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RESUMO

Este artigo analisa a gestdo do composto de marketing (4Ps) na Empresa ALFA, operadora de
plano de saude cooperativista localizada no Centro-Oeste do Brasil. A partir de uma pesquisa
qualitativa, por meio de entrevistas, baseada em estudo de caso, o trabalho investiga como as
estratégias de Produto, Preco, Praca e Promogao sdo estruturadas e articuladas em um setor
regulado, de alto risco percebido e elevada complexidade assistencial. Os resultados
evidenciam que a Empresa ALFA adota uma gestdo integrada dos 4Ps, sustentada pela
diversificacdo do portfolio, pela precificagdo orientada ao valor, pela combinagdo de canais
fisicos e digitais e por um mix promocional centrado na credibilidade e no relacionamento. O
estudo contribui para a literatura de gestdo de marketing ao ilustrar as particularidades da
aplicagdo dos 4Ps no setor de saude suplementar brasileiro.

Palavras-chave: Servicos de satide; Composto de marketing; Satide suplementar; Gestao de
marketing.
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1 INTRODUCAO

A administracdo de marketing passou por um processo evolutivo que acompanhou as
transformagdes econdmicas, sociais e tecnoldgicas das organizagdes e mercados. Inicialmente
associado a logica da producdo em massa do inicio do século XX, o marketing centrava-se na
eficiéncia produtiva e na distribui¢do de bens padronizados. Com o aumento da concorréncia e
a saturacdo dos mercados, essa perspectiva foi gradualmente substituida por uma orientagdo
para vendas e, posteriormente, para o mercado, na qual o consumidor passou a ocupar o centro
das decisdes organizacionais (Kotler; Keller, 2022).

No setor de servicos de satde, a administragdo de marketing assume caracteristicas
especificas, dadas as particularidades éticas, regulatorias e sociais do setor (Cavallari, 2024). A
adocdo de ferramentas digitais, como midias sociais, marketing de contetido e sistemas de
relacionamento com clientes, tem se mostrado fundamental para fortalecer o vinculo entre
organizacgdes de saude e seus publicos, especialmente em ambientes regulados e competitivos
(Kendrisi¢ et al., 2022; Khiong, 2022).

No Brasil, o setor de satide suplementar atende cerca de 53,3 milhdes de beneficiarios
em planos de assisténcia médica (Brasil, 2025), o que evidencia a importancia econdmica e
social desse segmento. Nesse cenario, organizacdes como a Empresa ALFA enfrentam desafios
relacionados a gestdo da marca, a satisfacdo dos beneficidrios, a retencdo de clientes e a
diferenciagdo competitiva.

O presente artigo tem como objetivo analisar a gestdo do composto de marketing,
Produto, Preco, Praca e Promocdo, no contexto da Empresa ALFA, cooperativa médica
localizada no Centro-Oeste brasileiro. Busca-se compreender como os 4Ps sdo estruturados e
articulados em um setor regulado, de alto risco percebido e elevada complexidade assistencial,
contribuindo para a literatura de marketing de servicos e para a pratica gerencial no segmento
de saude suplementar.

Em termos tedricos, este estudo se justifica em virtude de que oferece a ampliagdo do
conhecimento sobre a aplicacdo dos 4Ps de marketing que ¢ a teoria mais popular e utilizada
pelos pesquisadores e gestores de marketing. Além disso, o setor de prestacdao de servicos de
saude passa por diversas transformacoes, as quais sdo uteis para se verificar a aplicabilidade
das teorias de marketing.

Em termos gerenciais esse estudo ajuda a entender a aplicagdo dos conceitos dos 4P’s

de marketing no ambiente da prestagdo de servigos de saude por uma operadora de saude. Os
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seus resultados podem ser usados por unidades de satde tanto particulares quanto por entidades
publicas para o acompanhamento das suas atividades junto aos seus clientes e usudrios.

Hé ainda a se considerar os aspectos sociais. O atendimento de saide, mesmo realizado
por uma empresa particular possui aspectos sociais, os quais impactam a qualidade de vida de
toda a populacdo e por isso, € necessario que a qualidade dos servicos e das atividades de
marketing sejam estudadas para o seu aprimoramento e melhoria da qualidade de vida das

pessoas. A melhoria da prestacdo de servicos ¢ algo importante para toda a sociedade.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 0 COMPOSTO DE MARKETING EM SERVICOS DE SAUDE

O composto de marketing, conhecido como 4Ps (Produto, Prego, Praga ¢ Promogao),
foi sistematizado por McCarthy e amplamente difundido por Kotler como um modelo para
compreender e estruturar as estratégias de marketing. Segundo Kotler e Keller (2022), o
composto representa o conjunto de ferramentas controlaveis que a empresa utiliza para gerar
valor ao cliente e alcangar seus objetivos estratégicos no mercado. Em servigos, esses elementos
assumem caracteristicas que envolvem intangibilidade, envolvimento do consumidor, risco
percebido e relacionamento continuo.

Na area da saude suplementar, a gestdo dos 4Ps torna-se particularmente complexa em
razdo da forte regulagdo setorial, da assimetria de informacao entre prestador e consumidor e
da importancia critica da confianga na relagdo com o beneficiario (Zeithaml; Bitner; Gremler,
2014). Estudos recentes em marketing de satde reforcam que as decisdes relativas ao composto
de marketing devem considerar a natureza dos servigos assistenciais, a sensibilidade do
consumidor a riscos e a necessidade de constru¢do de vinculos de longo prazo (Parkinson;

Davey, 2023).

2.2 PRODUTO: A OFERTA DE VALOR EM SAUDE

No marketing de servigos, o produto corresponde ao conjunto de beneficios oferecidos
ao consumidor, ¢ ndo apenas a um bem tangivel (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014). Em
operadoras de planos de saude, o produto ¢ representado pelos planos assistenciais e pelo

ecossistema de cuidado que inclui consultas, exames, internagdes, programas de medicina
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preventiva, telemedicina e acompanhamento multiprofissional. Kotler e Keller (2022) destacam
que a gestdo de produtos deve considerar atributos, qualidade, marca e elementos simbdlicos
associados a oferta.

A literatura sobre branding em cooperativas de saude aponta que a for¢a da marca
funciona como redutor do risco percebido pelo consumidor, gerando confianga e criando
vinculos emocionais (Aaker, 1998; Zanobio et al., 2017). O brand equity ¢ um dos fatores
capazes de diferenciar as empresas prestadoras de servico e ¢ uma fonte de vantagem
competitiva (Moura et al., 2021). Conforme Kotler e Keller (2022), o brand equity ¢ construido
a partir do reconhecimento da marca, da qualidade percebida e das associagdes positivas,
elementos especialmente relevantes em servicos de alto envolvimento como os de satde e
também oriundo da ressonincia da marca e, consequentemente, da fidelizagdo dos clientes

(Moura et al., 2019).

2.3 PRECO: PRECIFICACAO EM MERCADOS REGULADOS

O elemento preco refere-se ndo apenas ao valor monetario cobrado, mas também a
percepcao de custo-beneficio associada ao servigo (Kotler; Keller, 2022). No setor de saude
suplementar brasileiro, a Agéncia Nacional de Satide Suplementar (ANS) estabelece regras para
reajustes de pregos, cobertura minima obrigatoria e comercializagdo de planos, especialmente
nos planos individuais e familiares.

Segundo Nagle, Hogan e Zale (2017), em ambientes regulados, a estratégia de precos
deve buscar ndo apenas maximizacao de lucro, mas sustentabilidade do servigo, previsibilidade
para o consumidor e conformidade normativa. Zeithaml (1988) argumenta que os consumidores
avaliam o preco em relagdo aos beneficios recebidos e aos sacrificios realizados, o que torna a
construcdo de valor percebido um fator critico para a aceitagc@o da politica de precos em servigos
de saude. Nesse sentido, pesquisas sobre o efeito placebo no marketing demonstram que as
expectativas geradas pelo preco e pela comunicagdo da marca influenciam a percepcao de
qualidade do consumidor, refor¢ando a importancia da gestdo integrada entre preco e
posicionamento (Rafael; Herrero; Mesquita, 2023).

Apesar do consumidor enxergar riscos na prestacao de servigos, o preco ainda ¢ um fator

decisorio importante para os consumidores (Oliveira et al., 2020).
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2.4 PRACA: DISTRIBUICAO E ACESSO AO CUIDADO

A variavel praca diz respeito aos canais pelos quais o servigo ¢ disponibilizado ao
consumidor, incluindo acesso fisico e digital (Kotler; Keller, 2022). Em operadoras de satde, a
distribuicdo envolve a rede de hospitais, clinicas, laboratorios, unidades de vacinagdo e centros
de medicina preventiva. Estudos recentes indicam que a digitalizagdo dos canais melhora a
conveniéncia, reduz fricgdes no processo de acesso e impacta positivamente a experiéncia do
cliente (Verhoef et al., 2021).

A integragdo entre canais fisicos e digitais ¢ particularmente relevante em servigos de
saude, nos quais a acessibilidade e a conveniéncia influenciam diretamente a satisfagcdo e a
fidelizagdo do consumidor. Coughlan et al. (2016) destacam que os canais de distribui¢do
viabilizam a entrega do servico ao consumidor final e exercem funcdes de criagdo de valor,

reducdo de custos de transacdo e ampliacdo do alcance de mercado.

2.5 PROMOCAO: COMUNICACAO E RELACIONAMENTO

A promogao envolve as estratégias de comunicagado utilizadas para informar, persuadir
e reforgar o valor da marca junto aos publicos-alvo (Kotler; Keller, 2022). Em servigos de saude,
a comunica¢do assume papel estratégico, pois envolve intangibilidade, risco percebido e
necessidade de construgdo de confianca (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2024). Belch e Belch
(2021) definem o mix promocional como a combinag¢do de propaganda, forca de vendas,
promogao de vendas, relagdes publicas e marketing digital.

A evolugdo para o marketing digital ampliou as possibilidades de personalizagao,
mensuracdo e interagdo com os consumidores. Estudos demonstram que as estratégias de
marketing digital, como conteudo educativo e social listening, influenciam positivamente o
comportamento do consumidor e fortalecem o posicionamento da marca (Silva; Zonatto, 2023).
No contexto da saude suplementar, a comunicagao digital contribui para a redu¢ao da assimetria

de informagao e para a construcdo de credibilidade institucional (Marroque et al., 2025).

3 METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa explicativa, uma vez que busca

compreender como as praticas de marketing, especificamente relativas ao composto de
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marketing (4Ps), sdo estruturadas e aplicadas no contexto organizacional da Empresa ALFA.
Segundo Gil (2019), a pesquisa explicativa tem como objetivo identificar os fatores que
determinam ou contribuem para a ocorréncia de fendmenos, aprofundando o entendimento das
relacdes entre variaveis.

Quanto a abordagem, a pesquisa ¢ de natureza qualitativa, concentrando-se na
interpretacdo de significados, percepcdes e praticas organizacionais. De acordo com Denzin e
Lincoln (2018), a abordagem qualitativa ¢ adequada quando se pretende compreender
fendmenos sociais a partir da perspectiva dos sujeitos envolvidos, considerando o contexto em
que estdo inseridos.

Do ponto de vista dos procedimentos metodologicos, o estudo foi desenvolvido por
meio de um estudo de caso, estratégia metodologica que permite a investigacdo aprofundada de
uma unidade, preservando suas caracteristicas reais e contextuais. Conforme Yin (2018), o
estudo de caso ¢ indicado quando se busca compreender fenomenos em ambientes complexos,
especialmente quando os limites entre o fenomeno e o contexto ndo estido claramente definidos.
Aunidade de andlise corresponde a Empresa ALFA, com foco especifico na gestdo do composto
de marketing.

A pesquisa foi estruturada em duas etapas complementares. A primeira consistiu em
pesquisa bibliografica, utilizada para a constru¢do da base conceitual e tedrica do estudo, por
meio da andlise de livros de marketing de servigos, comportamento do consumidor e gestao
estratégica, bem como artigos cientificos nacionais e internacionais publicados em periddicos
indexados (Lakatos; Marconi, 2017). Adicionalmente, foi realizada analise documental, a partir
de materiais institucionais, relatorios publicos, contetidos dos canais oficiais ¢ documentos
regulatorios do setor.

A segunda etapa compreendeu pesquisa de campo, realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas com gestores da Empresa ALFA, selecionados em funcdo de sua atuagdo e
conhecimento sobre as praticas de marketing da organizagdo. Assim, verifica-se que a
amostragem pode ser classificada como sendo por julgamento. A escolha da entrevista
semiestruturada justifica-se por permitir flexibilidade na condu¢@o da conversa, possibilitando
aprofundar temas relevantes sem perder o foco nos objetivos da pesquisa (Trivifios, 2015). O
roteiro contemplou questdes relacionadas especificamente aos quatro elementos do composto
de marketing, suas inter-relagdes e os desafios enfrentados em um ambiente regulado e
competitivo — ver Apéndice A.

Os dados qualitativos obtidos foram tratados por meio de anélise de contetido, conforme
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proposta por Bardin (2016), contemplando pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados. Essa abordagem permitiu articular teoria e evidéncias empiricas, identificando

padrdes e particularidades na gestdo dos 4Ps da operadora estudada.

4 ANALISE DE DADOS

4.1 PRODUTO

A Empresa ALFA, que atende 212 mil beneficidrios, estrutura seu produto como um
ecossistema integrado de cuidado em saude, que transcende a simples oferta de planos
assistenciais. O portfolio inclui planos individuais e familiares, planos empresariais,
modalidades com coparticipagdo e servicos complementares de medicina preventiva,
telemedicina e acompanhamento multiprofissional. Essa diversificacdo atende a diferentes
segmentos de mercado, perfis de renda e estagios do ciclo de vida dos consumidores.

Os principais atributos identificados incluem a rede assistencial composta por médicos
cooperados, hospital proprio, hospitais credenciados, clinicas especializadas e laboratdrios.
Programas como o “Viver Bem”, que oferecem acompanhamento continuo a gestantes, idosos
e pessoas com doencas cronicas, reforcam a proposta de valor baseada em cuidado integral,
extendendo o produto para além do atendimento médico-hospitalar tradicional.

A marca da Empresa ALFA configura-se como um ativo estratégico relevante. A
lideranga recorrente no prémio Top of Mind na categoria de planos de satide evidéncia elevada
saliéncia de marca, o que contribui para reduzir o risco percebido pelo consumidor e influenciar
a decisdo de escolha. Os elementos tangiveis do servigo, como a carteirinha digital, aplicativos,
identidade visual das unidades e materiais informativos, cumprem fungao analoga a embalagem
em bens de consumo, refor¢cando a percepc¢ao de qualidade e profissionalismo.

Outro aspecto € que o produto da empresa Alfa € a prestacao de servigos, a qual possui
diversas caracteristicas especificas como a intangibilidade, a ndo propriedade dos clientes, a

variabilidade, a percebilidade e a inseparabilidade entre produtor de servicos e os clientes

(Moura et al., 2007).

4.2 PRECO

A Empresa ALFA opera em um ambiente de precos fortemente condicionado pela
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regulacdo da ANS. Nos planos individuais e familiares, o reajuste anual é diretamente regulado
pelo 6rgdo, que estabelece um teto maximo com base em critérios técnicos € no desempenho
do setor. Nesse segmento, a operadora adota uma estratégia de pre¢o administrado, na qual a
diferenciagdo ocorre principalmente pela qualidade, rede assistencial e valor percebido, e ndo
por descontos diretos.

Nos planos empresariais, a regulagao ¢ menos restritiva, permitindo estratégias de prego
negociado e segmentado, considerando porte da empresa, nimero de vidas, perfil etario e
historico de sinistralidade. A opera¢do com planos de coparticipacdo constitui outra estratégia
relevante, na qual o beneficiario paga uma parcela do custo no momento do uso, reduzindo a
mensalidade fixa e alinhando custo ao padrdo de utilizagao.

A precificagdo baseia-se em calculo atuarial, considerando custos assistenciais
esperados, perfil de risco da carteira, frequéncia de uso dos servigos e despesas administrativas.
Fatores externos como inflagdo, renda disponivel, estrutura competitiva do mercado e
incorpora¢do de novas tecnologias médicas exercem influéncia direta sobre a formagdo dos
precos, exigindo equilibrio entre acessibilidade ao consumidor e sustentabilidade economico-

financeira da operadora.

43 PRACA

A distribuicao dos servicos da Empresa ALFA ocorre por meio de uma rede composta
por hospital proprio, hospitais credenciados, clinicas especializadas, laboratdrios, unidades de
vacinagao e centros de medicina preventiva. Essa infraestrutura assegura capilaridade regional
e resolutividade nos momentos de necessidade dos beneficiarios.

A empresa amplia sua presen¢a por meio de canais digitais, incluindo aplicativos de
relacionamento, telemedicina, agendamento on-line, pronto atendimento digital e plataformas
de contratagdo. Algumas cooperativas do sistema ao qual a Empresa ALFA pertence
implementaram plataformas de e-commerce para simulacao, contratagcdo e formalizagao digital
de planos, com emissdo automatica de contratos, facilitando o processo de aquisicao e
reduzindo a burocracia operacional.

Os parceiros-distribuidores, como corretores de planos de saude e administradoras de
beneficios, exercem fungdes de disseminacdo de informagdes, negociagdo, facilitacdo do
processo de compra e gestdo do relacionamento continuo com o beneficiario. A combinagdo de

canais fisicos e digitais reduz barreiras geograficas e amplia o acesso ao cuidado, respondendo
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as expectativas de um consumidor cada vez mais orientado a conveniéncia e a autonomia.

4.4 PROMOCAO

O mix de promoc¢ao da Empresa ALFA ¢ estruturado respeitando as diretrizes nacionais
da marca e as especificidades regionais, com foco em credibilidade, relacionamento e educacao
em saude. A propaganda institucional € veiculada em televisdo, radio, midia impressa e digital,
com mensagens centradas em cuidado, confianga, cooperativismo e presenca nacional.

A forga de vendas desempenha papel central nos planos empresariais e corporativos,
com corretores € representantes comerciais atuando como consultores especializados. A
promocao de vendas ¢ utilizada de forma pontual, incluindo condic¢des diferenciadas, reducao
ou isenc¢do temporaria de taxas de adesdo e beneficios adicionais em programas de prevengao,
sempre observando as normas da ANS.

As relagdes publicas ocupam posigdo estratégica, com projetos sociais, programas de
educacdo em saude, apoio a eventos comunitdrios e divulgacdo de contetidos de interesse
publico. O marketing digital tornou-se um componente essencial, utilizando redes sociais,
marketing de contetido, blog institucional (Viver Bem), e-mail marketing, aplicativos e
ferramentas de social listening como o BuzzMonitor. Esses recursos permitem acompanhar
mengodes a marca, identificar promotores e detratores e ajustar a comunicagao institucional em

tempo real.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A andlise dos dados permite identificar que a Empresa ALFA adota uma gestdo integrada
dos 4Ps, articulando as decisdes de Produto, Preco, Praca e Promoc¢ao de forma coerente com
0 posicionamento da marca e com as particularidades do setor de saide suplementar.

No elemento Produto, observa-se que a diversificagdo do portfolio e a adogao de
programas de cuidado continuo vao além da oferta transacional de planos de saude,
configurando uma proposta de valor baseada em cuidado integral. Essa abordagem ¢ consistente
com o posicionamento por beneficios e valores descrito por Kotler e Keller (2022), no qual a
marca se diferencia pela entrega de resultados em satude e pela experiéncia do usuario. A forca
da marca, evidenciada pela lideranca em Top of Mind, confirma a constru¢do de brand equity

robusto, elemento essencial em servigos intangiveis de alto risco percebido (Keller, 2018).
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No elemento Preco, os resultados demonstram que a cooperativa opera com um modelo
hibrido de apregamento, combinando regulagdo estatal, calculo atuarial, segmentagcdo de
mercado e orientacdo ao valor percebido. A estratégia de coparticipagdo, por exemplo, contribui
para a racionalizacdo do uso dos servigos e para a percep¢do de justica no preco, conforme
sustentam Drummond et al. (2015). Essa dinamica ¢ corroborada pela literatura que evidencia
como as expectativas de prego influenciam diretamente a avaliacdo de qualidade percebida pelo
consumidor (Rafael; Herrero; Mesquita, 2023). A capacidade de operar nesse equilibrio entre
acessibilidade e sustentabilidade financeira constitui um diferencial competitivo relevante para
a operadora.

Na variavel Praca, a combinacdo entre rede fisica robusta e crescente digitalizacdo dos
canais configura um dos principais diferenciais competitivos da Empresa ALFA. A integracao
de canais fisicos e digitais reduz fric¢cdes na jornada do consumidor e amplia a conveniéncia,
alinhando-se as expectativas contemporaneas por acesso rapido e simplificado. Os parceiros-
distribuidores exercem fungdes de criagdo de valor e reducao de custos de transagdo, conforme
a logica proposta por Coughlan et al. (2016).

No elemento Promocdo, destaca-se a adogdo de um mix promocional integrado que
combina propaganda institucional, for¢a de vendas especializada, relagdes publicas e marketing
digital. A utilizag@o de ferramentas de analytics e monitoramento de marca refor¢a a capacidade
analitica da organizacdo e permite ajustes continuos nas a¢des de comunicacdo. Nesse sentido,
o marketing digital assume fun¢do estratégica ao possibilitar mensuragdo de resultados e
personalizacdo da comunicagdo, o que ¢ corroborado pela literatura que aponta a influéncia
positiva das estratégias digitais no comportamento do consumidor em plataformas eletronicas
(Silva; Zonatto, 2023).

Em termos de lacunas, observa-se que a complexidade operacional e burocratica do
setor ainda impacta a experiéncia do consumidor, especialmente nos processos de autorizacdo
de procedimentos. Essa constatagdo evidencia uma lacuna entre a promessa da marca
(Promocgao) e a experiéncia entregue (Produto/Praca), demandando maior integragdo entre
marketing, operagdes e gestdo assistencial. Além disso, a fragmentacdo de informagdes entre
diferentes sistemas pode limitar o uso pleno do marketing analytics e da inteligéncia de
mercado, dificultando a transi¢do para abordagens preditivas e prescritivas no ambito da gestao

dos 4Ps.
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6 CONCLUSOES

A andlise realizada permite concluir que a gestdo do composto de marketing da Empresa
ALFA apresenta consisténcia e maturidade, especialmente considerando a complexidade do
setor de saude suplementar. A cooperativa demonstra capacidade de articular os quatro
elementos do composto de forma coerente com seu posicionamento institucional, combinando
qualidade assistencial, credibilidade da marca, acessibilidade de pregos e comunicagdo
orientada a confianga e ao relacionamento.

No elemento Produto, a diversificagao do portfolio e a inclusdo de servigos de medicina
preventiva e telemedicina ampliam o valor percebido. No Pre¢o, o modelo hibrido de
aprecamento equilibra regulagdo, sustentabilidade e percep¢do de justica. Na Praga, a
integracgao entre rede fisica e canais digitais reduz fricgdes e amplia o acesso. Na Promogao, o
mix integrado fortalece a credibilidade institucional e o relacionamento com os beneficidrios.
Esses elementos convergem para um modelo de gestdo de marketing orientado ao valor e ao
relacionamento de longo prazo, conforme preconizado pela literatura de marketing de servigos
(Zeithaml; Bitner; Gremler, 2024).

Os desafios identificados concentram-se na reducdo da complexidade burocratica que
ainda impacta a experiéncia do consumidor e na evolugdo da gestdo de dados para abordagens
mais integradas e preditivas. A ado¢do de um Data Lake que consolide dados assistenciais,
comportamentais e de relacionamento poderia permitir a otimizagao das estratégias de retencao
e o calculo mais preciso do Customer Lifetime Value.

Como contribuigao tedrica, o estudo ilustra as particularidades da aplicagao dos 4Ps em
um setor regulado, de alto envolvimento e impacto social, demonstrando como o composto de
marketing pode ser adaptado as especificidades do cooperativismo em satide. Em termos
gerenciais, os resultados oferecem subsidios para gestores de operadoras de satide que buscam
aprimorar suas estratégias de marketing, fortalecendo a integracdo entre marketing, operagoes
e gestdo da experiéncia do cliente.

Ha de se ressaltar ainda como limita¢des do estudo a impossibilidade de generalizacao
dos resultados em virtude de ser um estudo de caso. Além disso, € necessario considerar ainda
a possibilidade de viés por parte dos entrevistados em inflar os resultados positivos alcangados
e diminuir os problemas e resultados abaixo do esperado que porventura estejam alcangando.

Sugere-se, para pesquisas futuras, a aplicacdo de métodos quantitativos para mensurar

o impacto de cada elemento do composto de marketing na satisfacdo e na fidelizagdo dos
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beneficiarios, bem como estudos comparativos entre operadoras cooperativistas e de capital
aberto.

Além disso, o estudo entre as varias operadoras de satde que atuam dentro do mesmo
grupo empresarial pode contribuir para uma maior possibilidade de generalizagdao dos
resultados e para um maior conhecimento acerca das praticas de gestdo de marketing

considerando o composto de marketing.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1) Como ¢ a gestdo de servicos da cooperativa?

2) Como o senhor administra a qualidade dos servigos?

3) Como é feito o aprecamento dos servigos?

4) Quais os fatores que influenciam a formacao dos precos? Descreva.
5) Como é feita a distribuicdo do servico? Qual é a area de atuacao?
6) Como é feita a promocdo dos servigos? Como eles sdo divulgados?

7) Quais as ferramentas do mix de promocao sao utilizadas? Descreva.
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