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Abstract

This paper emphasizes how marketing can make
a difference in repeat donations by volunteer
blood donors, since the greatest challenge for
health institutions is to maintain and increase
blood donation. In this context, understanding
volunteer donors’ motivations is highly impor-
tant, and the studies reported here demonstrate
that several variables are relevant to blood do-
nation. The huge number of patients in need of
blood transfusions and the lack of sufficient
blood and blood products justify the interest in
this study, considering both donors’ and blood
banks’ perspectives. Moreover, recognition of the
importance of actions and orientation for donors
is fundamental for developing a marketing
strategy. It is thus relevant for health institu-
tions to identify donors’ actual needs and wishes.
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Introducéo

Considerando o crescente aumento da popula-
¢do e os importantes avancos tecnolégicos ocor-
ridos no campo da Medicina, o setor de assis-
téncia hemoterdpica apresenta-se como 4rea
fértil para o desenvolvimento de estudos mer-
cadoldgicos. Nesse cendrio, um estudo desta
natureza € relevante por tratar-se de um mer-
cado carente e com miiltiplas necessidades.
Observa-se a importancia da narrativa eco-
noémica nesta drea, pois para a prestacao de
servicos hemoterdpicos é necessdrio empregar
pessoas e aplicar recursos. Desta forma, deve-
se evidenciar que o setor, composto pela he-
morrede publica estadual e municipal (hemo-
centros e suas unidades), complementada pela
iniciativa privada (servicos de hemoterapia e
bancos de sangue) é formado por instituicoes
orientadas para objetivos e dedicadas a produ-
zir produtos e servigos para satisfazer as neces-
sidades dos clientes, que podem ser consumi-
dores, usudrios, associados, contribuintes.
Assim, evidencia-se que a partir do conhe-
cimento das necessidades dos doadores os he-
mocentros, servicos de hemoterapia e bancos
de sangue podem aprimorar suas relacées com
estes. Pois, a medida que se tornam mais dina-
micas as necessidades dos doadores, aumen-
tam as exigéncias da capacidade de resposta
das institui¢des, com vistas a disponibilizacao
de recursos humanos e materiais. Nesse senti-



do, vai-se ao encontro do que preconiza a Poli-
tica Nacional de Sangue e Hemoderivados do
Ministério da Saude, que visa aumentar o nd-
mero de doadores. A meta € elevar o percentual
de doadores para 2,2% da populagdo em 2005 e
atingir 3,0% até 2007. “Esse € o nivel recomenda-
do pela Organizacdo Mundial da Satide (OMS)
e o limite que nos dd mais seguranga e que nos
permitird contar com estoques reguladores” 1.

Nesse contexto, destaca-se que o propdsito
do marketing é atender e satisfazer necessida-
des e desejos. Entretanto, a estratégia de mar-
keting de servicos exige ndo apenas marketing
externo, mas também marketing interno para
motivar os colaboradores e marketing interati-
vo visando a qualidade da interacdo doador-
instituicao. Esta estratégia permite que a insti-
tuicdo aprimore seus servicos e crie valor agre-
gado para o doador. Pois estes avaliam a quali-
dade dos servicos de acordo com alguns crité-
rios: aspectos tangiveis, competéncia, veloci-
dade de atendimento, flexibilidade, credibili-
dade, segurancga, acesso e custo, entre outros 2.

Em uma unidade hemoterdpica ocorre que
o doador e os colaboradores interagem para
criar o servigo. Os prestadores de servicos ne-
cessitam trabalhar eficazmente para criar valor
superior durante esses contatos. A intengao
deste artigo, portanto, é contribuir com o Pro-
grama Nacional de Doag¢do Voluntdria de San-
gue (PNDVS) e sensibilizar as institui¢des para
aprimorar a captacao de doadores.

Marketing na doacgdo de sangue

Recentes mudancas na percepc¢ao do publico
sobre os riscos e beneficios da transfusao de
sangue tém afetado a pratica da doagdo de san-
gue. Estudos sobre a escassez de sangue moti-
varam as instituicdes a implementar estraté-
gias de marketing 34. A capacidade das institui-
¢Oes para o atendimento a populacdo depende
da sua habilidade em compreender e dominar
esse ambiente.

Destaca-se que a doac¢do de sangue no Bra-
sil é um ato voluntdrio, conforme disposto na
Constituicao da Republica e na Portaria n. 343
(Didrio Oficial da Unido 2002; 19 fev) que esta-
belecem que nao é admitido qualquer tipo de
remuneracao para a doacao. A doagao altruista
é, assim, a fonte de matéria-prima das unida-
des hemoterdpicas.

Segundo o Ministério da Satde, em torno de
3,5 milhdes de bolsas de sangue sdo coletadas
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anualmente no Brasil 5. O maior desafio enfren-
tado pelas instituicdes de saide, portanto, é
manter e incrementar a doagdo de sangue, pois
os doadores representam apenas 1,7% da po-
pulacgdo brasileira 1.

Com o intuito de elevar estes nimeros, o
PNDVS foi instituido pelo Governo Federal, Mi-
nistério da Satide, em novembro de 1998, ten-
do por objetivo envolver a sociedade brasileira,
levando-a a participar ativamente do processo
de doacdo de sangue de forma consciente e
responsavel, através de acdes educativas e de
mobilizagdo social, visando a garantia da quan-
tidade adequada a demanda do pais e a melho-
ria da qualidade do sangue, componentes e de-
rivados 1.

No caso do doador voluntdrio, que vai doar
levado por vdrios motivos, desde a dddiva, o al-
trufismo e até agradecimento por ja ter sido
ajudado dessa mesma forma, mais importante
se torna este estudo. O doador voluntdrio, em
um primeiro momento, vai doar guiado ou por
um pedido, que pode ser de um amigo ou pa-
rente que esteja necessitando de sangue, ou
por uma fonte, que pode ser a indica¢do de al-
guém que ja doou nesse lugar. A percepc¢io
dessa fonte, um individuo fora de seu ambien-
te familiar, geralmente sob pressdo de tempo,
provavelmente cansado e talvez fragilizado por
doar para um familiar que estd necessitado, de-
monstra a importancia de converter essa expe-
riéncia em algo que acrescente valor para o
doador a ponto de que este se torne uma boa
fonte de referéncias 6.

As percepcoes do usudrio sobre o atendi-
mento podem servir para diferenciar a oferta
em servicos semelhantes. Seres humanos pro-
vavelmente sdo guiados por motivos racionais
que influenciam suas decisées de doar sangue.
Para Solomon et al. 7, confianca é um fator im-
portante, porque envolve escolher tendo a con-
viccdo de que o resultado depende das acdes
da instituicdo, que o beneficiardo ou pelo me-
nos niao serdao nocivas. Se os colaboradores da
instituicdo falharem em realizar os procedi-
mentos, levando em consideracao que a imple-
mentagdo desse servico exige um contato pes-
soal entre o prestador do servico e o doador, is-
so resultard em danos para os doadores.

Na doagdo de sangue, onde o cliente nao vai
comprar um servico, mas, sim, doar e possibi-
litar uma prestacao de servico que vai, ao final,
beneficiar outra pessoa, a observacdo detalha-
da dos itens acima e o conseqiiente aproveita-
mento dessas informacdes pode influenciar a
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prestacgdo de servicos particularmente nas ta-
refas de contato com o doador. Conforme An-
daleeb & Basu 8, a verdadeira decisdo para doar
sangue envolve a escolha racional de confiar
nas instituicoes e nos métodos que utilizam.

Hemocentros, servicos de hemoterapia
e bancos de sangue

Estas institui¢des tém uma importancia social
muito grande. Primeiro, por atender pacientes,
que, sem reposicao sangiiinea, nao sobrevive-
riam. Segundo, devido a determinacdes legais,
um hospital ndo pode funcionar sem uma uni-
dade hemoterdpica. Para a industria, que rece-
be o excedente, isto é, o que néo foi utilizado
na transfusao, a falta de doadores se transfor-
ma em falta de matéria-prima, gerando produ-
¢ao menor, que nao atende a demanda.

Porém, verifica-se que a preocupacao maior
de cada unidade hemoterdpica é com o atendi-
mento das necessidades dos pacientes. Nos ca-
sos de urgéncias (acidentes graves) é de suma
importancia o pronto atendimento. Existem,
também, pacientes com doencas cronicas, gra-
ves, que necessitam fazer transfusées regular-
mente, casos das hemodidlises, onde a busca
por doadores é enorme.

Assim, a busca do doador voluntdrio e ha-
bitual se deve principalmente a seguranga, mas
também a economia, pois doadores testados e
retestados significam bolsas de sangue com
margem maior de seguranca para o receptor e
menos exames sorolégicos desprezados. Se to-
da a populacdo realizasse esses exames com
freqiiéncia, estes teriam um cardter preventivo
e muitas doencas poderiam ser evitadas ou
acompanhadas 6. Nesse contexto, torna-se re-
levante destacar as varidveis consideradas im-
portantes pelo doador.

Variaveis importantes
na doagdo de sangue

Estudos demonstram que diversas varidveis
sdo importantes na doa¢ao de sangue. Anda-
leeb & Basu 8 testaram varidveis atitudinais di-
retamente relacionadas com a doacao de san-
gue. Essas varidveis atitudinais incorporam
trés aspectos: (a) a confianca individual na uni-
dade hemoterdpica; (b) medo pessoal de ad-
quirir problemas de satide pelo ato de doar; (c)
medo geral que as pessoas associam a doacao
de sangue. Neste trabalho foi evidenciada a im-
portancia da confianca do doador no atendi-
mento prestado. Segundo os autores, se as pes-
soas ndo confiam nos bancos de sangue, as im-
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plicagoes dessa atitude podem afetar o supri-
mento de sangue 8.

O esforco de marketing da instituicdo, por-
tanto, é transformar a primeira doagdo volun-
taria em doagao continua. Isto é, aumentar gra-
dualmente as doac¢des voluntdrias e esponta-
neas, com conseqiiente fideliza¢do do doador 1.

Nonis et al. 3 verificaram a possibilidade de
existir uma diferenca significativa entre doado-
res e ndo-doadores quanto ao risco percebido.
Analisaram a influéncia dos fatores de risco fi-
sico (AIDS etc.), psicolégico (medo), social (res-
ponsabilidade moral) e de tempo (falta de tem-
po) na decisdo de doar sangue. Melnyk et al. 9
observaram a eficdcia do layout no processo de
doacdo, considerando a relevancia dos fatores
fisicos da arquitetura interior de um banco de
sangue na decisdo dos doadores. Ludwig 6 pes-
quisou os tributos importantes da doacéo vo-
luntdria de sangue através da identificagdo das
caracteristicas pessoais dos doadores, dos as-
pectos ambientais e dos aspectos da interacao
doador-instituicao que podem influenciar a
doacao. Gongalez et al. 4 estudaram o perfil dos
doadores de sangue apés adogao de estratégias
mercadolégicas. Valdés et al. 10 investigaram os
conhecimentos, atitudes e experiéncias sobre
doacdo de sangue, para descobrir as barreiras
que limitam a doacéo e os canais mais eficien-
tes para desenvolver um programa de doagao
mais efetivo.

Nos estudos citados, é observada a impor-
tancia da confianca do doador no atendimento
prestado. Enfatiza-se neste ponto que a confia-
bilidade do servico (o desempenho confidvel e
preciso do servigo) é o coracdo da exceléncia
do marketing de servigos. Do ponto de vista do
usudrio, a prova de um servico € sua realizacao
impecével. Essa percepc¢do é importante na me-
dida em que se assenta sobre o que € percebido
pelo doador, podendo ser descrita como o jul-
gamento deste sobre a exceléncia do servico 11.

As pesquisas analisadas mostram a nova
tendéncia das unidades hemoterdpicas de uti-
lizar instrumentos de marketing para que seja
possivel a expansdo da base de doadores de san-
gue. As informacdes sobre os doadores sao im-
portantes para os colaboradores e administra-
¢do, propiciando o conhecimento dos atribu-
tos considerados pelos doadores.

Atributos importantes para
a doacgdo de sangue

Leibrecht et al. 12 enfatizam que a necessidade
cada vez maior de sangue tem despertado o in-
teresse dos pesquisadores para descobrir as ra-



z0es que levam as pessoas a doar sangue. O de-
senvolvimento de estudos junto aos doadores
de sangue vem evoluindo significativamente.
Pesquisadores continuam buscando descobrir
os motivos e atributos que levam pessoas a
doar 13,14,15,16,17,18,19,20,21,22,23,24,25,26, PoT outro
lado, busca-se a construcdo de um relaciona-
mento fiel com o doador, oferecendo um con-
junto de beneficios que os doadores conside-
rem valiosos, a ponto de retornar voluntaria-
mente em outras ocasides 1.

Entre os aspectos examinados estao as va-
ridveis demograficas, caracteristicas de perso-
nalidade, incentivos e influéncias sécio-cultu-
rais 4,10,14,21,22,23,26, Segundo Andaleeb & Basu
8, o desafio maior das instituicdes de satide é
manter e aumentar o conjunto dos doadores
de sangue.

Segundo Oswalt 27 existem vdrios aspectos
que levam o individuo a doar sangue: (a) altruis-
mo/humanitarismo; (b) programas de garantia
ou pré-depdsito; (c) reposicao; (d) pressao so-
cial; (e) necessidades da comunidade; (f) re-
compensa; e (g) publicidade. Para Mauss 28 o
mais significativo desses aspectos é o altruismo
(amor ao préximo, filantropia) e a dddiva (ofer-
ta, donativo, presente), ato motivado por ou-
tros valores que nao o lucro, a competitividade
ou o sucesso. O ato de doar auxilia a humani-
dade e é uma ajuda para aqueles que estdo ne-
cessitados. Mauss 28, nesse sentido, comenta a
moral da déddiva-troca e enfatiza os fendmenos
da vida economica, citando que do mesmo mo-
do que as dddivas ndo sdo livres, ndo sdo tao
desinteressadas. Este comentario remete, a bus-
ca dos motivos, da causa da doacdo voluntdria
de sangue.

Breckler & Wiggins 29 sugerem que a teoria
de atitude tem muito a contribuir para a com-
preensdo do comportamento e das razdes do
doador de sangue. Uma atitude é geralmente
definida como uma predisposicdo para res-
ponder a um objeto dado de maneira favordvel
ou desfavoravel. Uma suposicdo comumente
aceita é que as atitudes variam ao longo de
uma dimensao Unica de positiva para negativa.
Entretanto, andlises empiricas e tedricas da es-
trutura das atitudes identificaram trés compo-
nentes distintos: sentimento, experiéncia e
comportamento. Dessa maneira, uma atitude
favoravel a doac¢do de sangue implica uma va-
riedade de respostas positivas, incluindo as
afetivas (emocdes positivas associadas ao ato
de doar), cognitivas (crencas, idéias e percep-
¢oes favordveis) e de procedimentos (recruta-
mento dos doadores e o ato de doar sangue).
Aplicagdes prévias da teoria da atitude em es-
tudos do comportamento do doador de sangue
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tém sido guiadas pela suposicdo de que a deci-
sdo para doar ou ndo doar sangue é cuidadosa-
mente debatida 29.

Ownby et al. 30 relatam que a idade e o nivel
de educacéao sdo os indicadores mais fortes da
alta freqiiéncia de doacoes e do retorno mais
rapido. Citam, ainda, que a relacdo entre a cau-
sa do intervalo das doacdes e os futuros doado-
res pode comprovar a importancia de com-
preender as razdes das pessoas para retornar,
possibilitando o desenvolvimento do recruta-
mento dos doadores e a estratégia de retencao.

Gongalez et al. 4 descreveram os esforcos
realizados para encorajar a doagdo voluntdria e
os resultados obtidos demonstraram que a po-
pulacao foi sensivel as campanhas efetuadas.
Os autores sugerem esforcos coordenados de
marketing para aumentar a doacdo voluntdria
e continua de sangue.

Ludwig 6 verificou que as pessoas se sensi-
bilizam com a necessidade de sangue, demons-
trando disposicdo para doar quando efetiva-
mente chamadas. Ainda, comenta que além da
seguranca quanto ao material descartavel, os
doadores enfatizam sobremaneira o atendi-
mento por parte dos colaboradores. Dessa for-
ma, destaca que a tranqiiilidade que é passada,
o tratamento recebido e o conhecimento e ha-
bilidades demonstradas pela equipe sdo aspec-
tos altamente considerados pelos doadores.

Qualquer pessoa considera atributos quan-
do faz uma escolha. A identificacdo e avaliacao
desses atributos orientardo, por conseqiiéncia,
a instituicdo a buscar esse doador. Porém, do
mesmo modo que existem razdes para doar,
existem também as razoes para nao doar, o que,
dentro deste contexto, destaca-se devido a in-
fluéncia que exercem junto aos possiveis doa-
dores.

Razdes para ndo doar sangue

Embora a questao principal seja definir por
que as pessoas doam sangue, poucas pesqui-
sas perguntam aos nao-doadores quais as ra-
z0es para ndo doar. Pesquisadores da saide e
das ciéncias do comportamento tém tentado,
de vdrias maneiras, explicar o que diferencia o
doador do ndo-doador. Oswalt 27 ao abordar es-
sa questdo enfatiza os aspectos negativos, isto
é, as razdes mais largamente utilizadas para
nao doar sangue: (a) medo; (b) desqualificacao
médica; (c) reacdes a doacgao; (d) apatia; e (e)
conveniéncia.

Leibrecht et al. 12 sugerem que o ato de doar
sangue representa uma aproximagao e uma fu-
ga, um conflito: para o doador ativo, para o doa-
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dor potencial e para o nao-doador. Citam que
existem aspectos negativos e aspectos positi-
vos associados ao ato de doar sangue. Para o
doador ativo, a importancia dos aspectos posi-
tivos é maior do que os aspectos negativos, en-
quanto que para o ndo-doador é o contrdrio.
Entdo, para ter sucesso no recrutamento dos
doadores, a sugestdo seria mudar a balanga
dos aspectos negativos para positivos, de mo-
do que os positivos predominem.

Nesse sentido, os autores sustentam que as
campanhas de informacao deveriam enfatizar
os aspectos positivos neutralizando os aspec-
tos negativos. Um passo especialmente impor-
tante para transformar o ndo-doador em doa-
dor seria a concentragao de esforcos durante a
primeira doacao e o uso desta oportunidade
para a conversdo destes em doadores regula-
res, através da persuasdo, do atendimento e
das informacdes prestadas a respeito de todos
os procedimentos 12.

Porém, muitas perguntas permanecem sem
respostas na drea dos atributos motivacionais
relacionados a doagdo de sangue. A meta final,
certamente, é a melhoria das técnicas de recru-
tamento de doadores; o aumento do nimero
de doadores e o conhecimento das razdes dos
nao-doadores 12. Entretanto, busca-se ressaltar
a influéncia da confianca do doador na insti-
tuicdo, enfatizando a interacao de servico co-
mo fator atenuante das dividas e/ou medos do
doador.

Confianca na unidade hemoterapica

A confianca na unidade hemoterdpica pode ser
influenciada de diversas maneiras. A pericia
percebida e a intencdo de outro grupo, cujas
acoes influenciam o resultado do grupo focado
podem influenciar fortemente a confianca 6.
Por exemplo, se doadores potenciais acreditam
na falta de habilidade dos colaboradores, a con-
fianca diminuird. Os doadores também podem
acreditar que os colaboradores ndo sdo respon-
sdveis o bastante para protegé-los de possiveis
danos, tais como: agulhas ndo-esterilizadas,
erros ou enganos nos testes sorolégicos e ou-
tros procedimentos. Essa possibilidade de ne-
gligéncia pode atenuar a confianca e, conse-
qiientemente, afetar a doacgao 8.

Andaleeb & Basu 8 constataram que a pro-
pensdo para correr riscos diferencia o doador
do ndo-doador. Uma varidvel encontrada na
pesquisa, a for¢a da explicagdo, foi gerada pela
percepcao dos riscos e pela confianca deposi-
tada nas unidades hemoterdpicas, demons-
trando que pode haver por meio desta o incre-
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mento em confianca e reducao dos riscos per-
cebidos com a satde.

Ludwig 6 explicita que a confianc¢a é um fa-
tor importante em decisdes de doar sangue,
contudo salienta que as pessoas tém idéias di-
ferentes em relacdo ao que inspira confianca.
Desta forma, a énfase no atendimento pode fa-
zer diferenca no retorno do doador voluntério.
Pois, quanto maior o nivel de confianca que os
individuos tém na instituicao é mais provavel
que venham doar. Porém, mesmo que as pes-
soas confiem, pode ser que tenham interesse
em saber os danos potenciais que podem ocor-
rer devido a incompeténcia ou mé vontade dos
colaboradores. Assim, o medo de adquirir pro-
blemas de satide pode ser atribuido a aspectos
além do controle da unidade hemoterdpica e
da confianca gerada por seus colaboradores.

Em seus esforgos para aumentar a doagao,
as instituicoes tém tradicionalmente apelado
aos instintos altruisticos dos doadores poten-
ciais e o resultado dos estudos de Andaleeb &
Basu 8 indicam que os bancos de sangue deve-
riam aumentar os escopos de seu esforgo. Os
autores exemplificam que o relacionamento
com confianca e risco de satide percebido tem
implica¢gdes administrativas significantes e su-
gerem um curso claro de acdo: (a) passos estu-
dados para reduzir o risco associado com a doa-
cdo e criacdo de uma atmosfera de confianca;
(b) levar informacdes sobre doacdo de sangue
ao publico. Os autores citam que a primeira ta-
refa representa uma filosofia continuada de
operagao em vez de uma meta de curto prazo.
Comentam, ainda, que essa tarefa requer pla-
nejamento e o envolvimento ativo dos colabo-
radores de qualquer nivel da organizacgdo. En-
fatizam a necessidade de uma perspectiva pla-
nejada devido a importancia da confianca nas
decisdes de doar.

As instituicoes também deveriam continua-
mente rever seus procedimentos, estabelecen-
do e mantendo padrées de qualidade, monito-
rando e guiando o comportamento dos colabo-
radores para acentuar o interesse pelo doador.
Esse procedimento é importante, pois se reco-
nhece que o doador forma um julgamento glo-
bal da operacéao, baseado no que percebe e ob-
serva: limpeza, ambiente, profissionais, com-
portamento prestativo e cortés dos colabora-
dores para com os doadores, exatiddo dos pro-
cedimentos e tempo do servico. Esses aspectos
desenvolvem a confianca do doador. Uma vez
que a unidade hemoterdpica confia nas suas
préticas, deve partir para a segunda tarefa e
empreender comunica¢ées com o publico de
maneira a reduzir a percepc¢ao sobre o risco de
saude e alimentar a confiancga 6.



Andaleeb & Basu 8 procuraram entender os
atributos que influenciam a decisdao de doar
sangue e concluiram que pessoas mais velhas
doam mais que as pessoas mais mog¢as porque
o senso de responsabilidade social aumenta
com a idade, porém citam que para incremen-
tar a doacao hd a necessidade de reduzir os ris-
cos associados a doacao e criar uma atmosfera
de confianca. Melnyk et al. 9 acompanharam a
receptividade dos doadores para a arquitetura
interior do Centro Lansing da Regido dos Gran-
des Lagos da Cruz Vermelha Americana (Lan-
sing Center of the Great Lakes Region of the
American Red Cross — ACR) e observaram a sa-
tisfacao dos doadores com os procedimentos
do processo de coleta de sangue.

Ownby et al. 30 demonstraram que os doa-
dores de sangue doam com um sentimento de
dever, pressdo e/ou beneficios pessoais e/ou
familiares. Além disso, citaram que a falta de
informacdes e 0o medo sao os principais aspec-
tos desencorajadores. Ludwig 6 verificou que a
utilizacdo de material descartédvel e os aspectos
de seguranca, confianca e atendimento desta-
caram-se como atributos importantes de uma
unidade hemoterdpica. Da mesma forma, iden-
tificou que a grande maioria dos doadores doa
sangue para alguém das suas relacées, sendo
que menos da metade destes nunca doou san-
gue antes. Este aspecto demonstra que, apesar
de haver essa necessidade por parte das insti-
tuicoes, nao existe um fator motivacional mais
concreto que a solicitacdo de amigos ou paren-
tes. Dessa forma, constata-se que os resultados
evidenciam, entre outros, a importancia da qua-
lidade do atendimento e da confianca na dimi-
nuicao dos medos e da percepcao do risco de
doar.

Consideragdes finais

A preocupacdo com o relacionamento, com a
fidelizacdo dos doadores e, principalmente,
com o estabelecimento de relacdes mais fortes
deveria ser tarefa primordial das instituicoes.
De acordo com Vavra 31, a oferta apropriada de
servicos pode ser estabelecida a parte da rotina
de interacao e consiste de quatro componen-
tes: espontaneidade, sinceridade, reconheci-
mento e consisténcia. No entanto, ainda que
detalhadamente planejado, a medida que os
usudrios sao identificados e diferenciados a in-
teragdo torna-se importante para a correta ade-
quacdo dos servicos as necessidades indivi-
duais dos doadores.

Como a confianca na unidade hemoterdpi-
ca é influenciada de diversas maneiras, a per-
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cepcdo dos conhecimentos e pericia dos cola-
boradores influencia fortemente esse aspecto.
Por isso, a énfase no atendimento pode fazer
diferenca no retorno do doador voluntério de
sangue. De acordo com Cobra 32 todo atendi-
mento é composto de uma lista de atributos:
rapidez, cordialidade, conhecimento, solugao
de problemas e assim por diante.

Dessa maneira, a énfase nessa questao tor-
na-se importante, pois configura a possibilida-
de de antecipar a¢des orientadas para os doa-
dores. A comunicacgdo € uma parte substancial
da funcdo de marketing. Existe uma conexao
com a maneira como a qualidade do servico é
percebida, pois os efeitos da comunicagao jun-
to com outros fatores moldam a imagem da ins-
tituicdo na mente dos doadores. Esta acepc¢ao
vai ao encontro do estudo realizado por Gon-
calez et al. 4.

Da mesma forma, esse aspecto alinha-se as
conclusdes de Parasumaran et al. 33 que desta-
cam a complexidade do processo de percepcao
do usudrio e enfatizam a qualidade funcional,
levando em consideragdo as percepc¢des do
usudrio em relacdo ao servico prestado consi-
derando, entre outros aspectos, a tangibilida-
de. Pois, o que conta de fato é a percepc¢ao que
o doador tem da prestacado do servico 11.

Como a exemplo de outras abordagens de
marketing, uma campanha de doacdo de san-
gue deve ser planejada, testada e medida, sen-
do necessdrio, ainda, 0 acompanhamento por
acoes concretas de educacao e assisténcia por
algum tempo. Devido ao fato de que a doagao
de sangue nao estd inserida nos hébitos de
grande parte da populacao brasileira, a inser-
cdo da doagdo nos hdbitos e crencas sociais
nao serd um processo rdpido, pois o ser huma-
no tende a ser resistente a mudancas.

Na verdade, talvez o maior imperativo que
se coloca para as instituicdes seja a capacidade
de divulgar para a populagdo em geral a impor-
tancia de aumentar a seguranga de quem rece-
be o sangue doado. A doacdo de sangue salva
vidas, porém, a doacdo continua requer exames
rotineiros, o que aumenta a margem de segu-
ranc¢a quanto a doencas transmissiveis. Desta
forma, observa-se que para o futuro deve-se
pensar ndo mais em termos de reposicao de
sangue, mas sim de transfusdes de sangue com
maior margem de seguranca. Isto pode ser obti-
do através de doadores voluntdrios e continuos.

Entretanto, o processo de adocdo de novos
métodos e solucdes é um desafio constante em
marketing e temas mais complexos desafiam
tabus sociais. A evolucdo da abordagem de mar-
keting indiferenciada, na tentativa de atingir
toda sociedade pode ser desenvolvida a partir

Cad. Satde Publica, Rio de Janeiro, 21(3):932-939, mai-jun, 2005



938

Ludwig ST, Rodrigues ACM

da andlise dos segmentos e grupos sociais e de
suas caracteristicas diferenciais, aumentando
sua eficdcia. De acordo com Nonis et al. 3 o seg-
mento dos doadores potenciais e o segmento
dos ndo-doadores mostram caracteristicas e
procedimentos diferentes. Mesmo assim, os au-
tores enfatizam que é mais efetivo direcionar
as estratégias para o conjunto da populacao.

O reconhecimento da importéancia das acoes
institucionais e da orientacao para o usudrio é
fundamental quando se pensa em estratégia de
marketing. Por meio dessa direcdo as institui-
¢oes podem tentar identificar as reais necessi-
dades e desejos da populacao.

Deve-se destacar, ainda, que um elemento
comum as organizacoes é o aspecto de levarem

Resumo

Este trabalho enfatiza como o marketing pode fazer
diferencga no retorno do doador de sangue voluntdrio,
pois o maior desafio enfrentado pelas instituicoes de
satide é manter e incrementar a doagdo de sangue.
Nesse contexto, compreender a motivagdo do doador
voluntdrio é de suma importancia e os estudos apre-
sentados demonstram que diversas varidveis sao im-
portantes na doagdo de sangue. O grande niimero de
pacientes necessitados de transfusdo de sangue e a ca-
réncia de sangue no setor justificam o interesse por es-
te estudo, ndao so do ponto de vista do doador, mas, so-
bretudo, das instituicoes. Além disso, o reconhecimen-
to da importdncia das agoes e da orientagdo para o
doador é fundamental quando se pensa em estratégia
de marketing. Dessa maneira, torna-se relevante para
as instituigoes de satide a identificacdo das reais ne-
cessidades e desejos do doador.

Doadores de Sangue; Marketing Social; Estratégias
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em conta, de maneira primordial, o foco no
usudrio. Segundo Cobra 32, descobrir em que a
instituicao pode beneficiar o usudrio € o segre-
do que lhe permitird dar um passo adiante na
preferéncia deste. Cabe, entretanto, ter presen-
te que o permanente monitoramento dos doa-
dores deve ser enfatizado, pois se sabe que o
ato de avaliar € inerente ao ser humano e que a
necessidade de racionalizar condiciona as pes-
soas a uma avaliacdo objetiva. Pode-se, ainda,
citar as limitacdes decorrentes da natureza do
ser humano, o que dificulta sobremaneira a
descoberta dos verdadeiros motivos, indivi-
duais, responsdveis pela tomada da decisdao de
doar sangue.
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