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Resumo

Um dos mais importantes aspectos a ser considerado pelas operadoras de satide no desenvolvimento
de seus produtos (ou servigos) e na divulga¢do dos mesmos é a percep¢do dos consumidores com
relagao aos atributos de seus produtos (ou servigos). O objetivo deste artigo é organizar e hierarqui-
zar os atributos dos servi¢os desenvolvidos pelas principais empresas operadoras de planos de saude
do municipio de Curitiba, PR, segundo a percep¢iao de seus consumidores. Para tanto, fez-se uso da
técnica classica Analytic Hierarchy Process (AHP), ferramenta de analise de decisdo e planejamento de
multiplos critérios, através da qual foram analisadas sete empresas e seis atributos de cada uma delas.
Os resultados mostram que o atributo mais significativo aos usuarios é o “preco” e, além disso, que as
empresas podem ser agrupadas em dois conjuntos de preferéncias: PS1 e PS2 (Planos de Saude 1 e 2
com cerca de 23% e 19% das preferéncias cada um deles) e PS3, PS4, PS5, PS6 e PS7 (com cerca de 10%
cada). A partir dos resultados de cada atributo analisado, as empresas tém condi¢des de redefinir suas
estruturas, processos, precos e redes credenciadas com o objetivo de sensibilizar seus publicos-alvos.
Palavras-chave: Processo AHP; Atributos de Operadoras de Saude; Percep¢do dos consumidores.

Abstract

One of the most important features to be considered by health service providers when developing their
products (or services) and their release is the consumers’ perception of their products’ (services) attributes.
The purpose of this paper is to organize and set the hierarchy for attributes of services developed by major
health plan operators in the city of Curitiba (PR) through the perception of their consumers. For this, the
classical Analytic Hierarchy Process (AHP) technique was used, a multiple criteria tool for decision analy-
sis and planning, in order to analyze seven companies and six attributes of each of them. The results show
that the most meaningful attribute to consumers is “price” and, besides that, companies could be grouped
into two separate groups: HP1 and HP2 (Health Plans 1 and 2 with about 23% and 19% of preference for
each one) and HP3, HP4, HP5, HP6 and HP7 (with about 10% each). Based on research results on each
attribute analyzed, the companies will have conditions to redefine their structures, processes, prices, and
service providers in order to reach their target costumers.

Keywords: AHP Process; Health Service Operators Attributes; Consumers Perception.
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Utilizag&o da técnica AHP para andlise da concorréncia entre operadoras de planos de satide

1. INTRODUCAOQ

O conhecimento, por parte da empresa, sobre como os diferentes publicos estdo percebendo e
valorando os seus produtos ¢ fundamental na determinacao dos seus objetivos e suas estratégias de
marketing. A imagem, como conjunto de representagdes mentais, tanto afetivas como cognitivas que
um individuo (ou um grupo de individuos) associa a uma marca ou empresa esta estreitamente ligada
a identidade dessa marca ou empresa.

E importante compreender estes dois conceitos, j4 que com um (identidade) se expressa a defi-
ni¢do da personalidade e, com o outro (imagem), a percepgdo dessa personalidade. Personalidade, se-
gundo Aaker (1996), é um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca.
A personalidade da marca devera criar um relacionamento forte e, consequentemente, duradouro com
seus consumidores, pois assim como as personalidades humanas afetam os relacionamentos entre pes-
soas, a personalidade da marca pode construir a base do relacionamento entre o cliente e ela mesma.
Assim, a imagem e a identidade estdo intrinsecamente conectadas (AAKER, 1996).

Assim, é fundamental que toda empresa conhega como a sua imagem ¢é percebida pelos potenciais
consumidores e, a partir deste conhecimento, desenvolver seus produtos e servi¢os. Uma técnica que
tem se mostrado bastante eficaz em diversos estudos, dentre os quais o de representar numericamente
a percep¢ao que os consumidores tém de empresas, é o Analytic Hierarchy Process (AHP).

O objetivo deste trabalho ¢ utilizar o AHP para o estudo da imagem das sete principais empresas
operadoras de planos de saide do municipio de Curitiba e regido metropolitana. As empresas foram
analisadas sob a dtica de seis atributos, considerados pelos usuarios, como os mais significativos: loca-
lizagdo (dos pontos de atendimento), efetividade (da agdo dos médicos, clinicas e hospitais), rapidez e
amabilidade (no atendimento de pacientes e familiares), facilidade (na liberagdo de guias para consul-
tas, exames, internagdes e cirurgias), preco e abrangéncia da rede credenciada (de médicos, clinicas e
hospitais).

Como resultados do estudo siao apresentados: 1. como os atributos sdo hierarquizados pelos con-
sumidores; 2. a percep¢do dos consumidores das imagens das empresas com rela¢ao a cada um dos
atributos e 3. a percepgdo global dos consumidores das imagens das empresas.

Este artigo estd organizado da seguinte forma: na se¢do 2 sdo apresentados alguns trabalhos cor-
relatos ao aqui abordado; na se¢do 3 é apresentado o processo AHP em linhas gerais. A obtencao dos
dados (seis atributos de sete operadoras de satide do municipio de Curitiba e regido metropolitana),
para o problema aqui abordado, é apresentada na se¢do 4. Na se¢do 5 é realizada a obtencio e discussiao
dos resultados e, finalmente, na se¢do 6 sao apresentadas as conclusoes do artigo.



Dewey Wollmann / Maria Teresinha Arns Steiner
Guilherme Ernani Vieira / Patricia Arns Steiner

2. TRABALHOS CORRELATOS

A empresa, ao colocar no mercado um produto ou servico, projeta uma identidade ou personali-
dade a um publico-alvo (consumidores potenciais). Isto é feito a partir da defini¢ao do composto (mix)
de marketing (publico-alvo, posicionamento, produto, promogao, praga, colaboradores, fornecedores,
pos-venda e protecdo legal) que possibilita a criagdo de valores, uma vez que proporciona a marca o
diferencial necessario para competir no mercado (AAKER, 1996). O publico-alvo, por sua vez, analisa
e avalia este produto ou servico e cria uma imagem da empresa. E é esta imagem que define as bases do
relacionamento entre a empresa e seu publico-alvo (AAKER, 1996).

Alguns trabalhos correlatos ao assunto aqui apresentado que fazem uso do método AHP, seja na
analise da imagem de empresas perante os consumidores ou seja para outros fins, estdo brevemente
citados a seguir.

Blanco (1996) estudou a imagem dos principais bancos da Espanha sob a 6tica de alguns atribu-
tos. Neste estudo, o autor apresentou as diversas hierarquias de preferéncias dos usuarios, segundo di-
versos atributos considerados essenciais para o sistema bancdrio espanhol. Munhoz e Castilho (2009)
desenvolveram, utilizando o AHP, uma metodologia para identificar e selecionar a melhor alternativa
para a aquisi¢ao de um sistema de informagdes. Steiner et al. (2010) avaliaram, utilizando os conceitos
do AHBP, os sistemas de gerenciamento dos residuos sélidos de shopping centers do municipio de Curi-
tiba, PR, identificando as principais praticas de gestdo de cada um deles.

Ja Vaidyaa e Kumarb (2006) fizeram uma extensa pesquisa para identificar como diversos pesqui-
sadores tém utilizado a técnica AHP. Analisaram 150 artigos cientificos publicados nos mais prestigiados
periddicos internacionais, que tratavam de temas relacionados a produtos e servicos, tais como: sele¢ao
(32 artigos), avaliagdo (26 artigos), andlise de custo-beneficio (7 artigos), alocagdo de recursos (10 arti-
gos), planejamento e desenvolvimento (18 artigos), priorizagdo (20 artigos), tomada de decisao (21 arti-
gos), previsdo (4 artigos), medicina (5 artigos) e AHP com QFD (Quality Function Deployment ou Des-
dobramento da Fungao Qualidade; 7 artigos). Destes artigos, 70 foram escritos por norte-americanos, 27,
por europeus, 50, por asiaticos e 3 por pesquisadores de outros paises. Desta forma, tem-se demonstrada
a diversidade da aplicabilidade do AHP e como a técnica ¢ disseminada nos diversos paises.

3. 0 PROCESSO AHP

A programagdo multicritério, por meio do processo AHP, é estruturada para tomada de decisdao
em ambientes complexos em que diversas variaveis ou critérios sao considerados para a priorizagio e
selecdo de alternativas.

O AHP foi desenvolvido na década de 80 por Thomas L. Saaty e tem sido intensivamente utiliza-
do. Atualmente ¢é aplicado para a tomada de decisao em diversos cenarios complexos em que pessoas
trabalham em conjunto para tomar decisdes e onde percep¢des humanas, julgamentos e consequéncias
possuem repercussao de longo prazo (BHUSHAN e RAI, 2004).
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Utilizag&o da técnica AHP para andlise da concorréncia entre operadoras de planos de satide

O processo AHP se inicia pela decomposi¢do do problema em uma hierarquia de critérios ou
atributos que sao mais facilmente analisaveis e comparaveis de modo independente, conforme ilustra-
do na figura 1.

Figura 1 - Exemplo de hierarquia de critérios/objetivos.

Objetivo
(0 que se deseja conhecer, escolher, etc)

critério ou atributo 1| | critério ou atributo 2 critério ou atributo N

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa M

Fonte: SAATY (2008)

A partir do momento em que essa hierarquia ldgica é construida, a etapa seguinte do processo
AHP ¢ avaliar sistematicamente as alternativas por meio da comparagdo, duas a duas, sob a dtica de
cada um dos critérios ou atributos. Essa compara¢io pode utilizar dados concretos das alternativas ou
julgamentos humanos como forma de informacao (SAATY, 1980).

O AHP transforma as comparagdes, muitas vezes empiricas, em valores numéricos que sao pro-
cessados e comparados. O peso de cada um dos fatores permite a avaliagao de cada um dos elementos
dentro da hierarquia definida. Esta capacidade de conversdo de dados empiricos em valores numéricos
é o principal diferencial do AHP com relagdo a outras técnicas.

A comparagio entre dois elementos utilizando o AHP pode ser realizada de diferentes formas
(TRIANTAPHYLLOU e MANN, 1995) sendo que, no entanto, a escala de importancia relativa entre du-
as alternativas proposta por Saaty (SAATY, 2005) ¢ a mais amplamente utilizada. Atribuindo valores que
variam de “1” a “9”, a escala determina a importéincia relativa de uma alternativa i com relagio a alterna-
tiva j e, reciprocamente, da alternativa j em relacio a alternativa i, conforme apresentado na tabela 1.

Tabela 1 - Escala de importancia relativa de SAATY (2005).

ESCALA AVALIAGAO NUMERICA (a;) RECIPROCO (1/a;)
(alternativa i em relagéo a j) (alternativa jem relagdo a /)
Extremamente preferido 9 1/9
Entre muito forte e extermo 8 1/8
Muito fortemente preferido 7 1/7
Entre forte e muito forte 6 1/6
Fortemente preferido 5 1/5
Entre moderado e forte 4 1/4
Moderadamente preferido 3 1/3
Entre igual e moderado 2 1/2
Igualmente preferido 1 1

Fonte: Saaty (2005)
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A utilizagdo desta escala na avaliagdo dos critérios e/ou atributos gera uma matriz com valores
numéricos tal qual a apresentada na tabela 2.

Tabela 2 — Exemplo de matriz de avaliagao dos critérios e/ou atributos.

ATRIBUTOS Atributo 1 Atributo2 ... Atributo N
Atributo 1 1 1a,, 1/a,,
Atributo 2 ay 1 1/a,,
Atributo N Ay, Ay, e 1

Fonte: SAATY (2005)
O mesmo procedimento é utilizado para a avaliagdo dos pares de alternativas sob a 6tica de cada
um dos critérios e/ou atributos. Assim, por exemplo, para o Atributo 1, as alternativas serdo analisadas

segundo a matriz representada na tabela 3.

Tabela 3 - Exemplo de matriz de avaliagao das alternativas sob a 6tima do Atributo 1.

ALTERNATIVAS Alternativa 1 Alternativa2 ... Alternativa M
Alternativa 1 1 1a,, 1/a,,,
Alternativa 2 a, 1 1/a,,
Alternativa M a,, P, 1

Fonte: SAATY (2005)

Estas avaliagoes, com as respectivas atribuicdes de pesos, devem ser feitas por cada uma das K
pessoas que estejam participando do processo de avaliagdo das alternativas. Com as matrizes de ava-
liagao de todas as K pessoas, é necessario estabelecer um tinico conjunto de matrizes (atributos e alter-
nativas por atributos) que represente todo o processo de avaliagio.

De acordo com estudos de ACZEL e SAATY (1983), deve-se utilizar a média geométrica dos valo-
res, pois, assim, as caracteristicas dos pesos e seus reciprocos, ficam mantidos. Em termos numéricos,
cada elemento a; das matrizes consolidadas é determinado através da Equagao (1).

aij:f/Hfaz (1)
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Utilizag&o da técnica AHP para andlise da concorréncia entre operadoras de planos de satide

Apos a obtencdo das matrizes consolidadas, os valores devem ser padronizados com relagéo as
colunas. Isto estd representado nas tabelas 4 e 5.

Tabela 4 — Exemplo de matriz com os atributos padronizados.

ATRIBUTOS Atributo 1 Atributo2 ... Atributo N
Atributo 1 a’, a, e a;,
Atributo N a;, a, e ayy

Fonte: ACZEL e SAATY (1983).

Tabela 5 - Exemplo de matriz normalizada das alternativas sob a dtica do atributo 1.

ALTERNATIVAS Alternativa 1 Alternativa2 ... Alternativa
Alternativa 1 a’, a, e a;,
Alternativa M ag, ay, e By

Fonte: ACZEL e SAATY (1983).

onde cada elemento da matriz ¢ determinado pela Equagéo (2).

~ )
S

A partir da matriz dos atributos consolidada e padronizada, pode-se calcular os pesos relativos
entre os critérios e/ou atributos. Tais pesos sao determinados pelo calculo da média aritmética dos
elementos das linhas correspondentes a eles, conforme apresentado pela Equacao (3).

_ Z a; 3)

Apos a determinagdo dos pesos de cada critério e/ou atributo é possivel estabelecer a hierarquia
entre eles. Isto significa obter o grau de importancia que as pessoas percebem para cada um dos crité-
rios e /ou atributos.

Similarmente, 0 mesmo processo matematico é realizado para cada uma das alternativas sob a
dtica de cada atributo. Os valores dos pesos (pa;) significam a classificagdo (hierarquizagdo) das alter-
nativas sob a dtica de cada um dos atributos.
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Finalmente, para que se possa obter o resultado final da anilise, determina-se o peso global de
cada alternativa. Para isto, calcula-se a média ponderada dos pesos de cada alternativa sob as 6ticas dos
diversos atributos, conforme a Equagio (4).

i
pgi= z (pi)'(paij) (4)

Conhecidos os pesos globais é possivel, finalmente, hierarquizar as alternativas, selecionado a de
maior valor.

Assim, em resumo, o processo AHP permite: 1. Hierarquizar os critérios e/ou atributos (ordenar
0s p;); 2. Hierarquizar as alternativas sob a otica de cada critério e/ou atributo (ordenar os pa,) e, fi-
nalmente, 3. Hierarquizar as alternativas segundo todos os critérios e/ou atributos simultaneamente

(pg)-

4. 0BTENGAO DOS DADOS

Conforme ja comentado, neste presente trabalho o processo AHP ¢ utilizado para o estudo da
imagem das sete principais empresas operadoras de planos de saude do municipio de Curitiba e regiao
metropolitana. As empresas foram analisadas sob a 6tica de seis atributos apresentados a seguir. Con-
forme ja comentado, também, os resultados deste estudo apontardo: 1. como os atributos sdo hierar-
quizados pelos consumidores; 2. a percep¢ao dos consumidores das imagens das empresas com relagao
a cada um dos atributos e 3. a percep¢ido global dos consumidores das imagens das empresas.

4.1. Principais atributos de uma operadora de saude

Um dos aspectos fundamentais para o estudo da imagem de uma empresa ¢ a identificagao dos
atributos que a caracterizam. No caso das empresas operadoras de planos de satude, os atributos de
maior relevancia para os usudrios estdo listados a seguir.

a) Localizagdo dos pontos de atendimento, visto que impacta diretamente na logistica necessaria ao
deslocamento dos usudarios;

b) Efetividade da a¢do dos médicos, clinicas e hospitais, que adquire muita importincia no delicado
momento do atendimento dos usuarios;

¢) Rapidez e amabilidade no atendimento de pacientes e familiares, que se relaciona com a ansieda-
de dos usudrios na solugdo dos seus problemas;

d) Facilidade na liberagdo de guias para consultas, exames, internagdes e cirurgias, que se relaciona
com os direitos adquiridos pelos usuarios;

e) Preco, visto que pode ser considerado como a quantifica¢ao do servico prestado pelas empresas;

f) Abrangéncia da rede credenciada de médicos, clinicas e hospitais, que se relaciona com a quali-
dade e efetividade da assisténcia médico-hospitalar.
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Utilizag&o da técnica AHP para andlise da concorréncia entre operadoras de planos de satide

4.2. Pesquisa com Usuarios de Planos de Saide

As sete empresas pesquisadas, doravante denominadas de PS1, PS2, PS3, PS4, PS5, PS6 e PS7,
sdo responsaveis pelo atendimento de 95% da populagdo da cidade de Curitiba e regido metropolita-
na. Foram entrevistadas 400 pessoas destas regides, com idades variando de 18 e 65 anos, usuarias de
um destes sete planos de saide. A amostra foi polietdpica com estratificacao por bairro e o nimero
de elementos de cada estrato. A selecdo dos entrevistados foi aleatoria simples. As 400 pessoas foram
entrevistadas em campo, sendo que a supervisdo foi realizada por telefonemas (10%) aos entrevistados
ou supervisionados pessoalmente (17%). A estas pessoas foram apresentadas as questdes relacionadas
a seguir.

Considerando as caracteristicas da amostra, para garantir a consisténcia das matrizes de julga-
mento das preferéncias, adotou-se o mesmo procedimento de Silva (2007), que sugere que os questio-
nérios tenham o nimero minimo de questdes de julgamento dos pares, sendo que os demais valores
sdo obtidos em fungdo daqueles. Desta forma, evita-se que as pessoas entrevistadas possam externar
juizos de valores inconsistentes.

A pesquisa se desenvolveu com a formulagdo das seguintes questdes.

a) Indique, a cada par de atributos constantes na tabela 6, o de maior preferéncia (hierarquizagao
dos atributos).

Tabela 6 - Indicagao dos atributos de maior preferéncia.

Localizagéo Efetividade

Localizacéo Abrangéncia

Fonte: Elaboracdo dos autores
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b) Indique para cada atributo constante na tabela 7, o de maior preferéncia (hierarquizagao das em-
presas).

Tabela 7 - Indicagao das empresas de maior preferéncia, sob a 6tica de cada um dos atributos.

Localizacao
9 7 5 3 1 3 5 7 9
PS1 PS2
PS1 PS7
Efetividade
9 7 5 3 1 3 5 7 9
PS1 PS2
PS1 PS7
Abrangéncia
9 7 5 3 1 3 5 7 9
PS1 PS2
PS1 PS7

Fonte: Elaboracio dos autores

5. 0BTENGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na primeira parte da pesquisa sdo analisadas as preferéncias dos usudrios de planos de saude,
com relacio aos atributos definidos na se¢do 4.1. A matriz consolidada, conforme tabela 6 da inicio a
esta hierarquizagao.

A consisténcia desta matriz ¢ garantida pelo fato de que os julgamentos das preferéncias das colu-
nas correspondentes aos atributos efetividade, rapidez, facilidade, preco e abrangéncia foram determi-
nados em funcido dos valores da coluna do atributo-base, no caso, o atributo-localizacdo. Vale salientar
que poderia ser considerado qualquer atributo, dentre os seis aqui analisados, como atributo-base.
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Utilizag&o da técnica AHP para andlise da concorréncia entre operadoras de planos de satide

A obtencio de tais valores encontra-se na tabela 8, nas seis primeiras colunas. Assim tem-se, por
exemplo, que o atributo “efetividade” é 4,25 (posi¢do (2, 1) da matriz) vezes mais dominante do que o
atributo “localizac¢do”; o de “rapidez” é 2,75 (posig¢ao (3,1)) vezes mais dominante do que o de “locali-

za¢do”. De forma andloga, pode-se determinar todos os demais valores da tabela 8.

Tabela 8 - Matriz consolidada das preferéncias dos atributos das empresas (pesquisa de campo) e a
obtencdo de seus respectivos pesos e percentuais.

Atributos  Localizacdo Efetividade Rapidez Facilidade Preco Abrangéncia Pesos %

Localizagéo 1,00 0,24 0,36 0,17 0,12 0,27 0,04 3,90
Efetividade 4,25 1,00 1,55 0,74 0,52 1,13 0,17 16,57
Rapidez 2,75 0.65 1,00 0,48 0,34 0,73 0,11 10,72
Facilidade 5,75 1,35 2,09 1,00 0,71 1,53 0,22 22,42
Preco 8,15 1,92 2,96 1,42 1,00 217 0,32 31,77
Abrangéncia 3,75 0,88 1,36 0,65 0,46 1,00 0,15 14,62

Fonte: Elabora¢io dos autores

Em seguida, padronizamos a matriz consolidada e, partir dai, é possivel determinar os pesos para
cada um dos atributos das empresas, através da média dos valores de cada uma das linhas e, também,
0s seus respectivos percentuais. Estes pesos representam a importancia que os usudrios de planos de
saide consideram para cada um dos atributos utilizados no estudo. As duas ultimas colunas da tabela
9 apresentam estes resultados.

Analisando-se os resultados (duas ultimas colunas da tabela 9), verifica-se que o atributo mais
significativo para os usuarios dos planos de saude é o atributo “preco” (com 31,77%); ja 0 menos signi-
ficativo é o atributo “localizagdo” (3,90%). A facilidade na liberagdo das autorizagdes para atendimento
e a efetividade na solugdo dos problemas sdo os atributos que também sdo considerados com certa
importancia pelos usudrios (com 22,42% e 16,57%, respectivamente).

Na segunda parte da pesquisa sdo analisadas as preferéncias dos usudrios pelas empresas, com rela-
¢do a cada um de seus atributos. Para analisarmos o atributo “localiza¢ao”, por exemplo, obtemos a matriz
de dados consolidada, conforme tabela 7, a padronizamos e, entdo, determinamos os pesos, em termos
percentuais, de cada uma das empresas em relagdo ao atributo “localizacdo”. Estes pesos representam, en-
tdo, a importancia que os usudrios de planos de satide consideram para cada uma das empresas, tendo-se
em vista o atributo “localiza¢io”. Tais resultados encontram-se resumidos na tabela 9.
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Tabela 9 - Pesos e percentuais das preferéncias das empresas com rela¢do a cada um dos atributos e os
resultados globais.

Atributos Localizagdo  Efetividade Rapidez Facilidade Preco Abrangéncia R(Eglngio
Empresas Peozos Peizos Peozos Pizos Peozos Peozos Peozos
PS1 0,36 0,30 0,35 0,31 0,04 0,37 0,24
35,82 30,30 34,73 31,10 3,51 36,80 23,56
PS2 0,25 0,26 0,28 0,32 0,04 0,15 0,19
24,71 26,11 27,78 32,74 4,12 15,02 19,11
PS3 0,13 0,14 0,12 0,10 0,13 0,21 0,14
13,03 13,97 11,58 9,87 13,15 21,03 13,53
PS4 0,11 0,11 0,10 0,08 0,12 0,09 0,10
11,02 10,92 10,07 8,29 12,44 8,66 10,40
PS5 0,05 0,08 0,06 0,07 0,16 0,07 0,12
5,47 8,46 6,26 6,84 15,95 6,63 9,86
PS6 0,05 0,06 0,05 0,06 0,25 0,06 0,12
4,94 5,72 4,86 5,92 25,41 5,89 11,93
PS7 0,05 0,05 0,05 0,05 0,25 0,06 0,12
5,01 4,80 4,73 5,23 25,41 5,98 11,62

Fonte: Elaboragio dos autores

Dos resultados obtidos é possivel concluir que a empresa que tem a maior preferéncia dos usua-
rios, em relagio ao atributo “localiza¢ao”, é a PS1 (com 35,82%). Por outro lado, a que possui a menor
preferéncia é a empresa PS6 (4,94%). A empresa PS2 ¢ a segunda preferida (com 24,71%), enquanto as
empresas PS3 e PS4 tém a mesma preferéncia dos usuarios (com 13,03% e 11,02%, respectivamente).
Esta analise é importante quesito na defini¢do da localizagio e distribui¢ao geografica dos pontos de
atendimento aos usudrios.

Procedendo-se do mesmo modo, pode-se obter os pesos e os respectivos percentuais de preferén-
cia das empresas em relagdo aos demais atributos: efetividade, rapidez, facilidade, prego e abrangéncia.
Todos estes valores estdao contidos na tabela 9.

Através desta tabela 9, pode-se observar que a empresa que possui a maior preferéncia dos usua-
rios, com relagdo ao atributo “efetividade’, é a PS1 (com 30,30%) e a menos preferida é a PS7 (4,80%).
Por outro lado, a empresa PS2 é a segunda preferida (com 26,11%), Esta analise ¢ importante para a
definicao da escolha da rede credenciada.

Tem-se, ainda, que a empresa que possui a maior preferéncia dos usuarios, com rela¢do ao atribu-
to “rapidez”, é a PS1 (com 34,73%); ja a empresa PS2 é a segunda preferida (com 27,78%), enquanto as
demais empresas tém o restante da preferéncia dos usuarios (entre 4,73% e 11,58%). Esta andlise visa
uma melhor defini¢ao da estrutura e processos de atendimento aos usuarios.

<
N
-
1
—
—
—
o
—
—
(=]
N
~
N
D
a
—
-
o
<t
(-]
[
1=}
(=)
=
<t
|
(7]
[1°]
=
D
=
L
(77]
(<b]
(7]
(k]
=]
On
[1°]
p .
4]
(=3
(=]
=)
{31
On
-
=]
(=]
P =
a.
[1°]
-
(=)
{31
el
(7]
D
S
7]
(=)
[’
Q.
L
(L>]




<
N
-
1
—
—
—
S
—=
—
(=]
N
~
N
D
a
Ly
=)
(=)
<
(-]
[ =
1-}
(=)
[ =
<
|
(7]
(1~
=
D
=
L
(77]
(4]
(7]
<+
{{=]
(L]
(1°]
S
<+
(=13
o
=}
{4~
(2]
=)
=}
(=]
S
a.
(1~
-
(=)
{4~}
e
(7]
D
S
7]
(=)
o'
a.
LL]
S

Utilizag&o da técnica AHP para andlise da concorréncia entre operadoras de planos de satide

Da mesma forma, tem-se que a empresa que possui a maior preferéncia dos usudrios, com relagiao
ao atributo “facilidade” é a PS2 (com 32,74%); a menos preferida é a PS7 (5,23%). A empresa PS1 é a
segunda preferida (com 31,10%). Assim, tem-se a importancia deste quesito na defini¢do dos critérios
e processos de atendimento aos usudrios.

E possivel verificar, também, que as empresas que possuem a maior preferéncia dos usuérios, com
relacdo ao atributo “preco’, sdo as empresas PS6 e PS7 (com 25,41%); as menos preferidas sdo as em-
presas PS1 e PS2 (com 3,51% e 4,12%, respectivamente). Esta analise ¢ importante quesito na defini¢ao
do preco, das coberturas e da rede credenciada.

Finalmente, tem-se que a empresa que possui a maior preferéncia dos usuarios, com relagdo ao
atributo “abrangéncia” da rede de credenciados, é a PS1 (com 36,80%); a menos preferidas sdo a PS6 e
PS7 (com 5,89% e 5,98%, respectivamente). Esta andlise é importante quesito na defini¢do da rede de
médicos, clinicas e hospitais credenciados pelas empresas.

Finalmente, apds a andlise das preferéncias em relagdo a cada atributo, pode-se determinar a
preferéncia global dos usudrios pelas empresas, fazendo-se a média ponderada das preferéncias das
empresas com os pesos das preferéncias de cada atributo. Tem-se, assim, a tltima coluna da tabela 9.

Analisando-se estes resultados (ultima coluna da tabela 9), é possivel identificar dois conjuntos de
empresas. As empresas PS1 e PS2 tém a preferéncia de 23,56% e 19,11%, respectivamente, dos usuarios
de planos de sadde, totalizando cerca de 43% das preferéncias. As demais empresas, em torno de 10%
da preferéncia, cada uma delas, totalizando cerca de 57%.

Fazendo-se uma andlise conjunta dos valores obtidos (tabela 9), pdde-se concluir que esta situa-
¢do de “quase empate” ocorre pelo fato de que as empresas que possuem as menores preferéncias nos
“atributos operacionais” compensam estas deficiéncias com o atributo “pre¢o” Ou, sob outra 6tica,
para definirem precos mais baixos, decidem por reduzir a “qualidade” dos seus servigos. Isto é um
indicativo de que as empresas focam publicos-alvos especificos.

A tabela 9 pode ser visualizada em um painel de navegagio (figura 2), composto por graficos-
radar de cada um dos atributos e da preferéncia global.

Com o painel de navegagdo as empresas operadoras de planos de satide poderao fazer o monito-
ramento das estratégias de marketing adotadas pelas concorrentes, criando a possibilidade de redefi-
nigdo de suas proprias estratégias.

6. CONCLUSOES

Este trabalho mostra ser possivel utilizar o processo AHP para estudar a imagem de empresas
operadoras de planos de satde. Esta técnica permite avaliar como os clientes véem as empresas anali-
sadas sob as mais diversas oticas (atributos).

Um critério adotado para este estudo, com vistas a garantir a consisténcia das matrizes de julga-
mento (sem fazer os ajustes recomendados pela técnica AHP), diz respeito ao processo de julgamento
par a par. Substituindo o julgamento de todas as combinagdes possiveis, este estudo considera o julga-
mento de um tnico critério (critério-base) com relacdo aos demais.
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As relagdes entre as demais combinagdes sdo determinadas matematicamente, segundo as rela-
¢oes de proporgao definidas no julgamento do critério-base. Além de garantir a consisténcia da matriz
de julgamento, reduz-se o numero de questdes relacionadas aos julgamentos minimizando, assim, o
tempo dispensado com as pessoas entrevistadas.

Figura 2 - Painel de navegacdo das preferéncias dos atributos das empresas operadoras de saude.

Localizaciao Efetividade Rapidez
ps1 PS1
HPE2 \NCPS2
- pa3 Pas N 7 ps3
PSSP PS5 PS4 pss—Ps4
Facilidade Abrangéncia
PS7
P86 N )™
psst—fm4 psst—fm4 Ps5* P4

Preferéncia Global

PS5 P4

Fonte: Elaboracio dos autores

A partir dos resultados obtidos sob a dtica de cada um dos atributos analisados, as empresas po-
dem redefinir suas estruturas, seus processos, seus precos e suas redes credenciadas. A preferéncia dos
usudrios é clara e bem definida. E possivel perceber que apesar do prego ser o atributo mais relevante,
a empresa, de maior preferéncia dos usudrios, é a que tem os demais atributos (relacionados com a
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qualidade dos servicos) mais desejados.
Com relagédo ao resultado global, as empresas podem decidir se devem continuar focando seus
publicos-alvos especificos ou se desejam ampliar seus mercados de atuagao.
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