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ATRATIVO AO NAO? EISA QUESTAO! COMPOSTO DE MARKETING COMO
FERRAMENTA DE ANALISE EM AGLOMERADOSNAO PLANEJADOS DE
SERVICOS DE SAUDE SOB A PERSPECTIVA DOSUSUARIOS.

Objetivo do estudo
Analisar a atratividade de um aglomerado n&o planejado de servico de salde sob a 6tica da teoria do cluster e do mix do
marketing de servigos (produto, praga, prego, promogao, pessoas, processos e evidéncias fisicas).

Relevancia/originalidade

Verificar quais fatores determinam a atratividade no setor de servicos de salide serve de direcionamento para que os gestores de
empresas que pertencem a esses aglomerados possam desenvolver estratégias adequadas a sua realidade, obtendo vantagem
competitiva

M etodol ogia/abor dagem

pesquisa exploratéria, de natureza quantitativa, por meio de entrevistas com questdes fechadas em Aracaju, Sergipe. A
regressdo logistica foi escolhida para andlise dos dados da pesquisa e o software IBM SPSS foi utilizado para tratamento dos
dados.

Principaisresultados
Dos sete construtos, componentes do mix de marketing de servigos, apenas dois ndo sdo considerados relevantes para a
atratividade do aglomerado pesguisado: promogao e pessoas.

Contribuicdes tedricasmetodol 6gicas
Esse tema vem sendo pesquisado de forma significativa no varejo, mas a andlise desse fendmeno no ambito de servigos (em
especia o que trata dos servigos de salide) € umalacunatedrica e prética latente.

Contribuigdes sociais/para a gestao

A pesqguisa contribui para o reconhecimento da importancia da administracio do composto de marketing para a otimizagdo da
gestdo dos servigos de salide

Palavras-chave: Atratividade, Aglomerados ndo planejados, Teoriado cluster, Marketing de servigos, Mix de Marketing
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ATTRACTIVENESSIN UNPLANNED HEALTH SERVICE CLUSTERSFROM THE SERVICE
MARKETING MIX: A CONSUMER PERSPECTIVE STUDY

Study pur pose
To analyze the attractiveness of an unplanned cluster of health services from the perspective of cluster theory and of the service
marketing mix (product, place, price, promotion, people, processes and physical evidence).

Relevance/ originality
Checking which factors determine the attractiveness of the health services sector serves as a guide for managers of companies
that belong to these clusters to develop strategies that are appropriate to their reality, obtaining competitive advantage

M ethodology / approach
exploratory research, of a quantitative nature, through interviews with closed questions in Aracaju, Sergipe. Logistic regression
was chosen to analyze the research data and the IBM SPSS software was used to process the data.

Main results
Of the seven constructs, components of the service marketing mix, only two are not considered relevant to the attractiveness of
the research cluster: promotion and people.

Theoretical / methodological contributions
This topic has been significantly researched in retail, but the analysis of this phenomenon in the scope of services (especialy
the one dealing with health services) is alatent theoretical and practical gap.

Social / management contributions

The research contributes to the recognition of the importance of managing the marketing mix to optimize the management of
health services

Keywords: attractiveness, Unplanned clusters, cluster theory, service marketing, Marketing Mix
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1 - INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, € comum observar em grandes cidades o surgimento de agrupamentos
comerciais especializados, formados por diversas organizagdes com o intuito de alcangarem
vantagem competitiva frente aos seus concorrentes. Esses agrupamentos proximos uns dos
outros surgiram de forma néo planejada ao longo do tempo, fixando-se como referéncia para a
populacdo, fato que atrai um grande nimero de clientes (Costa, Donaire, & Gaspar, 2016;
Costa, Oliveira, Souza, & Santos, 2020; Donaire, Gaspar, Silva, & Fittipaldi, 2013). Tal
proximidade geografica exerce beneficios, tanto para empresarios (que recebem um volume de
clientes maior que isoladamente) quanto para consumidores (que ndo precisam gastar tempo e
dinheiro com deslocamento), o que fortalece o comércio de varios setores (Costa, Costa, &
Farina, 2016; Costa et al. 2020; Sohn, Silvestrini, Fiuza, & Limberg, 2017).

Os estudos sobre aglomerados nao planejados vém recebendo atencdo por parte de
alguns pesquisadores, desde que autores como Marshall (1996/1920), Porter (1998) e
Zaccarelli, Telles, Siqueira, Boaventura e Donaire (2008) comprovaram em seus trabalhos que
a proximidade geogréafica dessas organizacdes é fonte de vantagem competitiva (Costa, Costa
& Farina, 2016; Fittipaldi & Donaire, 2019; Silva, 2016). Esse tema vem sendo pesquisado de
forma significativa no varejo, mas a analise desse fenémeno no ambito de servigos (em especial
0 que trata dos servicos de satde) é uma lacuna teorica e préatica latente. Esta pesquisa pretende
colaborar com outros estudos para preencher essa lacuna. A escolha da area de saude deveu-se,
também, ao fato de ser alvo de um aumento significativo no nimero de usuérios, devido a
contaminacdo pela Covid-19, doenca responsavel pela pandemia que acomete 0 mundo desde
dezembro de 2019 (Tostes & Melo, 2020).

No municipio de Aracaju, capital do estado de Sergipe, o bairro Sdo José concentra um
numero significativo de clinicas médicas e odontoldgicas, o que atrai também Gticas, farmacias,
lojas de produtos hospitalares e farméacias de manipulacdo, consolidando assim o comércio de
produtos relacionados a salide na regido. De acordo com Maynard (2013), o bairro recebe, todos
os dias, “milhares de pessoas da capital e do interior em busca de consultas, tratamentos e
cirurgias nas centenas de casas de saude existentes no bairro”. Sendo assim, esse locus
demonstra ser um terreno fértil para a aplicacdo de uma pesquisa empirica que fortaleca 0s
estudos sobre a atratividade em clusters comerciais espontaneos.

Ante 0 exposto, este estudo se propde a responder ao seguinte questionamento: como
ocorre a atratividade em aglomerag6es ndo planejadas na area de servicos de salde, sob a
6tica de consumidores da cidade de Aracaju, Sergipe? Isto posto, o objetivo geral deste trabalho
é analisar a atratividade de um aglomerado ndo planejado de servico de salde sob a Otica da
teoria do cluster e do mix do marketing de servigos (produto, praca, preco, promogéo, pessoas,
processos e evidéncias fisicas). Dada a sua importancia para a regido, a pesquisa sobre a
atratividade em aglomerados ndo planejados de servico de salde se mostra necesséria,
principalmente se for considerada a caréncia de estudos que buscam entender esse fenémeno,
sob o ponto de vista dos clientes que usufruem de tais servigos. Verificar quais fatores
determinam essa atratividade serve de direcionamento para que 0s gestores de empresas que
pertencem a esses aglomerados possam desenvolver estratégias adequadas a sua realidade,
obtendo vantagem competitiva (Zaccarelli et al. 2008; Fittipaldi & Donaire, 2019). Além disso,
a perspectiva da atratividade sob a 6tica do consumidor é um aspecto importante para 0 processo
de alocacdo de recursos (Perez, Zwicker, Zilber, & Medeiros, 2010).

Para alcancar o proposito deste estudo, optou-se por produzir uma pesquisa exploratoria
e descritiva, de natureza quantitativa, por meio de questionarios com questdes fechadas
(Marconi & Lakatos, 2017), realizadas com usuérios dos servigos de satde do bairro Sdo Jose,
em Aracaju, Sergipe, no periodo entre janeiro e fevereiro de 2021, de forma online e presencial.
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Utilizou-se a moldura de anélise validada nos estudos de Fittipaldi e Donaire (2019), com base
nos 7 P’s marketing, quais sejam: preco, produto, praca, promogdo, processo, pessoas e
evidéncias fisicas.

A regressao logistica foi escolhida para analise dos dados da pesquisa e o software IBM
SPSS foi utilizado para tratamento dos dados. A escolha do método deu-se por se tratar de uma
técnica estatistica que “descreve as relagdes entre uma variavel resposta € uma ou mais variaveis
independentes” (Batistela, Rodrigues, & Bononi, 2009, p. 59).

Este artigo estd disposto em cinco topicos: a introducdo, definida como topico um; a
base tedrica, que constitui o tépico dois; os procedimentos metodologicos, que compdem o
topico trés; a descri¢do dos resultados do estudo, sobre a qual se debruca o topico quatro; e, por
fim, as consideragdes finais, apresentadas no topico cinco.

2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o proposito de estabelecer uma base teorica sélida e alinhada ao objetivo deste
trabalho, é feita uma breve explanacédo de temas relacionados a teoria dos Clusters, aglomerados
ndo planejados, marketing de servicos e atratividade no setor de servicos. Ndo ha aqui a
intencdo de exaurir a discussdo sobre esses temas, mas caracterizar 0s conceitos principais e
pertinentes a pesquisa proposta neste artigo. As hipoteses de pesquisa Sdo posteriormente
elencadas conforme literatura discutida neste referencial tedrico.

2.1 Teoria do Cluster e os aglomerados ndo planejados

A teoria dos Clusters teve seu inicio a partir dos estudos de Alfred Marshall, um dos
grandes fundadores da economia classica inglesa (Jin, Weber, & Bauer, 2012; Strauch, 1996).
No capitulo 10 da oitava edicdo de seu livro intitulado como “Principios de Economia”,
Marshall (1996/1920) discorre sobre aquilo que chamou de “concentracdo de muitas pequenas
empresas similares em determinadas localidades” (Marshall, 1996/1920, p. 319). Para Marshall
(1996/1920), a proximidade geografica foi benéfica e essencial para o sucesso dos distritos
industriais na Inglaterra, como o de ferro, ceramica, porcelana, dentre outros.

Reeve e Sasson (2015, p. 525) asseveram que foi somente ap6s a publicacdo das obras
de Porter (1998) que o conceito de cluster foi consolidado e “passou de totalmente desconhecido
para parte inerente ao vocabulario industrial e politico”. Estudos detalhados sobre clusters
comerciais de dez paises diferentes, somados a uma linguagem simples e acessivel de mercado,
fizeram com que o livro Vantagem Competitiva da Nacdes (Porter, 1998) despontasse como
referéncia para gestores, politicos e pesquisadores interessados em entender um pouco mais
sobre os clusters ou sobre 0s “distritos industriais” (Reeve & Sasson, 2015; Jin et al., 2012).

Tomando por base tais conceitos, Zacarelli et al. (2008) reuniram os principais achados
tedricos sobre cluster e redes de negdcios, fundamentando a teoria do cluster e lancando novos
insights sobre o tema. Para 0s autores, a caracteristica multiforme dos clusters faz com que eles
se tornem um instrumento de pesquisa complexo, mas essencial para que as organizagdes
alcancem vantagem competitiva perante seus concorrentes. Por esse motivo, muitos paises vém
investindo de forma significativa em cluster de neg6cios (Aguiar, Pereira, Donaire, & Souza,
2017; Reve, & Sasson, 2015). Outro fato que corrobora para a constatagdo da relevancia do
tema € o aumento crescente de pesquisas que indicam a magnanimidade da concentracao
geografica de industrias de determinado setor para o desenvolvimento de uma localidade.

Considerando a teoria do cluster e a especificidade da concentragdo geografica de
empresas especializadas em uma atividade em comum, alguns autores (Fittipaldi; Donaire et
al., 2019; Zacarelli et al., 2008) esclarecem que essa concentragdo pode acontecer de forma
espontanea (aglomeracdes ndo planejadas), o que acontece com algumas ruas comerciais ou de
forma deliberada (aglomeracOes planejadas). Zacarelli et al. (2008) citam como exemplo de
aglomerados ndo planejados a Rua Santa Efigénia em Sao Paulo, Brasil, com foco em venda de
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produtos eletronicos, dentre outros. Em Aracaju, sdo exemplos de certos aglomerados nao
planejados: (1) a Avenida Coelho e Campos, na qual predomina a venda de automaveis e pecas
para automaveis e motos; e (2) a Rua Santa Rosa, referéncia para quem precisa comprar roupas
a um preco acessivel. Na area da saude, € possivel constatar que os bairros Sao José e Siqueira
Campos se enquadram na definicdo de aglomeracdes ndo planejadas, conforme Fittipaldi e
Donaire (2019), Silva (2016) e Zacarelli et al. (2008).

2.2 Marketing de servicos e atratividade

A acirrada competitividade dos mercados e 0 ambiente instavel marcado pela inser¢édo
diaria de novos entrantes exigem que as organizacdes invistam em novas estratégias, baseadas
em um composto de marketing especifico, que satisfaca os desejos do consumidor. De acordo
com Lin (2011, p. 10635), “O mix de marketing n&o é uma teoria de gestéo derivada de analises
cientificas, mas uma estrutura conceitual que destaca as principais decisdes que o gerente de
marketing toma ao configurar suas ofertas para atender as necessidades dos clientes”. Esses
conceitos sdo Uteis quando se trata de tracar a melhor forma de atender as requisi¢cGes dos
consumidores.

O mix de marketing (ou composto de marketing) foi “proposto por Neil Borden”,
formado inicialmente por 12 elementos, posteriormente adaptado e simplificado por Jerome
Mccarthy “em seu artigo The Concept of the Marketing Mix, publicado em 1964, ainda na
década de 1960, com o famoso conceito dos 4P’s: preco, produto, praca ou ponto de venda e
promocdo” (Medeiros, Paes-de-Souza, & Souza, 2014, p. 138). Entretanto, a medida que o setor
de servicos crescia, 0 marketing de servicos também foi se desenvolvendo. Entre as décadas de
1970 e 1980, alguns modelos conceituais de marketing de servi¢os foram publicados, dentre
eles 0 modelo elaborado por Booms e Bitner (1981), conhecido como os 7 P’s do servigo
(Gronroos, 2020). Booms e Bitner (1981) apresentaram o modelo 7 P’s formado pelos 4 P’s
originais (adaptado ao setor de servicos) adicionado a 3 P’s que complementavam o portifélio
do setor: processo, pessoas e physical-evidence (evidéncias fisicas) (Mahajan & Golahit, 2019).

Para este estudo, considera-se 0 mix de marketing proposto por Booms e Bitner (1981)
enumerado a seguir: preco, produto, praca, promocao, processo, pessoas e evidéncias fisicas.
Tal classificacdo pode ser visualizada na Figura 1, adaptado de Halim, Abidemi e Alshauibi
(2018), Mahajan e Golahit (2019); Medeiros, Paes-De-Souza e Souza (2014).

7 P’s de Hipoteses a serem

Servigo

Conceito adotado

testadas

Referencial teérico

Produto

E a combinacio de elementos (tangiveis ou
intangiveis) que sdo entregues ao cliente com
0 intuito de satisfazer suas necessidades.
Além disso, “deve fornecer valor a um
cliente, mas ndo precisa ser tangivel ao
mesmo tempo”. (Lin, 2011, p. 10635).

H1 — o composto de
marketing  produto
provoca resultado
positivo na
atratividade de um
aglomerado nao
planejado de servigos
de salde.

Gronroos (2020);
Halim, Abidemi e
Alshauibi (2018); Lin
(2011); Mahajan e
Golahit, (2019)
Medeiros, Paes-de-
Souza e Souza (2014)

Preco

“Consiste na soma de dinheiro que o cliente
terd que pagar para receber o servi¢o, em
conjunto com quaisquer custos ndo-
financeiros, como tempo, negociacdo e
conveniéncia, além de outros” (Kotler,
Haynes & Blom, 2002, p.12). “Os pregos
devem ser competitivos e a estratégia de
precos pode incluir descontos, ofertas e
afins” (Lin, 2011, p. 10635). Resumindo:
valor monetério atribuido a um produto.

H2 — o composto de
marketing preco
provoca resultado
positivo na
atratividade de um
aglomerado ndo
planejado de servicos
de salde.

Gronroos
Halim, Abidemi e
Alshauibi (2018);
Kotler, Haynes e Blom
(2002); Lin (2011);
Mahajan e  Golahit
(2019) Medeiros, Paes-
de-Souza e Souza
(2014)

(2020);
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H3 — o composto de  Grdnroos (2020);
“Inclui tudo que uma organizacdo faz para marketing praga Halim, _Abidemi e
gue uma organizag P provoca resultado  Alshauibi (2018);
colocar seus servigos a disposi¢éo do cliente- .
alvo” (Kotler, Haynes e Blom, 2002, p. 12) positivo na  Kotler, Hay'?es e Blom
Praca ’ . N ' atratividade de um  (2002); Lin (2011);
Canal que conduz o cliente & organizagéo. x ! .
. aglomerado ndo Mahajan e Golahit,
Refere-se ao local onde os clientes podem laneiado d . 2019) Medei P
obter o servigo (Lin, 2011, p. 10635) plan€jado de Servicos ( ) Medeiros, Paes-
' T ' de saude. de-Souza e Souza
(2014)
“Refere-se as atividades que comunicam o0s Gronroos (2020);
méritos do servico que convencem 0S Halim, Abidemi e
mercados-alvo a adquiri-los” (Kotler, Haynes H4 — o composto de Alshauibi (2018);
e Blom, 2002, p. 13). “Inclui as varias formas marketin Pomo 50 Kotler, Haynes e Blom
de comunicagdo para os clientes do que a gp ¢ (2002);  Lin (2011);
provoca resultado : f
empresa tem a oferecer. Trata-se de ositivo na Mahajan e Golahit
Promocédo comunicar sobre os beneficios de usar um posttiv (2019) Medeiros, Paes-
. - atratividade de um
determinado produto ou servico em vez de ~de-Souza e Souza
RS aglomerado nao
apenas falar sobre suas caracteristicas™ (Lin, laneiado de servicos (2014)
2011, p. 10635). Resumindo: Qualquer tipo plane) ¢
LT : de salde.
de comunicacdo feita pela empresa para
transmitir uma mensagem especifica ao
cliente.
“Referem-se as maneiras de uma H5 — o composto de Grdnroos (2020);
organizacao fazer negocios” (Kotler, Haynes marketing processos Halim, Abidemi e
e Blom, 2002, p. 13) ou, de acordo com Lin provoca resultado  Alshauibi (2018);
(2011, p. 10635), “métodos e processos de positivo na Kaotler, Haynes e Blom
prestacdo de um servico e, portanto, € atratividade de um (2002); Lin (2011);
Processos . . ~ : !
essencial ter um conhecimento completo aglomerado ndo Mahajan e Golahit
sobre se 0s servigos sdo Uteis aos clientes, se  planejado de servigos (2019) Medeiros, Paes-
sdo prestados a tempo, se os clientes sdo de salde. de-Souza e Souza
informados em mé&os sobre os servigos dentre (2014)
outros”
“As pessoas sdo importantes, especialmente Gronroos (2020);
no caso do marketing de servicos, uma vez Halim, Abidemi e
que estes sdo intangiveis e os clientes irdo H6 — o composto de Alshauibi (2018);
procurar indicagdes concretas para avaliar a marketing  pessoas Kotler, Haynes e Blom
qualidade € o valor do servigo prestado” provoca resultado (2002); Lin (2011);
Pessoas (Kotler, Haynes e Blom, 2002, p. 14) “E positivo na Mahajan e Golahit,
essencial que todos percebam que areputacdo atratividade de um (2019); Medeiros, Paes-
da marca estd nas mdos das pessoas” (Lin, aglomerado ndo de-Souza e Souza
2011, p. 10635). Ou ainda: refere-se a todos planejado de servigos (2014)
o0s responsaveis pela efetivacdo do servico de salde.
prestado, atendentes, gestores, porteiros,
enfim, todo capital humano da empresa.
Gronroos (2020);
. Halim, Abidemi e
Elementos presentes no ambiente, como a - i
S . . Alshauibi (2018);
organizacdo dos objetos, os materiais H7 — o composto de
= - A Kotler, Haynes e Blom
utilizados, as luzes, a cor, a temperatura marketing evidéncias (2002): Lin  (2011):
ruido. “Refere-se a experiéncia de uso de um fisicas provoca o o
o SO L Mahajan e Golahit
Evidéncias produto ou servico” (Lin, 2011, p. 10635). resultado positivo na i .
P . ! L (2019); Medeiros, Paes-
Fisicas Visa compensar o fato de os servicos serem atratividade de um
. - . . ~ ~. Ode-Souza e Souza
inerentemente intangiveis e, por isso, ndo aglomerado nao ) )
. . (2014); Minozzo e
poderem ser observados, tocados ou planejado de servicos .
sentidos” (Kotler, Haynes e Blom, 2002, p. de salde Terres .(2017)’
' ' T ' Schuster, Dias e

13)

Battistella (2016);
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Figura 1 — Conceitos e hip6teses da pesquisa com base nos 7 P’s do mix de servigos
Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa

Além de considerar o mix de marketing como uma ferramenta de gestdo adequada para
fidelizar o cliente, para “mudar a percepcdo dos clientes em relacdo a organizacdo e obter
satisfagdo do consumidor”(Halim, Abidemi, & Alshauibi, 2018), é necessario entender o que é
preciso para atrair este consumidor a organizacdo. Sendo assim, o estudo sobre a atratividade
de um mercado é essencialmente Util para o segmento de servigcos, em especial para o que se
direciona aos servigos de saude. Ser atrativo é ter influéncia sobre outrem, a ponto de manté-lo
como parte integrante do todo. A atratividade é um conceito multidisciplinar, pode ser vista sob
a Otica das mais diversas ciéncias como biologia, psicologia, geografia, etc., no entanto,
considera-se neste estudo sua aplicacao nas ciéncias sociais, especificamente no que se refere a
atratividade em aglomerados urbanos. Sobre o tema, Telles, Siqueira, Donaire e Gaspar (2013)

esclarecem:
O agrupamento geografico, com especializacdo em um tipo de produto, como
eletronicos, ferramentas ou certo tipo de confeccdo, inclusive com a presenca dos
concorrentes mais fortes, torna o conjunto comercial, como um todo, mais interessante
para os clientes, com isso, colabora para o aumento da atratividade das lojas — isto €,
eleva seu poder de competicdo (Telles et al., 2013, p. 52).

Os autores argumentam que a proximidade geografica é fator preponderante para
ampliar a atratividade desses aglomerados, consequentemente, essa formacao territorial é a
chave para o aumento da competitividade dessas organizacOes. Zacarelli et al. (2008)
concordam com esse argumento e acrescentam que ha uma intrinseca relacdo entre a
atratividade e o contexto dos agrupamentos geograficos. Considerando o modelo proposto pelos
autores para o varejo, no qual o objeto de comercializacdo € um produto tangivel, sugere-se
uma abordagem sob a perspectiva do setor de servicos, especificamente para um aglomerado
de servigos de saude.

Zacarelli et al. (2008) sugerem que: (1) o aglomerado inicial de organizacdes de servico
de saude atrai novos clientes que buscam atendimento especializado nesse setor, favorecendo
0 aumento da demanda por servicos; (2) tal aumento atrai novos entrantes para o aglomerado,
ou seja, novas clinicas, hospitais, consultorios, etc., assegurando um acréscimo do nimero de
organizacOes especializadas em tais servicos de forma ndo planejada; e (3) essa atracdo
impulsionada pela ampliacdo do numero de clientes também permite a diversificacdo de
servicos do agrupamento, fechando um ciclo virtuoso (Telles et al., 2013) do aglomerado.

A base tedrica deste trabalho fornece novas possibilidades de ampliacdo de conceitos e
variaveis a serem testadas em ambientes diversos. Sendo assim, sugere-se a aplicacdo dessas
concepcOes no contexto dos aglomerados ndo planejados de servicos de salde supracitado. As
principais informacGes sobre os procedimentos metodologicos da pesquisa empirica
direcionada a um desses aglomerados serdo explicitadas no topico 3.

3 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva e exploratoria. E descritiva pois trata-se de
uma investigacdo que buscou obter uma descricdo precisa de um fendmeno identificado em
uma populacao finita por meio de uma amostra dessa populacao (Creswell, 2010). Além disso,
pode ser enquadrada como exploratoria, haja vista que o estudo da atratividade em aglomerados
de servigos de saude é recente (Gil, 2019). A natureza da pesquisa é quantitativa.

O objeto de estudo foi 0 aglomerado ndo planejado de servicos de salude do bairro S&o
José, localizado na regido central da cidade de Aracaju, Sergipe. A unidade de analise foram os

Anais do IX SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 20 a 22/10/2021 5



4 IX SINGEP &) CYRUS i

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade
9TH INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN: 2317-8302

clientes que utilizam esses servicos. Este aglomerado foi escolhido por se tratar de um local de
alta concentracdo de empresas que se dedicam a prestar algum tipo de servigo de salde, como
clinicas de  especialidades médicas  (oftalmologia, cardiologia, fisioterapia,
otorrinolaringologia, etc.), clinicas odontoldgicas, hospitais, dentre outras.

A amostra utilizada no estudo foi a ndo probabilistica por conveniéncia, por se tratar de
uma populacéo finita e por ndo se ter informac6es precisas sobre o universo da pesquisa (Prearo,
2013). Ap0s a etapa do pré-teste, 297 respondentes compuseram o banco de dados da pesquisa,
amostra obtida de forma hibrida, ou seja, parte online e parte presencial. Para Fernandes,
Figueiredo, Rocha e Nascimento (2020, p. 5) o tamanho da amostra € um dos pontos mais
relevantes da pesquisa, visto que “amostras pequenas tendem a produzir estimativas
inconsistentes. Por outro lado, amostras excessivamente grandes aumentam o poder dos testes
estatisticos de tal sorte que qualquer efeito tende a ser estatisticamente significativo,
independentemente da magnitude”. Embora haja falta de consenso sobre o tamanho ideal da
amostra da pesquisa (Fernandes et al. 2020), considera-se a recomendacao sugerida por Hair et
al. (2009) como uma razéo de 10 casos para cada variavel independente incluida no modelo.

O instrumento foi adaptado da moldura de analise validada nos estudos de Fittipaldi e
Donaire (2019), baseado em um roteiro estruturado com questdes fechadas (survey), conforme
Figura 2. Os questionarios foram respondidos por clientes que utilizam ou que ja utilizaram
algum tipo de servigo de saude do bairro Sdo José da cidade de Aracaju, capital do estado de
Sergipe.

Construto Varidveis
V6 - Vocé vai ao bairro So José porgue encontra a especialidade médica que precisa
V7 - Vocé vai ao bairro S8o José porque mesmo que ndo encontre a especialidade médica que
guer, encontra outra gue lhe satisfaz.
Produto — - = ; y - - - —

V8 - Vocé vai ao bairro Sdo Jose porque ha uma variedade maior de servicos médicos se
relacionado a outros bairros.
V9 - Vocé vai ao bairro So José porgue os servicos médicos tém qualidade.
V10 - Vocé vai ao bairro S8o José & procura de servicos de salde porque a distancia néo lhe
impede de ir |4

Praca — - p Z — - —
V11- Vocé vai ao bairro Sdo José porque é importante encontrar em um sé lugar varios
servicos de salde.
V12 - Vocé vai ao bairro S&o José porque encontra pre¢os mais baixos de servicos de satde
se comparado aos servicos de salde fora de I4.
V13 - Vocé vai ao bairro S&o José porque encontra servicos de salde com maior aceitabilidade
do seu convénio médico se comparado aos servigos de salde fora de I4.

Preco V1,4- Vocé vai ao bairro Séq José porque ndo percebe diferencas de preco dos servigos de
salide se comparado aos servicos fora de |4
V15 - Vocé vai ao bairro Sdo José porque ha melhores condi¢Bes de pagamento/convénio
médico.
V16 - Vocé vai ao bairro Sdo José porque consegue melhores condigdes ao negociar 0
prego/convénio médico do servico de saude escolhido
V17 - Vocé vai ao bairro Sdo José porque vé anincios em televisdo, internet, rdio ou jornal

x dos servicos de salde se comparado aos servicos fora de la.
Promocéo — - = , - = - >
V18 - Vocé vai ao bairro Sao José porque percebe mais promogdes de servicos de salde se
comparado as clinicas/consultorios fora de |4.
V19 - Vocé vai ao bairro Sdo José porque os atendentes sabem orientar sobre o0s
procedimentos dos exames prescritos pelo profissional de salde o que ndo acontece com
Pessoas outros atendezntes_fora de I_é. _ i _

V20 - Vocé vai ao bairro S&o José porque os atendentes sabem orientar sobre os
procedimentos de autorizagdo do seu convénio médico 0 que ndo acontece com outros
atendentes fora de la.
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V21 -Voce vai ao bairro Sdo José porque é melhor atendido pelo profissional de satide e pelos
atendentes se comparado com outros profissionais fora de la.

V22 Vocé vai ao bairro Sao José porque acredita que ndo sera enganado pelos profissionais
de saude de Ia.

V23 - Voce vai ao bairro Sdo José porque confia nos prazos de marcagdo de consulta e entrega
de exame dos servicos de salde de Ia.

V24 Vocé vai ao bairro Sdo José a procura de servigos de salde porque ha vagas para
estacionamento

V25 - Vocé vai ao bairro Sdo José porque o horario de funcionamento dos servigos de salde
é melhor para vocé.

V26 - Vocé vai ao bairro Sdo José porque os servicos de saude de la oferecem prazo maior de
retorno para apresentar os resultados dos exames solicitados pelo profissional de salde.

Apresentacdo

V27 - Voceé vai ao bairro Sdo José porque encontra facilmente o servigo de salde que vocé
procura.

V28 - Voceé vai ao bairro Sdo José porque percebe mais seguranca na regido se comparado a
outros bairros que oferecem servicos de salde

V29 - Vocé vai ao hairro Sdo José porque as clinicas/consultérios sdo bem higienizadas.

V30 - Vocé vai ao bairro Sdo José porque se sente bem dentro das clinicas/consultérios e o
espaco interno destes lhe agrada.

V31 - Vocé vai ao bairro S8o José a procura de servicos de salde porque a temperatura dentro
das clinicas/consultérios ndo Ihe incomoda

V32 - Vocé vai ao bairro S30 José a procura de servicos de salde porque oS
consultérios/clinicas sdo bem conservados, o que nao acontece nos consultérios/clinicas fora
de Ia.

V33 - Vocé vai ao bairro S8o Jose a procura de servigos de salde porque as cores dos
consultérios/clinicas Ihe agradam.

V34 - Vocé vai ao bairro S&8 José a procura de servicos de saude porque o0s
consultérios/clinicas tém boa ventilacdo

V35- Voceé vai ao bairro S&o José & procura de servigos de salde porque hé banheiros nas
clinicas/consultérios, 0 que ndo acontece nos consultérios/clinicas fora de Ia.

V36 - Voceé vai ao bairro S&o José & procura de servicos de salde porque gosta da decoracao
dos consultérios/clinicas, o que ndo acontece nos consultérios/clinicas fora de |a.

V37 - Vocé vai ao bairro Sdo José & procura de servigos de salde porque gosta da sinalizacéo
interna dos consultérios/clinicas, ajuda a se localizar melhor.

V38 - Vocé vai ao bairro Sdo José a procura de servicos de satde porque os funcionarios dos
consultérios/clinicas se vestem bem, o0 que ndo acontece dos consultérios/clinicas fora de la

V39 - Vocé vai ao bairro S8o José a procura de servigos de salde porque o lugar é téo
agradavel gue vocé ndo percebe o tempo passar.

V40- voce vai ao bairro Sao José a procura de servicos de salde porque o corpo médico é
considerado o melhor da cidade.

V41- Vocé vai ao bairro S8o José a procura de servicos de salide porque o bairro tem tradicéo
como referéncia na area de salide na cidade

V42- vocé vai ao bairro Sdo José & procura de servicos de salde porque nele encontra-se
localizados um nimero consideravel de hospitais, clinicas e centros méedicos da cidade.

Figura 2. Instrumento da Pesquisa

Fonte: Autores, adaptado Fittipaldi, M. A. S. e Donaire, D. A. (2019). Atratividade no varejo
em clusters comerciais espontaneos na visdo de consumidores e varejistas (p. 11). Gestdo &
Regionalidade, 36 (109), 04 - 30.

Dez respondentes foram selecionados para participar da etapa de pré-teste (em janeiro
de 2021) e excluidos do banco de dados do estudo. A escala do tipo likert foi escolhida,
considerando questfes que variaram de 0 a 10 pontos, sendo zero a pontua¢do minima e dez a
pontuacdo maxima. As variaveis do instrumento da pesquisa, pertencentes aos construtos preco,
produto, praga, promog¢do, processo, pessoas e evidéncias fisicas somaram, inicialmente, 42

variaveis.
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A coleta de dados ocorreu no periodo entre janeiro e fevereiro de 2021, de forma online,
via google forms, e presencial, em cinco clinicas do aglomerado foco deste estudo. Tendo em
vista 0s objetivos da pesquisa, ndo se julgou necessario definir limite de idade, escolaridade ou
género para os entrevistados da pesquisa. O perfil dos respondentes foi obtido por meio de cinco
variaveis: idade, género, etnia, escolaridade e o tipo de servico de satde utilizado.

A regressdo logistica foi escolhida como método de tratamento e analise dos dados. De
acordo com Hair et al. (2009, p. 34) essa “é uma técnica multivariada adequada quando a tinica
variavel dependente ¢ dicotdmica”, por exemplo, quando a pergunta exige um sim ou um nao
como resposta. Ainda de acordo com o autor, “o objetivo priméario” da técnica é “entender
diferencas de grupos e prever a probabilidade de que uma entidade (individuo ou objeto)
pertencerd a uma classe ou grupo em particular com base em diversas variaveis independentes
métricas” (Hair, et al., 2009, p.34). Sendo assim, a técnica se mostra adequada para este estudo,
visto que se pretende confirmar se cada um dos construtos que compdem os 7 P’s do marketing
de servigos provoca resultado positivo ou ndo para a atratividade de um aglomerado nédo
planejado de servicos de saude.

E relevante, diante da proposta deste estudo, propor um modelo teérico que ilustre a
intencdo desta pesquisa. Tal modelo pode ser visualizado na Figura 3, na qual demonstra-se a
intrinseca relacdo entre o intervalo das varidveis independentes de cada construto e as hipoteses
apresentadas na Figura 2.

Variaveis Variaveis
Observaveis

Construtos Construtos Observaveis

A A A
\ [ )

[
V27
102 H6 Processos V28 até
V30

H3
V16 até
VD Evidéncias
Fisicas V31 até
V42

Figura 3. Modelo teodrico da pesquisa
Fonte: Autores com base nos 7 P’s do marketing de Booms e Bitner (1981); Mahajan e Golahit
(2019).
A Figura 1 representa 0 modelo inicial da pesquisa. Os construtos foram construidos tomando
por base o mix de Marketing proposto por Booms e Bitner (1981) e Mahajan e Golahit (2019)
e as consideracdes sugeridas nos estudos de Marshall (1996/1920), Porter (1998) e Zaccarelli
et al. (2008) sobre a atratividade inerente ao processo de concentracdo geografica de
aglomerados ndo planejados. Na sequéncia, a analise dos resultados serd explanada com o
intuito de fornecer todas as informacdes necessarias para o correto entendimento do tratamento
dado a pesquisa, inclusive com a discussdo teodrica dos principais achados dos construtos,
confirmados ou néo.
4 — ANALISE DOS RESULTADOS

Para este estudo, os construtos escolhidos partem da necessidade de se compreender o
quanto cada elemento do composto de marketing sugerido por Booms e Bitner (1981) (preco,
produto, praca, promogao, processo, pessoas e evidéncias fisicas) exerce atratividade positiva
em um aglomerado ndo planejado de servigo de saude.

A regressdo logistica foi a técnica de analise estatistica escolhida para a analise dos
dados quantitativos, entretanto, para sua consolidacdo, uma anélise fatorial exploratdria foi

Atratividade em
aglomerados néo

planejados de servicos

de saude
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aplicada a priori, visto que para a efetivagdo do método é necessario considerar apenas as
varidveis com maior grau de correlacdo. A analise de cada etapa dos resultados da pesquisa é
explanada na sequéncia, tais como o perfil da amostra, os dados da anélise fatorial, da regresséo
logistica e as consideraces tedricas das hipoteses confirmadas. A variavel dependente foi assim
considerada “0” para ndo atrativo e “1” para atrativo.

Considerando a escala utilizada, de 0 a 10 pontos, as assertivas de 0 a 6 assinaladas pelos
respondentes foram reconhecidas como as que indicaram que o aglomerado do bairro Sao José
€ visto como ndo atrativo e os entrevistados que optaram pelas alternativas de 7 a 10 foram
tidos como aqueles que julgaram o aglomerado como atrativo.

4.1 Perfil da Amostra

A amostra desta pesquisa, composta por 297 respondentes, indicou uma predominancia
de individuos com idade entre 26 e 35 anos (29,9%), seguidos de pessoas com idade entre 36 e
45 anos (22%). Quanto ao género, o publico feminino despontou como maioria, com 74% de
participacdo. No quesito etnia, a maior parte dos respondentes se classifica como pardo (50%),
seguidos de brancos (29,1%) e negros (13%). A escolaridade também fez parte do perfil da
amostra, com predominio de pessoas com Pés-Graduacdo completa (33,1%) e com superior
incompleto (20,9%). Quando questionados sobre os tipos de servi¢os de saude utilizados no
bairro Sao Jose, os respondentes declararam que as consultas médicas (80,7%) e 0s exames
clinicos - laboratoriais, de imagem, etc.- (79,9%) séo os principais tipos de servicos de saude
utilizados.

4.2 Andlise Fatorial Exploratoria (AFE)

Para atender as premissas da andlise fatorial exploratoria sugeridas por Prearo et al.
(2011) e Hair et al. (2009) foram analisadas as proposi¢cdes tais como: tamanho da amostra
(acima de 20 casos por variavel); normalidade multivariada; multicolinearidade por meio dos
testes de Esfericidade de Bartlett, Kaiser Meyer Olkin — KMO, Measure of Sampling Adequacy
— MAS; e matriz de correlagdo. Portanto, com base na comunalidade, as variaveis retiradas
foram as variaveis V13 V17, V42, V36, V34, V39, V41, eV40. Apds essa exclusdo, todas as
variaveis obtiveram valores apropriados ao método. Ademais, a nova configuracdo manteve a
mesma quantidade de variaveis para os construtos produtos, promocao, pessoas e processos,
enguanto que os construtos praca, prego e evidéncias fisicas tiveram reajuste do quantitativo,
se comparados aos valores iniciais. Cumprida essa etapa, os dados foram encaminhados para
analise por meio da técnica de regressao logistica, conforme tdpico 4.2 demonstrado na
sequéncia.

4.3 Andlise das premissas da Regressao Logistica

Os dados da regressdo logistica desta pesquisa foram analisados conforme parametros
indicados por Hair et al. (2009), Corrar, Paulo e Dias (2009), Silva, Donaire, Gaspar e Araljo
(2018) e Fernandes et al. (2020). Inicialmente, foi aplicado o teste de normalidade Kolmogorov-
Smirnov, que “calcula o nivel de significancia para as diferencas em relagdo a uma distribuicéo
normal” (Hair et al. 2009, p. 84). A Tabela 1 sumariza os principais dados inerentes a
normalidade dos construtos produtos, promogéo, pessoas, processos, praca, prego e evidéncias
fisicas.

Tabela 1:
Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov

Anais do IX SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 20 a 22/10/2021 9



DIFFERENCE

4 IX SINGEP (s} CYRUS

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagao e Sustentabilidade

9TH INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN: 2317-8302

Construtos Estatistica df Sig.

Produto ,859 297 ,000
Praca ,877 297 ,000
Preco ,972 297 ,000
Promocgéo ,906 297 ,000
Pessoas ,958 297 ,000
Processos ,936 297 ,000
Evidéncias Fisicas ,961 297 ,000

a. Lilliefors Significance Correction
Nota. Fonte: autores com base nos dados da pesquisa

De acordo com a Tabela 1, todos os construtos possuem significancia < 0,05,
demonstrando que o0 modelo € tido como significativo, ou seja, assume-se que o resultado torne
improvavel que a hipotese de pesquisa seja mais plausivel que a hipotese nula (CORRAR et
al., 2009). Ja na Tabela 2, os testes de Tolerancia e de VIF (Variance Inflation Factor) séo
apresentados como uma forma de fornecer um diagnostico da multicolinearidade.

A anélise da Tabela 2 permite verificar que os valores do VIF variam de 2,934 até 5,898.
Segundo Corrar et al. (2009, p.188), para esta analise, deve-se considerar uma escala que indica:
“até 1 é sem multicolinearidade; de 1 até 10 com multicolinearidade aceitavel e acima de 10
com multicolinearidade problematica”. Neste estudo, observa-se que 0s construtos apresentam
valores aceitaveis.

Tabela 2:
Diagnostico da multicolinearidade — VIF e Tolerancia

Coeficientes nao Erro Coeficientes Estatisticas de
Modelo adronizados (B) adrio padronizados t Sig. colinearidade VIF
P P (Beta) (Tolerancia)

(Constante) 774 ,020 38,311 ,000

Produto ,102 ,037 244 2,769 ,006 ,302 3,317
Praca ,162 ,044 ,386 3,706 ,000 ,215 4,646
Preco -,129 ,035 -,307 -3,711 ,000 ,341 2,934
Promocéao -,023 ,035 -,055 -,655 ,513 ,332 3,014
Pessoas ,026 ,049 ,061 ,5623 ,601 ,170 5,898
Processos -,088 ,048 -,209 -1,835 ,067 ,180 5,547
Evidéncias ,138 ,044 ,329 3,155 ,002 ,215 4,646

Fisicas

Nota. Fonte: autores com base nos dados da pesquisa
Quanto ao ajuste geral do modelo, aplicou-se o teste de Hosmer e Lemeshow que, de

acordo com Fernandes et al. (2020), € mais adequado que o chi-quadrado quando se considera
a existéncia de variaveis independentes continuas ou quando o tamanho da amostra é pequeno.
O objetivo do teste € apurar as divergéncias relevantes entre os parametros do modelo e a
realidade do fendmeno, “testando a hipotese de que todos os coeficientes da equagdo logistica
sdo nulos” (Corrar et al., 2009, p. 307). A Tabela 3 apresenta os resultados deste teste para esta
pesquisa.

Tabela 3:

Teste de Hosmer e Lemeshow

Teste de Hosmer e Lemeshow

Etapa Chi-quadrado df Sig.
1 11,284 8 186
Nota. Fonte: Autores com base nos dados da pesquisa (2021)

Como demonstrado na Tabela 3, o teste de Hosmer e Lemeshow apresentou um chi-
quadrado de 11,284 e um nivel de significancia de 0,186. Isso indica que os valores dos
construtos que compdem o mix de servic¢os do aglomerado ndo séo significativamente diferentes
dos observados, comprovando que o modelo pode ser utilizado para verificar a probabilidade
de que atratividade seja determinada em fungdo das varidveis independentes. Outro teste

amplamente aceito e usado para verificagdo dos coeficientes da regressao ¢ o Omnibus (test of
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model coefficients). De acordo com Fernandes et al. (2020, p. 74), é um teste de chi-quadrado
que “confronta a variancia do modelo com variaveis independentes e o modelo nulo”, e um
resultado com nivel de significAncia menor que 0,05 (Sig. < 0,05) preconiza um ajuste
conveniente. A Tabela 4 expde os dados mais relevantes.

Tabela 4:
Testes de coeficientes de modelo Omnibus
Chi-quadrado df Sig.
Etapa 1 Etapa 100,116 7 ,000
Bloco 100,116 7 ,000
Modelo 100,116 7 ,000

Nota. Fonte: Autores com base nos dados da pesquisa (2021)

Pode-se inferir, por meio dos resultados do modelo Omnibus (chi-quadrado de 100,116
e um nivel de significancia menor que 0,005, que as variaveis independentes estdo
correlacionadas e que pelo menos um dos coeficientes da regressdo é diferente de zero,
confirmando que esses coeficientes contribuem para melhorar a qualidade das predicdes.

4.4 Andlise das Hipoteses

Os testes de confirmacdo apresentados até aqui sugeriram que, de modo geral, o modelo
pode ser utilizado para estimar a probabilidade de que cada construto dos 7 P’s mix de marketing
de servicos seja atrativo para o aglomerado estudado. O proximo passo € fazer a analise dos
coeficientes estimados (). Nessa etapa, deve-se “verificar o sinal das estimativas ¢ comparar
com a diregdo esperada em suas hipoteses de trabalho” (Fernandes, et al. 2020, p. 74).

Sendo assim, 0 exame das variaveis independentes de cada construto do mix de servicos
(produtos, promocao, pessoas processos, praca, preco e evidéncias fisicas), que propuseram as
sete hipoteses deste estudo, s@o essenciais para o diagnostico de cada hipotese apresentada. A
Tabela 5 apresenta coeficientes logisticos estimados (), os erros padrdo, as estatisticas de
Wald, os graus de liberdade, os niveis de significancia e o impacto do coeficiente logistico.
Tabela 5:

Coeficientes do modelo de regressao logistica

95% C.I. para EXP(B)

B Erro Padrédo Wald Sig. BEp(B) ~ -
gl Inferior Superior

Produto 0,674 0,273 6,126 1 0,013 1,963 1,151 3,349
Praca 1,164 0,356 10,677 1 0,001 3,202 1,593 6,437
Preco -1,259 0,362 12,125 1 (0} 0,284 0,14 0,577
Promocgéo -0,148 0,3 0,244 1 0,622 0,862 0,479 1,553
Pessoas 0,43 0,425 1,023 1 0,312 1,537 0,668 3,536
Processos -0,938 0,44 4,539 1 0,033 0,391 0,165 0,928
Bvidencias 1,205 0,392 o443 1 0,002 3,337 1,547 7,196
__Fisicas

Constante 1,751 0,204 73,501 1 (0] 5,758

Nota. Fonte: Autores com base nos dados da pesquisa (2021)

Nota-se, ante ao exposto na Tabela 5, que o coeficiente logistico das variaveis produto,
praca, pessoas e evidéncias fisicas apresenta sinal positivo, indicando um aumento da
probabilidade de que os usuarios dos servicos de saude considerem o aglomerado atrativo. O
mesmo n&do pode ser considerado dos construtos prego, promocao e processos. Entretanto, para
identificar se cada construto pode ser tido como verificador de probabilidades, a estatistica de
Wald (W= B/erro padrao; sendo B o coeficiente de uma varidvel incluida no modelo) é atil, visto
que seu principal objetivo é testar a hipdtese nula de que cada coeficiente ndo seja
significativamente diferente de zero (Corrar et al. 2009). Toma-se ainda por base que a hipotese
nula (Ho) considera que o coeficiente logistico é igual a zero.

Isto posto e considerando o parametro significancia com valores menores que 0,05
(Corrar et al. 2009; HAIR et al. 2009; Silva et al. 2019), a Tabela 5 evidencia que 0s
coeficientes dos construtos incluidos no modelo logistico ndo sdo diferentes de zero. Assume-
se, entdo, que os construtos produto, praga, preco, processos e evidéncias fisicas, testados com
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nivel de significancia menores que 0,05 (conforme a Tabela 5) foram comprovados, ndo
ocorrendo 0 mesmo com 0S CONStrutos promogao e pessoas.
4.3 Discussao tedrica dos resultados

O tdpico anterior expds uma andlise pormenorizada das premissas do modelo adotado.
A regressdo logistica constatou que das sete hipGteses sugeridas cinco foram confirmadas e
apenas duas foram refutadas. A primeira hipo6tese confirmada, a hipotese H1, sugere que o
composto de marketing produto provoca resultado positivo na atratividade de um aglomerado
ndo planejado de servigos de saude.

Este artigo considerou como apropriada a defini¢do de produto sugerida por Lin (2011,
p. 10635): “deve fornecer valor a um cliente, mas nio precisa ser tangivel a0 mesmo tempo”.
Assume-se também, tomando por base a literatura consultada (Gronroos, 2020; Halim, Abidemi
e Alshauibi, 2018; Mahajan e Golahit, 2019; Medeiros, Paes-de-Souza e Souza, 2014) que 0
termo se enquadra em uma combinacdo de elementos (tangiveis ou intangiveis) que sao
entregues ao cliente com o intuito de satisfazer suas necessidades.

O resultado da pesquisa indicou que o construto produto é considerado como um fator
relevante para os clientes que se dirigem ao aglomerado de servigos de saude do bairro Séo
José. Este achado corrobora com os estudos de Fittipaldi e Donaire (2019) e Silva et al. (2018),
aplicados ao setor de varejo, mas € uma evidéncia que se comprova neste trabalho no @mbito
de servicos, e em especial ao aglomerado sergipano.

Tém-se a seguinte sugestdo para a segunda hipdtese confirmada na pesquisa, a hipotese
H2: “o composto de marketing preco provoca resultado positivo na atratividade de um
aglomerado néo planejado de servicos de saude. De acordo com Kotler, Haynes e Blom (2002,
p.12) preco ¢ a “soma de dinheiro que o cliente tera que pagar para receber o servi¢o”. Infere-
se, diante dos resultados do estudo, que os usuarios dos servicos de saude do bairro Sdo José
consideram o valor monetario desses servicos como um elemento promotor da atratividade, em
consonancia com o trabalho de Fittipaldi e Donaire (2019).

A terceira hipotese confirmada, a hipotese H3 sugere que o composto de marketing
praca provoca resultado positivo na atratividade de um aglomerado nao planejado de servicos
de saide. Se considerarmos que o construto ¢ definido como “tudo que uma organizagio faz
para colocar seus servicos a disposicdo do cliente-alvo” (Kotler, Haynes e Blom, 2002, p. 12),
percebe-se que as acbes dos gestores quanto a essas acdes vém demonstrando eficacia em seu
propdsito, ou seja, vém promovendo a atratividade desejada pelo setor.

A quarta hipdtese confirmada, a hipotese H5 sugere que o composto de marketing
processos (maneiras de uma organizacdo fazer negocios) provoca resultado positivo na
atratividade de um aglomerado ndo planejado de servicos de salde. Possivelmente, esse
construto demonstrou uma correlacdo expressiva devido as mudancas ocorridas no setor frente
as pressdes sociais e legislativas quanto a padronizacdo, eficacia e eficiéncia dos servicos
prestados. Esse fato demonstra refletir amplamente no &mbito das rotinas e processos de higiene
exigidos pelo Ministério da Saude, bem como no atendimento ao publico por érgdos de defesa
do consumidor, tais como Ministério Publico e Procon.

A quinta hipétese confirmada, a hipbtese H7, sugere que o composto de marketing
evidéncias fisicas (elementos presentes no ambiente, como a organiza¢do dos objetos, 0s
materiais utilizados, as luzes, a cor, a temperatura ruido) provoca resultado positivo na
atratividade de um aglomerado ndo planejado de servigos de saude. Kotler, Haynes e Bloom
(2002, p. 13) asseveram que esse construto visa a compensar a caracteristica de intangibilidade
dos servigos, “buscando outras indicagdes sobre a qualidade dos servigos que pretendem
adquirir”. Considerando que o bairro S&o José fica localizado em uma zona nobre da cidade de
Aracaju, Sergipe, e que as clinicas mais bem conceituadas da cidade estdo ali localizadas
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(Maynard, 2013), o resultado dessa pesquisa parece adequar-se ao esforgco que as organizagoes
demonstram quanto a qualidade de seus servigos, tomando como pardmetro um ambiente
agradavel e sofisticado.

A primeira hipétese com tracos de baixa correlacédo foi a hip6tese 4, qual seja: o
composto de marketing promocdo provoca resultado positivo na atratividade de um
aglomerado ndo planejado de servicos de salde. A literatura sobre composto de marketing
sugere, de modo geral, que a promogdo é um dos aspectos mais importantes do mix, visto que
ele é responsavel pela comunicacdo que € estabelecida entre a organizacdo e o consumidor
(Gronroos, 2020; Halim; Abidemi; Alshauibi, 2018; Lin, 2011; Medeiros; Paes-De-Souza,
2014). Entretanto, quando se considera o contexto dos servigos de saude, por essa dimenséo
apresentar uma natureza intangivel, o que se percebe é que muitos gestores sentem certa
dificuldade em conduzir este aspecto de forma adequada (Rosaly & Zucchi, 2004), justamente
porque forca a percepcdo de que “muitos produtos consistem em elementos de bens tangiveis e
servigos intangiveis” (Lin, 2011, p.10635).

Rosaly e Zucchi (2004, p. 720) acrescentam que “se os servi¢os apropriados forem
oferecidos, cobrados, distribuidos e promovidos de forma correta, eles serdo facilmente
vendidos, sem a necessidade de uma intensa quantidade de promocao”. Tal afirmagao fortalece
0 argumento de que ha outros fatores mais relevantes para o mix do servico, em especial para
os de servico de saude. Este estudo confirma tal argumento, asseverando que, para 0s usuarios
que utilizam os servigos de satde do aglomerado do bairro Sdo José, esse construto ndo € tido
como um elemento promotor de atratividade para o aglomerado.

A segunda hipotese com baixa correlacdo foi a Hipdtese seis: H6 — o composto de
marketing pessoas provoca resultado positivo na atratividade de um aglomerado nédo planejado
de servicos de saude. Autores como Lin (2011); Halim, Abidemi e Alshauibi (2018); Mahajan
e Golahit (2019); Gronroos (2020); Medeiros, Paes-de-Souza e Souza (2014) conceituam, de
modo geral, 0 quesito pessoas como sendo todos 0s responsaveis pela efetivacdo do servico
prestado, atendentes, gestores, porteiros, enfim, todo capital humano da empresa. Esses
colaboradores sdo responsaveis por todos as atividades desenvolvidas pela empresa, mesmo
antes do usuario comparecer a organizacdo, como o0 atendimento que é prestado por telefone,
via e-mail ou WhatsApp. Sendo assim, sugere-se que 0 construto pessoas (grifo nosso) nao
tenha sido considerado relevante para os usuarios dos servigos de saude, justamente por ser este
um aspecto inerente ao processo, ou seja, que faz parte da esséncia da organizacdo. A Figura 4
expde o resultado da pesquisa de forma sucinta.

Construtos Confirmados _ .
Construtos ndo confirmados

A
f V HL /ﬁ
' |
"o H6 [ Pessoas ]
em
H3 aglomerados
n&o planeiados
Hs de servigos de Ha
Evidéncias H7
Fisicas \ J/

Figura 4. Resultado da Pesquisa
Fonte: Autores com base nos dados da pesquisa, 2021
5 — CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi analisar a atratividade de um aglomerado néo
planejado de servico de salde sob a 6tica da Teoria do cluster e do mix do marketing de servi¢os
(produto, praca, preco, promocao, pessoas, processos e evidéncias fisicas). A atratividade de
consumidores no &mbito do varejo tem sido estudada had algum tempo (Aguiar et al, 2017;
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Costa, Donaire, & Gaspar, 2017; Costa, Costa, & Farina, 2016; Donaire et al., 2013; Silva,
2016; Silva et al., 2019), entretanto, no &mbito dos servigos de salde, os estudos destinados a
esse fim sdo escassos.

Verificar quais fatores determinam essa atratividade serve de direcionamento para que
0s gestores de empresas que pertencem a esses aglomerados possam desenvolver estratégias
adequadas a sua realidade, obtendo vantagem competitiva (Zaccarelli et al. 2008; Fittipaldi &
Donaire, 2019). Este estudo também contribui com a literatura de marketing de servicos, por
meio dos achados empiricos evidenciados, sobre quais elementos do mix de servigos favorecem
ou ndo a atratividade em um aglomerado de servicos sob a dtica dos consumidores.

Os resultados do estudo apontam que dos 7 construtos que compde o0 mix de marketing
de servigos apenas dois ndo sdo considerados relevantes para a atratividade do aglomerado
pesquisado: promocao e pessoas. O construto promocao, embora seja relevante para o mix de
marketing do varejo (Telles et al. 2013), para o setor de servicos ndo demonstra apresentar forte
correlacgéo, visto que se o processo de conducdo da oferta desse servico for conduzido de forma
adequada ndo sera necessario um nivel elevado de esforco por parte do gestor para a sua
comercializa¢do, como assegura Rosaly e Zucchi (2004). Este estudo confirma o argumento,
asseverando gque para 0s usuarios que utilizam os servicos de saude do aglomerado do bairro
S&o Jose, esse construto ndo € tido como um elemento promotor de atratividade para o
aglomerado. Quanto ao construto pessoas, supfe-se que 0s usuarios dos servicos de saude
consultados na pesquisa ndo tenham considerado relevante justamente por ser este um aspecto
inerente ao processo, ou seja, que faz parte da esséncia da organizacao.

Este estudo, contudo, possui algumas limitagdes. Primeiramente, considera-se uma
limitacdo o fato que os casos foram escolhidos por conveniéncia e acessibilidade, o0 que néo
permite a generalizacdo dos resultados. Sugere-se a futuros pesquisadores tornar esta pesquisa
mais abrangente, desenvolvendo estudos também com gestores das organizacGes do
aglomerado, com vistas a verificar quais fatores vem sendo considerados por estes atores ao
elaborar o planejamento estratégico da organizacdo da organizagéao.
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