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RESUMO

As organiza¢oes sem fins lucrativos, no qual se engloba o caso especifico das
Instituicoes Particulares de Solidariedade Social, tém um impacto cada vez maior na
economia portuguesa, na criagao de emprego e na inclusio social. Porém, a fidelidade a
missao de caracter social e aos valores nas organizagoes sem fins lucrativos, na actual
crise economica-financeira e social constitui um desafio que urge vencer.

Para o vencer, este tipo de organizacoes devera conjugar esforgos para
assegurar a sustentabilidade econdmica, enfrentar concorréncia mais intensa,
contornar recursos escassissimos, diversificar fontes de financiamento, lidar com o
aumento do nivel de exigéncia por parte dos stakeholders, caminhar para a
profissionalizagao, apostar na inovagao, entre outros.

Este relatorio aponta caminhos sob a ancora do marketing para que a Celestial
Ordem Terceira da Santissima Trindade envolva todos os seus stakeholders, promova a
sua missao, divulgue a sua actividade social e desenhe programas de captagao de
recursos (fundraising).

Os resultados de um focus group e de um inquérito online revelaram que a
instituicao deve construir um relacionamento com todas as partes interessadas, alinhar
os seus programas de acordo com a sua missao e valores com o intuito de criar um
vinculo mutuo. Indicam ainda que é essencial partir para uma politica de fidelizagao dos
irmaos, promover o sentimento de pertenca a Irmandade e comunicar mais e melhor
de forma interna e externa.

Assim sendo e nao havendo formulas magicas que vengam de imediato estes
desafios, apontam-se as mais-valias que a utilizagdo do marketing pode gerar no seio

destas organizagoes.

Palavras - chave:

Organizagoes Sem Fins Lucrativos; Marketing das Organizagoes Sem Fins Lucrativos;
Missao social; Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade; Envolver os

stakeholders; Captagao de recursos (Fundraising).




ABSTRACT

Nonprofit organizations, of which private welfare institutions (IPSSs) are a
specific example, have an increasing impact on the Portuguese economy, particularly in
the creation of jobs and social inclusion. However, in the current economic, financial
and social crisis allegiance to the core values and social nature of their mission is a
challenge in pressing need to overcome.

To surmount it, this kind of organizations should combine efforts to ensure
economic sustainability, face more intense competition, master scarse resources,
diversify funding sources, deal with the increased demand of stakeholders, invest in

professionalization and wage on innovation, among others.

This report poses marketing approaches for Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade (COTST) to involve all its stakeholders, promote its mission,
advertise its social activities and design fundraising programs.

The results of a focus group and an online survey revealed that COTST must
build a relationship with all stakeholders and align programs in accordance with its
mission and values as to create a mutual bond. Furthermore, the results indicate that it
is essential to a start an allegiance policy for partners, promote a sense of belonging to
the Brotherhood and improve internal and external communication.

Hence, in the absence of a magic algorithm that can immediately overcome

these challenges, this work pinpoints the advantages of Marketing in such organizations.

Keywords:

Nonprofit Organizations; Marketing of Nonprofit Organizations; Social mission;
Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade; Stakeholders Involvement;
Fundraising.




LISTA DE SIGLAS

CIRC — Cédigo do imposto sobre o rendimento colectivo
CSISFL — Conta Satélite das Instituicoes Sem Fim Lucrativos
CTT - Correios, Telégrafos e Telefones

ICNPO — Classificagao internacional para as organizagoes sem fins lucrativos
IMI — Imposto municipal sobre iméveis

IMT- Imposto Municipal de transmissoes

IMT- Imposto Municipal de Transmissoes Onerosas de Imoveis
INE- Instituto Nacional de Estatistica

IPSS — Instituigdes Particulares de Solidariedade Social

IRC — Imposto sobre o rendimento das pessoas colectivas

IRS — Imposto sobre o Rendimento de Pessoas Singulares

IS- Imposto de Selo

ISO — Organizagao internacional de normalizagao

IUC- Imposto Unico de Circulagio

NIF — Numero de Identificacdo Fiscal

OSFL — Organizagoes sem fins lucrativos

PESTEL- Analise que sugere uma recolha de informacao e reflexido sobre aspectos Politicos
(Political), Economicos (Economic), Socio-culturais (Social), Tecnolégicos (Technological),

Ambientais (Environmental) e Legais (Legal)

PIB — Produto Interno Bruto

SWOT - Andlise dos pontos fortes (Strenghts), Pontos fracos (Weaknesses), oportunidades

(Opportunities) e Amecgas (Threats)
TFM — Trabalho Final de Mestrado

TIC- Tecnologias da informagao e comunicagao

VAB — Valor Acrescentado Bruto




INDICE

AGRADECIMENTOS ...ttt sss s sssss s sss s ssns 3
RESUMOD ...ttt st st st 4
ABSTRACT ..ottt sses et ss ettt sttt et baes 5
LISTA DE SIGLAS ...ttt st sss s sasnas 6
| = INTRODUGAO......coocceerrrecsssmmeeseessssmsesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssessssssessssssisseessess I
2 - ENQUADRAMENTO TEORICO .....ooooieerrcssmmnscssmmessessssssssssssssesssssssssssssssesssssssssssses e 13
2.1 Organizagoes sem FiNS LUCIatiVOS .......c.ceuccueurirccenereccieesiccieeni e eesessestesessenes 13
2.1.1 A importancia das organizagoes sem fins lucrativos em Portugal......................... 14
2.1.2 As organizagoes sem fins lucrativos - o subsector IPSS.........cccovinnncnnncenne 16
2.1.3 Instituigoes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) ........ccccooreeveinnnccnnncenns |7
2.2 Marketing nas organizagoes sem fins [UCratiVos ........cccccureececururincnccerencncenesceeeeceeenenes 19
2.2.1 Multiplos stakeholders de uma OSFL ........c.covrrvecireccrrccereecereeesenseeenenne 21
2.2.2 Os beneficios da implementagao do marketing nas OSFL........c.ccocoevernnccnnencenne 22
2.2.3 Tipos de orientagao Nas OSFL ........ccvrrerirerccnceereeeesreeeesseseesesseseenenne 24

3 - ENQUADRAMENTO ORGANIZACIONAL - CELESTIAL ORDEM TERCEIRA DA
SANTISSIMA TRINDADE ...t ssesse st ssesssssssssssssessssssassassaes 28
3ol HISEOITA ettt ettt ettt 28
3.2 COMPIOMISSO ...ecueeriueucreieaereeeeaessaseesessesesesessasesesess s esese s s tse s e esesessastaesesssstasasssaseacaessaneacas 28
3.3 MISSA0 ..ttt ettt sttt bbbttt 29
34 ValOrES ... 30
3.5 VISA0 ettt ettt 30
3.6 EQUIPA oottt 30
3.7 DePartameENntOS/SEIVICOS ...c.c.eureeucururineueuetrieueasasteaesststsesesssstsessssastessssssteassssstasassssstassssssssacas 31
3.8 Andlise macro ambiental - PESTEL ..o 33
3.8.1 Varidvel POITICA . ......c.oueieeieeecee ettt ettt 33
3.8.2 Varidvel ECONOMICA ....ccuvurieeeiriccietcce sttt ettt 33
3.8.3 Variavel SOCIO = CUILUaAL. ..o 34
3.8.4 Variavel tECNOIOZICA .......ouvieeirieece ettt ettt 35
3.8.5 Variavel ambiental ... 36
3.8.6 VaridVel 1€gal........c.oueieee ettt 36
3.9 Diagnostico da SitUaga0 ACtUAL.......cceccururecucerirecicirereceereseeceseseeieeseseeses st s e s eeaens 39




3.10 Segmentagao de mercado € pUblicos - AlVO........ccecuevcurevcenivcenicirecneciecececeeenene 40

4 - METODOLOGIA ... sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnssssssssssssssssses 4]
5 - PROPOSTAS DE ACGCAO A IMPLEMENTAR ............ooovovvvvvemmmssssssssseseeseessssssssssssssssnsssseen 42
6 - CONCLUSAOQ ..ot sesissessssssssesssssssssssssssssssesssssssssessssssssssssssssssssessssssssessssssassnees 72
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ............oocoooreeeveevvessesssessesssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssens 75
ANEXOS ......ooooeoevvvevvessessnsssssssesseseessssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessesssssses 8l
APENIDICE ..........oooooeceeeeeeeeeveeveessssseessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssnssssessssssssssnssssseees 97

NOTA: o numero total de paginas excluindo a capa, indices, bibliografia,
apéndice é de 66 paginas, com um total de 16.858 palavras.

G e




indice de Tabelas e Figuras

Tabela |- Caracteristicas das OSFL.........cccreennneerireceires et seseesesseseenenns 14
Tabela 2- A tabela ICNPO aplicada a Portugal ... 16
Tabela 3 - Natureza dos objectivos das IPSS............connnineenreees et 18
Tabela 4 -Exemplos de IPSS de natureza associativa vs fundacional .........ccccecececeureneencene 18
Tabela 5 - Diferengas entre marketing comercial e marketing das OSFL ...........c..cc....... 20
Tabela 6 - Beneficios PSS ... sans 38
Tabela 7 - Matriz SWOT ...ttt ettt ssesteaenns 39
Tabela 8 - Critérios de definicao de segmMeNntagao........ccocvceurerecucerenecucerenereneereneeeeseseenenne 40
Tabela 9- Critérios de SEgMENTAGAO .......cccccueureccucurericreereteetre et s e essessaenenne 44
Tabela 10 = Idade.....ccueeeeee ettt sttt ettt aene 49
Tabela | 1- EStado CiVil.....ococueureeeeeercceerecercceireecetse ettt sttt sessesteaeens 50
Tabela 12- percentagem da Situagao Profissional............ccccerececeinnenccinenenccenecccerencenenne 50
Tabela |3 - Outras Situacoes ProfisSiONais.........coceeeieeerimireineeeeereeireeeseeeerenesessesesesens 51
Tabela 14 - Regularidade 20S SEIrVIGOS ......ccceuririveueererercueinireceiriseeeesi et sseeeesessesteaenns 51
Tabela |5 - FreqUENCia @0S SEIVIGOS .....ccveueuiueueucenicineieiectsesesseieesesesesessesessesessesessesessesssenes 51
Tabela 16 - Comparagao de servigos COmM a CONCOITENCIA......cucueuueueuremeeremeesencrsenesseessenes 52
Tabela |7 - Grau de SAtiSfACA0 .......cceevvriireerircreceeeteeeereeere e eseseseressesessese s esessesessasessnsenen 52
Tabela 18 - Principais factores diferenciadores da Marca Trindade.........cccccoeuerveeurunccnnene 53
Tabela 19 - Importancia do Servigo de Apoio Domiciliario .........ccceceveeerecenecesecencncenenee 53
Tabela 20 - Servicos do Apoio DomiCiliArio.........ceeceeueurenencucirincnccrieccrseecre e 54
Tabela 21- RECOMENAAGOES........ooueuieeererereeerereeereeereeereeeereeesessesesssesessesessesessesesessesesssessasenen 55
Tabela 22 - Motivos para Pertencer a Ordem da Trindade........ccocoeeeeurvenccerencncncenencncenne 55
Tabela 23 - ComeNtArioS/SUZESLOES.........ccocueurirecueerireeueeristeaesseseee st ssaseesessaseesessastaeaeens 55
Tabela 24 - Tipologia de servigos a incluir na prestagao de servigos na residéncia do
103 T TP 59
Tabela 25 - Plano de acgao para os niveis inferiores da piramide..........cocococuveevccurencncncne 69
Tabela 26 - Plano de acgao para os niveis superiores da piramide ..........cocccveevccurencnennne 70
Tabela 27 - Compilagao de objetivos € propostas de aCgao ..........coceeeurererercererecucerenesenenne 74
Figura |- Modelo de Orientagao SOCIal ........cococururireeueurineeeirireecirreeer et 26
Figura 2- Organigrma da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade .................. 32
Figura 3 - Esquema de Prioridades para o Objectivo | — Fazer o levantamento dos
[FMA0S EXISTENTES.....cuveieucuirieeieert ettt sttt sttt b sttt b bt b bt aeaebesen 43
Figura 4 - Esquema de SEZMENTACAO0 .....ccccucurueeeuririnieieirieeeiseee ettt ettt s et ssaes 44
Figura 5- Esquema de Prioridades para o Objectivo 2 — Envolver os Irmaos na
actividade social da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade.........cccccceeveuuncce. 45
Figura 6 - Matriz de POder/INtEIreSSe......ccccruiveueurerecueirieeeirise ettt ettt seaen 46
Figura 7 - Mapa de uma carteira de servigos da Celestial Ordem Terceira da Santissima
THINAAAE ..ttt sttt ettt ettt 58
Figura 8 - NIVEIS de SEIVIgO.....c.ooeuucuieiiricrriciriciicrseiteiecseesstessee st ssesess e sssscses 60



file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163399
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163400
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163401
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163401
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163402
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163403
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163403
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163404
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163406

Figura 9 - Esquema de Prioridades para o Objectivo 3 — Divulgar a actividade Social da

Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade ..o 62
Figura 10 - MiX de COMUNICAGAO. ....cccuuieueereecueereeeaeereeeieeseseeseeseeesessaeese st ssaeaesessens 64
Figura | |- Esquema de Prioridades para o objectivo 4 — Angariar novos benfeitores.. 66
Figura 12 - Piramide de captagao de FECUISOS .......c.eeeueveurecureneuneeriserneesiesseesnesessesesesscsnes 67
Figura 13 - Ciclo de Actividades de Captagao de Recursos ........c.cccocvueeveeurencncucurencnccenenes 68
Grafico |- Habilitagoes LILEIANIaS .......coevereieeereeeireeereierereeerenereseeseseeesessesessesesssesesesessesesens 50
Grafico 2- Situagao ProfisSional............c.ccueeeeeeiereeeeeeeeeeetete et se e s s 50



file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163407
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163407
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163409
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163410
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163411
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163425
file:///F:/ZITO%202013/Relatório%20TFM%20Francisco%20Capelas%20355411016%20a%2027%20Fev%202013.docx%23_Toc350163426

- INTRODUCAO

No ambito do Trabalho Final de Mestrado em Gestao (TFM), poderia optar por
trés modalidades de TFM, a saber: dissertacao, projecto e estagio. Na hora de optar, a
minha escolha recaiu de imediato na realizagdo de um estagio. Aprender, para mim, no
contexto de trabalho é um desafio aliciante, sendo que considero que se desenvolvem
competéncias no dominio do saber conhecer, saber fazer, saber agir e saber ser.

As IPSS representam uma fatia primordial da nossa sociedade, fruto da
qualidade dos servigos prestados e dos seus valores seculares. No entanto, parecem
gostar de actuar muitas vezes na invisibilidade, ja que os servicos que prestam nao sao
divulgados nem conhecidos do publico. Deste modo, pode dizer-se que as acgoes de
marketing representam aspectos-chave e vitais que vao permitir a este tipo de
organizagoes tornarem-se mais visiveis, promover as suas causas, objectivos e serem
reconhecidas no ambiente onde operam, actividade que é particularmente importante
na captagao de fundos. Isto por sua vez vai ajudar a instituicdo a atrair recursos,
melhorar a sua reputagao e auxiliar no cumprimento da sua missao social.

Este relatério é o resultado do estagio de TFM na Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade que tinha como objectivos a atingir de acordo com as intengdes da
organizagao: | - fazer o levantamento dos Irmaos existentes, 2- envolver os irmaos na
actividade Social da Celestial Ordem Terceira da SantissimaTrindade, 3- divulgar a
actividade social e 4 - aumentar o nimero de benfeitores.

Para chegarmos a bom porto, entendemos definir prioridades em cada um dos
objectivos que nos propusemos atingir, procuramos desenvolver ac¢oes e demonstar a
importancia das ferramentas de marketing para a concretizagao dos objectivos
propostos.

Face aos objectivos acima identificados, procuramos recorrer a metodologia
Investigagao-Acgao, com técnicas qualitativas e quantitativas. A sugestao para aplicagao
de algumas estratégias de marketing em detrimento de outras, é fruto da nossa
percepgao sobre a realidade em questao.

O conceito de marketing é encarado neste relatéorio como uma filosofia, um
ideal, que preconiza a criagao de valor, de forma a beneficiar a Celestial Ordem
Terceira da Santissima Trindade e a construir pontes de relacionamento entre os seus
multiplos stakeholders. Partindo deste pressuposto, apresentamos recomendagoes

com o intuito de desenvolver nos Irmaos o sentimento de perten¢a a Irmandade,
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comunicar de forma mais eficiente construindo desta forma uma relagao win-win com
todas as partes envolvidas, promover a missao social da Irmandade, aumentar a sua
visibilidade e delinear programas de captagao de recursos (fundraising).

Quanto a estrutura, o presente trabalho encontra-se dividido em 6 capitulos.
No | capitulo damos inicio a “viagem” com a Introdugao, no Il debrugamo-nos sobre o
enquadramento tedrico do tema em andlise, analisando o sector das organizagoes sem
fins lucrativos em geral e em particular as IPSS, expondo em seguida o marketing das
organizagoes sem fins lucrativos, nao descurando as particularidades a ter em conta
para que a sua implementacao tenha beneficios acrescidos. Adiante, no capitulo I
elaboramos um enquadramento organizacional nao esquecendo de apresentar a sua
histéria, o seu compromisso com a sociedade, a sua missao e os seus valores. Foi
realizado neste seguimento uma analise interna, a que se seguiu uma analise externa,
mais concretamente uma analise PESTEL, precedida de um diagnostico da situagao
utilizando para o efeito uma ferramenta de gestio designada de matriz SWOT,
fechamos o capitulo com uma segmentagao do mercado e dos publicos-alvo.

No capitulo IV fazemos referéncia a metodologia adoptada ao longo do
percurso, nao deixando de expor as varias técnicas utilizadas, desde a realizagao de um
focus group, até a utilizagdo de um inquérito online, a observagao participante nalguns
casos. Também houve lugar a uma leitura acentuada de artigos cientificos, livros e
estudos sobre a tematica em apreco. No V capitulo, encontramos a componente
pratica do estagio. Mediante os objectivos a atingir, consideramos propostas de acgao
que julgamos mais adequadas suportando-nos na realidade organizacional vivenciada.
Damos por terminada esta jornada, apresentando as nossas conclusoes no final deste
capitulo.

A intengao da elaboragao deste relatorio era desconstruir a ideia erronea que
este tipo de organizagdes, por vezes, ainda parece possuir em relagao as vantagens
adquiridas com a aplicabilidade do marketing como area de gestao que fomente a
criacao de valor.

E nossa opinido que conseguimos demonstrar que com a aplicagio correcta de
técnicas de marketing a organizagao conseguira “navegar” melhor entre os desafios que

se avizinham.
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2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

Com a finalidade de uma melhor compreensao do relatério, julga-se
indispensavel clarificar alguns conceitos tedricos relacionados com a problematica em
analise.

Este capitulo inicialmente aborda a escolha da designagao de organizagdes sem
fins lucrativos adoptada ao longo do relatério, incidindo particularmente no subsector
das IPSS, sendo que é neste subsector que se enquadra a instituicao onde o estagio foi
realizado. Em seguida, procede-se a definicio de marketing das organizagoes sem fins
lucrativos com enfoque na diversidade de stakeholders que as OSFL devem ter em
consideragao. Posteriormente alude-se aos beneficios da utilizagao de marketing nas
organizagoes sem fins lucrativos, esquematizando as diferengas entre o marketing dito
comercial e o marketing das organizagcoes sem fins lucrativos. Finaliza-se este capitulo
com uma breve exposicao dos tipos de orientagao, defendidos por varios autores, no

que toca as organizagoes sem fins lucrativos.

2.1 Organizacoes sem Fins Lucrativos

Rétulos como terceiro sector, sector nao lucrativo ou sem fins lucrativos,
economia social, economia solidaria, organizagdes nao-governamentais, organizagoes
da sociedade civil, apenas refletem partes da realidade apresentada pelas organizagoes
sem fins lucrativos (Andrade e Franco, 2007). Face a esta multiplicidade de definigoes,
Salamon e Anheier (1992, 1997) desenvolveram a chamada “definicao estrutural-

I”

operacional”. Para tal, os dois investigadores estudaram diversas organizagoes no que
respeita ao seu ambito de actuagao, estrutura, posicao legal e papel no sector em
diversos paises, que permitiu identificar cinco caracteristicas chave que este tipo de

organizagoes deve partilhar, conforme referido na Tabela I.
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Tabela |- Caracteristicas das OSFL

Caracteristica

Organizada

Privada

N3io distribuidora

de lucros

Auto-governada

Voluntaria

Explicacdo

Devem ser formalmente registadas ou, caso sejam informais, deverao ter algum
grau de permanéncia organizacional, i.e., terdo de apresentar alguma estrutura,
a qual se reflecte através da existéncia de membros, realizagdo de reunides
regulares, e uma estrutura de procedimentos de tomada de decisao que os
participantes reconhecem como legitimos.

Devem ser institucionalmente separadas do Governo, i.e., ndo fazem parte do
Governo, nem sao controladas pelo mesmo, pese embora possam receber
apoio financeiro desta entidade.

Nao sdo comerciais no seu proposito, nao existindo a nogao de propriedade,
pelo que nao distribuem lucros aos directores, accionistas ou gestores,
condicao sine qua non. Acresce referir que estas entidades podem gerar lucros
no decorrer da sua actividade, contudo estes excedentes devem ser
reinvestidos na organizagdo, no investimento nos recursos humanos, na
melhoria de infra-estruturas, etc, i.e., nos seus objectivos.

Governam-se per si, ou seja, tém os seus mecanismos de governagao interna,
controlando a sua proépria actividade, sem o envolvimento de qualquer entidade
externa.

Esta caracteristica pode ser interpretada de duas formas: (i) por um lado,
significa que ser membro e participar ou contribuir com recursos (tempo,
dinheiro e /ou bens) nao é exigido por lei, nem uma condigdo determinada por
nascenga, ou por outras razdes que contrariem a liberdade na adesao; (ii) por
outro lado, pode significar que as organizagées deverdo ter algum grau de
contribuigdes voluntarias, seja sob a forma de mao-de-obra voluntaria, seja sob
a forma de doacdes de dinheiro e/ou bens.

Fonte: Salamon e Anheier (1992, 1997)

Desta forma, para fins de clarificacao do presente trabalho, propoe-se seguir

doravante no relatério a linha de pensamento de (Drucker, 1997), ou seja, as
organizagoes sem fins lucrativos tém peculiaridades que merecem atengao,
nomeadamente: a sua missao, que tanto as distingue das empresas e dos
governos e que traduz o seu “resultado”, as estratégias necessdrias para a
comercializagao dos seus servigos, o desafio de obtengao de recursos para a execugao
da sua missao social e o desafio de introduzir mudangas e inovagoes pelo facto de

trabalharem essencialmente com voluntarios.

2.1.1 A importancia das organizacoes sem fins lucrativos em Portugal

As caracteristicas do sector nao lucrativo portugués reflectem a longa historia
de desenvolvimento da sociedade civil do pais. Esta historia foi influenciada

nomeadamente, pela heranga da Igreja Catdlica Romana, pela longa tradicao de
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mutualismo, pela longa historia de controlo politico autoritario e pela recente
transicao democratica, que conduziu a uma crescente confianga do estado nas
organizagdes privadas nao lucrativas (Franco et al,2005). Por conseguinte,
pretendemos atestar através de nUumeros a importancia das organizagoes sem fins
lucrativos para a economia portuguesa.

O relatério internacional' desenvolvido pelo Center for Civil Society Studies da
Johns Hopkins University, em colaboragao com o Instituto Nacional de Estatistica
(INE), apresenta uma analise detalhada do sector nao lucrativo em Portugal,
comparando-o com um conjunto alargado de paises, através da monitorizacao de
varidveis importantes para o contexto economico e social do pais: emprego,
remuneragao, contribuicao para o PIB, impacto financeiro, entre outras. Os dados
reportam a 2006 e constatamos que em Portugal as OSFL representaram 4,3% da forga
de trabalho nacional. Salienta-se o facto de em Portugal este sector empregar cerca de
|85 mil pessoas no nosso pais, responsaveis pela produgao de bens e servicos avaliados
em mais de 5,7 mil milhoes de euros.

Referéncia ainda para os resultados do projecto-piloto da Conta Satélite das
Instituicoes Sem Fins Lucrativos (CSISFL), publicado em 2011 pelo INE mas com os
valores de referéncia a corresponderem ao ano de 2006. Os dados divulgados
indicaram que o Valor Acrescentado Bruto (VAB) do sector nao lucrativo representou
cerca de 2,2 % do total e 3,4% de remuneragoes. Importa também aludir ao estudo de
Sousa (2012), onde ¢ indicado que as IPSS contribuiram em 2008 com 1,7% do VAB da
economia e 2,9% das remuneragoes totais. Por ultimo mas nao mais importante
apresentamos os resultados preliminares da Conta Satélite da Economia Social,
projecto desenvolvido pelo INE em parceria com a CASES (Cooperativa Antonio
Sérgio para a Economia Social) onde podemos verificar com base em alguns dados ja
tratados, que em 2010 a Economia Social representou 2,8 % do (VAB) nacional, 4,7%
do emprego total e 5,5% do emprego remunerado.

Desta forma, verificamos que as organizagoes sem fins lucrativos tém
gradualmente assumido uma posigao importante na nossa sociedade na medida em que

geram emprego e promovem o fortalecimento da economia nacional, através do

' Salamon, L., Sokolowski, S. W., Haddock, M. & H. S. Tice .2012. Portugal’s Nonprofit Sector in
Comparative Context. Johns Hopkins Center for Civil Society Studies and Portugal’s Instituto Nacional de

Estatistica (INE).
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fornecimento de bens, produtos e servigos.
2.1.2 As organizac¢des sem fins lucrativos - o subsector IPSS

A partir da tipologia da Classificagao Internacional para as Organizagoes Sem
Fins Lucrativos (ICNPO?), sugere-se uma aplicagio a realidade das instituigdes
portuguesas do Sector Nao Lucrativo partindo para uma classificagao em 12 areas de

actividade que serao apresentadas na tabela 2 que se segue.

Tabela 2- A tabela ICNPO aplicada a Portugal

Cultura e Lazer

Ambiente

Leis, defesa de causas e politica

? Fonte: Franco e Sokolowski et al. (2005)
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=  ONG'S para o Desenvolvimento
=  Subsidiarias de organizagdes internacionais a operar em
9 Internacional Portugal (por exemplo, Cruz Vermelha Portuguesa,
Médicos do Mundo)

= |Institutos religiosos

Religiio =  Associagoes religiosas
L. . =  Associagbes empresariais
Associacoes empresariais, . .
11 } ) o =  Associagoes profissionais
Profissionais e Sindicatos = Sindicatos
12 Outros " na

Fonte: Franco et al. (2005), alargado por Andrade e Franco (2007).

Ao adaptarmos esta classificagdo a realidade das instituicoes portuguesas do
Sector Nao Lucrativo, ha todavia aspectos essenciais que é necessario ter em conta.
Na opinidao dos autores da tabela supra mencionada, esta classificagao deveria ser feita
individualmente, caso a caso, porque a finalidade de uma organizagao hoje podera nao
a ser amanha, fruto das pressdes do mercado e das mudangas significativas que tendem
a ocorrer. De acordo com esta classificagao o subsector das IPSS, objecto de estudo,

centra-se na area dos servicos sociais.

2.1.3 Instituicoes Particulares de Solidariedade Social (IPSS)

O foco do relatorio reflecte sobre o subsector das IPSS, uma vez que a
organizagao onde o estagio foi realizado numa Instituicao Particular de Solidariedade
Social. As IPSS tiveram origem “ por iniciativa de particulares com o propésito de dar
expressao organizada ao dever moral da solidariedade e de justica entre os individuos”
(Estatuto das IPSS, cap. |, secgao |, art® ). As IPSS tém por missao o exercicio da ac¢ao
social na prevengao e apoio nas diversas situagoes de fragilidade, exclusao ou caréncia
humana, promovendo a inclusio e a integragio social, (www/l.seg-social.pt)

apresentando deste modo, diversos objectivos como se pode ver na tabela 3.
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Tabela 3 - Natureza dos objectivos das IPSS

Apoio a criangas e jovens;
= Apoio a familia;

Apoio a integrac¢ao social e comunitaria;

Proteccao dos cidadaos na velhice e invalidez e em todas
as situacoes de falta ou diminuicio de meios de
subsisténcia ou de capacidade para o trabalho.

=  Educagao e formagao profissional dos cidadaos.

Fonte: Franco et al. (2005).

De mencionar ainda que as IPSS podem ser de natureza associativa ou de

natureza fundacional, conforme exemplificado na tabela 4.

Tabela 4 -Exemplos de IPSS de natureza associativa vs fundacional

As associagoes de solidariedade social (sdo, em geral, associagoes
com fins de solidariedade social que ndo revistam qualquer das
formas a seguir indicadas);

=  As associagoes de voluntarios de acgao social;

=  As associagoes mutualistas;

As irmandades da misericordia.

Fonte: Franco et al. (2005)

Em termos estatisticos podemos constatar que em Portugal Continental,
Lisboa é o distrito com mais IPSS filiadas e Portalegre o que tem menos. O niimero de
IPSS identificadas é de aproximadamente 4060 de acordo com o relatorio de 201 | da
Carta Social. O crescimento do numero de IPSS, leva a um aumento da concorréncia

e a escassez de recursos € cada vez mais notoria.
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2.2 Marketing nas organizacdes sem fins lucrativos

A ideia de aplicar o conceito de marketing as organizagoes sem fins lucrativos
ficou expressa num artigo publicado em 1969 por Kotler e Levy. Os autores neste
artigo pioneiro preconizavam o marketing como uma actividade social que abrangia
nao sé o sector lucrativo mas também o sector nao lucrativo.

Seguindo esta linha de pensamento Kotler (1979) refere que o marketing tinha
muito a oferecer ao sector nao lucrativo, de forma a “sobreviver, crescer e fortalecer
as suas contribuicoes para o bem-estar geral” (p. 44). Além disso, de acordo com
Kotler (1991), o objectivo do marketing nas organizagoes sem fins lucrativos é planear,
ter em conta o prego, promover, distribuir os produtos e programas da organizagao e
manter um constante didlogo com as partes interessadas (vulgo stakeholders) com o
intuito de descobrir as suas necessidades e expectativas.

Andreasen e Kotler (2003) mencionaram que a partir do momento em que as
organizagoes sem fins lucrativos carecem de recursos para o cumprimento da sua
missao, os principios e praticas de marketing tém uma aplicagao cada vez maior no seio
destas organizagoes. Porém, é fundamental ter em consideragao que para desenvolver
e implementar estratégias de marketing, as organizagoes sem fins lucrativos requerem
de uma orientagao ou plano de acgao (Andreasen e Kotler, 2003). Para o sucesso
desse plano de accgao € necessario ter em conta a especificidade das organizagoes sem
fins lucrativos, nomeadamente no que diz respeito ao facto de terem multiplos
stakeholders, ao facto do objectivo nao ser o lucro e ao facto do foco incidir
especialmente no servico (Andreasen e Kotler, 2008). Desta forma, o continuo
crescimento e aceitagao do marketing nas OSFL indica que se deve incluir "um foco na
satisfacao daquilo que o cliente quer e precisa e, no esforgo sensivel para atendermos
as necessidades de uma sociedade" (Helming e Thyler, 2010, p.I151).

De acordo com Slater (2009), o marketing das organizagoes sem fins lucrativos
em particular, concentra-se em transmitir a uma variedade de potenciais doadores a
legitimidade da organizagao, a importancia da sua missao, as necessidades dos seus
clientes e a eficacia dos servicos prestados. Por conseguinte, o marketing nas
organizagoes sem fins lucrativos é definido como o processo de gestio de trocas e que

visa gerar um beneficio social para um grupo mais ou menos amplo da sociedade
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(Vazquez et al., 2002). Portanto, o enfoque de ac¢ao do marketing destas organizagoes

deve incidir, quer no cliente que usufrui do servico, quer no cliente que as financia.

Para fins de clareza, apresentamos resumidamente, na tabela em baixo, as diferengas

entre o marketing dito comercial e o marketing das organizagoes sem fins lucrativos.

Tabela 5 - Diferengas entre marketing comercial e marketing das OSFL

Diferencas

Objectivo

Liberdade tactica
Pablico-alvo

Produto

Anadlise do Mercado

Inputs

Outputs

Necessidade do cliente

Troca

Gestao de resultados

Metas

Fonte: Autor

Marketing Comercial

Incentivar os clientes a comprar

Alguns limites
Clientes

Bens ou servicos

A analise de mercado é
efectuada com maior facilidade

Orgamentos organizacionais
Pessoal
Apoio interno

Campanhas de vendas

Necessidade propria com a
compra de bens e servigos

Troca de dinheiro por bens e
servigos

Vendas
Quota de mercado
ROI

Lucro

20

Marketing das OSFL
Encorajar as pessoas a dar (tempo,
dinheiro, experiéncia etc).

Sujeito a escrutinio publico
Multiplos stakeholders
Intangibilidade do produto/servigo
Causa/campanha

Maior dificuldade porque nao ha
muitos dados disponiveis

Nao tem atribuicoes no orgamento
Voluntarios / Doacoes

Apoio Corporativo

Fundraising

Campanhas de voluntariado
Realizagao de Eventos

Desenvolvimento corporativo

Reconhece a necessidade dos
outros através da doagao de tempo,
dinheiro etc.

Troca de dinheiro por
reconhecimento, gratidao, amizade,
desejo de querer fazer o bem etc.
Numero de voluntarios

Retencao de doagao

Colaboragao lealdade corporativa
Cumprimento de objectivos de cariz

social




2.2.1 Multiplos stakeholders de uma OSFL

A multiplicidade de stakelolders das OSFL é a caracteristica mais diferenciadora
relativamente a organizagoes com fins lucrativos, e por isso, podem existir conflitos de
interesse entre eles porque a organizagao tem que ser capaz de responder a varios
“mestres” (Kara et al, 2004). Deste modo, ter em consideragao as opinioes,
expectativas, desejos, dos grupos ou individuos que afectam, ou sao afectados pela
organizagao, (conceito de stakeholder, segundo Freeman, 1984) pode criar uma
vantagem competitiva no campo em que cada OSFL opera (McLeish, 201 1) porque vai
permitir aferir se ha necessidade de novas respostas, aprender, melhorar os servigos
que a organizagao presta, inovar e proceder a eventuais mudangas. Assim sendo, €
imperial procurar entender as expectativas, necessidades e exigéncias dos multiplos
stakeholders, tendo em vista um esforgo sincero para orquestrar recursos para que se
sintam satisfeitos e desenvolvam em si cada vez mais o desejo de usufruir dos servigos
prestados pela organizagao.

Arnett et al. (2003) frisam que é importante, as OSFL, olharem em primeiro
lugar, para as partes interessadas como forma de criagdo de valor, e em seguida,
compreenderem o processo de lidar com as partes interessadas como forma de
criagao de valor. Neste seguimento, Garcia et al (2012) identificam os principais grupos
de stakeholders que mais influenciam a eficacia de uma organizagao sem fins lucrativos:
beneficiarios, doadores, parceiros e concorrentes; salientando ainda quatro dimensoes
fundamentais para uma avaliagdo posterior destes stakeholders: satisfagao,
posicionamento, confianga e compromisso. De facto, uma organizagao sem fins
lucrativos tem de articular o seu marketing numa perspectiva multidimensional,
envolvendo todas as partes interessadas. De realgar, por Uultimo, os possiveis
stakeholders de wuma organizagao sem fins lucrativos, incluindo entre eles:
clientes/utilizadores, beneficiarios/utentes, trabalhadores assalariados, voluntarios,
estagiarios, direccao  estatutaria, conselho de administragio, parceiros,
doadores/financiadores, fornecedores, governo, organismos/entidades reguladoras,
sindicatos, comunicagao social, comunidade nacional e local, etc. (adaptado e alargado

de Franco, 2012) ou seja, cada um dos stakeholders tém entre si diversas perspectivas
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sobre essa organizacao, pelo que cada um interage com as OSFL em fungao de

interesses especificos que tem sobre a mesma.

2.2.2 Os beneficios da implementacao do marketing nas OSFL

Levando em consideragao a opiniao de Dolnicar e Lazarevski (2009), as
organizagoes sem fins lucrativos estao a comegar a reconhecer os beneficios do
marketing. Nas organizagoes sem fins lucrativos, as técnicas de marketing sao usadas
para fortalecer a imagem, construir uma reputagao na sociedade e ajudar o publico a
lembrar a organizagao e a sua causa (Wymer et al 2006). Segundo Blery et al,.(2010)
uma imagem forte é a chave para a conscientizagao da comunidade/sociedade.

As organizagoes sem fins lucrativos devem perceber o quanto antes que tém
que sair um pouco do seu “mundo” e promover a sua missao, dar a conhecer o que
fazem e quais as suas competéncias distintivas.

Assim, ao desenhar e implementar um determinado marketing mix a
organizagao vai posicionar o servico na mente do actual e potencial cliente medindo
até que ponto a organiza¢ao sem fins lucrativos é claramente percebida como criadora
de valor social em relagao aos concorrentes atuais ou potenciais.

Nao obstante, a missao social fornece uma forte alavanca para o
posicionamento nas organiza¢goes sem fins lucrativos (Wright et al, 2012) e deve ser
em torno dela que se articulam as politicas de marketing, como veremos mais a frente.
Conforme advogam Dolnicar e Lazarevski (2009), embora a missao das organizagoes
sem fins lucrativos seja definida com antecedéncia e niao possa ser alterada na
dependéncia das necessidades do mercado, ha uma grande variedade de outras
estratégias de marketing que podem ser implementadas sem alterar ou negar a sua
verdadeira missdo. Tais estratégias incluem a identificacdo de clientes que estao mais
interessados em apoiar a sua missao (segmentacio do mercado), garantindo a
construgao de uma imagem que seja apelativa para essas pessoas (posicionamento
do produto), o desenvolvimento de mensagens de comunicagdo mais atractivas
usando canais de comunicagao que os clientes utilizam regularmente. Assim sendo, a
segmentacio, targeting e posicionamento, serio no ambito do marketing das
organizagdes sem fins lucrativos vistos como instrumentos cruciais no planeamento de

marketing (Wright et al, 2012).
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De referir ainda que no contexto das organizagoes sem fins lucrativos surgem
quatro conceitos essenciais: o auto-interesse da transacgao ou troca, no qual tanto o
vendedor como o comprador acreditam receber mais valor do que o que abdicam; a
"tarefa" do marketing, que acima de tudo tem como objectivo a satisfagio das
necessidades dos clientes; o marketing-mix, de onde provém as ferramentas utilizadas
pelos marketeers; e a ideia da competéncia distintiva, onde a organizagao se foca no
que faz melhor e de onde consegue maximizar o seu beneficio (Shapiro, 1973).

Com o crescimento do sector nao lucrativo, os instrumentos do marketing
podem ajudar as organizagdes sem fins lucrativos na captagao de fundos e na
angariagao de novos benfeitores e voluntarios (Andreasen et al., 2005).

Neste sentido, realizar a atraccio de recursos e actividades de afectacao
significa que € imperial lidar e equilibrar as expectativas de pelo menos dois grandes
grupos: utilizadores/beneficiarios das ofertas e os recursos fornecidos que auxiliam o
cumprimento da missao (Andreasen e Kotler, 2009).

Por seu turno, Pope (2009) referencia que o marketing nas organizagoes sem
fins lucrativos é empregue nao s6 na captagao de recursos mas também na atracgao de
clientes e voluntarios de diversos sectores.

No ponto de vista de McLeish (201 1) os voluntarios e doadores fornecem a
organizagao, varios tipos de recursos, entre os quais se destacam: tempo, dinheiro,
conhecimento, incentivo ou equipamentos. Por sua vez, Wymer et al (2006),
esquematiza o processo de atracgao de recursos, dividindo-o em recursos e tempo.
No que toca ao tempo centra-se essencialmente no recrutamento e retengao de
voluntarios. No que se refere a fundos/recursos faz uma subdivisao dos recursos, por
um lado a obtengao de recursos provenientes das doagoes individuais, por outro lado
as contribui¢coes advindas das instituigoes.

Finalmente, de acordo com McLeish (201 1) o marketing mix com o qual uma
organizagao sem fins lucrativos atrai e aloca recursos, realiza persuasao com todos os
seus constituintes engloba: um programa de comunicagao, uma politica de pregos, os
seus produtos/servigos/causas e os canais de distribuicao. No que toca a comunicagao,
como se podera constatar ao longo do trabalho, considera-se essencial apostar numa
variedade de meios comunicativos. Em relagao ao preco, é importante ter em conta o
publico-alvo da organizagao e os custos nao monetarios como sejam custos de tempo,

custos de oportunidade etc.
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Por sua vez relativamente ao produto, normalmente, as organizagoes sem fins
lucrativos sao prestadoras de servigos. Logo, a partida o desafio sera ainda maior, uma
vez que os servigos sao intangiveis.

Ao finalizar fazer referéncia a distribuicao, geralmente, a linha a ter em conta
sao os bens fisicos, neste caso como sao servigos € importante considerar tudo o que
esta associado ao local onde o servigo é prestado, desde a qualidade do atendimento,

das instalagoes, do tempo de atendimento, até ao perfil do utilizador.

2.2.3 Tipos de orientagcao nas OSFL

As organizagoes sem fins lucrativos deparam-se com a necessidade de aumentar
a eficiéncia e eficicia com que prestam os seus servicos. O cerne da questio é
construir uma organizagao sustentavel que possa continuar a entregar valor social
através da prossecucao da sua missao social.

Para enfrentar estes desafios que se colocam, alguns autores sugeriram a
adopgao de uma orientagao para o mercado que inerentemente possibilite a uma
organizagao ter vantagem competitiva, aumentar a sua performance, garantir a
sobrevivéncia e crescimento organizacional. (Kohli e Jaworski, 1990; Narver e Slater,
1990; Kolhli e Jaworski, 1993).

A adopgao do conceito de orientacdo para o mercado é considerado um
bem intangivel, que abastece o compromisso necessario (perspectiva filosofica) e
informagao (perspectiva comportamental) para o desenvolvimento da oferta da
organizagao sem fins lucrativos, de modo a que as necessidades dos beneficiarios e
doadores sejam satisfeitas, e a missao organizacional seja efectivamente realizada
(Vazquez et al. 2002). A opgao de um modelo de operagao mais orientado para o
mercado para adquirir receita de actividades comerciais permite a uma organizagao
sem fins lucrativos implementar recursos baseados no mercado e alcangar uma
vantagem competitiva (Gainer & Padanyi, 2005, Macedo & Pinho, 2006; Shoham et al,
2006). Para tal, é importante adquirir experiéncia em marketing, o “know-how” para
empregar certas tacticas de mercado.

Segundo Modi (2012) adoptar uma orientacao de mercado numa OSFL, nao
s6 aumenta o nivel de satisfagao dos beneficiarios, mas também aumenta a reputagao

entre os seus pares e a capacidade de inovagao. Por sua vez, Garcia et al, (2012)
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alertam que a eficacia nas organizagoes sem fins lucrativos, em ultima analise, depende
da sua capacidade de escolher uma orientagao para o mercado, para construir e gerir
eficazmente o relacionamento com as partes interessadas, a longo prazo. Porém, a
orientagao de mercado por si s6 nao € suficiente para melhorar a eficacia ou a
realizacao da missao de uma OSFL.

Todavia, na optica de Sargeant et al, (2002), o conceito de orientagao de
mercado para as organizagoes sem fins lucrativos nao é relevante e propoe antes uma
orientacao social. No seu entendimento, nao é relevante porque, ainda que se possa
alegar que as organizagoes sem fins lucrativos tém um mercado para aquisicao de
recursos e um mercado para alocagao de recursos, estes muitas vezes nao sao
verdadeiros mercados, no sentido econémico do termo (Sargeant et al, 2002). A
justificacdo para esta afirmagao reside no pressuposto de que a "troca" é um conceito
central na comercializagao e nas organizagoes sem fins lucrativos as trocas tém uma
natureza intangivel. Esta nocdo de troca numa organizagao sem fins lucrativos é
demasiado importante, visto que a época em que as instituicoes e as pessoas doavam
sem limites ha muito ficou para tras. Neste contexto de mudancga, é fundamental ter
em consideracao os dois lados de uma balanca, de um lado os interesses da
organizagao, do outro os beneficios que as pessoas e as instituicoes possam retirar
desta relacido de troca, que se reflecte muitas vezes em dar tempo, dinheiro,
experiéncia, competéncias e receber reconhecimento, vivenciar a sensagao de pertenga
a organizagao, dar cumprimento a missao da amizade ou simplesmente ajudar
conscientemente uma causa nobre. Na figura em baixo podemos visualizar
esquematicamente o modelo de orientagao social preconizado por Sargeant (2002),
onde ¢é visivel que é a missao, sao os valores e crengas de uma organizagao sem fins

lucrativos que definem como a organizagao ira operar no seu mercado.
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Figura |- Modelo de Orientagao Social
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Fonte: Traduzido e adaptado de Sargeant el al, 2002.

Assim, é adequado considerar a missao, os valores e as crengas de uma
organizagao sem fins lucrativos como um antecedente para uma orientagao social, uma
vez que sao estas dimensoes que definem as necessidades sociais que serao cumpridas,
como serao cumpridas e em que circunstancias.

Nesta logica, € também fundamental que a organizagao compreenda que um
dos seus aspectos de actuagiao deve recair nos stakeholders, um aspecto fulcral nos
dias de hoje dada a elevada concorréncia pela captagao de recursos e o grau de
exigéncia cada vez maior por parte de todas as partes envolvidas. Portanto, uma
entidade nao lucrativa orientada para a sociedade deve cuidar dos seus beneficiarios,
benfeitores, voluntarios e trabalhadores, procurar estabelecer parcerias com outras
entidades, aprender com as experiéncias e coordenar as suas actividades com todos os
departamentos (Duque e Schneider, 2008).

Por fim, julgamos interessante fazer referéncia a ideia defendida por Andreasen
e Kotler (2003) onde advogam que ao perfilhar uma postura de marketing, a
organizagao devera guiar-se por uma orientacdo para o cliente. Esta orientagao
para o cliente concentra-se em entender as suas necessidades, desejos e percepgoes,
em detrimento de uma atitude "centrada na organizagao" para nao correr o risco de

acreditar erroneamente que o seu produto ou servigo é necessario para o mercado. A
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orientagao "centrada no cliente" significa que o cliente é o pilar nuclear de tudo o que
a organizagao faz.

Sumariamente, podemos dizer que o conceito de orientagao de mercado €
encarado como uma filosofia de gestao estratégica que preconiza a satisfagao de todos
os stakeholders de uma organizagao.

A orientagao social foca-se no conceito fundamental da troca, neste tipo de
organizagoes € muito mais abrangente, uma vez que a troca tem uma natureza
intangivel, nao envolve muitas das vezes dinheiro em troca de bens ou servigos. A
orientagao para o cliente fundamenta-se entao na base de que a organizagao deve
decidir quais os clientes-chave que quer servir e procurar determinar e satisfazer as
suas necessidades.

De seguida veremos de que forma é que os conceitos atras abordados podem
ser aplicados no desenvolvimento de uma estratégia de marketing para uma IPSS como

a Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade.

27




3 - ENQUADRAMENTO ORGANIZACIONAL - CELESTIAL ORDEM
TERCEIRA DA SANTISSIMA TRINDADE

Neste capitulo comegamos por fazer o enquadramento organizacional da
instituicao que nos acolheu para realizar o estagio, apresentamos a sua histéria, o seu
compromisso perante a sociedade, clarificamos a sua missao, os valores que a norteiam
e a visao pela qual se guia. Partimos depois para uma analise interna, em seguida a uma
analise externa da envolvente macro ambiental da organizagao, utlizando para o efeito
o modelo PESTEL.

Apresentamos ainda um diagnostico da situagao através da elaboragao de uma
matriz SWOT e por fim incidimos numa segmentagao de mercado e identificagao do

publico-alvo.

3.1 Historia

A Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade foi instituida por Bento XIV
em |4 de Maio de 1755. Teve a sua origem na Ordem Militar dos Trinitarios e foi
fundada por Inocéncio Illl em 1198. A sua sede, desde a sua fundagao até 1786
centrava-se na Capela da Senhora da Batalha, de 1786 até 8 de Fevereiro de 1807 na
Capela do Calvario Novo. Dessa data até a actualidade encontra-se sediada na rua da

Trindade, 115 4000 - 541 Porto.

3.2 Compromisso

A Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade foi criada como entidade de
solidariedade social. Como diz Silveira (2001) “ao lado das vertentes evangelizadora e
cultural numa outra apostavam, desde ha muito, os Terceiros da Ordem Trinitaria: a
assistencial. E que eles comegaram a entender a saide como a realizagio integral da
pessoa, no nucleo do qual havia uma realidade sagrada: a sua dignidade”p. 209.

Em 1825 inicia-se a actividade de solidariedade, em 06 de Junho de 1852 abre-se
o Hospital. O espirito de solidariedade e o apoio social € o lema principal que norteia a

organizagao.
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A Ordem da Trindade compromete-se com a realizagdo de acgoes, quer do
ambito da economia social, quer da economia da salde, sempre numa perspectiva
antropoldgica de responsabilidade social, colmatando por vezes insuficiéncia de cariz
orcamental do proprio Estado e para cumprir este compromisso o esfor¢o pedido a
Ordem da Trindade é elevado.

A instituicdo compromete-se, ainda, a realizar estas prestagdoes em ambiente de
caridade e de solidariedade mas com sentido de sustentabilidade, viabilizando a
libertagao de meios adequados ao nivel do compromisso que assume.

Por isso, mantém-se fiel aos designios plasmados no espirito fundador da
Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade, identificados no elenco dos fins

essenciais estabelecidos pelos Estatutos de origem.

3.3 Missao

A missao da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade corresponde a
definicao dos fins constantes nos estatutos (anexo l) e passa por socorrer pessoas
carentes de protecgdo social em geral e aos Irmaos’ em particular, promovendo em
respeito pelo nosso compromisso, com bondade e caridade, a assisténcia e a
beneficéncia, extensivos aos cuidados de satde e ainda, a instrugao, o culto religioso no

seu templo privativo e a execugao das disposi¢coes da vontade dos seus benfeitores.

3 -, I S T ~
Podem ser admitidos como irmaos todos os individuos de qualquer sexo e nacionalidade, nao
exceptuados pela lei, que sejam catdlicos, com bom comportamento moral, civil e religioso.
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3.4 Valores

Os valores da instituigao assentam nos principios aqui expostos:

e Focalizaggo no cliente/utente, através de cuidados especializados,
personalizados e centrados no cliente;

e Comportamento ético, pela completa dedicagao ao servigo do cliente/utente e
no respeito da vida e da dignidade humana;

e Espirito de equipa, pelo esforgo individual ao servigo da equipa;

e Melhoria continua, pela qualidade como exigéncia tendo em conta o estado da
salde em matéria técnico-cientifica;

e Responsabilidade social, pelo respeito pelos valores humanos, sociais e
ambientais;

e Satisfagao e envolvimento dos colaboradores, privilegiando boas condigoes de

trabalho e relagoes interpessoais.

3.5 Visao

A qualidade e o valor da imagem da marca centendria "Ordem da Trindade“
sera a contrapartida mobilizadora do servi¢co personalizado baseado em equipas de
exceléncia. Baseados nessa imagem de marca “Ordem da Trindade” pretende-se estar
entre os lideres nas prestagoes do ambito da missao com proposta de valor para o

cliente/utente sem preocupagoes dominante de qualquer perspectiva accionista.

3.6 Equipa

A Administracao da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade é confiada
a uma Mesa Administrativa, composta por |5 membros efectivos e oito substitutos.
Compete a Mesa Administrativa resolver todos os assuntos de expediente, de
administragao geral e econdomica em sintonia com os Estatutos e respectivos
regulamentos.

A Junta Consultiva compoe-se de cinco membros efectivos e igual nimero de

substitutos, tem entre outras atribui¢oes, inspeccionar todos os servicos da Ordem e
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examinar, sempre que entender, a sua contabilidade. O poder supremo da Ordem

advém da Mesa da Assembleia Geral constituida por um Presidente, Vice-Presidente,

Secretario e dois Vice-Secretarios.

3.7 Departamentos/servicos

A Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade dispoe dos seguintes servigos:

0O O 0O OO0 0O 0o O o O o o o o

Servigos Centrais;

Hospital;

Farmacia;

Consultas clinicas;

Laboratoério de analises clinicas;
Imagiologia;

Policlinica;

Lar dos Irmaos e distribuicao da sopa econdmica;
Vitalicios;

Economato;

Obras e reapetrechamento;
Patrimonio;

Pleitos;

Museu;

Igreja

Acresce ainda referenciar que cada mesario é responsavel por inspeccionar a gestao de

cada servico.

Com o intuito de modernizar a sua estrutura organizacional e profissionalizar

diversas areas funcionais da gestao, entrou em vigor, em 2012, o novo organigrama da

Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade que em baixo se coloca (Figura 2).
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3.8 Analise macro ambiental - PESTEL

O intuito desta andlise centra-se nas variaveis que nao sao controlaveis e incide
em varaveis politicas, economicas, soécio-culturais, tecnologicas ambientais e legais. Tal
andlise proporciona-nos um maior conhecimento da envolvente externa macro
ambiental onde a instituicao opera e desenvolve a sua actividade. O que vai permitir
por um lado, delimitar os obstaculos que se impera contornar ou modificar e por
outro lado, permitir identificar oportunidades que a organizagao deve tentar aproveitar

para melhorar o seu desempenho.

3.8.1 Variavel politica

A situacao de emergéncia financeira, no contexto da crise das dividas soberanas
(e do euro), encontra-se bem patente na actual conjuntura marcada por politicas de
austeridade. Numa altura em que a aposta do Estado passa sobretudo por fazer uma
reformulagao no Estado Social cortando 4 mil milhoes de euros é essencial parar para
pensar, conhecer a realidade que se vive nestas instituigoes, de quem sofre e passa por
caréncias graves. O Estado nao pode excluir-se das suas responsabilidades. Cortar
olhando a objectivos financeiros parece-nos que nao é o caminho mais indicado para
lidar com a grave crise que atravessamos.

Com a redugao dos apoios estatais ja evidente, cabe a estas instituicoes, como
a Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade, serem inovadoras e criativas em
busca de novas fontes de financiamento com o objectivo de garantir a sua
sustentabilidade, ja que o Estado esta cada vez menos capaz de canalizar recursos para

apoiar este tipo de instituigoes.

3.8.2 Variavel econémica

A recessao na economia portuguesa € ainda mais profunda e grave do que era
esperado, tendo em 2012 o PIB contraido 3,2%. Pior do que Portugal, sé a Grécia.
Assistimos assim a maior crise desde 1975.

De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), o indicador de
confianga dos consumidores, calculado através de inquéritos a particulares, "diminuiu

significativamente” entre Setembro e Novembro, atingindo os 59 pontos negativos. A




queda do consumo privado acentuou-se, com as compras das familias a recuarem 6%,
mais duas décimas do que no trimestre anterior. O clima econémico caiu para
minimos histéricos situando-se no més de Novembro em - 5 pontos. De acordo com
dados divulgados pelo Eurostat a taxa de desemprego atingiu o maximo historico de
17,6% em Janeiro de 2013.

Fazendo a jungao e a andlise deste dados, constata-se que a conjuntura actual
de crise economico-financeira leva a que se verifique uma redugao no financiamento
das acgoes de apoio social.

O flagelo do desemprego, essencialmente, provoca situagoes de grande caréncia
e assistimos a uma diminuicao real dos rendimentos com o aumento brutal de
impostos. Esta situagao tem significado um aumento das necessidades dos beneficiarios
das IPSS, o que resulta numa pressao acrescida do lado da procura e uma diminuigao

do lado da oferta.
3.8.3 Variavel sécio - cultural

Estamos perante varios desafios demograficos advindos do aumento da
esperan¢a média de vida, envelhecimento activo e urbanizagao.

Os resultados finais dos Censos do ano transacto evidenciam que a populagao
residente é de 10 562 178 habitantes, dos quais 5 046 600 sao homens e 5 515 578 sao
mulheres. A percentagem de jovens recuou de 6% em 2001 para 15% em 2011, mas a
de idosos aumentou de [6% para 19%. A estrutura etaria da populagio em 201 I
acentua os desequilibrios ja evidenciados na década passada. Diminui a base da
piramide, a qual corresponde a populagao mais jovem e alarga-se o topo com o
crescimento da populagao idosa. Consequéncia dessa realidade, o indice de
envelhecimento da populagao no ano passado agrava-se para 128 (102 em 2001), o que
significa que por cada 100 jovens ha 128 idosos. Logo, verifica-se que o nimero de
pessoas muito idosas € cada vez maior, o que provoca uma dupla pressao sobre a
despesa, aumento das despesas com as pensoes e aumento da procura de servigos
para cuidar dessas pessoas. Este facto pode indicar fortes potencialidades de emprego
nesta area. O indice de Iongevidade4 em 2011 era de 48, contra 41 em 200! e 30 em

1991 o que espelha bem o aumento da esperanga média de vida. O nimero de familias

4 Relacdo entre a populacio mais idosa e a populacido idosa, definida habitualmente como o quociente
entre o numero de pessoas com 75 ou mais anos e o nimero de pessoas com 65 ou mais anos
(expressa habitualmente por 100 (102) pessoas com 65 ou mais anos). (metainformagao — INE)
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classicas aumentou para 4 043 726, mas diminuiu o nimero médio de pessoas por
familia para 2,58, o que pode levar a um menor envolvimento das familias na prestagao
de cuidados aos seus familiares que precisam.

Em relacao a educacao, Portugal progrediu muito nas ultimas décadas, a taxa de
analfabetismo manteve a tendéncia de decréscimo, em 201 |. Portugal apresentou uma
taxa de 5,2% (499 936 individuos), contra 9,0% verificada em 2001 e 11,0% em 1991. A
propor¢ao da populagao com formagao superior, incidindo em idades compreendidas
entre os 30-34 ¢é de cerca de 29% em 201 | contra os 14% de 2001, o que indica que é
tempo das IPSS apostarem mais em recursos qualificados e em rejuvenescer os seus

quadros.

3.8.4 Variavel tecnoloégica

As TICs desempenham um papel fundamental no seio das IPSS, uma vez que
servem como meio de comunicagao, interacgao e colaboragao e contribuem para uma
reducao de custos. Porém, a era actual é marcada, entre outras coisas, pelo
bombardeamento de informagao a que somos constantemente expostos. Como tal, é
capital saber extrair o melhor partido das potencialidades das tecnologias TIC como
por exemplo o e-mail, paginas web, newsletter, redes sociais, blogues entre outras.
Com o surgimento, desenvolvimento e expansao da Internet surge o potencial das
comunidades virtuais e da-se o combate a info-exclusao. De destacar algo notavel,
assistimos a algumas IPSS que ja desenvolveram processos altamente inovadores que
vao desde a utilizagao do Help Phone, pulseira, ou sistemas de controlo dos servigos
prestados aos utentes através de codigo de barras. No entanto, em certas zonas do
pais nem sequer existe cobertura telefénica, fixa ou movel, o que provoca grandes
desigualdades.

Nao podemos esquecer que os sistemas de informagao baseiam-se em
tecnologias tendo em vista o aumento da eficicia e da eficiéncia em contexto

organizacional que permitam agilizar processos e diminuir custos.
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3.8.5 Variavel ambiental

Segundo a norma ISO 26000 que aborda as directrizes da responsabilidade
social, sio 7 os principios da responsabilidade social que passamos a enumerar:
prestacao de contas, transparéncia, comportamento ético, respeito pelos interesses
das partes interessadas (stakeholders), respeito pelo estado de direito, respeito pelas
Normas Internacionais de Comportamento e por ultimo, mas nao mais importante o
principio dos direitos humanos. Os beneficios que a responsabilidade social pode
alavancar para a instituicao sao 6bvios e pode originar entres outros, melhorias nas
praticas de gestao de risco da instituicao, melhoria da reputagao da instituicao,
melhoria da competitividade incluindo acesso a financiamento e status de parceiro
preferencial, melhoria do relacionamento da instituicio com os seus stakeholders,
aumento da fidelidade, envolvimento, motivagao, participagao e moral dos empregados,
melhoria da salde e seguranca dos trabalhadores, eficiéncia no uso de recursos, maior
confiabilidade e prevengao ou redugio de possiveis conflitos com consumidores
referentes a produtos ou servigos.

No que toca ao meio ambiente a norma supracitada abrange um conjunto de
iniciativas de directrizes a ter em conta para as organizagoes relativamente a
responsabilidade ambiental. Destacam-se a prevencao da poluicao, uso sustentavel de
recursos, mitigacao e adaptagao as mudancas climaticas; protecgao do meio ambiente e

da biodiversidade e restauragcao de habitats naturais.

3.8.6 Variavel legal

Em relagao ao regime fiscal estas organizagoes tém obrigagoes e isengoes
fiscais. No que toca a obrigagoes fiscais € necessario logo a partida uma declaragao de
inscricao, de alteragao ou cessagao, nos termos dos art.|110.° e |1 11.° do CIRC (Codigo
do Imposto do rendimento colectivo). Seguidamente é obrigatéria uma declaragao
periodica de rendimentos, nos termos do art. |12.° e uma declaragao anual de
informacgao contabilistica e fiscal, nos termos do art.113.°.

Estdio ainda sujeitas a uma taxa de imposto de 20% incidente sobre o
rendimento global, deduzidos os custos comuns e outros encargos.

Em termos de isengdes fiscais, o Coddigo do Rendimento das Pessoas
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Colectivas, com as alteragoes introduzidas pelo orgamento do estado para 2012 e cuja
ultima alteragao ocorreu com a publicagao e entrada em vigor da Lei 20/2012 de 14 de
Maio, estabelece que a isencao de IRC nao contempla os rendimentos empresariais
derivados do exercicio de actividades comerciais ou industriais desenvolvidas fora do
ambito dos fins estatutarios, assim como os rendimentos de titulos ao portador, nao
registados nem depositados, sendo a isengao condicionada a observancia dos seguintes
requisitos:

a) exercicio efectivo, a titulo exclusivo ou predominante de actividades dirigidas
a prossecucao dos fins que justificaram o reconhecimento da qualidade de utilidade
publica.

b) afectacdo aos fins anteriormente referidos, de pelo menos, 50% do
rendimento global liquido que seria sujeito a tributagio nos termos gerais, até ao fim
do 4° periodo de tributagao posterior aquele em que tenha sido obtido.

c) Inexisténcia de qualquer interesse directo ou indirecto dos membros dos
orgaos estatutarios, por si mesmos ou através de terceira pessoa, nos resultados de
exploracao das actividades econdmicas por elas prosseguidas.

Em relagao ao IMI beneficia-se de isengao relativamente aos prédios destinados
directamente a realizacio dos seus fins. A isencao do IMT verifica-se na isencao na
aquisicao de prédios destinados directamente a realizagao dos seus fins.

Relativamente ao imposto sobre veiculos ocorre isengao do imposto
condicionado ao tipo de viatura e finalidade. No que concerne ao imposto Unico de
circulagao concede-se isengao definitiva de veiculos. No que respeita aos encargos
patronais sujeitos a Seguranca Social as taxas contributivas sao reduzidas. Assiste-se
ainda a consignagao do IRS Liquidado — 0,5% do IRS liquidado aos sujeitos passivos que
indicarem o NIF. Convém ainda aludir ao estatuto do mecenato (Decreto — Lei
74/1999, de 16 de Margo), que se trata de uma politica fiscal de incentivos para as
organizagoes receptoras de donativos e de beneficios para os doadores por forma a
influencia-los a ajudar aquelas Instituigdes a manter e prosseguir as suas causas. No
caso do IRC, encontra-se prevista a majoragao do custo associado ao donativo (para
efeitos fiscais) em 120%, 130%, 140% ou 150%, estando a percentagem de majoragao
dependente do objecto da entidade beneficiaria, da causa promovida e da forma como
o donativo é concedido.

Comparativamente ao regime juridico a que estao sujeitas, conforme o
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estabelecido no art® 8 do Decreto-Lei 119/83 de 25 de Fevereiro, trata -se de
entidades que adquirem automaticamente a natureza de pessoas colectivas de utilidade
publica, sendo lhe aplicaveis todos os deveres e regalias previstos no DL n.° 460/77 de
7 de Novembro.

No que alude a prestagao de contas o n.°| do art. 123.° do Codigo do Imposto
sobre o Rendimento Colectivo (CIRC), institui que:

[...] as sociedades comerciais ou civis sob forma comercial, as cooperativas, as
empresas publicas e as demais entidades que exercam, a titulo principal, uma actividade
comercial, industrial ou agricola, com sede ou direccdo efectiva em territério
portugués, bem como as entidades que, embora ndo tendo sede nem direccdo
efectiva naquele territério, ai possuam estabelecimento estdvel , sdo obrigadas a dispor de

contabilidade organizada [...] .

Com o objectivo de fazer uma simula do que foi exposto em cima,

apresentamos resumidamente na tabela que se segue os beneficios atribuidos as IPSS.

Tabela 6 - Beneficios IPSS

Imposto . Nao ) Isencdo ?e Imposto e Be|.1ef|'<.:ios Obrigacdes acessbrias
tributacao Reducio de Taxa fiscais menos exigentes
IRC X X X
IVA X X
IMI X X
IS X X
Donativos X
luc X
Consignagao Fiscal X
TSU X
IMT X

Fonte : Autor
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3.9 Diagnostico da Situacao actual

A matriz SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas) é um instrumento de

gestao que permite avaliar o ambiente interno e externo. A relagao entre os pontos

fortes, as fraquezas e as tendéncias identificadas no seu meio envolvente vai permitir

um alinhamento entre o interior e o exterior da organizagao para atingir os seus

objectivos estratégicos. Os resultados desta andlise encontram-se detalhados na

tabela que se segue.

Tabela 7 - Matriz SWOT

Oportunidades

Aumento da esperanca
média de vida;

Crescente interesse e
participacao de empresas
privadas na area da
responsabilidade social.

Ameacas

Diminuicido de
contribuic6es/donativos;
Crise econdmica e
conjuntura nacional;
Concorréncia geografica.

Fonte: Autor.

Forcas

Instituicao secular com
vasto conhecimento na
sua area de actividade
(know-how);
Qualidade médica;
Marca Trindade;
Central de precos;
Qualidade do servico
prestado;
Historia/tradicaol/valores;
Equipas de exceléncia;
Localizacao.

Sugestoes Estratégicas

Criagao de uma prestagao de
servicos na residéncia do
Irmao;

Realizagao de eventos para as
partes interessadas.

Sugestoes Estratégicas

= Criar notoriedade para
aumentar as receitas
provenientes da captagao
de recursos;

"  Promover a sua missao
recorrendo a  diversos
meios comunicacionais.
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Fraquezas

Inexisténcia de uma
estratégia de comunicacao;
Site é pouco dinamico e
interactivo;

Nao possui um Sistema de
Informacdo de Marketing
(SIM).

Sugestoes Estratégicas

Construgao de um novo site;
Definir acgées que potenciem
a Internet;

Elaboracio de uma newsletter;
Criacao de um SIM;

Sugestoes Estratégicas

Manter uma relagao de maior
proximidade com todos os
stakeholders;

Aposta na inovagao.
(equipas de exceléncia)




3.10 Segmentacao de mercado e publicos - alvo

Os mercados nao sao homogéneos e é possivel identificar grupos de utilizadores com
caracteristicas especificas e diferenciadas. Deste modo, segmentar mercados é um
processo de agregagao juntando pessoas com necessidades, percepgoes e desejos
semelhantes para um segmento de mercado.

A segmentacao de mercado vai permitir a Celestial Ordem Terceira da Santissima
Trindade obter uma imagem o mais clara e completa possivel de qual a melhor maneira
de chegar até junto de cada Irmao, contribuindo para uma maior eficiéncia e eficacia na
alocagio dos seus recursos. E de suma importincia referir que procuramos nos
direccionar essencialmente para os Irmaos (target) da Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade Os principais critérios utilizados para a segmentagao de um nicho

de mercado foram geograficos, demograficos, comportamentais e psicograficos (ver

tabela em baixo).

Tabela 8 - Critérios de definicao de segmentagao

Critérios Caracteristicas predominantes
Geogriafico Localizagdo fisica do target: Cidade do Porto,
cidade, cédigo postal e junta de Junta de freguesia Santo lldefonso.
freguesia
Demogrifico Variaveis de base: idade, género, Pouco jovens, faixa etaria
tamanho do agregado familiar, avangada,masculino, 3 - 4 membros
ocupagao principal, classe social. trabalhadores e reformados, classe

baixa e classe média-alta.

Comportamental Beneficio esperado, status de Qualidade do servico, utilizador
utilizador. pouco regular.
Psicografico Estilo de vida, personalidade. Seguidores da Irmandade, cultos,
tradicionais, orientados para a
cultura.

Fonte: Autor.

A segmentagao vai-nos permitir uma maior adequagao da oferta por meio da
diferenciagao dos produtos/servicos e escolher as melhores estratégias para servir o
publico-alvo, neste caso os Irmaos, tudo em fungao de alcangar os objectivos que
foram estabelecidos. Por fim, utilizamos a segmentagao como uma estratégia para
optimizarmos a comunicagdo com o target, nao esquecendo que devemos
compreender e procurar satisfazer as necessidades quer dos Irmaos que sao fonte de

recursos, quer dos Irmaos que usufruem dessa atracgao de recursos.
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4 - METODOLOGIA

Face aos objectivos acima identificados, procurou-se adoptar a metodologia
investigagdo-acgao, uma vez que este relatério de estdgio propunha-se reformular
praticas, melhorar a qualidade e entender a realidade (Easterby-Smith et al., 2008) e,
porque pretendia "a resolugio de importantes questdes sociais ou organizacionais
juntamente com aqueles que vivenciam estas questoes directamente" (Coghlan e
Brannick, 2010, p. 5).

Na visao de Koshy, 2011, a investigagao-acgao é um método que se baseia no
contexto especifico e do que tende a ser utilizado para melhorar a pratica através da
avaliacdo, accao e reflexao critica. Neste seguimento, Bryman e Bell (2007) por
exemplo, acrescentam que, investigacao-acgao implica nao s6 uma pesquisa sobre os
verdadeiros problemas da organizagao mas também envolve um processo interactivo
de identificacao do problema, planeamento de acg¢oes, e avaliagdo. Assim sendo,
através de uma observacao participante foi nos possivel identificar os problemas na
realidade que vivenciamos o que nos facilitou imenso no planeamento das acgdes e na
avaliacao.

Ha que salientar ainda que Kemmis et al (2005) concebem a investigagao-acgao
como uma espiral de ciclos de auto-reflexao: planeamento, acgao e observacao;
reflexao; analise e planeamento, e inicio de um novo ciclo. Na opiniao de Coughlan e
Coghlan (2009), uma das caracteristicas-chave da investigagao-ac¢ao é considerar
todos os tipos de métodos para recolha de dados, ou seja, ferramentas qualitativas ou
quantitativas.

Por conseguinte, ao procedermos a recolha de dados, adoptamos tanto
ferramentas qualitativas, neste caso o focus group, como ferramentas quantitativas,
utilizando para o efeito um questionario online para uma fonte primaria de pesquisa.

No que toca a fonte secundaria de pesquisa foi feita uma revisao de literatura
existente utilizando para o efeito artigos cientificos, consultaram-se livros e estudos

publicados sobre o tema em andlise.
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5 - PROPOSTAS DE ACGCAO A IMPLEMENTAR

O repto langado neste estagio baseava-se em atingir 4 objectivos tragados no
Plano Individual de Estagio delineado em conjunto pela Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade e pela Faculdade de Economia e Gestao da Universidade Catdlica.
Os objectivos pretendidos passavam por:
|. fazer o levantamento dos Irmaos existentes;
2. envolver os Irmaos na actividade social da Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade;
3. divulgar a actividade social da Celestial Ordem Terceira da Santissima
Trindade;

4. aumentar o niumero de benfeitores.

O desafio foi de imediato aceite de bom grado e entusiasmo. Assim, nesta
perspectiva e depois de concluida a analise interna, a analise externa, o diagnodstico da
situagao e a segmentagao do mercado e publicos-alvo procurou-se partilhar ideias, a
visao dos problemas, depois de vivenciados dentro da propria organizagao e tragar
propostas para a sua resolugao.

Nesta logica, para cada objectivo a atingir apresentamos propostas de acgao,
algumas ja efectuadas no contexto de estagio, outras a implementar futuramente, se
assim for o entendimento da instituigao. Importa ainda referenciar que se dividiu cada
objectivo estabelecido por um esquema de prioridades. Assim, para o primeiro

objectivo tragamos as prioridades que podem ser consultadas na figura 3.
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Figura 3 - Esquema de Prioridades para o Objectivo | — Fazer o levantamento dos Irmaos existentes

N
* Actualizar a base de dados
Prioridade |
J
N\
* Definir critérios de segmentagao de mercado
Prioridade
J
N
*Identificar o publico-alvo a atingir (targeting)
Prioridade I
J

Fonte: Autor.

E intencio da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade desenvolver
nos Irmaos o sentimento de pertenca. Para retomar esta ligagao é condigao sine qua
non actualizar a base de dados.

Tal como Lake (2008) afirmou, as organizagoes sem fins lucrativos, devem
manter bases de dados de “clientes” e usa-los para correspondéncias especiais,
chamadas de follow-up de telefone, convites para eventos, desenvolvimento de
aliancas, perfis de pesquisa e segmentacao de mercado.

Esta tarefa nao se afigurou nada facil, uma vez que na base de dados que nos foi
facultada, verificamos que muitos dados estavam incompletos, ou desactualizados, quer
em termos de dados de identificagao, quer em termos de dados telefénicos. Para ja,
procedemos a uma actualizagao tao fidedigna, quanto possivel, através do cruzamento
de varios dados e com o contributo do site dos CTT usado para validar moradas e
obter os codigos postais actuais. Estabelecemos também contactos com alguns Irmaos
tendo em vista obter o seu contributo nesta tarefa. Porém, nio nos foi possivel
completar totalmente esta tarefa, julgamos que o caminho a seguir sera proceder

continuamente a actualizagao da base de dados.
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Figura 4 - Esquema de Segmentagao

Uma vez que a instituicao dificilmente conseguira servir bem todos ou atrair
eficazmente todos, optamos por dividir os Irmaos em pequenos grupos de acordo com
critérios geograficos e demograficos. Esse processo designa-se por segmentacao.

Com a segmentacio do mercado previa-se obter nao s6 um maior
conhecimento do mercado mas também obter uma maior adequagao da oferta por
meio da diferenciagao dos produtos e servigos.

Importa referir que do levantamento efectuado apuraram-se 3168 Irmaos da
Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade e que ao apresentarmos os
resultados da segmentagao pelos critérios acima indicados o total de Irmaos nao sera
sempre o mesmo, fruto da nao existéncia de dados, para ja, que nos permitissem
elaborar uma segmentacao completamente incisiva.

Posto isto, na figura e tabela que se seguem sao mencionados os critérios

adoptados e os resultados apurados da segmentagao.

Tabela 9- Critérios de Segmentagao

Segmentagio Porto - 2928
Distrito
|
I 1 Outros - 86
Idade Até 65 — 1299
Geogrifica Demografica 65 ou mais - 971
Masculino —
Gé 1688
enero Feminino - 1480
Nuc;[eo 98
familiar

Fonte: Autor.

Depois de apresentados os resultados da segmentagao, o passo seguinte
centrou-se em identificar o publico-alvo dos seus servigos. No desenho das estratégias
de marketing é essencial ter a nogao que as organizagoes sem fins lucrativos tém a
dupla fungao de ir ao encontro de dois grandes grupos, de um lado o publico-alvo que

afecta recursos, de outro lado o publico-alvo que atrai recursos.
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Conhecer estes factores contribui para o desenvolvimento de uma estratégia
eficaz de marketing.
Dando sequéncia ao rumo escolhido expomos de imediato as prioridades que

estabelecemos para dar cumprimento ao proximo objectivo (Figura 5).

Figura 5- Esquema de Prioridades para o Objectivo 2 — Envolver os Irmaos na actividade social da Celestial

Ordem Terceira da Santissima Trindade

~\
* Aplicar a matriz de poder/interesse dos stakeholders
Prioridade |
J
N
*Realizar pesquisa de mercado
Prioridade Il
J
™\
*Desenhar um servigo que satisfaga as necessidades das
e alaplaly Ppartes interessadas
] J

Fonte: Autor.

Ha caracteristicas intrinsecas que sao exclusivas para o marketing das
organizagoes sem fins lucrativos.

Interagir com uma série de partes interessadas € uma delas e passa por abarcar
um conjunto de valores e ideologias distintivas. Um irmao tanto pode ser utilizador,
voluntario, ou beneficiario, como doador, o que torna a tarefa do marketing ainda mais
complexa.

E relevante para as organizagoes sem fins lucrativos determinar quais as partes
interessadas que tém maior interesse nas suas actividades e maior poder que possa
influenciar o seu desempenho.

Entao, ao analisarmos a matriz de poder/interesse (Figura 6) dos diferentes
stakeholders podemos observar as partes interessadas com maior ou menor poder e

interesse e as fungoes que sera necessario realizar.
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Figura 6 - Matriz de poder/interesse

Alto Poder Baixo
Alto
Envolver (A)
Interesse
Informar ou satisfazer (C)
Baixo

Fonte: Autor

As organizagoes sem fins lucrativos tém uma diversidade de partes interessadas
nas suas actividades, o que pode provocar algumas tensoes entre as partes
interessadas. Portanto, as abordagens deveriam ser diferenciadas consoante o interesse
e o poder de cada parte interessada. Logo, mapear os stakeholders seria algo muito (til.
Ao fazermos este exercicio deparamos que o grupo A (por ex: entidades reguladoras
da saude, ou orgaos sociais) deveria ser continuamente envolvido dado o seu poder e
interesse, o grupo B (por ex: doadores e voluntarios) deveria ser continuamente
informado sobre as actividades realizadas, o grupo C (potenciais doadores) representa
o grupo que ¢é necessario desenvolver estratégias para ir de encontro as suas
necessidades para que intercedam favoravelmente pela instituicao. Finalmente, o grupo
D seria a parte cuja relagao organizacional teria que ser ponderada.

Entende-se que auscultar os pontos de vista dos Irmaos, as suas necessidades e
interesses € vital para a construgao de um relacionamento que se deseja frutifero para
ambas as partes. Ao debrugarmo-nos no significado “envolver” o pensamento leva-nos
a palavra compromisso, construir algo com alguém...Logicamente que para construir

algo, para manter uma relacao de confianga e a longo prazo, o primeiro passo sera
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escutar as partes interessadas, ouvi-las, chama-las a discussao. Para dar inicio ao
estabelecimento desta “relacao” incorporando uma pratica de didlogo e de pesquisa
recorreu-se a duas abordagens, uma quantitativa outra qualitativa. No que diz respeito
a técnica qualitativa privilegiou-se o focus group, o intuito destes debates em grupo foi
numa fase inicial criar uma empatia, interesse, envolver, apresentar-me, comegar um
caminho, caminho esse, que me permitisse um entendimento mais profundo sobre a
forma mais eficaz de solucionar o objectivo em questao. Depois de criada esta
“relacao”, o objectivo era extrair das atitudes e respostas dos participantes do grupo,

sentimentos, opinides e reac¢oes que se constituiriam num novo conhecimento.

De forma sucinta, fica uma curta descri¢cao do que sucedeu no focus group, foi
constituido por 8 elementos, com idades distintas, com experiéncias pessoais e
profissionais diferenciadas e muito ricas em termos de experiéncia profissional das
diferentes areas e dos dferentes contextos em que estao inseridos.

Na primeira sessao, o Exmo. Sr. Provedor procedeu a uma declaragao de boas
vindas e apresentac¢ao de todos os elementos constituintes do focus group.

Esta oportunidade de debate foi efectuada em contexto de “brainstorming”.
Porém, uma oportunidade nao é logo sinébnimo de uma solugao. De realgar que a
partida tentou-se dar resposta a questoes como: quem somos! O que queremos?! O
que € que cada irmao deseja da Ordem!?

Depois de obtidas algumas respostas, chegou-se a conclusao que deviamos
aprofundar o sentimento de pertenga, procurar descobrir a esséncia da irmandade e
utilizar estratégias que visassem uma maior aproximagao do Irmao a Ordem Celestial
Terceira da Santissima Trindade. No essencial, procurou-se desenvolver vias que
levassem a uma maior politica de fidelizagao por parte dos Irmaos pertencentes a
Ordem. O focus group permitiu também aferir a possibilidade de criar ou nao um
novo servico, nomeadamente uma prestagao de servigos na residéncia do Irmao,
servindo para testar ideias para as caracteristicas do servico e ideias para o seu
posicionamento. Para o efeito, integrou-se uma pergunta num questionario online ja
anteriormente elaborado, para medir a opiniao dos Irmaos em relagao a possivel
criagao do novo servigo: a prestagao de servi¢os na residéncia do Irmao.

Por dltimo, destacar que a viabilidade deste método s6 foi possivel gragas a

condugao perspicaz de um moderador ja bastante experiente e ao entusiasmo e
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motivagao dos restantes elementos. O focus group realizou-se na instituicao nos dias 20
de Outubro, 08, 20 de Novembro, 04, |13 de Dezembro de 2012, 10 de Janeiro e 22 de
Fevereiro de 2013, as 15 h e em média com a duragao de 1h:30 min. Desta forma, com
a realizagao do focus group firmaram-se lacos de confianga, proporcionando um
estimulo a participagao activa, tendo em vista o aumento das expectativas dos

envolvidos.

Em relagao ao método quantitativo para a recolha de dados foi desenhado um
questionario online. A amostra seleccionada para o envio do questionario deu-se
através do critério demografico, utilizando para o efeito o nlcleo familiar de alguns
irmaos. Para a composicao do questionario online foi utilizado o programa Qualtrics
online Survey e o envio de um link para o preenchimento online do questionario
verificou-se apds o envio de uma carta do Exmo. Provedor (anexo Il) onde apela a
colaboragao dos Irmaos para o preenchimento do questionario e mostra ainda
abertura para a constru¢ao de uma proposta de valor para ir de encontro as suas
necessidades e em consonancia com os valores da instituicao.

Apds o envio da enunciada carta, foi enviado um email a todos os irmaos que o
disponibilizaram e que se integravam no segmento escolhido com a indicacao do link
para o acesso ao questionario e instrugoes de preenchimento (anexo lll).

Falta acrescentar que o questionario online antes de ser facultado o link para o
seu preenchimento foi devidamente pré-testado sendo enderecado aos elementos que
constituem o focus group. As primeiras ilagoes retiradas do pré-teste (anexo V) foram
essencialmente as seguintes:

e Era de facil preenchimento e em média demorava 5-7 minutos;

e Na pergunta 6, para aferir a regularidade com que os irmaos recorriam aos
servigos consideramos que o espago temporal deveria ser menor, ou seja, foi
sugerido nao passar directamente do periodo de | vez por més para de 6 em 6
meses. Assim, no questionario final foi colocado um periodo de 3 em 3 meses
pelo meio;

e Na pergunta 14, classifique, de acordo com o grau de importancia, quais os
servigos/actividades que o Servico de Apoio Domicilidrio deveria incluir, foi
sugerido retirar algumas opgoes. Assim, de |7 opgoes de escolha a partida,

restaram |4 no questionario final.
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A ideia com a realizagio do questiondrio online foi tragar o perfil dos
utilizadores do servigo, verificar as suas percepgoes, determinar porque estao ou nao a
usufruir dos servigos prestados e analisar as competéncias distintivas da instituicao.

Posto isto, divulgam-se os resultados obtidos com o inquérito online:

Caracterizacio dos Individuos

27 respondentes

I. ldade

Tabela 10 - Idade

Idades Respostas

18
27
38
42
43
45
46
47
48
50
51
52
53
57
58
60
61
62
63
66

Total

— == == =] =W === =] —|—| —

N
~

2. Género

e 59% sexo masculino; 41% do sexo feminino
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3. Estado Civil

Tabela | |- Estado Civil

Opcoes Respostas %
Solteiro/a 4 15%
Casado/a 20 74%
Divorciado/a 3 1%
Unido de facto 0 0%
Vilvo/a 0 0%
Total 27 100%

4. Habilitacoes Literarias

Griafico |- Habilitagoes Literarias

18
16
14
12
10

B HabilitagGes Literarias

o N B O

5. Situacdo Profissional

Grafico 2- Situacao Profissional
Tabela 12- percentagem da Situagio

Profissional
Opcoes %  Respostas
Estudante 4% |
Reformado/a 7% 2
Desempregado/a 8% | 2
Trabalhador/a 70% 19
Outra. Qual? 1% | 3

50




Tabela 13 - Outras Situagoes Profissionais

Empresario
Profissional liberal
Doméstica

6. Com que regularidade recorre aos nossos servicos?

Tabela 14 - Regularidade aos servigos

Opcoes Respostas % \
Todas as semanas I 4%

Uma vez por més I 4%

De 3 em 3 meses 2 8%

De 6 em 6 meses 3 12%
Uma vez por ano 7 27%
Raramente 12 46%
Nunca (salte, por favor, a questao que se segue) 0 0%
Total 26 100%

7. Com que frequéncia se desloca aos servicos/departamentos que a seguir se encontram
listados?

Tabela |5 - Frequéncia aos Servigos

Servicos Huito Frequentemente Fouce Raramente Nunca Total
frequentemente frequente

Hospital 0 6 | 6 25

Farmacia 2 8 0 7 25

Laboratério 0 3 I 6 25

de Analises

Clinicas

Consultas 0 7 9 5 4 25

Clinicas

Imagiologia 0 3 6 6 25

Policlinica | 2 2 8 25

L N )
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8. Como avalia em termos pontuais, os servicos oferecidos pela Organizacao em
comparagdao com a Concorréncia?

Tabela 16 - Comparagio de servigos com a concorréncia

Opcoes Média da Resposta

Pontuacio s

Qualidade do servigo 73.81 26
Qualidade médica 78.19 26
Acordos com seguradoras 42.77 26
Horario de funcionamento 64.58 26
Imagem 58.15 26
A Ordem da Trindade ser uma instituicao de referéncia 66.50 26
Estratégia de comunicagio 33.19 26

9. Na qualidade de Irmao/lrma3, indique-nos se faz favor, o seu grau de satisfacdo dos
servicos de acordo com os seguintes critérios...

Tabela 17 - Grau de satisfacao

Muito Satisfeito Insatisfeito Muito Nio Total
Satisfeito Insatisfeito sabe

Acessibilidades 2 |

Horario de funcionamento 5 2 0 | 26
Higiene e Limpeza 9 0 0 I 26
Comodidade das instalagoes 4 8 | | 26
Qualidade do atendimento 3 | 0 | 26
Clareza da informagao 3 4 4 | 26
Celeridade na decisao 0 3 3 3 26

o000
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10. No seu entender, quais sdo os principais factores diferenciadores
(atributos/beneficios) da Marca Trindade?

Tabela |8 - Principais factores diferenciadores da Marca Trindade

Tradicdo e solidez;

Tradicao, confianga;

A qualidade dos Médicos;

Qualidade do corpo Clinico, prestigio e notoriedade do Hospital;

Qualidade do servico;

Historial;

Histéria da Instituicdo, tradigdo de qualidade nos internamentos, simpatia do pessoal.

Seguranga e personalizagao

A qualidade médica, o atendimento ao publico e a prestagiao de servigos de enfermagem nos

servicos de ambulatoério

10. Qualidade do servigo prestado, atendimento diferenciado, qualidade médica.

1. Confianga;

12. Prestigio, tradigao;

13. Experiéncia longa na sua area de actuagao;

14. Confianga, qualidade;

I5. Prestigio, credibilidade, confianga;

16. Estou ligada a Ordem de Trindade por razdes histéricas e familiares, pois o meu Pai
desempenhou fungdes, como médico, na Ordem da Trindade, até ha pouco tempo;

7. Continuidade ao longo das geragdes. Imagem de qualidade;

18. Tradigao/valores/historia;

19. E uma instituicdo centenaria que tem profissionais de salide extremamente competentes;

20. A sua ldentidade. E uma marca credivel e de confianga;

21. Tradigao, qualidade;

22. Ser uma instituicao de referéncia na cidade do Porto;

23. E uma marca de prestigio, com muita tradicdo e com servigos prestados com muita qualidade

e rigor.

0| 00| N oy 1| AW D —

I 1. Com a finalidade de contribuir para a melhoria da sua qualidade de vida e familiares,
julga que seria importante criar um Servico de Apoio Domiciliario?

Tabela 19 - Importancia do Servigo de Apoio Domiciliario

Opcoes Resposta %

Sim 21 84%

Nao (passe, se faz favor, para a pergunta final) 4 16%

Total 25 100%
L N )
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12. Classifique, de acordo com o grau de importancia, quais os servicos/actividades que o
Servico de Apoio Domiciliario deveria incluir?

Tabela 20 - Servigos do Apoio Domiciliario

Servicos Extremamente Muito Importante Pouco Nada Total
importante importante importante importante

Acompanhamento
médico  (clinica 6 . 3 0 0 2
geral, outras
especialidades)
Cuidados de ” 6 4 0 0 2
enfermagem
Reabilitacao
(cuidados de 3 n 4 3 0 21
fisioterapia, etc)
Apoio
psicossocial
(apoio técnico do
servico social;
informacgdes 4 2 . 5 0 22
facilitadoras  do
acesso a servigos
da  comunidade,
encaminhamento)
Apoio psicolégico 2 5 7 I 0 22
Podologia | 6 8 7 0 2
Cuidados de
higiene pessoal e
conforto (banho,

) 4 n 7 0 0 22
vestir, mudanga
de fralda, ajuda na
locomogao, etc.)
Fornecimento de
refeicdes e apoio 3 I I 3 0 22
durante a refeicao
Higiene da
habitagdo 3 4 8 6 I 22
(quarto)
Tratamento  de ) ) I I | 2
roupas
Acompar.1hamento | 5 I 7 ) 2
ao exterior
Pequenas
reparagdes  no 2 2 9 4 3 20
domicilio
Apoio a situagoes
de  emergéncia 4 0 5 3 0 2
(recurso ao
telealarme)
Companhia 2 4 8 7 [ 22
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3. Recomendaria os servicos prestados pela Celestial Ordem Terceira da Santissima
Trindade a outro Irm3o/lrm3, utente, entidade?

Tabela 21- Recomendagdes

Opcdo Respostas %

Sim 26 100%
Nao 0 0%
Total 26 100%

14. Que motivos o levaram a "Pertencer" a Celestial Ordem Terceira da Santissima
Trindade?

Tabela 22 - Motivos para Pertencer a Ordem da Trindade

Motivos Respostas %
Familiares 24 100%
Afectivos I 4%
Desejo de contribuir para o bem social 0 0%
Aprofundar o sentimento de Pertenga 0 0%

I5. Comentarios/Sugestoes de melhoria

Tabela 23 - Comentarios/Sugestoes

=  Rejuvenescimento, para sobreviver a Ordem tem que rejuvenescer a sua base de clientes.
Facam uma analise a média de idades.

=  Publicitagao do servico.

= A Ordem da Trindade deveria ter um site oficial, onde todas as valéncias pudessem ser
consultadas. Deveria ainda ser publicitada em jornais, conforme outras entidades semelhantes
tém feito

= Nio tenho. A nio ser este do Apoio domicilidario, sobretudo para doentes dependentes,
pessoas de terceira idade, doentes com limitagdes de locomogao.

=  Maior proximidade

=  Mais informagdo sobre os servigos da Ordem para irmaos que apenas utilizam os servigos
muito pontualmente (por exemplo via e-mail)

= A publicidade e contacto sdo quase inexistentes.

= A Ordem deveria aproximar-se dos Irmaos.

Visualizando as respostas obtidas, analisamos os resultados e retiramos as
conclusoes que julgamos mais pertinentes. De imediato verificamos que dos 74 emails
enviados obtivemos 27 respostas, o que perfaz uma percentagem de 36,5% de taxa de

resposta o que se apresenta como um bom resultado.




Os respondentes apresentaram idades muito varidveis, maioritariamente do
sexo masculino e casados. A maioria da amostra é licenciada, seguindo-se pessoas com
o ensino secundario. Mais de metade dos respondentes encontra-se actualmente
empregado.

Em relagato a questaio com que regularidade recorre aos
servigos/departamentos, no que respeita ao hospital a maioria dos respondentes
assinalou a resposta raramente. Na farmacia os respondentes assinalaram frequéncias
dispares (frequentemente e raramente) respectivamente 8 pessoas para cada uma. Por
sua vez o laboratério de andlises cinicas é apontado pela maioria dos respondentes
com a frequéncia de pouco frequente e raramente. As consultas clinicas também
apresentam frequéncias dispares, onde 9 respondentes referiram que pouco
frequentemente se deslocam as consultas e 7 respondentes referiram que
frequentemente se deslocam a consultas. No que concerne ao servico de imagiologia,
este apresentou com um numero maior de respostas a frequéncia de raramente. Por
altimo, a Policlinica obteve como maioria de respostas a frequéncia de raramente e
nunca.

Relativamente a avaliagio dos servigos disponibilizados pela organizagao em
comparagao com a concorréncia, os que tiveram melhor avaliagao foram a qualidade
médica, qualidade do servico e o facto de a Ordem da Trindade ser uma instituicao de
referéncia. No que se refere ao grau de satisfagio dos servigos de acordo com os
diferentes critérios apresentados, a opgao satisfeito foi a mais assinalada por parte dos
respondentes.

Em relagao aos principais factores diferenciadores da marca trindade os mais
referidos foram a tradigao, qualidade do servigo, prestigio e confianga.

Por sua vez, no que respeita aos servigos/actividades que deveriam ser incluidos
no servico de apoio domicilidrio os que foram considerados extremamente
importantes sao os cuidados de enfermagem, seguindo-se o acompanhamento médico
(clinica geral e outras especialidades). Como considerados muito importantes surgem
novamente o acompanhamento médico e cuidados de enfermagem, seguindo-se os
cuidados de higiene pessoal e conforto e, apoio a situagoes de emergéncia (recurso ao
tele-alarme). Como importante surge em evidéncia o servico de apoio psicossocial,
tratamento de roupas e pequenas reparagcoes no domicilio. Por outro lado é

considerado como pouco importante o apoio psicolégico e o tratamento de roupas
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por 8 respondentes respectivamente. Em dltimo, como algo importante surge o
servigo de pequenas reparagoes no domicilio e acompanhamento ao exterior.

Todos os respondentes referem que recomendariam os servicos prestados pela
Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade e a apresentam como principal
motivo para a pertenca a Irmandade, a familia.

No término do questiondrio surgem as seguintes melhorias: rejuvenescimento
da base de clientes, publicitagao/divulgacao dos servicos e maior proximidade com os

Irmaos.

A realizagao do inquérito online possibilitou-nos fazer uma avaliagao que nos
serviu de bussola. Tragamos o perfil dos irmaos, auscultamos a sua opiniao, medimos o
seu grau de frequéncia e satisfagio dos servigos prestados, analisamos competéncias
distintivas da organizagao em relagao a concorréncia, identificamos as areas de servigos
que se destacam, entendemos as motivagoes que os levaram a pertencer a Celestial
Ordem Terceira da Santissima Trindade e levamos em consideragao as suas
recomendacgoes.

Levando em consideracao os resultados recolhidos com os métodos utilizados,
ou seja, com a realizagao do focus group e do inquérito online sugerimos propostas
de acgiao para irmos de encontro as necessidades dos irmaos mas permanecendo

coerentes com a missao e os valores da instituigao.

Parece-nos importante, e uma vez que a instituicdo tem varias areas de
servigos, desenhar um mapa de servicos que englobe os servigos, por um lado, que
mais contribuem para a missao social da instituicao, por outro, os servicos que mais
contribuem para a viabilidade economica. Com este desenho de uma mapa de uma
carteira de servigos da instituicao em baixo (Figura 7) é nossa pretensao descobrirmos
respostas que tenham contributo para a eventual possibilidade ou nao, da instituicao
alargar o leque de prestagao de servigos, concretamente, com o langamento de uma

prestacao de servigos na residéncia do irmao.
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Figura 7 - Mapa de uma carteira de servicos da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade

Alta
O Sopa econémica

. Lar dos Irmaos
Farmacia O

Contribuigao para a missao

Consultas clinicas OHospitaI ‘
Baixa

Baixa Alta
Contribuigdo para a viabilidade econémica

Fonte: Autor, com base em Oster, 1995.

Assim sendo, entendemos que a escolha por prestar um novo servigo na
residéncia do irmao pode ser uma escolha acertada, para um servigo adicional com
capacidade de ir ao encontro das necessidades dos seus “clientes”, podendo contribuir
nao so para a missao social mas também para a viabilidade econémica.

A nossa opiniao fundamenta-se também na evolugao demografica que
assistimos. Ou seja, estamos perante uma populagio cada vez mais idosa. Nao
esquecendo também razoes de eficiéncia, uma vez que a instituicao ja dispoe de alguns
recursos humanos e materiais necessarios para a prestagio do servico e pode
capitalizar esses recursos possibilitando um maior retorno.

De salientar ainda que dispoe de infraestruturas que podem suportar algumas
das actividades desse servico. Por fim, com a criacio de uma Unidade de Cuidados de
Satde Continuados ao abrigo do Programa Operacional Regional do Norte, vai dotar a
Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade de 26 camas, refeitério, sala de
convivio, area médica e de enfermagem, assim como um espago destinado a medicina
fisica e reabilitacago. Com o apoio concedido vai permitir manter a prestacio de
servicos de saude com elevados padroes de qualidade e exceléncia como é seu
apanagio.

Por conseguinte, e tendo em conta os desafios advindos de uma implentagao de
um novo servico, quisemos antes de tudo auscultar os irmaos. Para o efeito,
delineamos uma proposta de valor, construimos o marketing mix do servico e

partimos em busca de testar a sua aceitagao no publico-alvo.
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O marketing mix engloba quatro varidaveis que é necessirio ter em

consideragao, produto, neste caso € um servigo, preco, distribuicio e comunicagao.

Tentamos na construgao destas variaveis apostar na diferenciagao para demonstrar as

competéncias distintivas da instituigao.

Em termos de produto/servico, pretendemos implementar uma prestagao de

cuidados individualizados e personalidados na residéncia do irmao, a prestacao sera

antecedida de uma avaliagao e diagnostico de necessidades e incluird servigos basicos

de vida, servigos clinicos e complementares que detalhadamente observamos na tabela

em baixo.

Tabela 24 - Tipologia de servigos a incluir na prestagdo de servigos na residéncia do irmao

Servicos basicos de vida

Cuidados de higiene e
conforto (banho, vestir,
mudanca de fralda, ajuda na
locomogao);

Auxilio na preparagdo ou
fornecimento de refeicdes
(auxilio na confeccao das
refeicoes no domicilio,
confec¢ao na Ordem da
Trindade e em caso de
necessidade apoio durante a
refeicao);

Higiene da habitagao (limpeza
e arrumagao do quarto/ casa
de banho e recolha de lixo);

Tratamento de roupas (no
domicilio e em outsourcing);

Apoio/ administragao de
medicagio;

Pequenas compras;
Apoio técnico do servigo
social, informagoes
facilitadoras do acesso a
servicos da comunidade.

Fonte: Autor.

Servicos clinicos

Acompanhamento médico (clinica
geral e outras especialidades);

Cuidados de enfermagem basicos
(controlo tensao arterial, glicemia e
medicamentoso, posicionamento,
apoio no banho e algaliagao) e
especializados (aspiragao de
secregoes, Ulceras de pressao) etc;

Reabilitagao (cuidados de
fisioterapia);

Apoio psicoldgico (apoio
psicoterapéutico).

Servicos
complementares
Acompanhamento ao exterior
(consulta médica, para fins
administrativos, aquisicao de
bens e servicos, cabeleireiro e
barbeiro);

Adaptagao das habitagdes as
necessidades sentidas pelas
pessoas idosas e/ou
incapacidades (pequenas
reparagoes no domicilio,
eliminagcao das barreiras
arquitectonicas, ajudas
técnicas);

Apoio em situagoes de
emergeéncia (recurso ao

telealarme);

Companhia.

Ao auscultarmos a opiniao dos irmaos e verificar o grau de adesoes, apontamos

os niveis de servicos que entendemos ser os mais adequados. No entanto, é nossa

intengao melhorar e trabalhar o servico em conjunto com a parte interessada. Neste
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sentido, apresentamos os niveis de servico que consideramos mais adequados (ver

figura 8)

Figura 8 - Niveis de Servigo

Beneficio
Essencial

Oferta

Basica

Oferta
Esperada

Oferta
Aumentada

Oferta
Potencial

Fonte: Franco, 2012.

A aplicacido do esquema dos niveis de servico remete para o facto de o
beneficio essencial advir da avaliagio e diagndstico de necessidades, realizada por
uma equipa multidisciplinar e de forma gratuita. A oferta basica do servigo consiste
na prestagao de cuidados individualizados e personalizados na residéncia do irmao com
a modalidade de servigos basicos da vida didria. O irmao espera a prestagio de um
servigo com qualidade, com eficiéncia, com a garantia da marca Trindade.

Relativamente a oferta aumentada, podemos evidenciar a qualidade médica,
tratamento especializado e total disponibilidade. Por fim, o nivel de oferta potencial
foca-se com a criagao de um novo cartao de irmao que vai permitir aos irmaos ter

acesso com desconto a esta prestagao de servigos na sua residéncia.
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Em relacido ao preco, apostamos em modalidades que inclui um pacote de
servigos basicos basicos de vida didria, sendo os servicos clinicos e complementares
calculados, caso a caso. Para os irmaos que nao precisem ainda desta prestagao de
servigos sugerimos a adesao a um cartao de irmao diferenciado que lhes permitira no

futuro aderir a esta prestagao de servigo.

No aspecto da comunicagao, nesta primeira fase, decidimos optar pelo envio
de uma carta personalizada a 647 irmaos com idades compreendidas entre 65 e 85
anos, (anexo V) que descreve sucintamente no que ird consistir a provavel prestagao
de servigos na residéncia do irmao com um destacavel com picoto para posterior

devolugao (vide em baixo).

(Destacavel - recortar pelo picotado e devolver pelos meios indicados)

Identificacdo do Irmao

Nome:

Morada completa:

Contacto Email:

Penso aderir [] Nio vou aderir [
Obs: podera visualizar ainda em anexo a apresentagio detalhada do servigo e respectivo pregario.

Finalizamos, com a referéncia a distribuicdo, que claro esta, sera feita na
residéncia do irmao, nio estando ainda de momento definido se esta prestagao
funcionara em parceria ou nao, se a escolha recaira por outsourcing na realizagao de
algumas actividades, etc. Esta prestagao de servigos funcionara nas areas exclusivas do
concelho do Porto, Gaia, Gondomar, Matosinhos, Maia e Valongo porque em termos

de capacitagao dos nossos recursos nos parece o mais correcto.

Em suma, podemos visualizar mais detalhadamente o plano de acgao
respectivamente a implementagao da prestagao de servicos na residéncia do Irmao
(anexo VI).

Na figura em baixo, deparamo-nos com as prioridades tidas como convenientes
para mais facilmente respondermos a contenda de divulgarmos a actividade social da

Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade.
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Figura 9 - Esquema de Prioridades para o Objectivo 3 — Divulgar a actividade Social da Celestial Ordem Terceira
da Santissima Trindade

N
* Apresentar as respostas sociais da Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade
Prioridade |
J
*Enumerar os beneficios do word-of-mouth de marketing
Prioridade I
J
\
*Delinear estratégia de comunicagao
Prioridade llI
J

Fonte: Autor.

O ponto de partida para dar resposta a este objectivo, € identificar o que é
feito em termos de actividade social na Celestial Ordem Terceira da Santissima
Trindade, as respostas sociais sao essencialmente duas que passaremos a descrever.

Assim, o lar dos Irmaos tem a denominacdo de Lar José Pinto Leite em
homenagem ao seu benemérito foi fundado em 1930 e é uma resposta social que
permite acolher Irmaos carenciados de meios, sendo providos de habitagao, cama,

roupa lavada, alimentagao e cuidados médicos desde que haja vaga.

A distribuicdo de refeicoes denominada “Sopa Econémica” é outra resposta
social que foi instituida por legado do benfeitor Joaquim José Gomes da Silva e consiste
na concessao de uma refeicao diaria aos mais carenciados da cidade do Porto. Para
além da refeicao, por vezes, € facultada roupa e cobertores.

O horario de servir a refeigao esta estipulado para as | Ih da manha. Contudo,
na rotina diaria comprova-se que manha cedo, a fila é ja longa a espera da abertura do

refeitério social.
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Esta é servida todos os dias sem excepcao, sendo que no Natal e Pascoa é
também concedido jantar. Visualiza-se que se deslocam ao refeitorio da solidariedade,
pessoas de todos os quadrantes, seja grupos de risco (toxicodependentes, alcodlicos,
sem-abrigos) seja pessoas que sao frutos do maior flagelo nacional, o desemprego que
grassa sem parar e origina cada vez “novos pobres”, gente que até ha bem pouco
tempo pertencia a classe média e hoje depara-se nesta situagao. Dialogando com
algumas pessoas que usufruem desta refeicdo transcrevem-se alguns testemunhos

recolhidos:

“sendo fosse esta ajuda estaria todo o dia sem comer”, Pessoa X

“a Ordem da Trindade é ainda uma luz que ilumina vagamente a minha vida” Pessoa Y

“aqui, sinto por breves instantes, o calor de um lar”.. Pessoa W

Os testemunhos foram transmitidos por pessoas que preferiram nao dizer o
nome mas que o olhar reflecte o que lhes vai na alma. Através da observagao
participante verifica-se que em grande parte a divulgagao desta actividade social
divulga-se a ela propria, uma vez que a instituicao encontra-se localizada no centro do
Porto e a fila didria nao deixa ninguém indiferente, o que leva ao fendmeno boca-a-

boca que sera mais abaixo pormenorizado.
Julga-se conveniente que a estratégia de comunicacdao para divulgar a
actividade social da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade seja feita através

de acgoes “on” e “offline”.

Desta forma, esquematicamente apresentamos o mix de comunicagao (figura

10) sugerido para atingir o objectivo e as as ferramentas comunicativas recomendadas.
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Figura 10 - Mix de comunicagao

MIX DE COMUNICACAO

S

Marketing

Digital

WOM

Site _/&ord-of—mouth)

Newsletter

Fonte: Autor.

No caso de acgoes “on” pensamos ser primordial investir no marketing
digital e potencializar as vantagens que a Internet pode oferecer a estas organizagoes,
que vao desde, maior rapidez, agilidade, interacgao real até a uma redugao efectiva de
custos. Logo, a criagdo de um novo site (¢ oportuno aludir que estd ja a ser
construido), vai permitir a instituicao projectar a sua notoriedade, apresentar a sua
missao, posicionar-se no mercado, apresentar os seus valores, difundir as ofertas de
servigos e divulgar o que a instituigao faz em termos de actividade social.

Porém, seria importante saber tirar o melhor partido da criagao do site, ou nao
fosse o cartao de visitas da instituicao.

Entende-se que antes de o site ser langado online haja aspectos que seria util
ter em consideragao, como desenhar uma lista inicial de palavras-chave para quando se
fizesse uma pesquisa nos motores de busca se conseguisse um melhor
direccionamento, testa-lo num curto periodo, recolhendo por exemplo alguns
comentarios dos visitantes para um aperfeicoamento a posteriori.

Com o site, seria importante utilizar uma ferramenta gratuita como o Google
Analytics que iria fornecer estatisticas do numero de visitantes, localizagao geografica,
contelldo mais vezes visualizado e iria indicar a forma como se chegou a pagina web,

através de links de outros sites, directamente pelo endere¢o ou pelo motor de busca.
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Ainda dentro das tacticas “on” recomendaria-se-ia a criacao de uma newsletter
(anexo VIl) que permitisse nao s6 acompanhar de perto todos os stakeholders mas
também comunicar de forma assertiva. O target da newsletter seria o publico em
geral, em termos de orgamentagao, esta ac¢ao nao implicaria custos fixos, apenas
custos indirectos.

O controlo e avaliacao destas medidas seria medido através do nimero de
inscricoes, de forma trimestral e teria como meta atingir 50 inscrigoes no |° trimestre.

Para o desenho da newsletter a sugestao passaria por um layout simples mas
apelativo, pensada para ter o formato de uma unica pagina que possibilitasse ser
colocada no email como imagem. Tal iria facilitar imenso, uma vez que nao iria ser
preciso efectuar qualquer download para visualizar a newsletter. Seria dividida em 4
secgoes, a saber: editorial, noticias, divulgacao de actividade social e informagao sobre
eventos a realizar.

Ter consisténcia e conteldo oportuno é capital para criar confianga que
potencialize um maior niumero de subscri¢oes. Para divulgacao da newsletter seria
utilizada a base de dados existentes com alguns emails, sendo igualmente possivel
subscrever a newsletter através do site da instituicao.

Para o apelo a subscricao da newsletter colocariamos “Entre na Trindade”, o

formulario de inscricao tende a ser de facil utilizacao.

No que toca a tacticas “off’ para a divulgagao da actividade social recomendaria
o uso de marketing directo que tem como foco de interacgao a instituigao/utilizador.
A aposta passaria pelo fendmeno boca-a-boca, fenomeno este, que sendo positivo
funciona como um meio poderoso de divulgagao. Ao analisarmos o trade-off
custo/beneficio, o marketing boca-a-boca ou o word-of-mouth, traz efectivamente
muitas vantagens a instituicio, atrai atencio e cria valor. E ideia quase uninime que o
marketing boca-a-boca positivo contribui significativamente para que a Imagem que
as pessoas tém da instituicao saia engrandecida. Em tempos de crise e desanimo estas
respostas sociais sao ainda mais vitais e leva a que este fenobmeno aumente
exponencialmente.

Em suma, o emprego de diversas tacticas de comunicagoes seria bastante

enriquecedor, visto que as organiza¢goes sem fins lucrativos sao frequentemente alvo
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de multiplos publicos e nem todos respondem da mesma forma as tacticas de

comunicagao.

Enumeramos por fim, a lista de prioridades que julgamos as mais adequadas

para chegarmos ao objectivo final de angariar novos benfeitores, consultar figura 10.

Figura | |- Esquema de Prioridades para o objectivo 4 — Angariar novos benfeitores

\
*Entender as motivagoes que levam a doar
Prioridade |
J
\
*Reconhecer potenciais doadores/benfeitores
Prioridade Il
J
\
* Alinhavar um programa de captagao de recursos
(fundraising)
Prioridade Il
J

Fonte: Autor.

Sendo o6bvio que a a conjuntura actual nio é propicia a disponibilidade
financeira das pessoas mas a solidariedade com o préximo, com aquele que mais
precisa nao pode jamais acabar, partimos para este grande desafio, que é captar
recursos, cheios de esperanca. E primordial, acima de tudo, construir bons
relacionamentos entre os doadores, a organizagao e as pessoas que servimos.

Nesta logica, procuramos adoptar o modelo da piramide de captagio de
recursos, este modelo intenta ilustrar a reciprocidade ou o movimento de troca que

ocorre na construgao de relagoes entre doadores e organizagoes sem fins lucrativos.

7

E importante desenvolver relagoes fortes quando ha abertura, respeito,

honestidade, paciéncia, compromisso e dar-e-receber de ambas as partes.
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Seguir este modelo de captagao de recursos (ver figura 12) a risca significa
procurar obedecer a regra 80/20. Esta regra guia-se pelo principio que cerca de 80%
dos recursos que eventualmente entrem na instituicao serao provenientes de 20% dos

doadores do topo da piramide.

Figura 12 - Pirimide de captacao de recursos

Grandes
Doadores
Doadores regulares
Doadores pela |1° vez
Doadores perspectivados
Potenciais perspectivados

Fonte: Autor com base em Abumanssur e Hardwick, 201 1.

Esta escalada da base para o cume da piramide deve verificar-se quando sao
criados lagos de confianga entre as partes envolvidas, quando a instituicao sem fins
lucrativos é percebida por ter tido um impacto sobre a causa e pela manutengao de
comunicagoes apropriadas com o doador.

No entanto, este modelo de captagao de recursos num contexto de profunda
mudanga, onde o ambiente externo é cada vez mais complexo, competitivo e exigente
sobre a responsabilidade e capacidade de resposta das organizagoes sem fins lucrativos
por si sé nao chega e nao é tao linear quanto isso.

Nao basta pedir dinheiro para que o processo de captagao de recursos atinja
sucesso, € fundamental procurar seguir um ciclo de actividades que se encontram

ilustradas na figura seguinte. (ver figura 13)
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Figura 13 - Ciclo de Actividades de Captagdo de Recursos

\m———

Anilise Planeamento
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Fonte: Autor, baseado em Abumanssur e Hardwick, 201 1.

Este ciclo de actividades deve ser continuo e interligado para que o processo de
captacao de recursos tenha éxito. Este ciclo envolve andlise, planeamento, pesquisa,

cultivo e educacao, pedido e por ultimo valorizagao e agradecimentos.

E fundamental, na nossa opinido efectuar uma analise, por exemplo, através da
realizagao de um questionario direccionado para o processo de captagao de recursos
que nos permitisse aferir a predisposicao para doar, o vinculo com a instituicao e a
missao. Depois de compilados os dados recolhidos com a anilise o passo seguinte
centra-se em elaborar um plano e alocar recursos necessarios para a sua execugao e
considerar um plano de contigéncia caso o plano inicial nao seja viavel.

Posteriormente partimos para a pesquisa de benfeitores/doadores, uma vez que
este plano de captagao de recursos, quando utilizamos o termo recursos em vez de
fundos é com base que pretendemos captar nao s6 fundos mas também voluntarios
que se identifiquem com a missao e que acrescentem valor a organizagao através das
competéncias adquiridas.

Salvaguardamos ainda que este plano é desenhado para pessoas e nao para

empresas que possam doar, por exemplo, equipamentos que ja nao utilizam.
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Com a segmentagao que levamos a cabo vai-nos permitir trabalhar estratégias
diferenciadas para os diversos niveis do modelo de captagao de recursos para que
melhor consigamos atingir os nossos objectivos.

Trabalhamos com o pressuposto que o mercado-alvo sio os Irmaos da
Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade, logicamente que ao tornarem-se
Irmaos “celebraram” um vinculo com a Irmandade que os acolheu, o nosso papel passa
por revitalizar esse vinculo e desperta-los para o sentimento de pertenca.
Relativamente ao cultivo e educagao, é necessario desenvolver o sentimento de
compromisso com a causa. Nas organizagoes nao lucrativas a “causa” deve ser vendida
a um benfeitor como é vendido um produto ou um servico a um cliente, no sector
lucrativo.

Esta nocao de troca nos tempos que correm ¢ essencial, uma vez que devido a
conjuntura que vivemos a disponibilidade financeira das pessoas para doarem é
afectada e de que maneira..

Um programa de captacao de recursos adquire “vida”, isto é, ganha forma
através do pedido. Por ultimo, mas nao mais importante, valorizar e agradecer a quem
contribui, quem da em prol dos outros nao deve jamais ser esquecido.

Nesta sequéncia e tentando ter em conta o que ja foi mencionado, enumeram-
se em seguida, propostas de acgao para cada nivel do modelo de Abumanssur e
Hardwick (2011) da piramide de captagao de recursos. Para os niveis inferiores da

piramide confrontar a tabela 25,

Tabela 25 - Plano de acgio para os niveis inferiores da piramide

Accdo Periodo a ser Responsavel e Recursos Controlo e
desenvolvida equipa materiais avaliacdo
, , pasta do evento;
responsavel area . o
. _ . material de n°® de
Realizacdo de de marketing; ~ . .
- . T promocao do participantes;
evento: “ Cuidar da Maio | médico; o
. - evento; n° de
Saude do Irmio | elemento da . L
. ~ lista de contribuicdes.
direccao; .
participantes;
Colocar um link no departamento de ~ Computador n° de
website para fazer Jul/Ago marketing; para o desenho  visualizagoes;
doacoes online departamento de do formulario n° de doagoes
Informatica. de doagao online.

Fonte: Autor.
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Com a realizagao de um evento que se poderia chamar “Cuidar da Saide do
Irmao” consistindo num rastreio gratuito, a trabalhar em conjunto com os profissionais
de Saude, iria permitir a instituicdo dar a conhecer melhor as suas equipas de
exceléncia e angariar potenciais utilizadores dos servicos.

A escolha por doagoes online iria permitir poupar dinheiro e tempo, quer para
a instituicdo, quer para o potencial doador bastando para o efeito clicar no link,
preencher um formulario de doagao, indicar o montante que pretendesse doar e
proceder a doagao através do cartao de crédito. O sistema em seguida procederia a
emissao do recibo. Como as pessoas gostam de saber exactamente como as suas
doagoes, quer sejam de tempo ou dinheiro, ajudaram ainda mais a causa da organizagao
sem fins lucrativos que confiam, seria pertinente publicar fotos, videos ou depoimentos

que evidenciassem a diferenga que os esfor¢os dos doadores permitiram realizar.

Por sua vez, para os niveis superiores da piramide elaboramos um plano de ac¢ao que

pode consultar na tabela 26.

Tabela 26 - Plano de acgao para os niveis superiores da piramide

Accdo Periodo a ser Respons_ével Recur§o§ Controlo e
desenvolvida e equipa materiais avaliacdo
Envio de uma responsavel pelo caneta. papel
certe Jun marketing; selos :erF\)vslo’ ese n° de respostas;
personalizada | elemento da L P P ’
. o etiquetas.
direcgio.
Baptismo

orgaos de direcgao
Set/Out/Nov e departamento de
marketing

de uma sala
(marketing de
causas)

qtd. participantes;
qtd licitagoes;

Fonte: Autor.

Neste plano propomos duas acgoes: o envio de uma carta personalizada e o

baptismo de uma sala da instituigao.

A carta devera comunicar a histéria da instituicao, a missao, os valores, os seus
objectivos, descrever o que se pretende efectuar com a possivel contribuicao que
possam dar, nao esquecendo de referir também os objectivos e as metas que se
pretendem com esta captagao de recursos, ficando ainda comprometidos a enviar a

avaliagao do que foi conseguido fazer com os recursos com a respectiva orgamentagao.

70




Por ultimo, ao apoiarem uma causa especifica, como dotar de melhores
equipamentos um espa¢o de um lar dos irmaos carenciados, vendo, em contrapartida,
o seu nome inscrito na placa identificativa dos benfeitores responsaveis por esse gesto,
iria permitir acompanhar de perto os resultados da sua doagao e potenciava uma
identificacao imediata com a pessoa ou causa apoiada.

Em anexo podemos observar nao sé o cronograma das actividades de captagao

de recursos (anexo VIIlI) mas também a sua or¢amentagao que falta definir (anexo IX).
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6 - CONCLUSAO

As organizagoes sem fins lucrativos confrontam-se mais do que nunca com o
seguinte dilema: por um lado, garantir a sustentabilidade economica, por outro,
deparam-se com o imperativo moral de responder aos ditames das necessidades
sociais que sao cada vez mais permentes nos dias que correm.

A questao central parece ser a necessidade de construir uma instituigao
sustentavel que possa continuar a entregar valor social através da prossecugao da sua
missao social, porque embora o fim Ultimo das organizagoes sem fins lucrativos nao
seja a distribuicao do lucro, também nao é nem pode ser ficar com prejuizos.

Sabendo de antemao que as principais fontes de financiamento das OSFL sao o
Estado, Prestagcao de Servigos e Donativos e uma vez que o Estado se depara com uma
dificuldade enorme para manter os apoios prestados, ¢ de suma importancia as OSFL
caminharem para a profissionalizagao de diversas areas de gestao.

Nesta légica, e dadas as competéncias a mobilizar se localizarem na area do
marketing e da gestao, aproveitamos a oportunidade de construirmos este relatorio
sob esta perspectiva, colocando o saber adquirido ao servico da resposta a esta
problematica.

Como em qualquer negécio, uma organizagao sem fins lucrativos precisa de
recursos e de apoio para garantir a sua sobrevivéncia. A funcao do marketing nao se
limita as actividades de captagao de recursos, mas tem um papel activo na atracgao de
clientes e voluntarios de diversos sectores, nao nos devendo esquecer que por vezes
as crises podem também ser proficuas em oportunidades. Também devemos ter
presente que do marketing se espera, agora cada vez mais, que tenha um impacto
positivo na sociedade como um todo, contribuindo também, no espirito da nova
definicido da American Marketing Association de 2007, para o aumento do bem-estar
social.

No caso especifico do estagio realizado na Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade, inicialmente elaboramos uma abordagem tedrica dos temas a
tratar, procedemos a um diagnodstico da situagao da organizagao, apostando numa
variedade de métodos, como seja o caso de grupos de discussao (focus group),
inquérito online e observagao participante. Julgamos que estes métodos nos

permitiriam recolher dados que servissem de suporte as nossas propostas de acgao.
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Posto isto, desenvolvemos um sistema de informacao de marketing que
possibilita a organizagao trilhar o seu rumo. Efectuamos uma segmenta¢ao de mercado,
identificamos o publico-alvo dos servicos da organizagao sob estudo e construimos
uma proposta de marketing-mix para um potencial servico a implementar. Sugerimos
ainda uma variedade de meios comunicacionais e planeamos actividades de angariagao
de fundos.

Aferimos a receptividade e a vontade da organizagao em atrair novos clientes,
numa aposta inequivoca por uma filosofia de marketing. No entanto, verificamos
também as dificuldades que ainda persistem na implementagao do marketing no seio
destas organizagoes. Estas dificuldades passam pela existéncia de poucos dados que
melhor auxiliem a tomada de decisdes, no sentido de optar por uma estratégia em
detrimento de outra e pela falta de experiéncia para empregar determinadas técnicas
de marketing. De referir ainda, a visao tradicional que o papel do marketing continua a
desempenhar, onde é tido como uma opgao estratégica secundaria. E por ultimo,
existe ainda o constrangimento a nivel orgamental que provoca limitagoes na hora de
contratar um profissional da area.

Retiramos desta ‘“viagem”, que o principal objectivo de uma organizagao sem
fins lucrativos é entender as expectativas, necessidades e exigéncias de todos os seus
stakeholders e desenvolver esforgos sinceros para orquestrar propostas de valor que
tenham em consideragao o que acabamos de enunciar e que permitam estabelecer
relagoes de troca sustentadas.

A opgao estratégica pela implementagao de agoes de marketing vai permitir a
organizagao conhecer as pessoas e os seus problemas, definir estratégias para a sua
satisfagao, para conceber servicos adequados as suas necessidades, levando sempre em
linha de conta as especificidades da razao de ser da instituigao. Esta opgao vai permitir
ainda, na nossa opiniao, optimizar os recursos e comunicar de forma mais eficiente e
eficaz.

Posto isto, refor¢amos a importancia de estreitar relacionamentos ao longo do
tempo com as partes interessadas, com a finalidade de melhorar o desempenho
organizacional, de alinhar a missao e os valores sociais de acordo com as suas
percepcoes. Verificamos também que na area de prestagao de servigos € intengao da
instituicao procurar activamente novas formas de oferecer servigos de valor agregado

para os seus publicos-alvo. E disso testemunha o propdsito da implementacio de
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prestacao de servigos na residéncia do irmao e a criagio de novas equipas de
exceléncia. Julgamos ainda ser necessario dar passos em frente para que a instituiao
consiga ganhar mais visibilidade. Na realidade trata-se de uma instituicao secular, com
uma identidade Unica, com competéncias distintivas Unicas e com um know-how
elevadissimo na area de prestagao de servigos, mas que deve dar a conhecer o que faz
e saber elencar as suas competéncias distintivas.

No que toca a captagao de recursos, nao existe uma estratégia uUnica na
instituicao, sendo que é todfavia nossa opinidao que, cada organizacao deve procurar
desenhar um programa de captacio de recursos de acordo com as suas
especificidades. Ainda assim, a andlise de mercado efectuada contribuiu para delinear
estratégias diferenciadas com vista a captagao de recursos.

Temos consciéncia que no modelo de que fomos beber para construirmos a
nossas propostas de acgao, teria sido determinante entender também as motivagoes
que levam as pessoas a entregar recursos a uma instituicio em detrimento de outra.
Nao nos foi possivel colmatar esta brecha por falta de tempo, pelo que queremos
deixar aqui esse reparo. Mesmo assim, tentamos apresentar as propostas de captagao
de recursos que no nosso entendimento seriam as mais adequadas a instituicao em
causa. No término deste relatério expomos, resumidamente, na tabela que se segue os

objectivos que nos propusemos atingir e as propostas de acgao delineadas.

Tabela 27 - Compilagao de objetivos e propostas de acgao

Objectivos a atingir Propostas de accdo

I — Fazer o levantamento dos Irmaos existentes

2 — Envolver os Irmaos na actividade social da
Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade
3 - Divulgar a actividade Social da Celestial Ordem
Terceira da Santissima Trindade

4 — Angariar novos benfeitores

Fonte: Autor.

Segmentacao, definigdo do publico-alvo.

Pesquisa de mercado, proposta de valor com criagao de
uma prestagao de servigos na residéncia do irmao,
Desenvolvimento de estratégias de comunicagao on e
offline

Desenho de programas de angariagao de fundos

Uma das maximas deste estagio foi, o caminho faz-se caminhando. Na hora de

procedermos a um balango final do estagio, entendemos que trilhamos parte do
caminho que nos propusemos e partimos com a gratidao pela oportunidade concedida

e com a esperanga que o nosso contributo tenha valido a pena.
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ANEXOS

Nos Anexos encontram-se todos os documentos que
serviram de suporte a realizacdao do presente relatério:

e Estatutos da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade

e  Carta/Email do Exmo. Provedor aos Irmaos

e Email com o link para preenchimento do inquérito online

e Relatorio dos dados recolhidos no Pré-Teste

e Carta prestagao de servigo na residéncia do Irmao

e Plano de acgao de implementagao de prestagao de servigo na residéncia do Irmao
e Proposta de Newsletter

e Cronograma de acgao das actividades de captagao de recursos

e Orgamentagao das actividades de captagio de recursos
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Anexo |- Estatutos da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade
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CELESTIAL ORDEM TERCEIRA 714 "-5 DA SANTISSIMA TRINDADE
y

Anexo Il - Carta/Email do Exmo. Provedor aos Irmaos

Caro Irmio:

Dirijo-me a V. Ex.cia na minha qualidade de Provedor da Celestial Ordem Terceira da Santissima
Trindade para Ihe anunciar uma proposta de valor que estamos disponiveis para lhe apresentar visando
aproxima-lo da sua Irmandade.

V. Ex.cia é Irm3o de longa data e assumimos como nosso dever convida-lo a estabelecer uma nova
relagio com a nossa Instituicao capaz de despertar em si um sentimento de pertenga através das nossas
capacidades em qualidade e em prontidao admitindo leva-las a sua residéncia.

Nesse sentido, estamos a realizar um inquérito, por via electrénica, utilizando a colaboragao de
mestrando da Universidade Catdlica do Porto, o Sr. Dr. Francisco Capelas que lhe ira solicitar,
brevemente, a disponibilidade de alguns minutos.

Agradecemos, desde ja. a sua participagdo a qual, estamos certos, constituira uma boa base de trabalho
no estabelecimento de uma relagio, reciprocamente proveitosa, que apelara a sua qualidade de Irmao.

Com toda a estima,

O Provedor

( Dr. Pinto Brandao )

Rua da Trindade, 115 « 4000-541 PORTO -« Apartado 4620 - 4011-801 PORTO Telef. 222 075 900 - Fax 222 075 941
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Anexo Il — Email com o link para preenchimento do inquérito online

Na sequéncia da carta do Exmo. Sr. Provedor, venho por este meio solicitar que se digne a
dispor 5 minutos do seu precioso tempo para o preenchimento de um simples e breve
questionario. O objectivo nao é medir a quantidade de respostas certas nem erradas, é apenas
auscultar a sua opiniao pessoal e sincera.

O questionario é de natureza anénima e confidencial, bastando apenas clicar no link em baixo
para o seu preenchimento.

Se entender que outro Irmao da Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade tiver gosto

e achar pertinente responder ao questionario, indique-lhe se faz favor o link.

O caminho faz-se caminhando, com a sua colaboragao e disponibilidade tornar-se-2 menos

moroso.

Com os melhores cumprimentos,

Mestrando Francisco Capelas

PS. Se tiver davidas nao hesite em contactar-me.
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Anexo IV — Relatorio dos dados recolhidos no Pré-Teste

Idade Resposta

29 |
44 |
52 |
66 |
71 |
73 |
83 |
Total 7

Opcdo Resposta %
Masculino 6 86%
Feminino | 14%
Total 7 100%

Opcoes Resposta % \
Solteiro/a | 14%
Casado/a 6 86%
Divorciado/a 0 0%
Unido de o
facto 0 0%
Viavo/a 0 0%
Total 7 100%

Opcoes Resposta %
I1° Ciclo Basico 0 0%
2° Ciclo Basico 0 0%
3° Ciclo Basico 0 0%
Ensino 2 29%
Secundario
Licenciatura 4 57%
Mestrado | 14%
Doutoramento 0 0%
Total 7 100%

o000
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Opcdes Resposta % ‘
Estudante 0 0%
Reformado/a 4 57%
Desempregado/a I 14%
Trabalhador/a 2 29%
Outra. Qual? 0 0%
Total 7 100%

Opcoes Resposta %

(-]
Todas as semanas 0 0%

Uma vez por més 4 57%
De 3 em 3 meses I 14%
De 6 em 6 meses 0 0%
Uma vez por ano 0 0%
Raramente 2 29%
Nunca (salte, por favor, a questdo que se segue) 0 0%
Total 7 100%

. Huito Frequentement Fouco Rarament Nunc Resposta
Servicos  frequentement . frequent -
Hospital 0 0 I 2 2 5
Farmacia 4 0 0 I | 6
Laboratori
ode
Analises 0 2 ! 0 3 6
Clinicas
Consultas | ! 2 0 2 6
Clinicas
:lmaglologl 0 | | | 3 6
Policlinica 0 I 0 0 4 5
L N )
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Opcoes Pontuacdo Respostas
média

Qualidade do servico 74.00 7
Qualidade médica 81.43 7
Acordos com seguradoras 55.00 7
Horario de funcionamento 61.29 7
Imagem 71.00 7

A Ordem da Trindade ser uma instituicio de

referéncia 77.00 7
Estratégia de comunicacdo 41.57 7

Respostas
e E uma instituicio centenaria que fez da arca e dos seus atributos um dos seus
principais activos; os atributos distintivos mais significativos sdo a ligacio muito
préoxima dos seus médicos a Universidade e, em consequéncia, ter estado, na sua
génese, uma forte componente hospitalar. Desde a sua fundagio, ha alguns séculos
atras, assumiu o seu compromisso com a causa dos pobres da cidade.

e Servicos de saude de qualidade.

¢ Qualidade, simpatia e eficiéncia do pessoal médico, de enfermagem, administrativo
e auxiliar. Um certo "calor humano" que sente na Trindade, diferente do de outros
locais similares.

e Credibilidade, o corpo clinico, os acessos faceis e a proximidade do local de
trabalho

e E uma Instituicio muito antiga, muito conhecida, com médicos de prestigio em
varias areas e oferece instalacdes e servicos satisfatorios.

e Bons médicos, pessoal razoavelmente eficiente, boas instalagcoes.

¢ Qualidade dos profissionais da area da saude.

Motivos Resposta %

Familiares | 14%
Afectivos 4 57%
Desejo de contribuir para o bem social 4 57%
Aprofundar o sentimento de Pertenca | 14%
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I Satisfeito Insatisfeito I NED LEE R

Satisfeito Insatisfeito sabe respostas
Acessibilidades 3 4 0 0 0 7
Hor;arlo de 0 7 0 0 0 7
funcionamento
Higiene e Limpeza 2 4 0 I 0 7
.Comodl_'dade das 0 6 0 | 0 7
instalacGes
Qualidade do
atendimento 2 3 I I 0 7
Clareza da 2 3 2 0 0 7
informacio
Celferlldade na 2 3 | | 0 7
decisao

Opcoes Resposta %
Sim 7 100%
Nao 0 0%

Total 7 100%

Opcoes Resposta % \
Sim 4

80%
Nao ( passe, se faz favor, para a pergunta final) I 20%
Total 5 100%
L N )
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Servicos Muito Pouco Nada
Extremamente Important . -
importan Importan

. important
importante . e te te

Acompanhamento
médico (clinica geral, I 0 0 0 0
outras especialidades)

Cuidados de enfermagem I 0 0 0 0
Reabilitacdo (cuidados de
fisioterapia, etc)

Apoio psicossocial (apoio
técnico do servico social;
informacaoes facilitadoras
do acesso a servicos da
comunidade,
encaminhamento)

Apoio psicolégico 0 0 I 0 0
Podologia 0 0 0 | 0
Cuidados de higiene

pessoal e conforto

(banho, vestir, mudanca 0 | 0 0 0
de fralda, ajuda na

locomocio, etc.)

Fornecimento de

refeicOes e apoio durante 0 0 I 0 0
a refeicido

Higiene da habitacdo

(quarto) 0 0 I 0 0
Tratamento de roupas 0 0 I 0 0
Acorr.lpanhamento ao 0 0 | 0 0
exterior

Pequ.erl.as reparacdes no 0 0 | 0 0
domicilio

Apoio a situagdes de

emergéncia (recurso ao 0 | 0 0 0
telealarme)

Companhia 0 0 I 0 0

Opinides
e  Maior capacidade de conhecimento mutuo dos Irmdos. Contactos regulares,
através de um periodico pequeno "boletim informativo™ dirigido a todos, no sentido de
se conseguir atingir a realidade de um corpo Gnico, que todos saibam que pertencem ao
"mesmo clube” Isto, aliado a eventual entrada de gente nova, poderia abrir as portas,
até, a um servico de voluntariado - tdo necessario e tdo util hoje em dia.
e Dar formacdo no atendimento e orientar os utentes em primeiro lugar para que
utilizem os restantes servicos que a Ordem da Trindade pode oferecer se a prescricao
médica o solicitar, evitando que o utente va fazer exames complementares noutro
local.
. Partirem do principio de que o que é mais relevante para a procura da Ordem é
um Corpo Clinico forte qualificado.

. Melhorar a comunicacdao com os utilizadores dos servicos.




Anexo V - Carta de prestagio de servigos na residéncia do irmao

Celestial Ordem Terceira

Porto, 24 de Janeiro de 2013
Assunto: Prestaciao de Servicos na Residéncia do Irmao

Caro/a Irmao/a,

No ambito de uma preocupagcio dos oérgaos dirigentes da Celestial Ordem Terceira da
Santissima Trindade e indo ao encontro das necessidades dos Irmaos, estamos numa fase de
avaliagdo sobre a implementagao de um servico de prestagio de cuidados no domicilio dos
irmaos. Este servico consistira na prestacao de cuidados individualizados e personalizados na
residéncia, a individuos e familias, quando por motivo de doenca, deficiéncia ou outro
impedimento, ndo possam assegurar temporaria ou permanentemente a satisfagio das suas
necessidades basicas e/ou actividades da vida diaria. A prestagao de servigos sera antecedida de
uma avaliacio e diagnodstico de necessidades, realizada por uma equipa multidisciplinar,
permitindo encontrar em conjunto com a familia, o plano de cuidados e acompanhamento que
melhor se adapte a situagao do irmao. Esta prestagio de cuidados no domicilio funcionara
todos os dias (inclusive feriados e fins-de-semana) e incluira servicos basicos de vida didria,
servicos clinicos e servicos complementares.

Assim, tendo em vista auscultar a sua opinidao solicitamos o preenchimento do destacavel,
agradecendo que nos faga chegar a sua resposta, através do contacto telefénico, email ou
devolvendo o destacavel para a Celestial Ordem Terceira da Santissima Trindade até ao dia ||

de Fevereiro de 2013.
Cordialmente,

O Provedor

(Destacavel - recortar pelo picotado e devolver pelos meios indicados) j

Identificacdo do Irmio

Nome:

Morada completa:

Contacto Email:

Penso aderir [] Nao vou aderir [
Obs: podera visualizar ainda em anexo a apresentagao detalhada do servigo e respectivo pregario.
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ANRNEN

ANANEN

ANEXO 1

Esta prestacdo de cuidados no domicilio tem como objectivos:

Contribuir para a melhoria da qualidade de vida dos individuos e familias;

Prevenir situagcdes de dependéncia e promover a autonomia;

Prestar cuidados de ordem fisica e apoio psicossocial aos clientes e pessoas proximas de
modo a contribuir para o seu equilibrio e bem-estar;

Apoiar clientes e familias na satisfagao das necessidades basicas e actividades da vida diaria;
Contribuir para a manutengao do cliente no seu meio sécio-familiar;

Assegurar o acesso a prestagao de cuidados de satde.

2.
a.

ASRNEN

wokX

AN NN

Tipologia de Servicos:
Servicos basicos da vida diaria:

Cuidados de higiene e conforto (banho, vestir, mudanca de fralda, ajuda na
locomogao);

Auxilio na preparagio ou fornecimento de refei¢oes (auxilio na confecgao das
refeicdes no domicilio, confec¢io na Ordem da Trindade e em caso de necessidade
apoio durante a refeicao);

Higiene da habitagiao (limpeza e arrumagao do quarto/ casa de banho e recolha de
lixo);

Tratamento de roupas (no domicilio e em outsourcing);

Apoio/ administragao de medicagao;

Pequenas compras;

Apoio técnico do servigo social, informagdes facilitadoras do acesso a servigos da
comunidade.

Servicos clinicos:

Acompanhamento médico (clinica geral e outras especialidades);

Cuidados de enfermagem basicos (controlo tensao arterial, glicemia e medicamentoso,
posicionamento, apoio no banho e algaliagao) e especializados (aspiragao de secregdes,
Ulceras de pressao) etc;

Reabilitagao (cuidados de fisioterapia);
Apoio psicolégico (apoio psicoterapéutico).

Servicos complementares:

Acompanhamento ao exterior (consulta médica, para fins administrativos, aquisicao de
bens e servicos, cabeleireiro e barbeiro);

Adaptagdo das habitagdes as necessidades sentidas pelas pessoas idosas e/ou
incapacidades (pequenas reparagdes no domicilio, eliminagio das barreiras
arquitectonicas, ajudas técnicas);

Apoio em situagoes de emergéncia (recurso ao telealarme);

Companhia.

Condicoes de admissao dos clientes:

O estado fisico, mental e social do individuo;
O meio familiar e social;

A data da pré-inscrigao;

A nao existéncia de dividas.
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4. Formas de pagamento
O pagamento da mensalidade é efectuado até ao dia 8 do més a que respeita, no seguinte

periodo: nos dias Uteis das 10:30 horas as 12:30 horas e das 15:00 horas as 17:30 horas, na

sede da instituicao ou por multibanco.

5. Precario
Para os irmaos que ainda nao necessitam destes servigos, existira um cartio de irmao que

permitira no futuro (quando o irmao realmente necessitar destes cuidados) ter acesso com
desconto a estes servicos no domicilio. O valor do cartao tem um custo mensal de 3 euros.

Para os irmaos que ja necessitam destes servigos, a mensalidade inclui os Servigos basicos da
vida didria. No que se refere aos Servigcos clinicos e complementares, estes serao calculados
caso a caso e o seu pagamento sera efectuado ou previamente ou no periodo imediatamente
posterior a sua realizagdo. Sera elaborado um estudo prévio gratuito de avaliagao da situagao
familiar e delineadas as propostas de intervencao, com solucoes especificas dirigidas as

necessidades do irmao e de cada familia.

ANEXO II
Tabelas de Precos

a) Modalidade | - Pacote Servicos Basicos da Vida Diaria (inclui: cuidados de
higiene e conforto, auxilio na preparagio ou fornecimento de refei¢oes, higiene da
habitagao, tratamento de roupas, apoio na administracido de medicagao, pequenas
compras e apoio técnico do servico social, informagoes facilitadoras do acesso a
servicos da comunidade/ encaminhamentos).

Horas | Valor/ Hora | Valor/ Hora Valor/ Hora
(dias uteis) | (dias ateis + fds) (fim-de-semana)
| 9,00 € 9,00 € 10,00 €
2 8,00 € 8,50 € 9,00 €
3-5 7,00 € 8,00 € 8,70 €
6 6,50 € 7,50 € 8,50 €
7 6,20 € 7,20 € 8,00 €
8-9 6,00 € 6,50 € 7,50 €
10-12 5,00 € 5,50 € 6,60€

Tabela n.° | = Valor a hora consoante os dias Uteis/ dias Uteis+ fins-de-semana/ fins-de-semana.

b) Modalidade 2 - S6 Higiene Pessoal

Horas Valor/ servico | Valor/ servigo (dias Valor/ servigo (fim-de-
(dias uteis) uteis + fins-semana) sem.)
08h00 — 20h00 12,00€ 13,00€ 16,00€

Tabela n.° 2 = Valor ao servigo consoante os dias Uteis/ dias Uteis+ fins-de-semana/ fins-de-semana.

c) Modalidade 3 — S6 Fornecimento de refeicGes

N.° de Valor/ refeicao Valor/ refeicao Valor/ refeicao
refei¢oes (dias uteis) (dias uteis + fins-de-semana) (fim-de-semana)
| 8,00€ 10,00€ 14,00€

Tabela n.° 3 — Valor ao servico consoante os dias uteis/ dias Uteis+ fins-de-semana/ fins-de-semana.

Nota: E de realgar que os servigos serdo prestados para as areas exclusivas do Concelho do Porto,
Gaia, Gondomar, Matosinhos, Maia e Valongo.
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Anexo VI - Plano de acgio de implementagdo de prestagio de servigo na residéncia do Irmao

OBJECTIVO = INDICADORES DE ~
ESPECIFICO ACTIVIDADES CALENDARIZACAO AVALIACAO ORCAMENTACAO
Desenhar modelo Fazer um Ievantame:n.to dos
de negécio de recursos necessarios;
- . Definir o marketing mix do | de Dezembro a 31 de numero de actividades realizadas;
prestacdo de servico . . .
N servico; Dezembro 2012 numero de elementos envolvidos;
na residéncia do .
s Construir uma proposta de
irmio
valor.
Auscultar a opinido

dos Irmados com

idades Envio de Carta com , 277.04 € (divididos em
. PR . . ) numero de cartas entregues; ;
compreendidas proposta de adesao a Conseguir o maior 24 de Janeiro a | | nimero de cartas devolvidas. papel picoto e selos
entre os 65-85 anos prestacdo de servicos na numero de adesSes Fevereiro de 2013 , p ’ para o envio de 647
com vista a residéncia do irmao numero de respostas.
Implementacéo de

cartas numa |° fase.
um novo servico

Analisar as
respostas obtidas Apresentar os resultados e I | de Fevereiro a 22 de , ~ .
com a carta enviada tirar as ilagdes devidas Fevereiro nimero de adeses positivas
aos Irmaos
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Anexo VIl — Proposta de Newsletter

Editorial

Este debruca-se sobre os acontecimentos
mais marcantes da actualidade ou da
edicao, comentando, analisando,
exortando — em suma, fazendo opiniao;
nao uma opiniao qualquer, mas a opiniao
dos elementos da Celestial Ordem da
Santissima Ordem da Trindade.

Noticias
Neste campo sao divulgadas as principais

noticias acerca dos servicos prestados na
Celestial Ordem da Santissima Trindade.

Por exemplo a apresentacdo do novo servigo

de apoio domicilidrio

Divulgacdao da Actividade Social

Farmacia

Laboratério de
Analises Clinicas

Consultas Clinicas
Imagiologia

e Bloco Operatério

e Principais eventos

Colocar imagem de alguma
actividade da Instituicao




Anexo VIl — Cronograma de acgao das actividades de captagiao de recursos

O de A a0

Jan | Fev| Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Preparagao do programa

Contactos a desenvolver com os profissionais de Saude

Divulgagao do programa

Realizagdo do ciclo de rastreios (Cuidar da Satde do Irmao)

Envio de uma carta personalizada

Doacgdes online

Baptismo de uma sala




Anexo IX — Orgamentagao das actividades de captagao de recursos

Actividades de Captagdo de Total de receitas de actividades

Recursos

Nivel inferior da piramide

Total de receitas liquidas

(despesas fixas + despesas indirectas)

Realizacao de evento

Doagoes online

Nivel superior da piramide

Carta

Baptismo/ leilao de uma sala

Org¢amentagao ( a definir)
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APENDICE

| - Postal de Boas Festas enviado aos irmaos.

Feliz Natal e Préspero

Ano Nowo!

Rua da Trindade, 115; 4000 541 PORTO
Apartado 4620 . 4011.801 PORTO
Telef. 222 075 900 Fax 222 075 ¥41

Nota: o postal foi enviado a todos os Irmaos que disponibilizaram o email.
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