de observagdes nas notas de menor dificuldade

reforcam que apesar do alto desvio padrdo, ha uma percepcdo de média para alta complexidade. Tal

dificuldade tem relagdo com o item anterior relativo ao atendimento das normas da ANVISA.

Nas entrevistas com os profissionais foram citadas empresas especializadas que cuidam dos processos

relacionados as exigéncias ocupacionais de riscos ambientais. Os entrevistados sugerem que aqueles que

buscam profissionais ndo tdo capacitados acabam sofrendo um pouco mais. Mais uma vez, o nivel de

dificuldade ao atendimento dos requisitos de PCMSO e PPRA depende em parte das especificidades da

especialidade profissional. Ha casos de profissionais que se associaram a empreendimentos que ja atendiam a

tais requisitos, logo ndo passaram por tal dificuldade do processo.
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7. Como foi 0 processo de compra de equipamentos para estruturacéo do seu
consultério/clinica?
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Com médias em torno da nota 6, a dificuldade de compras de equipamentos para estruturagdo do
empreendimento é algo de média magnitude. Notadamente que em ambas as situagdes profissionais, o nivel de
complexidade dos equipamentos necessarios a pratica profissional depende em parte de sua especializa¢do
profissional. Mais uma vez, o desvio padrdo é sensivelmente maior junto aos dentistas. Apesar de ser
sensivelmente menor, o desvio padrdo das respostas dos médicos também indica uma grande variacdo de
respostas.

De acordo com os relatos da fase qualitativa, uma maior dificuldade esta relacionada com os aspectos
financeiros do inicio de carreira. Algumas das dificuldades sdo suplantadas pela associa¢do entre profissionais
para repartir custos das compras e operagdo do consultério / clinica. Iltem que com plena certeza tem pesos
diferentes para diferentes especialidades.

Os relatos também ddo conta de que geralmente ndo ha grandes dificuldades com os processos de
compras de equipamentos e insumos. A maior dificuldade é de ordem financeira no caso de compra de

equipamentos com altos valores, ou em casos de processos de importacdo de equipamentos e materiais.
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8. Qual o nivel de dificuldade com a compra e armazenamento de materiais?
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Os valores das médias indicam uma dificuldade de menor dimensdo. Apesar de estar classificada como

média, o seu viés é para média-baixa por seus valores estarem mais proximos de 4 e com alto desvio padréo.
Analisando a distribuicdo dos dados e médias, pode-se perceber que esta é uma dificuldade menor entre
dentistas.

Esta é uma questdo de uma maneira geral que ndo representa grande dificuldade, porém excecéo pode
ser feita no caso de algumas especialidades ou de profissionais que realizam certos procedimentos que
necessitam de materiais especiais. De qualquer forma ha estudos como o de Sagawa e outros (2016) que
apontam para a adog¢do cada vez maior de praticas de gestdo enxuta dentro da area de satde. O que de certa
maneira minimiza dificuldades maiores com questdes de aquisi¢do e armazenamento. De uma maneira geral, a
compra e armazenamento de materiais ndo € um problema para estes profissionais, porém algumas

especialidades podem passar por dificuldades especificas, como o caso de material importado.
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9. Qual o nivel de dificuldade com as atividades relacionadas a pessoal (pagamento de salarios,
férias, recolhimento de impostos, FGTS, etc.) de funcionarios?
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De acordo com os dados, esse € um problema de média dificuldade, mas que para os médicos possuem

um viés de média para baixa dificuldade. Novamente, temos valores de desvio padrdo altos e maiores para 0s
dentistas. Vale destacar o percentual dos profissionais que responderam que esta questdo ndo se aplica,
respectivamente 8% para os dentistas e 18% para os médicos. Ressalta-se que este € um ponto interessante da
pesquisa. Ao testar a primeira versdo do questionario, alguns profissionais de salde apontaram que ndo tinham
funcionérios ou conheciam colegas que ndo possuiam auxiliar algum. Desta forma foi inserido o item “ndo se
aplica”.

Nos relatos colhidos junto aos odont6logos, manifestou-se a preocupacdo de formacado de profissionais
auxiliares e atendimento as questfes relativas ao registro junto ao Conselho de Classe. Em analise no sitio
eletronico do CFO foi constatado que € possivel consultar os dados de quatro categorias profissionais, além do
cirurgido-dentista, a saber: auxiliar de protese dentéria, auxiliar de sadde bucal, técnico em prétese dentaria e
técnico em saude bucal (CFO, 2016).

Ja no sitio eletrdnico do Conselho Federal de Medicina (CFM) somente é possivel a identificacdo dos
profissionais médicos, apesar da existéncia de todo tipo de profissional técnico de salde, muitas vezes
relacionado a uma especializagdo médica, como € o caso do técnico em radiologia.

Tem crescido o numero de consultérios que funcionam com nimero reduzido de pessoal auxiliar. Ou
pelo profissional tratar das proprias questdes de agenda, marcagdo e atendimento, ou por ter este servico
terceirizado por prestadores de servi¢o. Apesar disso, ha dificuldades com a gestdo de pessoas em si e ndo

apenas com os aspectos de departamento de pessoal, como também as questdes sindicais.
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Todo o processo trabalhista é geralmente auxiliado por algum contador, porém o que se necessita
também ¢é orientacdo na gestdo de pessoas, desde a selecdo ao gerenciamento de pessoal. H& também aqueles
profissionais que ndao tém condigdes de suportar os custos de um funcionério, ou até mesmo preferirem nédo

contratar algum auxiliar, 0 que é o caso dos 8% que responderam a opcao “ndo se aplica”.
10. Qual o nivel de dificuldade com o cadastramento junto a planos e convénios de satde?
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O nivel médio de dificuldade sobre cadastramento em planos e seguradoras de saide é praticamente o

mesmo. Sendo considerado de média complexidade, mas muito préximo do limite com o nivel de alta
dificuldade. Avaliando que o desvio padrdo é alto, podemos considerar um item de alta dificuldade, uma vez
gue praticamente ndo temos observacBes nas marcacdes de 1 a 4 da escala.

Ponto sensivel e extremamente relevante para a sustentabilidade do negdcio. Merece atengdo
diferenciada, principalmente agueles que ndo possuem experiéncia ou sdo novos no mercado. Uma clinica que
ja possui 0s convénios pode ser importante para atrair alguns profissionais, principalmente em inicio de
carreira ou adentrando aquele mercado. Ha aqueles que por opcdo “atendem apenas particular” e por isso
optaram pela opgdo de “nédo se aplica”. O que notadamente é mais representativo no caso dos odont6logos,
onde quase 1/3 deles ndo sdo conveniados a planos de salde. Segundo dados de Sheffer et al (2015) cerca de
25% dos profissionais que possuem empreendimentos particulares s6 atendem clientes particulares.

Aparentemente ha uma tendéncia de crescimento deste tipo opcdo, principalmente daqueles
profissionais mais experientes. Nas entrevistas em profundidade, alguns médicos apontaram a tendéncia de
muitos profissionais deixarem de atender os planos para migrar para atendimento particular em clinicas

populares.
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11. Qual o nivel de dificuldade com o gerenciamento e relacionamento junto a planos e
convénios de saude que esta conveniado?
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A média 7 com alto desvio padrdo e inexisténcia de registros nos pontos mais baixo da escala indicam

gue esta é uma dificuldade de média para alta. Para os médicos, a média indica que se trata de uma média
dificuldade. O nivel de dificuldade de relacionamento com os planos de salde é relativamente equilibrado com
uma distribuicdo de notas mais & direita do grafico. Dificuldade que cresce com o nivel de dependéncia do
profissional aos planos em termos de receita. Os principais pontos de dificuldades dizem respeito aos
processos de retencdes e glosas

Ha profissionais que tém deixado de atender a pacientes de planos de salde, apesar de nao terem se
descredenciado ainda destes planos. Apesar de tal questdo ser de maior dificuldade para os dentistas, cerca de
pouco mais de 1/3 deles ndo possuem esse problema, pois conforme questdo anterior, ndo possuem vinculo

com planos.
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12. Qual o nivel de dificuldade com a divulgacao de seus servicos junto aos clientes?
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B Dentistas B Médicos

Dentistas Médicos
Média 57 55

Desvio Padrdo 2,34 2,19

Tanto os resultados das médias, como os resultados dos desvios padrdo, sdo muito préximos. Esse é

um item considerado de média complexidade, mas com alto desvio padrdo, o que indica uma diferenca de
percepcdo do problema pelos respondentes. Pela distribuicdo dos dados no grafico, pode-se perceber que ha
grupos que percebem a divulgagdo dos servicos como algo de alta dificuldade e outros com menor
preocupacdo. E preciso investigar melhor, qual o perfil dos profissionais que possuem esta dificuldade. De
acordo com as informacg0es colhidas na fase qualitativa, esta dificuldade maior seria junto aqueles que estéo se
iniciando no mercado. Entdo seria uma dificuldade maior de acesso ao mercado do que na tentativa de
expanséo.

Os cddigos de ética limitam os tipos de acBes promocionais, mas as empresas mais organizadas e
estruturadas que foram pesquisadas, contam com auxilio profissional de alto nivel. A se¢do 10 traz um item
que trata apenas de comunicacao promocional e que pode auxiliar melhor as opcdes referentes a comunicacdo

com o cliente.
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13. Qual o nivel de dificuldade para estruturar um bom atendimento ao cliente?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

46%

24%

14% 14%

15% 11% 8

011% 12%

129

10% gy I7% 8% 9% I7% 6%
5% 3% I 3%' I I I 3% 3% 1%
0% [ | [ | [ | [ | -
1-PD 2 3 4 5 6 7 8 9 10-MD

B Dentistas B Médicos
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Temos um outro ponto em que a média entre os dois publicos € muito proxima, assim como, altos

valores de desvio padrdo. Essa alta dispersdo das respostas pode mascarar um pouco esta dificuldade,
especialmente no caso dos médicos. Observando o grafico, podemos perceber que 53% dos médicos que
responderam a pesquisa opinaram como notas entre 7 e 10, enquanto que o percentual de dentistas
considerando a mesma faixa foi de 42%.

Aparentemente a grande questdo de relacionamento se divide em duas. A primeira diz respeito a gestéo
dos dados do paciente e marcacdes. A segunda diz respeito aos aspectos de or¢camentagédo e cobranca, quando
ndo cobertos por planos de saude. Neste caso, as clinicas populares fazem a cobranca antecipada. Ha casos em
que o proprio profissional cuida destes aspectos e preferem que os auxiliares ndo tenham nocao alguma do
faturamento ou valores recebidos.

Dado a grande disperséo dos dados, esse € um item que precisa ser melhor investigado para identificar
o perfil de profissionais com maior nivel de dificuldades e entender o que contribui para esta maior percep¢do
de dificuldade.
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14. Qual o nivel de dificuldade para gerenciar o relacionamento com seus clientes?
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Dentistas Médicos
Média 4,9 4,6

Desvio Padrdo 2,13 2,33

As médias mais uma vez sdo muito proximas e os valores de desvios padrdo sdo altos. O que mais uma

vez indica uma variacdo muito grande em relagdo ao nivel de dificuldade enfrentada pelos dois grupos de
profissionais pesquisados.

No caso em que o relacionamento com o cliente é gerenciado pelas secretarias e auxiliares
administrativos, as deficiéncias sio apontadas como falta de nivel ou capacitacio adequados. As vezes até o
profissional técnico acaba realizando as atividades de relacionamento. Isto é mais presente no caso dos
dentistas. Em relacdo a esta gestdo ha desde consultérios informatizados aos que ainda usam a velha e boa
agenda de papel.

A maioria ndo percebe o relacionamento do cliente como uma dificuldade acentuada. H& relatos de
dificuldades com processos como orcamentacdo e pagamentos. Ha também questdes sobre ndo
comparecimento e ndo aviso dessas auséncias, o0 que prejudica a agenda do profissional.

As informacOes relatadas na fase qualitativa indicam que existem muitos pontos colocados por
profissionais como de dificuldade que ja foram superados por outros profissionais com solugdes das mais

simples as mais tecnolodgicas.
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15. Qual o nivel de dificuldade para acessar novos equipamentos e tecnologias?
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Dentistas Médicos
Média 5,7 4,1

Desvio Padrdo 2,67 2,06

Os resultados das médias indicam que este é um problema de média complexidade para dentistas e de

baixa complexidade para os médicos. Mais uma vez um alerta para os altos valores de desvio padréo, o que
significa uma variagdo de opinides muito grande. Notadamente que nas duas areas, a percepgdo sobre este item
possa depender da especialidade de cada profissional, uma vez que algumas delas requerem um alto nivel de
investimentos em equipamentos e materiais sofisticados.

De acordo com Pieroni e outros (2009), a industria de equipamentos odontolégicos nacional é a mais
desenvolvida, comparada com as de materiais e equipamentos médicos e hospitalares. Bem verdade que 0s
autores pontuam que, em média, a tecnologia demandada por determinadas especialidades médicas é bem
superior em termos de complexidade e por isto a indUstria nacional ndo tem condices de suprir, 0 que gera
maior dependéncia das importacdes. Ainda assim, os dentistas indicam maior dificuldade no acesso a essas
tecnologias.

Aparentemente, de acordo com as informacGes qualitativas, as maiores dificuldades dos dentistas ao
acesso a essas tecnologias sejam de ordem financeira do que propriamente de acesso as tecnologias em si.
Outro item pontuado, tanto por dentistas e médicos, é a demora da ANVISA e 6rgdos reguladores na avaliagdo

e aprovacdo de equipamentos e insumos para a pratica destes profissionais.
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16. Qual sua percepcao sobre a capacidade do SEBRAE em atender bem os pontos de
dificuldades levantados nesse questionario?
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Dentistas Médicos
Média 6,5 4,5

Desvio Padrdo 2,49 1,84

O primeiro ponto a destacar é que h4 uma diferenga de percepgdo entre médicos e dentistas sobre a

capacidade do SEBRAE em auxilia-los a identificar as solu¢Ges de gestdo tratadas neste questionario. Com um
uma média com dois pontos maior, 0s dentistas parecem estar mais abertos a uma abordagem direta do
SEBRAE, inclusive 18% de sua amostra apontou a nota maxima para a capacidade do SEBRAE. Ainda assim,
podemos dizer que um percentual significativo de profissionais, tanto de medicina como de odontologia, ndo
conseguem opinar, nesse caso cerca de 1/5 de cada grupo. De acordo com os dados do levantamento
gualitativo, podemos inferir que a falta de informacéo sobre os produtos e servicos do SEBRAE contribuem
para um resultado n&o opinarem.

De qualquer forma, os valores de desvio padrdo muito alto indicam uma divergéncia muito grande de

opinido neste item. O que pode ser percebido pela distribuicdo das respostas ao longo dos pontos da escala.
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17. Qual a faixa de faturamento anual de seu consultério/clinica (opcional)?
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Por se tratar de um tema sensivel que poderia aumentar ainda mais a rejeicdo a pesquisa, ja tinhamos
percebido nas entrevistas em profundidade que falar sobre faturamento causa um grande desconforto aos
profissionais alvos da pesquisa. Por este motivo, a questdo sobre faturamento foi colocada ao final do
questionario e opcional. Praticamente 50% dos respondentes das duas amostras responderam a pergunta.

No tocante ao faturamento, tanto de médicos como de dentistas, a faixa predominante de faturamento
fica entre R$ 60.001,00 a R$ 360.000,00. Apesar de que ha uma certa desconfianca desses profissionais em
revelar tais dados, desse modo podemos inferir que estdo subdimensionados.

Ao contrario dos médicos entrevistados, houve dentistas que classificaram o faturamento de sua
clinica dentro do segmento de microempresas, sendo que este segmento em parte atende procedimentos mais
complexos e de maior valor, como implantes e outros procedimentos estéticos. O que aponta para dados

subdimensionados.
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8. ANALISE PROSPECTIVA — ESTRATEGIAS DE
MERCADO E COMERCIALIZACAO

Em sec¢Oes prévias deste documento, ja fora apontado que os cursos de formacao profissional em nivel
de graduacdo, seja de medicina ou de odontologia, ndo possuem preparacdo para O processo de
empreendedorismo. A abertura e gestdo de um consultério, uma clinica ou qualquer modalidade de negécio de
salde, relativo a medicina ou odontologia, carece de orientacdo profissional adequada. Idealmente, a procura
por esta orientagdo deveria preceder a iniciativa empreendedora. Entretanto, muitos profissionais se langam em
suas iniciativas e ap6s um certo periodo de experiéncia, procuram tal orientacdo profissional. As estratégias e
orientagbes aqui apresentadas se adequam as duas situagdes, ou seja, adaptam-se as iniciativas
empreendedoras iniciantes e as ja existentes.

O objetivo das orientacGes aqui desenvolvidas visa facilitar o acesso, a penetragéo e o crescimento de

mercado. Dessa maneira, 0 ponto de partida reside nas respostas as seguintes indagagoes:

e Quem sdo os clientes?

e Quiais sdo suas necessidades?

e Quiais sdo suas caracteristicas?

e Onde eles estao?

e Como atender suas necessidades?

Muito embora as respostas para tais perguntas parecam obvias, elas ndo o sdo. Principalmente, quando
0 assunto é a oferta de servigos profissionais de salde. A demanda e a prestacéo de servigos de saude contam
com um nivel de complexidade muito maior do que a maioria dos tipos de servicos profissionais oferecidos. O
motivo mais 6bvio é o lidar com a salude humana, mas ha questdes extremamente importantes que envolvem
as razOes para a procura dos servicos de salide e as partes interessadas (stakeholders) envolvidas. E
fundamental tratar destes temas, antes de iniciar a discussao dos tépicos que respondem as indagagdes contidas

no paragrafo anterior.

8.1. DEMANDA POR SERVICOS DE SAUDE

O principio béasico da oferta de um produto ou servico é o atendimento de necessidades. No caso de
servicos de saude, a necessidade do cliente (paciente) pode englobar desde o desejo de sanar uma dor aguda
até a alcancar uma melhoria estética. Ou seja, as motivacdes e razdes que movem as necessidades relacionadas
aos servigos de salde sdo variadas e complexas.

No lado esquerdo da ilustragdo 21 é possivel identificar diferentes razdes que levam um individuo a

buscar o servico de satde. Do lado direito, pode-se observar as diversas partes interessadas que podem estar
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envolvidas no processo de busca, contratacdo e uso da solucdo. A interacdo dessas variaveis pode ter inimeras
possibilidades. Vamos explorar algumas situacdes hipotéticas a titulo de ilustracao.

Situacéo 1

Individuo sofre um acidente e desacordado é levado por amigos a uma urgéncia de uma clinica

particular.

Situacéo 2

Uma gerente de negocios de uma empresa de software, cuja idade esta acima dos 50 anos, procura

realizar sua mamografia a cada dois anos, pois foi sensibilizada pelas campanhas do plano de salde e

do governo relativas ao combate ao cancer de mama.

Situagdo 3

Torneiro mecanico de uma metallrgica resolve iniciar tratamento ortoddntico propiciado pelo novo

plano odontolégico da empresa.

Os negocios de satude devem considerar os diversos tipos de possibilidades ilustrados nas situacdes
anteriores, frutos da complexidade representada na figura X. O desenvolvimento e planejamento do negdcio e
a consequente oferta de produtos e servicos devem considerar as diferentes necessidades de seus clientes e
respectivas partes interessadas envolvidas.

llustracdo 21 — Razdes para procurar servicos e partes interessadas (stakeholders) relevantes

Doenca/ Acidente fgu Paciente

Prevencao - Amigos

Segunda Opiniao — Stakeholders |gm Empregador

Legal = Saude Publica

Planos

Administrativa g
Operadoras

Opgdo Pessoal | Fornecedores

Fonte: Adaptado de Kotler et. al (2010)

O empreendedor do ramo da saude deve monitorar as distintas for¢as que influenciam o crescimento
ou diminui¢do da demanda por seus servicos. Diversas forgas podem afetar a demanda. Novas tecnologias
podem tornar obsoletos determinados tratamentos. Mudancas no estilo de vida das pessoas podem estimular a
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demanda por certos servicos e diminuir a procura por outros. E preciso observar as tendéncias de mudanca em

nossa sociedade que podem afetar profundamente os mercados em que operamos.

8.1.1.Demanda e Tendéncias

Muito embora as principais configuracGes de negdcios de salde estejam baseadas em dois tipos de
razBes que sao doencas e sintomas, ndo é mais possivel ignorar a importancia crescente de outros dois tipos de

razdes, a saber: prevencao e opcao pessoal.

8.1.2.Prevencéo

As iniciativas de prevencdo de problemas de salde de toda ordem tém ocupado cada vez maior
relevancia na area de salide e 0s motivos para isso sdo muitos simples e 6bvios. O custo humano e financeiro
para a sociedade como um todo é muito menor quando ha efetiva prevengdo. Vamos analisar tal questdo a luz

de diferentes stakeholders.

8.1.3.Poder Publico

A crescente escassez de recursos fez com que os diferentes niveis de governo reconhecessem que é
mais barato prevenir do que tratar doengas. Desta maneira, 0 poder publico tem adotado e apoiado diversas
iniciativas e programas preventivos. O fato de se investir em prevengdo, ndo necessariamente, signifique
diminuicdo de recursos para as iniciativas de tratamento.

Como exemplo ilustrativo, destacamos os esfor¢os de governo e sociedade civil no combate ao cancer
de mama. As campanhas promovem entre diversas iniciativas de prevencdo, a realizacdo de autoexame e de
mamografia, a cada 2 anos, para as mulheres da faixa etaria de 50 a 69 anos. O objetivo de todo este esfor¢o é
diminuir o nimero de 6bitos e sofrimento provenientes da ocorréncia da doenca. Dados do Governo Federal,
através do Portal Brasil (2015), indicam a seguinte evolucdo de esforcos relacionados ao Cancer de Mama no
ambito do SUS:

e Em 2010, o SUS realizou cerca de 1,55 milhdo de mamografias. Em 2014, foram pouco mais
de 2,5 milhdes — um crescimento de 61,9%;

e Em 2010, foram realizadas 251,2 mil cirurgias oncoldgicas. Em 2014, foram 291 mil, - um
crescimento de 5,8%);

e O numero de tratamentos quimioterapicos e radioterapicos também cresceram no periodo

entre 2010 e 2014, respectivamente, aumentos de 29,7% e 25,8%.

Nesse caso, tanto as iniciativas e servicos ligados a prevencdo, diagnostico e tratamento tiveram
crescimento de investimentos. Notadamente que as iniciativas de prevencéo e de diagnostico precoce recebem
maior atencado e recursos. Apesar destes investimentos, as metas de atendimento ainda ndo foram alcancgadas, o

que significa que os esforcos devem continuar em nivel crescente.
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8.1.4.Planos de Saude

A Agéncia Nacional de Saude (ANS) estimula que as operadoras de planos privados de assisténcia a
salide incorporem programas de ac6es de Promocao da Salde e Prevencdo de Riscos e Doencas. Os objetivos
sdo: a promoc¢do da saude; a prevencdo de riscos, agravos e doencas; a compressdo da morbidade; a reducédo
dos anos perdidos por incapacidade e o aumento da qualidade de vida dos individuos e populacdes (ANS,
2011).

Apesar do incentivo do governo, estas empresas ja tinham percebido que a adocdo de agdes de
prevencdo impacta pesadamente nos resultados de seus negocios. Segundo Agostini (2015) em matéria para a
Folha de S&o Paulo, a operadora de Salde Notredame Intermédica conseguiu com suas iniciativas de
prevencdo iniciadas em 2005, diminuir as internacdes de idosos em 42%; e também diminuiu em 60% o
nimero de ocorréncias de fraturas de fémur, uma das principais causas de hospitalizacdo e 6bito deste
segmento da populacdo. Isto € mais significativo quando se sabe que os custos de internacdo no periodo de
2007 a 2015 tiveram um crescimento de 40,7% acima da inflacdo (IPCA), segundo dados da ANS.

Notadamente, se estes custos de internagdo aumentaram tanto, a empresa buscard diminuir ao maximo
a demanda por tais servigos e consequentemente a contratagcdo dos servigos de saude relacionados. N&o é
coincidéncia que o principal tipo de reclamacdo junto a ANS, seja exatamente o item de autorizagdo prévia de
acOes de satde por parte das operadoras, com 36,2% das reclamagdes, dados de maio de 2016 da propria ANS
(2016).

8.1.5.Empregador

As empresas também tém atuado fortemente junto aos funcionarios para que 0s mesmos se engajem na
adogdo de estilos de vidas mais saudaveis e principalmente na prevencéo de doencas. No caso das empresas, a
prevencdo representa economia com mais produtividade dos funcionarios, diminui¢do do absenteismo (falta
no trabalho) e menores custos do plano de salde corporativo.

De acordo com Scherer (2016), o agravamento da crise vem contribuindo para que as empresas
busquem implementar medidas para conter os gastos com salde. A adocdo pelas empresas de programas de
gestdo de saude e promocdo de bem-estar para prevenir doencas € uma das principais iniciativas, seguidas de
aumento da coparticipacdo dos segurados e troca de fornecedor. Segundo a jornalista, 0 custo médio dos
planos de saude em relacéo a folha de pagamentos saiu de 8,95% em 2006 para 11,54% em 2015.

Em resumo, tanto o poder publico como os planos de salde e as empresas empregadoras tem atuado
para aumentar as iniciativas de prevencdo. A sociedade civil organizada também tem atuado neste sentido, pois
os beneficios sdo para toda a sociedade. O empreendedor deve buscar entender como as diferentes forcas e
partes interessadas funcionam para poder ofertar os produtos e servigos dentro das condi¢cGes mais promissoras

do mercado. Nesta mesma linha tratamos do item opgdo pessoal.
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8.1.6.0pcao Pessoal

Entende-se como opcdo pessoal, os diferentes motivos que fazem com que o paciente ou parte
interessada procure o servico de saude, excetuando as demais raz@es identificadas na llustragdo 21. Neste caso
especifico, os principais fatores motivacionais desta opg&o estédo os relacionados a promocédo de um estilo de
vida mais saudavel, maior nivel educacional da populacdo e consequente eliminagdo e reducdo de
comportamentos de riscos. Adicione a isso as preocupacdes, tratamentos e intervengdes com fins estéticos em
emergéncia nos ultimos anos (KOTLER ET. AL, 2010).

Segundo dados da Federacdo Paulista de Atletismo (2016), houve um crescimento do nimero de
participantes em corridas de rua no periodo de 2007 a 2014 de 130%. Apesar da auséncia de dados em outros
estados, hd um crescimento generalizado dessa préatica esportiva no pais. Notadamente que também crescem 0s
servicos de satde relacionados as lesGes dessa pratica esportiva que aumentam com o nimero de participantes.

Ou seja, é preciso estar atento para entender as transformag6es de nosso ambiente e 0s impactos nos negocios.

8.1.7.Sugestdo Estratégica

Sugerimos a atencdo dos empreendedores para as quatro principais razbes de procura por seus
servicos. Devem monitorar quais as tendéncias que influenciam a procura (aumento/ diminuigéo) e que tipos
de servicos e produtos podem ofertar para ganhar mercado ou melhorar a rentabilidade do negdcio.

llustracdo 22 — Foco na Razdo de procura pelo Servico de Salde

Doenga/
Atendimento/ Sintomas Prevencao Opgcao Pessoal
Ferimento
eTendéncias eTendéncias eTendéncias eTendéncias
eServicos/Produtos eServicos/Produtos eServicos/Produtos eServicos/Produtos

Fonte: Adaptado de Kotler et. al (2010)

Depois de discutirmos as questdes impares relativas a demanda de servicos de satde, 0 proximo passo
é iniciar a discussdo das questdes apresentadas no inicio desta se¢ao.

8.2. MERCADO E FOCO

Uma das principais dificuldades iniciais dos empreendedores de satde é definir exatamente seu foco.
O que em marketing significa que precisamos entender que os clientes possuem diferencas e por causa disso,
necessidades distintas. Entdo retomamos as duas primeiras perguntas: Quem sdo os clientes? Quais sdo suas
necessidades?

A resposta da segunda pergunta depende da resposta da primeira. Neste momento € importante

apresentar ao empreendedor de salde alguns conceitos estratégicos de marketing. O que vamos tratar aqui é
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como operacionalizar o foco do negécio. Precisamos definir os seguintes conceitos: mercado, segmento e
nicho.
Quadro 6 — Conceitos de Marketing para Obter Foco

Mercado Pessoas ou organizacfes com necessidades ou desejos, capacidade de adquirir e disposicao
de comprar.

Segmento de | Um grupo de clientes, atuais ou potenciais, com algumas caracteristicas comuns, possuem

Mercado necessidades e desejos similares, e respondem de maneira similar aos estimulos de
marketing.

Nicho de | Nicho é um segmento de mercado numa dimensdo muito pequena e que possui

Mercado caracteristicas altamente peculiares.

Fonte: Adaptado de Berkowitz (2010)

O empreendedor deve focar sua atuacdo em um ou mais segmentos que ele possa atuar de maneira
competitiva e lucrativa. Mas como dividimos o mercado em segmentos? Ha critérios para se fazer isso que
expomos no quadro 7, adaptados para a realidade do Estado da Bahia.

Quadro 7 — Principais varidveis para segmentacdo de mercados consumidores

Geogréfica Demogréfica Psicogréfica Comportamentais
e Territorios de e [Faixa etaria e Estilo de vida e (Ocasides
identidade e Género e Personalidade e Beneficios
e Tamanho e Tamanho de familia | e Valores e Status
Municipio e Ciclo de vida e Taxade uso
e Bairros e Religido e Atitude
e Densidade e Nivel de renda
populacional

Fonte: Adaptado de Kotler et. al (2010)

H& varias decisBes estratégicas que estdo associadas ao acesso a diferentes segmentos. Podemos
destacar dois fatores basicos e importantes para a atividade empreendedora, a localizagdo da clinica e o
sistema de cobranca que engloba a aceitacdo de planos ou ndo, valores a serem cobrados pelas consultas
particulares, aceitacdo de meios eletrénicos de pagamentos, entre outros. A decisdo de focar num grupo de alta
renda ou num grupo de baixa renda influenciard diretamente na localizagdo da clinica para atender este
publico, mas esta € apenas uma dentre muitas variaveis.

A titulo de ilustracdo, vamos caracterizar um possivel segmento e apontar que decisdes essas escolhas
podem implicar. Ndo ha uma ordem certa a seguir, 0 processo tem que fazer sentido e apds este exercicio

apresentaremos critérios para avaliar o (S) segmento (s).

Vamos proceder uma escolha por atuar em cidade grandes (mais de 400
mil habitantes), bairros com alta densidade populacional, nivel de renda alto

(classe A), que procurem boa qualidade de servicos médicos e conveniéncia.
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De acordo com o exemplo no quadro destacado, temos as seguintes consequéncias:

e Cidades com mais de 400 mil habitantes na Bahia: Salvador e Feira de Santana de acordo com 0s
dados do IBGE Cidades@ (2016);

e Tomando Salvador como referéncia para bairro com alta densidade populacional: Pero Vaz € o
bairro mais denso com 48.283,70 habitantes p/ km quadrado pelo censo do IBGE de 2010 (SIM,
2016)

¢ Nivel de renda alto: o indicador de renda por domicilio em salarios minimos € apresentado pelo
Sistema de Informacdo Municipal de Salvador por areas, 0 AP13-Pero Vaz estd numa area que
possui uma média de rendimento de 3,0 salarios minimos por domicilio, um dos mais baixos da
cidade; as areas com os maiores rendimentos sdo AP17-Itaigara, Caminho das Arvores e Iguatemi
(32,28), AP26-Campo Grande, Canela e Vitdria (26,96) e AP24-Graga (25,38) (SIM, 2016)

e Dos bairros das trés areas com maior rendimento, o barro da Graga é que possui a maior densidade
demografica (21.450,70 habitantes p/ km quadrado) (SIM, 2016)

Aparentemente, a melhor localizacdo do empreendimento seria em algum local do bairro da Graga,
porém ha elementos que precisam ser ofertados, provavelmente um estacionamento, manobristas, espago
confortavel, entre outros elementos. E preciso pesquisar se existe local com estas condi¢des, o nivel da
concorréncia nas proximidades e se é viavel financeiramente.

llustragéo 23 — Questdes Mercadoldgicas

A figura ao lado representa um mercado divido por
determinadas variaveis, ou seja, um mercado formado por
segmentos. A fatia em vermelho destaca o segmento-alvo
escolhido pelo empreendedor. A escolha deste, ndo significa
que ndo possa atender clientes de outros segmentos. Apenas
que seus esforcos estardo focados no segmento selecionado.
Tal foco deve contribuir para alcancar melhores resultados

do negdcio.

8.2.1.Alerta Estratégico

Muito embora o servico médico ou odontolégico ja venha acompanhado de um foco, dado a uma
especialidade que o profissional tenha, pode-se, ainda assim, focar seus esfor¢cos num grupo especifico de
clientes. Por exemplo, um geriatra j& possui a faixa etaria de seus pacientes definida. Se quiser focar sua
clinica no publico da classe A, o bairro com maior concentracdo de idosos é o do Canela com taxa de

envelhecimento de 2,26. Por outro lado, se quiser focar no atendimento popular, os bairros de baixa renda
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possuem taxas de envelhecimento muito pequenas, geralmente abaixo de 0,50. Nesse caso, uma possibilidade
de escolha é o cruzamento das duas variaveis, densidade demogréfica e taxa de envelhecimento. Veja no

exemplo do caso do Dr. Consulta, mais a frente no texto, como situacdo similar foi tratada.

8.2.2.Segmento(s) Alvo(s)

De acordo com os dados primérios de pesquisa, 0s empreendimentos particulares na Bahia escolhem
atuar em dois grandes segmentos: segmento A/B e/ou popular.

llustragdo 24 — Questdes Mercadoldgicas
Segmentacao -I:
Popular

Como avaliar em qual ou quais segmentos investir? Veja a seguir as principais orientacbes a serem

seguidas na escolha dos segmentos de acordo com Berkowitz (2010):

e Tamanho do segmento

e Taxa de crescimento do segmento. Pode ndo ser tdo atrativo no momento, mas pode ser
promissor;

¢ Nivel de concorréncia do segmento

e Barreiras de entrada ao segmento

¢ Nivel de sensibilidade a prego, entre outros.

Considerando que o empreendedor tenha escolhido o (s) segmento (s), quais 0s préximos passos? O
passo seguinte é entender o conceito de posicionamento e mais uma vez o setor de salde possui caracteristicas

bem peculiares que necessitam de cuidados especiais. Vamos ao posicionamento ento.

8.3. POSICIONAMENTO

A ideia central do posicionamento é a de que os clientes reais e potenciais possam perceber claramente
guais os principais beneficios que a empresa entrega, mas principalmente os diferenciais dessa empresa/marca.
Ou seja, a palavra aqui é diferenciacdo. Como 0 mercado consegue perceber isso? As decisdes de marketing
como definicdo dos servigos, localizagdo, ambientacdo, politica de pregos, relacionamento com o cliente,
comunicacdo e propaganda, resumindo, todos os elementos do marketing contribuem para a construcdo deste
posicionamento.

Traduzindo o conceito de posicionamento, pode-se dizer que ele é a proposta de valor pelo qual os
clientes escolhnem uma empresa a outra. A proposta de valor resolve um problema ou satisfaz uma ou mais

necessidades dos clientes. A ideia é que cada proposta de valor possa suprir as exigéncias de um segmento de
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clientes. Ou seja, a empresa prepara uma combinacdo de elementos especificos que irdo atender as
necessidades de determinado segmento. Geralmente, tais posicionamentos ou propostas de valor possuem
algum elemento que aponta o beneficio central como preco, redugdo de custo, reducao de risco, acessibilidade,
conveniéncia, desempenho, status, entre outros (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011). O exemplo

apresentado a seguir, ajuda a entender melhor como esse posicionamento é exercitado.

Caso Dr. Consulta — Um bom exemplo de foco no atendimento popular

Hoje a empresa Dr. Consulta possui 16 unidades de atendimento na grande Séo Paulo e tem como
proposta atendimento que cobre 32 especialidades médicas e atendimento odontoldgico. A empresa iniciou
suas atividades com o foco no atendimento no publico de baixa renda, sem acesso a plano de salde e que ndo
recebem bom atendimento do SUS. A ideia é oferecer um servigo de muito boa qualidade e a precos populares.
A primeira decisdo foi definir o rol de especialidades médicas e o pre¢o a ser cobrado. O Dr. Consulta ndo
cobra os menores valores do mercado, mas valores considerados acessiveis que variam de R$ 60 a R$135.
Realiza também uma série de exames basicos com a mesma politica de precos. O diferencial est4 na agilidade
de atendimento, marcacéo e execugdo dos servigos que funciona de uma maneira bem mais célere que na rede
publica. A orientacdo da empresa ndo foi se instalar num bairro com determinadas caracteristicas, mas em
pontos de intenso fluxo de pessoas, bom nivel de segurancga e acesso a diferentes localizagdes geogréficas. A
empresa se localiza em estagGes de metré ou bem proximo a elas. A combinagéo desses elementos faz com que

os clientes percebam claramente a proposta de valor da empresa. (ENDEAVOR, 2016).

Para passar para a proxima secdo deste capitulo vamos recapitular as perguntas iniciais. A primeira:
guem sdo nossos clientes? A resposta depende do (s) segmento (s) que definiu atender. Os critérios de
segmentacdo ajudam a caracterizar o seu grupo e desta forma responder outras perguntas como: Quais s&o suas
necessidades? Quais sdo suas caracteristicas? Onde eles estdo?

O foco das sec¢Bes seguintes serd para responder a Ultima pergunta: Como atender suas necessidades?
E justamente a secdo de desenvolvimento da estratégia que nada mais € do que colocar em prética as acdes que

definem a proposta de valor escolhida.

8.4. DESENVOLVIMENTO DA ESTRATEGIA

No ambito do marketing esta € a parte que é definida pela criagdo de estratégias do mix ou composto
de marketing, formado por defini¢fes de estratégias de produto, prego, praca e promogéo (ZEITHAML Et. AL,
2011).
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8.4.1.Desenvolvimento de Servigos (Produtos)

O empreendimento de salde, seja para dentistas ou médicos, precisa de delimitacdo bem clara dos
servigos principais e complementares que disponibilizara ao cliente. Para melhor entendimento desta parte do
composto, vamos apresentar os principais pontos atraves de um exemplo.

Nosso modelo trata da abertura de uma clinica odontol6gica. A primeira definicdo é a oferta dos

servigos a serem prestados. Quais as possibilidades a ofertar? Algumas das opgdes:

e Clinica geral

¢ Implante

e Endodontia

e Estética (clareamento)
e Ortodontia

e Periodontia

A defini¢do da abrangéncia dos servicos é fundamental para o seu posicionamento. Geralmente, 0
mercado trabalha com duas grandes abordagens, ora com foco em uma das especialidades, ora com foco na
solucdo de multiespecialidades. Em regra, a opcdo em atender mais de uma especialidade vem acompanhada
da necessidade de atuacao de outros profissionais, geralmente associados. O que gera a necessidade de definir
a existéncia de uma estrutura maior, compartilhamento de estruturas, ou pelo menos, a indicagdo de
profissionais e empresas parceiras para complemento da oferta de valor. No caso da ideia de atuagdo de
especialidade, geralmente esta associada ao conceito de maior expertise, dado o foco.

A definicdo da abrangéncia de atuacdo terd um papel fundamental ndo apenas nos aspectos de
mercado, mas fundamentalmente os aspectos operacionais. Ou seja, tamanho das instalacBes, equipamentos,

exigéncias da ANVISA, entre outros.

8.4.2.Diferenciais do Servico

E importante reforcar que todas as iniciativas que objetivam criar os diferenciais devem considerar o
posicionamento pretendido e este, por sua vez, depende do segmento escolhido.

llustracdo 25 — Segmentacdo, Posicionamento e Diferenciais

Segmento e suas Posicionamenta Diferenciais do
necessidades (oferta de valor) . Servigo

Fonte: Adaptado de Berkowitz (2010)

Muitas vezes ndo € muito facil interpretar atendimento de qualidade, principalmente na area de saude.

Enquanto que um grupo valoriza a formagao de exceléncia do profissional, outro pode valorizar muito mais a
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tecnologia envolvida. De qualquer forma, apontamos na figura a seguir, alguns diferenciais da oferta de
servigos que podem ser escolhidos como foco.

lustracdo 26 — Op¢des de Diferenciagéo

.T €mpo Conveniéncia Qualidade Status Solugao Nn_/el_de -
Disponivel Completa Especializagao

Fonte: Adaptado de Berkowitz (2010)

A escolha ndo esta limitada a apenas uma opg¢do, mas pode ser também uma combinagdo deles. A
guestdo central é que esta(s) escolha(s) deve estar relacionado as necessidades do segmento escolhido a ser
atendido.

A composicdo dos servigos e abrangéncia de atuacdo também impactam na construcdo da identidade
do empreendimento. O desenvolvimento de suas atividades ao longo do tempo é também parte importante na
construcdo da reputagdo do negocio e do profissional de satde. Mais uma vez o setor de salde apresenta um
item de sutil peculiaridade, que é ao mesmo tempo a preocupagao com a construgdo e gestdo de uma marca de
um negdcio e a reputacdo do profissional, que pode também ser entendida como sua marca pessoal. Este

topico discutiremos na se¢do Marca e Reputacao.

8.4.3.Marca e Reputacéo

A entrada e continua inser¢do de um profissional/empresa em um mercado pressupde a realizagdo de
uma série de passos. Para explicitar as opcdes estratégicas que o empreendedor tem a sua disposi¢do, vamos
apresentar o conceito de marca e sua ligacdo peculiar com a area de saude.

O conceito de marca esta ligado diretamente ao conceito de identidade. O que, por sua vez, esta ligada
a um conjunto de associacfes que representam o que a marca defende e representa. Esta associacéo é formada
ao longo do tempo e tem como componentes formadores: 0s servicos prestados, a organizagdo e suas
caracteristicas, as pessoas e suas reputacdes (KOTLER & KELLER, 2010).

llustracéo 27 - Estagios Evolutivos de Amadurecimento de uma Marca

" onnecmento IS recvins e

Fonte: Adaptado de Keller & Machado (2006)

Seja um profissional em inicio de carreira, seja um profissional experiente iniciando suas atividades
em uma nova cidade, os dois partem de um mesmo ponto de desconhecimento do mercado que estdo

acessando. O desconhecimento do publico, dos colegas e dos canais é o primeiro desafio a ser vencido. Neste
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caso, as estratégias de promogao e praga sdo mais importantes. Discutiremos estratégias especificas nas se¢oes
pertinentes aos temas. Com o passar do tempo, o profissional e seu empreendimento vai ganhando o seu
espago, os clientes e colegas vao criando associagdes em relacdo a ambos. Evidentemente que as associagdes
esperadas sdo as positivas, mas nem sempre podemos controlar todas as forcas que contribuem para isto.

Com o passar do tempo, o empreendimento e seus profissionais podem ser ndo apenas conhecidos,
mas reconhecidos. Se possivel, associados as qualidades positivas relacionadas as caracteristicas diferenciadas
que escolheu como estratégia. Finalmente, a parte de vinculo é quando o relacionamento da marca/profissional
atinge um nivel de envolvimento e sincronia que sera responsavel por a criacdo de niveis de lealdade altos. O
gue, em ultima andlise, significa construir uma relacdo de décadas com pacientes e outros membros de sua

familia.

8.4.4.Alerta Estratégico

Um dos pontos gque levantamos em nossa pesquisa com médicos e dentistas, diz respeito ao uso do
nome do profissional como marca do empreendimento. A reputagdo de um profissional de satde é algo que ele
constrdi por anos e até décadas. O proprio nome deste profissional é muitas vezes utilizado como nome e
marca do empreendimento. Mais uma vez vamos recorrer a um exemplo hipotético para ilustrar bem a
situacao.

A primeira questdo a destacar é que determinadas decisfes estdo associadas a outras que precisam ser
tomadas em paralelo. Por exemplo, 0 nome/marca da clinica. Vamos pegar como modelo, o caso de uma nova

clinica médica na area de cardiologia. Comecemos por alguns questionamentos.

e Nome da clinica: Clinica Dr. Fulano de Tal? Ou Clinica do Coragao?

e Abrangéncia dos servicos: apenas atendimento clinico ou oferta de servicos complementares,
como exames de eletrocardiograma, teste de esforco, etc?

e Foco em segmentos especificos ou nichos: atendimento geral a populagdo ou oferta de servicos a

publicos com necessidades especificas como corredores de rua, maratonistas, etc?

Se o profissional ja é alguém reconhecido e com excelente reputacdo profissional, ndo é incomum o
mesmo optar pela adocdo de seu nome como marca do empreendimento. A vantagem disso é principalmente a
promogdo pessoal/profissional do préprio empreendedor. Outra vantagem é uma facilidade maior por atrair
novos talentos. No entanto, caso a opcdo seja por um empreendimento com oferta de outros servicos
especializados, ha uma dificuldade maior por atrair outros profissionais renomados para atuar no
empreendimento, que leva e promove o nome de outro profissional.

A opcdo por atendimentos a nichos como lesBes de atletas, por exemplo, pode afastar os clientes que

possuem lesBes que podem ser tratadas pelo empreendimento, mas os clientes por ndo se identificarem como
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atletas, ndo procuram a clinica. Ou seja, cada opcdo deve ser estudada, pois ha beneficios e limitagdes
consequentes de suas escolhas.

8.4.5.Praca (Canais de Marketing e Localiza¢ao)

Todo o empenho que se faz para disponibilizar o produto ou servico ao cliente esta dentro do esforgo
de Praca ou dentro do desenho de canais de marketing. Como se trata de servigo de salde, a grande maioria
dos servicos é estruturada para ser ofertada em um espaco fisico, aonde o cliente vai até o prestador de servigo.
Muito embora ja seja significativo o nimero de servicos de home care, atendimento de urgéncias e outros
servicos em que o prestador vai até o cliente. Logo, a questdo que se coloca sdo as opc¢des que podem ligar o
prestador do servico ao tomador. Neste caso, discute-se principalmente sobre estruturas, intermediarios e
localizagdo de empreendimentos.

8.4.5.1. Localizacéo
Ha claramente mais dificuldade na escolha da localizacdo quando o segmento escolhido é o popular.

No caso dos segmentos populares, os aspectos de localizacdo do consultério/clinica se modificam um pouco.
Mais importante do que vagas de estacionamento é o acesso facilitado, disponibilidade de transporte publico
ou estar localizado em zonas de intensa movimentacdo de pessoas.

llustracéo 28 - Estéagios Evolutivos de Amadurecimento de uma Marca

Publico A/B Publico Popular

o o Prédios ou casas localizadas em zonas de
Centro Médico-Odontoldgico A

grande densidade demografica

Prédios ou casas localizadas em zonas de
Centro Médico anexo a hospitais grande fluxo de pessoas (terminais de 6nibus
e metro, centros comerciais, etc)

. zox

Prédios ou Casas em areas de grande Prédios ou casas localizadas proximos a

concentracgdo de clinicas hospitais publicos de grande porte

Prédios ou casas localizadas em zonas de
grande concentra¢do de outras organizagdes
de satde complementares ou ndo

Prédios ou casas com acesso diferenciado e
isolado

Fonte: Adaptado de Berkowitz (2010) e Tenaz (2007)

No caso do atendimento ao publico de maior poder aquisitivo, 0 mais usual é que este publico va até o
prestador de servico. Nesse caso ha algumas opgles, uma delas é a instalagdo em centros ou areas de
concentracdo de prestadores de servigos. Entre eles destacamos os prédios médicos e odontoldgicos
localizados em areas de facil acesso, prédios de consultérios localizados ao lado de hospitais e estruturas como
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casas e prédios localizados em bairros que possuem grande concentra¢do de outras instituices de saude. Uma
boa localizagdo apenas ndo é suficiente para acesso a esses clientes. Entre as diversas solugGes, uma delas é

estratégica e diz respeito aos planos e seguradoras de satde. Nosso proximo assunto a ser debatido.

8.4.6.Banco de Pacientes (Clientes) e Planos de Saude

N&o é possivel deixar de ignorar que o nimero de brasileiros com acesso a planos de salde cresceu
muito nos Gltimos anos. E bem verdade que a crise atual tem afetado negativamente o nimero de segurados
em fungdo da perda de emprego e consequente perda do beneficio do plano. Segundo dados da ANS (2016),
existiam 1.647.543 pessoas com planos de salde em dezembro de 2015 na Bahia, esse numero caiu para
1.615.574 pessoas em marco de 2016. Uma queda de 1,94%, apesar de pequena, tem sido a tendéncia deste
ano. Ainda assim os planos constituem uma boa oportunidade de acesso a pacientes. Ndo se pode deixar de
ignorar também que 0s mesmos pagam, geralmente, valores muito abaixo do que seria justo.

Para aqueles profissionais que estdo montando sua base de clientes, 0 acesso ao plano de salde é
fundamental. A gestdo do relacionamento com o mesmo é também de capital importancia para evitar glosas e
outras questdes financeiras que podem colocar em risco o negécio. O desafio inicial do empreendedor esta no
cadastramento e aceitagdo destas empresas. Vencida esta dificuldade, ainda existem desafios relativos a
cobranca dos planos, principalmente no tocante as praticas de glosa. Apesar de seu claro beneficio, os
profissionais ndo podem se tornar dependentes de tal modalidade de canal. Principalmente por que o plano
pode descredenciar o profissional de salde, seus pacientes podem perder ou trocar de plano e
consequentemente ter que buscar novo profissional.

Alternativas existem aos planos de saide, uma delas é optar pela cobranga particular. Nesse caso 0
pagamento é feito diretamente ao médico que pode ser em espécie ou através de outros meios de pagamento,
como os cartdes de crédito. Nessa situacdo as clinicas precisam contratar o servigo financeiro que cobra em
média 5% do valor da receita, além do aluguel da maquina, em alguns casos. Geralmente os casos de cobranga
particular envolvem valores diferenciados quando a reputacdo do médico é de grande aceitacdo na regido em
que atua. As questdes relacionadas a receita sdo abordadas com mais detalhes na se¢do do composto Preco.

Outra alternativa é o segmento de clinica popular em que o pagamento é feito em dinheiro e os pre¢os
sdo populares, mas geralmente maiores do que os valores pagos pelos planos. Na maioria das vezes, a atuagdo
em segmentos populares é organizada em policlinicas (véarias especialidades) ou clinicas especializadas (varias
especialidades focadas em um setor, a exemplo de especialidades ortopédicas). Finalmente temos as
modalidades de cooperativas em que 0s cooperados trabalham numa estrutura em que nédo ha dono, mas com

caracteristicas de uma empresa.

8.4.7.Estratégia de Prego

O composto do mix de marketing denominado Preco abrange mais do que apenas a decisdo de quanto

cobrar pelos servigos. Como ja repetido inimeras vezes neste documento, temos que tratar das peculiaridades
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do setor de salde. A receita de um empreendimento pode advir diretamente ou indiretamente do cliente. De
maneira direta, quando 0 mesmo paga diretamente ao prestador e de maneira indireta, quando o pagamento é
efetuado por uma seguradora, plano de salde ou outro tipo de terceiro.

No caso do pagamento direto, o empreendedor precisa definir valores a serem cobrados pelos servigos,
modalidades de pagamentos, possibilidades de financiamento em certos casos e até o formato do processo de
cobranca. A politica de precos deve estar muito alinhada ao posicionamento da empresa, ou seja, se a empresa
se coloca como prestadora de servicos premium, deverd praticar politica de precos adequada a este
posicionamento. De mesma forma, optando por um posicionamento popular sua politica de precos deve
espelhar tal realidade. Entre as principais referéncias de estabelecimento de precos, destacamos os da figura
29.

llustracdo 29 — Préticas de Estabelecimento de Precos

Premium Baixo Média Superior Concorrente @ Referéncia

Justo

Fonte: Adaptado de Berkowitz (2010) e Tenaz (2007)

A politica de precos do empreendimento pode adotar como orientagédo os valores médios praticados no
mercado e adotar esses valores (Média), ou decidir por adotar precos Superiores, ou abaixo (Baixo) dessa
média. O estabelecimento de valores menores, mesmo que por um periodo de tempo, é um expediente comum
para penetracdo de mercado.

O preco Premium é o estabelecimento de valores cobrados bem acima da média de mercado e que,
além de objetivar uma maior receita, tem também o objetivo de reforcar a comunicacéo de um posicionamento
diferenciado dos servigos ofertados.

Uma opc¢éo recorrente é o estabelecimento de precos um pouco maiores ou menores do que um
concorrente especifico. E a chamada politica de preco com base na concorréncia. Geralmente ¢ feito quando
da entrada de um novo empreendimento em um mercado, em que um ou poucos concorrentes funcionam como
padrdo de comparagao.

O preco de referéncia € praticado para a cobranca de valores intermediarios entre um particular e o
pago pelo plano de satde. Outra possibilidade de referéncia é alguma tabela de valores sugeridos por algum
sindicato ou associacdo. Finalmente, um tipo de precificacdo que tem crescido em nossa sociedade atual é o
denominado de preco justo. Ou seja, 0 preco do servico que ao mesmo tempo ndo explore os clientes e que

também, ao mesmo tempo, remunera com justica o prestador de servico.
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8.4.7.1. Pagadores Indiretos
Os valores pagos pelas operadoras, planos e seguradoras de salde sdo tabelados, definidos pelos

planos e de dificil negociacdo. Diferentes planos possuem diferentes valores para 0s mesmos procedimentos.
Logo, o empreendedor deve buscar identificar quais os planos e seguradoras deve se cadastrar. Deve
considerar também, além do preco, o volume de clientes propiciado pelo plano.

Cabe ao prestador de servico planejar qual o nivel percentual de sua receita e consequente atendimento
gue deve depender de pagadores indiretos. Provavelmente, nas fases iniciais de uma carreira ou inser¢do em
um novo mercado, o equilibrio entre clientes de planos e particulares penda mais para os planos. Com o passar
do tempo, o empreendedor pode buscar equilibrar melhor os tipos de clientes e dessa maneira minorar sua

dependéncia de planos e auferir melhores margens de lucro.

8.4.8.Estratégia Promocional

Os caédigos de ética dos profissionais de salude sdo bastante detalhados no que diz respeito a que
praticas podem ser ou ndo empreendidas pelos profissionais e empresas da area de salde. Seus c6digos
refletem além dos aspectos éticos das categorias, as orientagcdes e normas de organismos fiscalizadores como
Anvisa, Ministério da Salde e outros. Por se tratar de um servigo, ha questdes basicas que devem ser levadas
em consideragdo em relacdo aos esforgos promocionais.

Por ser um servigo, o profissional de saude estd no momento da prestagdo do mesmo, ou seja, ndo tem
como nao ter a questdo da pessoalidade. Desta maneira, muito do que se promove como servigo de saude esta
ligado ao nome e reputacdo do profissional prestador do servigo. Em caso de clinicas e estruturas de maior
porte ha aspectos que também sdo relevantes quanto as tecnologias, seguranca e conveniéncia do servigo, entre
outros. O Capitulo XIII do Cédigo de Etica do Conselho Federal de Medicina (CFM) e o Capitulo XVI do
Codigo de Etica do Conselho Federal de Odontologia (CFO) orientam seus profissionais sobre os aspectos
relacionados a comunicacio de marketing. O Cédigo de Etica do CFO é bem mais detalhado sobre as praticas
consideravas aceitaveis ou ndo. Um bom exemplo ¢ considerar infracdo o uso da expressdo “popular” na
comunicacdo da oferta de servigos e até o uso a utilizacdo de imagens e/ou expressdes antes, durante e depois,
relativas a procedimentos odontoldgicos. E muito importante que o profissional e auxiliares do mesmo
conhegam as orientagdes éticas contidas nestes cddigos.

Dentro do composto de marketing, o item do mix que lida com a comunicacdo é chamado de
Promocao. Nao confundir com promocgao de vendas que é uma das ferramentas deste item do composto e cujo
emprego é proibido pelos codigos de ética. As sugestBes apontadas a seguir sdo apresentadas conforme a
literatura de negdcios, especializada em marketing para servicos de salde e com base na analise do contetido
atual dos codigos de ética citados no paragrafo anterior.

Belch e Belch (2014) alertam para a necessidade de integracdo de todas as ferramentas de
comunicacdo. As ferramentas precisam atuar de maneira conjunta e complementar. Kotler et. al (2010)

enfatizam que as ferramentas de comunicacdo de servigos profissionais de salde necessitam de um certo
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cuidado com a escolha dos canais de comunicagdo. Os autores tém razao, porém com o alto rigor da regulacéo
brasileira é importante consultar sempre os codigos de ética e obedecer a sua orientagao.

A ilustracdo 30, apresentada a seguir, aponta as principais ferramentas do mix promocional disponiveis
no mercado. Discutimos as mais adequadas e acessiveis para 0s empreendimentos de micro e pequeno porte da
area de saude.

llustracdo 30 — Opcdes de Ferramentas Promocionais

Propaganda Publicidade A?essona de
mprensa
i Boca a Boca
Eventos Markfa ting Patrocinios (esforco ndo
Eletronico C
cotrolavel)

Fonte: Adaptado de Belch e Belch (2014) e Kotler et. al (2010)

Marketing
Direto

A Figura 6 traz um resumo das principais ferramentas possiveis de serem usadas em uma estratégia
promocional. A titulo de orientagdo foi colocada em verde as ferramentas de uso mais acessivel &s micro e
pequenas empresas. Em azul figuram aquelas ferramentas que podem ser usadas com alcance maior e que
necessitam de um or¢amento maior. Reforgando que toda e qualquer ferramenta promocional deve obedecer as
orientagdes éticas dos codigos de seus Conselhos.

A propaganda é o meio mais eficiente de se atingir o grande publico. Esta eficiéncia pode ser melhor
obtida através das escolhas das midias adequadas. E também a ferramenta de maior custo, porém dependendo
das midias escolhidas o valor gasto pode ser administrado.

O marketing direto, como o nome diz, é mais direcionado e focado, podendo usar expedientes como
correio, mensagens de texto e contato telefénico. Mensagens e acontecimentos especificos guiam o seu uso. A
mudanca de endereco de uma clinica, por exemplo, seria um caso tipico que justifique o seu emprego. A
ferramenta mais barata e mais eficiente para os publicos jovens é o marketing eletrénico. Esta ferramenta
engloba desde o uso de sitios eletrénicos até acbes nas redes sociais.

A publicidade é a promoc¢do de uma empresa ou organizacdo através de uma forma ndo paga.
Geralmente ela se apresenta através de uma reportagem de algum 6rgédo de imprensa. Ela pode ser negativa ou
positiva. Nesse caso, 0 uso de servicos como assessoria de imprensa e/ou relages publicas pode auxiliar o
profissional de saude e/ou sua clinica a ter melhores resultados de comunicagdo espontanea.

A participacdo em eventos deve ser muito bem estudada, principalmente por que os codigos de ética
permitem a pratica desde que néo se faca do evento um esforco promocional de venda de servicos. Apesar do
alerta € uma opc¢édo para o profissional e/ou clinica se engajar em ac¢des de responsabilidade social e que
também contribuam para a construcao de uma boa imagem do profissional/estabelecimento de salde.
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A prética de patrocinios é também uma possibilidade de promogao do estabelecimento de saide. Além
da divulgagdo da marca ha a relagcdo com apoio a atividades como esporte e lazer, 0 que também contribui para
geracdo de uma imagem positiva.

Por fim, o profissional de satde deve ter muito cuidado com a chamada comunicagdo “boca a boca”.
Ela pode surgir através de uma publicidade negativa ou até de uma fofoca. Estar atento ao que se passa na
midia e nas redes sociais é importante para dirimir problemas atuais e futuros. Uma simples busca no Google
com o nome do profissional ou do estabelecimento pode ser suficiente para monitorar questdes como esta.

As questbes de comunicacdo tém peso importante no auxilio da construcdo da imagem da marca e
reputacdo do empreendimento e do profissional. Na secdo de Marcas e Reputacdo apresentamos a figura 27
gue destaca 0s estagios evolutivos de amadurecimento de uma marca. Os esfor¢os promocionais sdo muito
importantes, principalmente para as duas primeiras fases. Também sdo muito importantes para 0 momento em
que se busca a informagdo sobre o servigco pela primeira vez. Para discutir isso € melhor entender como

funciona o comportamento do consumidor.

8.5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DOS SERVICOS DE SAUDE

O que move as pessoas a consumirem produtos e servigos sdo suas necessidades. A salde é
considerada uma das necessidades mais béasicas dos seres humanos, muito embora, seja comum podermos
presenciar a priorizagdo do consumo de bens e servigos considerados supérfluos em detrimento de
necessidades mais importantes. O campo do marketing que estuda tais questBes é denominado de
comportamento do consumidor ¢ é um dos fundamentos béasicos que deve ser compreendido pelos
empreendedores para entender como funciona a logica de operacéo de mercados.

A ilustracdo 31 resume como é o processo de comportamento do consumo de bens e servi¢os de uma
maneira geral. O que muda, no caso de servicos de satde, € 0 modo de operagdo de cada varidvel e como estes
se relacionam com os itens do quadro Xx.

llustracdo 31 — Processo de Compra

Reconhecime Avaliacao de
Alternativas e

Selecdo

Busca de
Informagoes

Selecdo e Processo de
Consumo Po6s-compra

nto do
Problema

Fonte: Adaptado de Solomon (2016)

O ponto de partida é o reconhecimento do problema, ou seja, 0 momento que alguém inicia o processo
de busca por um atendimento de servico de satde. O quadro X, apresentado no inicio desta secdo, indica sete
possibilidades, sendo as mais 6bvias, as duas primeiras que sao a incidéncia de uma doenca ou sintoma. No
caso de um adulto, este pode por si s6 tomar a iniciativa de procurar um servico de saude em funcéo de algo

que esteja sentindo. No caso de recém-nascido vai depender da sensibilidade dos pais em identificar esta
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necessidade. Familiares e amigos de idosos podem perceber que 0 mesmo precise de alguma assisténcia. Outra
possibilidade é a procura de um servico de saude em funcéo do estimulo de uma campanha publica, como o
combate ao cancer de mama ou prostata. Neste caso, a razao seria a prevencdo e o poder publico atua como
influenciador (BERKOWITZ, 2010).

A busca por informagdes constitui 0 segundo passo. Atualmente a internet tem crescido em termos de
importancia na busca por servicos de satde. E neste momento que é mais visivel a importancia dos esforgos
promocionais para divulgacdo dos servicos. A busca de informacdo pode abranger os diferentes stakeholders,
em niveis variados de influéncia, como também a busca por informacfes pelo paciente pode englobar a
utilizacdo do Google ou até o caderno de servicos credenciados do plano de satide (SOLOMON, 2016).

A avaliacdo de alternativas pode incluir o tempo de atendimento, investimentos, qualidade percebida
dos prestadores de servicos e influéncias dos stakeholders. E preciso entender as caracteristicas de cada
segmento de clientes para poder entender melhor como estas avaliagbes podem ocorrer. No caso do servigo de
satde de uma maneira geral, o paciente ndo tem como avaliar tecnicamente o prestador de servigo, o que leva
muitas vezes ao atendimento interpessoal ser supervalorizado pelo paciente (BERKOWITZ, 2010).

A fase seguinte vem com a escolha e prestagdo do servico em si (consumo). Neste momento é
importante explorar a percep¢do do paciente sobre a consulta, tratamento, seu nivel de satisfacdo, como
também dos stakeholders envolvidos. Mais uma vez vale reforcar que geralmente os pacientes ndo tém
condi¢des de julgar tecnicamente os servigos de salde que lhes foram prestados. Finalmente, o processo de
p6s consumo dos servicos que pode englobar desde a consulta de retorno até o acompanhamento de revisao

periédica.
8.5.1.Estratégias Complementares

As observacOes, sugestbes e propostas apresentadas nesta secdo devem ser desenvolvidas
considerando outras decisdes das demais areas de gestdo de negécios. Ha ainda possiveis estratégias relativas a
acesso e ganho de mercado, que tem relacdo direta com as que foram sugeridas neste documento. No préximo
item que encerra este capitulo sdo apresentadas algumas delas, que por terem maior impacto para micro e

pequenos empreendimentos, merecem melhor estudo e analise do empreendedor.

8.5.2.Cooperacéo

Um dos elementos centrais de estratégias de neg6cios em qualquer setor é a capacidade de uma
organizacao e seus profissionais cooperarem. A abertura de novos negocios, 0 acesso a novos mercados ou até
mesmo a sobrevivéncia depende da cooperacdo. A complexidade dos negdcios e seus mercados, aliados a
concorréncia e aumento da complexidade dos ambientes de negdcios, colocam a capacidade de cooperagdo
como uma forca competitiva essencial. Duas possibilidades existentes no mercado de salde que podem e

devem ser sempre consideradas: associativismo e compra conjunta.
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8.5.3.Associativismo

Na area médica é muito comum a existéncia de associacdo por especialidade médica, mas a sugestdo
aqui é associacdo em torno do negdcio. Ou seja, estabelecimento de instituicdo que possa representar
interesses comuns, podendo se realizar através de uma rede de cooperacdo para fortalecer e qualificar as
empresas associadas.

Um caso de sucesso no mercado nacional € a cooperativa Unimed. A cooperativa € uma bem-sucedida
iniciativa de associativismo do setor médico e que atua em todo o pais com sua rede nacional e nos estados.
Desta forma consegue competitividade no mercado, maior poder de barganha com fornecedores, facilidades

tributarias e melhor gestao dos negécios.

8.5.4.Centrais de Compras

Ha& a préatica de pequenos grupos se unirem para compra de equipamentos e materiais em conjunto,
porém tal pratica gera pequenos ganhos localizados. A cria¢do de centrais de compras pode conferir poder de
negociagdo com os fornecedores em funcdo de volume e constancia de pedidos. Para ser bem-sucedida a
iniciativa também passa pela padronizacdo de alguns itens entre os participantes, bem como a estruturacdo de
algum profissional responsavel por gerir tal funcéo.

O principio bésico de negociac¢do conjunta pode ser levado para outras areas, como a contratacdo de
agéncias para campanhas promocionais. O principio é o mesmo, ganho de escala e compartilhamento de
custos. Um conjunto de profissionais atuantes em segmentos e areas ndo concorrentes podem se unir para

financiar campanhas promocionais que promovem os servicos de todos.

8.5.5.Gestdo da Demanda

Finalmente um elemento fundamental e ndo menos importante é o gerenciamento da agenda e tempo
dos profissionais. A gestdo do relacionamento com os clientes é fundamental para melhor uso dos horarios e
potencial de receita para os profissionais de salde. Um paciente que falte a uma consulta e que ndo possa ser
substituido por outro significa uma receita perdida, afinal ndo se estoca horario.

Médicos e dentistas ja adotaram a pratica de marcarem os “extras”, ou seja, pacientes que sao
atendidos entre os pacientes com horarios marcados. Esta iniciativa tenta cobrir a auséncia de clientes, mas
pode trazer insatisfacdo aos pacientes marcados e desta forma perder tais pacientes. Sistemas de
acompanhamento de agendamento e comparecimento estdo disponiveis e ha ferramentas gratuitas para tal
gerenciamento. A gestdo por margem de contribuicdo de tais pacientes também pode ser implantada, seguindo
as orientacOes classicas de marketing de relacionamento com o cliente.

Quanto a oferta de valor é preciso decidir por servicos genéricos de saude ou por alguma
especialidade. Tanto médicos quanto dentistas possuem especialidades que podem restringir as op¢Oes de

configuragdes de seus negocios. A opgdo por uma especialidade como cirurgia pléstica ou implantodontia
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acabam limitando o numero de clientes, dado os valores relacionados aos procedimentos e materiais
envolvidos na prestacdo de servicos, além do fato de serem muitas vezes ndo cobertos por planos de saide, ou

seja, particulares. Tais escolhas acabam influenciando as escolhas de segmentacéo e localizagdo.

8.5.6.Gestdo do Negaocio

De uma maneira geral, as maiores dificuldades de gestdo estdo associadas & area financeira. Ha
dificuldades relativas ao fluxo de caixa da empresa, separacdo entre o que é pessoa fisica e juridica e
apropriacdo de custos e resultados quando de parcerias e sociedades. Ainda ligado ao fluxo de caixa, mas com
caracteristicas muito proprias, estdo as questdes ligadas a gestdo de convénios, principalmente no tocante ao
fluxo de recebimentos e glosas.

Outro elemento importante diz respeito aos aspectos contabeis e orientacdo profissional adequada.
Aliado a isto estdo 0s processos e obrigacOes relativas a contratagdo de pessoal, que representam outro grande
desafio. Os profissionais de salde reclamam do nivel dos profissionais do mercado, a0 mesmo tempo que
reconhecem que ndo oferecem pacotes atrativos para contratacdo de melhores talentos.

Um outro ponto muito importante e critico diz respeito ao risco médico. H& uma série de situagGes que
podem gerar algum tipo de consequéncia para os profissionais de salde, em aspectos éticos e legais. O mais
conhecido do publico leigo é o erro médico, mas ha outros que a devida orientacéo juridica pode auxiliar a ser

gerenciada.
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9. ANALISE PROSPECTIVA — TRILHAS DE
MERCADO

A planilha que define as trilhas de mercado para o ramo de clinicas e laboratérios esta relacionada ao
final.

Analisando ponto a ponto da planilha das trilhas de atendimento a mercado e cruzando com as
informac@es de pesquisa levantadas, chegamos as seguintes conclusdes:

Ambito: Premissas basicas para acesso a mercado:

1. Logistica: equipamentos. Este foi um ponto avaliado como um dos mais importantes no inicio da
operagdo do consultorio / clinica em funcéo dos vultosos investimentos financeiros necessarios. No
caso dos dentistas ainda incluem na logistica a questdo da compra de instrumental e material de
consumo. As questdes relativas a equipamentos estdo muito mais ligadas ao momento econémico e ao
cambio desfavoravel a importacdes.

Além da solugdo SEBRAE de “Rede de Negocios em Mercado”, uma possivel agdo do SEBRAE ¢ a
identificacdo de fontes de financiamento para importagfes, como os procedimentos para importacéo
direta sem o intermédio de terceiros.

RECOMENDAVEL
2. Logistica: compra de materiais. Também néo foi um ponto preocupante em relagdo aos pesquisados.

A solugdo SEBRAE apresentada para “estruturar o negdcio com as preocupagdes de
acondicionamento adequado dos materiais de andlise” € o “Encontro de Negocios”. Entendemos que
estes encontros podem aproximar possiveis fornecedores dos laboratérios, mas ndo eleva o seu poder
de negociacéo.

Uma possivel acdo a ser estabelecida é a montagem de centrais de compras, aumentando economias de
escalas para 0s processos de aquisicdo e, com maior volume de compras, aumentar o poder de
barganha dos médicos e dentistas com os fornecedores de materiais de consumo.

RECOMENDAVEL

3. Certificagdo - Alvara Sanitario/Alvara Municipal/Registro no érgdo da classe. O cumprimento de
normas e leis para a abertura e funcionamento das clinicas apareceu como uma das maiores
dificuldades na pesquisa, principalmente aqueles relacionados a ANVISA.

Esses servicos devem ser mantidos pelo SEBRAE, levando também em consideracdo que as
adequaces as normas sao identificadas como fontes de aumento de custos e de riscos.

ESSENCIAL

4. Area trabalhista: a solucdo SEBRAE apresentada cobre somente aspectos legais relacionados a
PCMSO e PPRA.
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Pela pesquisa pudemos perceber que as preocupagdes trabalhistas dos profissionais de salde
transcendem a esses aspectos. Questdes como recolhimentos de impostos, riscos trabalhistas, FGTS,
salérios etc., também em muito preocupam. As questdes também envolvem a preparacéo e treinamento
dos funcionarios para realizacdo de atividades de atendimento ao publico e outras questdes de apoio
técnico.

Sugerimos fortemente ampliar o alcance de tais servicos para atender as demandas dos diferentes
profissionais de saude.

ESSENCIAL
Ambito: Mercado

5. Vendas: Ampliagdo do mercado-alvo. A solu¢do SEBRAE de “Estratégias Empresariais” tem foco na
ampliacdo do mercado através de cadastramento no SUS e credenciamento com operadoras de planos
de saude. O ponto de ampliacdo de mercado aparece de forma significativa na nossa pesquisa
quantitativa, quando o assunto de relacdo com planos salde aparece como uma das maiores
preocupacdes e dificuldades. Essas ndo s&o, no entanto, as Unicas vias de ampliagdo de mercado

Fugindo da dependéncia dos planos de satde e dos valores de repasse defasados do SUS, uma outra
alternativa que tem sido bem presente é o surgimento muito forte de clinicas particulares de todo tipo e
local. O principal objetivo destes empreendimentos tem sido fornecer servigos de menor custo
diretamente aos clientes de camadas mais populares.

Acreditamos fortemente que a oferta de servigos dito populares se assemelha mais as praticas de
varejo de rua do que se tem como orientagdo para instalacdo de clinicas e consultorios em geral.
Sugerimos toda a criagdo de um produto sobre atendimento ao publico de baixa renda.

RECOMENDAVEL

6. Propaganda: Divulgagdo do servigo/Cuidado com a mensagem. De acordo com dados levantados em
entrevista em profundidade, o credenciamento pelas operadoras de planos de salde ja é uma
ferramenta muito boa de divulgagdo de servigos. S6 que este caminho reforga a dependéncia com os
planos de saude.

Servigos para configurar nos catalogos do SUS e dos planos de salde, aquisi¢do de palavras-chave nos
robds de busca e sitio na internet devem ser mantidas. Auxilio para panfletagem, configuragdo em
jornais e catalogos de bairro também.

Em relacdo a a¢des de “Cuidado com a mensagem” com foco na preocupagdo com o ser humano, estes
s80 aspectos mais adequados para o item “Atendimento”. Apesar de toda a regulacdo feita pelos
conselhos em relacéo a publicidade.

A grande dificuldade esta na escala de contratagdo de servigos de comunicagdo. Os custos de midias
sdo muito altos e uma possivel saida seja a formagdo de um arranjo cooperativo para contratacdo
destes tipos de servicos, principalmente perante midias que possam segmentar sua veiculacdo via
espacos geograficos distintos.

RECOMENDAVEL



/.f e Estudo sobre Clinicas Médicas e
I"' Odontoldgicas na Bahia

7. Marketing Direto: assim como outras ferramentas de comunicacao, esta deve seguir as orientagdes dos
cddigos de ética profissionais que sdo bem detalhados sobre que contetido que € ou ndo permitido. O
gue se pode desenvolver melhor é como orientar os clientes no uso das novas midias sociais, que tém
se tornado um instrumento fundamental na promocao de produtos e servi¢os. Pudemos notar em nossa
pesquisa que alguns profissionais e clinicas ja fazem um uso intensivo desses novos formatos e meios
de comunicacao, alguns inclusive fora dos padr@es orientados pelos cddigos de ética.

RECOMENDAVEL

8. Merchandising - Conforto, comodidade e facilidade de acesso ao local. Através de solucBes de
“Gestdo Visual”, o SEBRAE apresenta solugdes para a manuten¢do de um ambiente limpo, organizado
e climatizado para a clinica / consultério.

Por ser um ambiente muito regulado, existem normas e resolucbes especificas que devem ser
atendidas pelos estabelecimentos de salde. O atendimento a estes requisitos por si s6 ja garante um
ambiente adequado ao estabelecimento, ndo sendo, portanto, este servico, algo que o SEBRAE deva
focalizar esforgos.

9. Atendimento - Pessoal qualificado / Marketing de relacionamento - Equipe capacitada a focar os
aspectos das relagcbes humanas. Ha uma parcela significativa de médicos e dentistas que ndo possuem
em seu consultério/clinica auxiliares (técnico e/ou secretaria). Eles proprios acabam realizando todas
as atividades técnicas, administrativas e de relacionamento com os pacientes. Desta maneira deve ser
previsto para estes profissionais de salde alguma orientacdo e treinamento. Aos que possuem
funcionarios sdo nitidas as dificuldades de contratacdo de pessoal com bom nivel profissional. A razéo
é simples, os valores oferecidos ndo atraem profissionais melhor capacitados, o que acaba gerando a
necessidade de investimentos de tempo e recursos para desenvolvimento.

O foco deve ser em qualidade de atendimento e na gestdo do relacionamento com o cliente. E
importante uma énfase na orientacdo sobre a gestdo do tempo do profissional de salde, principalmente
no sentido de garantir o melhor uso possivel do tempo/agenda. Orientacdes adicionais podem ser
dadas no tocante a comunicagdo promocional e outras questdes administrativas ligadas aos pacientes,
como 0s processos de cobranca/pagamento.

Além disso podemos perceber que existe uma variedade muito grande de sistematicas de gestdo das
informac@es e do relacionamento com o cliente. Ha profissionais que ainda usam as fichas de papel e
ha outros que possuem complexos sistemas informatizados que poderiam contribuir com o negaécio.
Entretanto, os funcionérios existentes ndo possuem formagéo adequada ou treinamento para operar tais
processos de maneira adequada. Em alguns momentos podemos perceber que os proprios profissionais
de salde tentam operar tais processos, mas acabam se distanciando da atividade profissional principal,
0 que os prejudica.

ESSENCIAL
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Trilha

1. Fontes de
financiamento 2. Associa¢io
entre empresas

Am

Premissas bésicas Desafios SolucBes Empresariais SolugBes Sebrae Classificacdo (*)

o . Associagdo com hospitais e aa .
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P L. P pac Encontros de Negdcios Essencial
materiais acondicionamento adequado dos
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Certificacdo - Alvara Sanitéario Cumprimento de normas e leis s Essencial
Sanitdria
Obtencdo da licenca da
Certificacdo - Alvara Municipal | Cumprimento de normas e leis Prefeitura sobre o Essencial
gerenciamento de residuos
Registro no 6rgdo da classe Cumprimento de normas e leis el dle (iezien i GrrsHlie SEBRAEtec Essencial

Regional de Biomedicina
Atender ao Programa de
Controle Médico e Satde
Area trabalhista Cumprimento de normas e leis Ocupacional (PCMSO) e Essencial
Programa de Prevengdo de Riscos|
Ambientais (PPRA)

3. Ampliar o leque de assuntos para
a area trabalhista
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3. Proposta

- 2. Qualificagdo segmentada T
1. Estratégico ) 4. Qualificagdo
Pessoas Baixa Renda x
Alta Renda
= . Mercado
Acesso a mercado Desafios Solu¢des Empresariais. Solugbes Sebrae Classificacdo (*)
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empresa: de seguro de salde T -
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Propaganda —_——
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Cuidado com a mensagem pregeupac Essencial
Humano
Marketing Na Medida B
Marketing Direto Novas oportunidades de servigos Recomendavel
Click Marketing
Panfletos e cartazes ccm
Merchandising divulgacéo dos servigos nu ponto| Plano de Marketing Avancado Recomendavel
de di
) Clu.nfmrm, comodidade e Amblenlell.lmpl?, n:gamzadne Gestdio do Visual da Loja Essencial
ilidade de acesso ao local
Atendimento Qualidade dl;:rtvein:lmsntn edo Pessoal qualificado Essencial
5 Faui tadaaf Técnicas de Vendas
Marketing de relacionamento | Foco na conquista da confianga guipe capacita fa Locar o8 Essencial
aspectos das relagdes
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Anexos

Anexo 1 — Distribuicdo percentual de especialidades médicas na Bahia

CIRURGIA GERAL 772 9,40% 9,40% 696 40 36
PEDIATRIA 756  9,20% 18,60% 671 45 40
GINECOLOGIA E OBSTETRICIA 712 8,67% 27,27% 630 40 42
ANESTESIOLOGIA 508 6,18% 33,45% 455 21 32
CLINICA MEDICA 488  5,94% 39,39% 446 24 18
OFTALMOLOGIA 474  5,77% 45,16% 422 26 26
CARDIOLOGIA 452  5,50% 50,66% 403 28 21
ORTOPEDIA E TRAUMATOLOGIA 357  4,35% 55,01% 304 24 29
MEDICINA INTERNA 251  3,06% 58,06% 232 7 12
PSIQUIATRIA 219 2,67% 60,73% 194 13 12
DERMATOLOGIA 198  2,41% 63,14% 172 18 8
OTORRINOLARINGOLOGIA 194  2,36% 65,50% 166 14 14
MEDICINA DO TRABALHO 173 2,11% 67,61% 166 4 3
GASTROENTEROLOGIA 170  2,07% 69,68% 151 12 7
UROLOGIA 156  1,90% 71,58% 135 12 9
MEDICINA INTENSIVA 150 1,83% 73,40% 135 6 9
CIRURGIA VASCULAR 129 1,57% 74,97% 112 7 10
CIRURGIA PLASTICA 123 1,50% 76,47% 114 2 7
NEFROLOGIA 115  1,40% 77,87% 104 6 5
DIAGNOSTICO POR IMAGEM 111 1,35% 79,22% 97 11 3
PNEUMOLOGIA 93  1,13% 80,35% 83 8 2
CITOPATOLOGIA 87  1,06% 81,41% 82 2 3
MASTOLOGIA 79  0,96% 82,37% 70 5 4
GINECOLOGIA 74 0,90% 83,27% 69 2 3
INFECTOLOGIA 70  0,85% 84,13% 70 0 0
PATOLOGIA 68  0,83% 84,95% 65 3 0
CANCEROLOGIA 66  0,80% 85,76% 59 3 4
RADIOLOGIA 64  0,78% 86,54% 57 4 3
OBSTETRICIA 58  0,71% 87,24% 48 9 1
ACUPUNTURA 57  0,69% 87,94% 51 3 3
COLOPROCTOLOGIA 50 0,61% 88,55% 43 4 3
HEMATOLOGIA 50 0,61% 89,15% 46 3 1
CANCEROLOGIA 45  0,55% 89,70% 39 4 2
HOMEOPATIA 41  0,50% 90,20% 36 3 2
CIRURGIA DO APARELHO 39  047% 90,68% 33 4 2
DIGESTIVO

MEDICINA DE TRAFEGO 39  047% 91,15% 31 2 6
CIRURGIA PEDIATRICA 38  0,46% 91,61% 35 1 2
REUMATOLOGIA 37  0,45% 92,06% 32 1 4
ENDOCRINOLOGIA 36 0,44% 92,50% 32 2 2
CIRURGIA CARDIOVASCULAR 35  0,43% 92,93% 30 1 4
CANCEROLOGIA/CANCEROLOGIA 34 0,41% 93,34% 33 0 1
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CIRURGICA

ALERGIA E IMUNOLOGIA / 33 0,40% 93,74% 29 3 1
IMUNOPATOLOGIA

MEDICINA ESPORTIVA 33 0,40% 94,14% 32 0 1
CIRURGIA DA CABECA E PESCOCO 31 0,38% 94,52% 27 2 2
GERIATRIA 31 0,38% 94,90% 28 2 1
ANGIOLOGIA 29 0,35% 95,25% 26 1 2
ENDOSCOPIA 27 0,33% 95,58% 21 3 3
CIRURGIA TORACICA 25 0,30% 95,89% 22 1 2
MEDICINA SANITARIA 24 0,29% 96,18% 24 0 0
CIRURGIA DA MAO 22 0,27% 96,45% 19 2 1
NUTROLOGIA 21 0,26% 96,70% 17 3 1
MEDICINA DE FAMILIA E 20 0,24% 96,94% 14 2 4
COMUNIDADE

MEDICINA LEGAL 20 0,24% 97,19% 20 0 0
RADIOTERAPIA 20 0,24% 97,43% 16 1 3
ANGIOLOGIA E CIRURGIA 19 0,23% 97,66% 19

VASCULAR

FISIATRIA 19 0,23% 97,89% 19 0 0
PROCTOLOGIA 19 0,23% 98,13% 16 2 1
HEMATOLOGIA - CFM 17 0,21% 98,33% 15 1 1
MEDICINA NUCLEAR 16 0,19% 98,53% 15 0 1
PNEUMOLOGIA E TISIOLOGIA 13 0,16% 98,69% 11 1 1
CANCEROLOGIA/CANCEROLOGIA 11 0,13% 98,82% 11 0 0
PEDIATRICA

TERAPIA INTENSIVA 11 0,13% 98,95% 11 0 0
ELETROENCEFALOGRAFIA 10 0,12% 99,07% 8 1 1
ULTRA-SONOGRAFIA 10 0,12% 99,20% 10 0 0
MEDICINA PREVENTIVA E SOCIAL 9 0,11% 99,31% 9 0 0
HEMOTERAPIA - CFM 8 0,10% 99,40% 7 1 0
TISIOLOGIA 7 0,09% 99,49% 7 0 0
GENETICA MEDICA 6 0,07% 99,56% 6 0 0
GERIATRIA E GERONTOLOGIA 6 0,07% 99,63% 6 0 0
ADMINISTRACAO HOSPITALAR 5 0,06% 99,70% 5 0 0
GENETICA CLINICA 4 0,05% 99,74% 4 0 0
MEDICINA GERAL COMUNITARIA 4 0,05% 99,79% 4 0 0
NUTRICAO PARENTERAL E 4 0,05% 99,84% 4 0 0
ENTERAL

MEDICINA DO ESPORTE 3 0,04% 99,88% 3 0 0
SEXOLOGIA 3 0,04% 99,91% 3 0 0
CIRURGIA ONCOLOGICA 2 0,02% 99,94% 2

HEPATOLOGIA 2 0,02% 99,96% 2 0 0
MEDICINA FISICA E REABILITACAO 2 0,02% 99,99% 2 0 0
ONCOLOGIA 1 0,01% 100,00% 1 0 0

Fonte: Conselho Federal de Medicina, 2016
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Anexo 2 — Especialidades reconhecidas pelo CFO

A seguir, sdo listadas as especialidades reconhecidas pelo Conselho Federal de Odontologia (Fonte: resolugéo
n 161, de 2 de Outubro de 2015):

Acupuntura

Cirurgia e Traumatologia Buco-Maxilo-Faciais
Dentistica

Disfungdo Temporomandibular e Dorofacial
Endodontia

Estomatologia

Homeopatia

Implantodontia

Odontogeriatria

Odontologia do Esporte

Odontologia do Trabalho

Odontologia Legal

Odontologia para Pacientes com Necessidades Especiais
Odontopediatria

Ortodontia

Ortopedia Funcional dos Maxilares
Patologia Oral e Maxilo Facial

Periodontia

Prétese Buco-Maxilo-Facial

Radiologia Odontol6gica e Imaginologia
Prétese Dentéria

Saude Coletiva



SEBRAE

Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas Bahia



