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Resumo

A dissertacdo que se apresenta debruga-se sobre o estudo do contributo das
estratégias de marketing na criacdo de valor para a marca utilizando como estudo de caso

a marca CUF.

A investigacdo foi feita através do levantamento de todas as estratégias e
mecanismos de comunicagdo utilizadas e desenvolvidas pela marca CUF e da posterior
andlise da sua contribui¢do para o valor para a marca tendo por base a revisdo da literatura

elaborada.

Assim, esta investigagdo partiu de uma revisdo da literatura que pretendeu
averiguar, em primeiro lugar, quais as principais tendéncias atuais do marketing e de
seguida as principais caracteristicas e especificidades inerentes ao marketing de servigcos
e, nomeadamente, ao marketing na saude. Por fim, foi feita uma abordagem ao conceito

de marca.

O trabalho empirico assentou numa abordagem interpretativista. Foi elaborada
uma grelha de andlise que permitiu o estudo detalhado de cada estratégia de comunicagao,

interna e externa tendo como referéncia todas as teorias abordadas na revisao da literatura.

Esta andlise permitiu concluir que as estratégias de marketing desenvolvidas pela
CUF contribuem para a criagdo de valor da marca na medida em que t€m em conta as
necessidades e os desejos dos seus consumidores, as tendéncias atuais do marketing, bem

como as especificidades que caracterizam os servicos de saude.

Palavras-chave:
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Abstract

This study discusses the contribute of the marketing strategies for the brand equity

and applies a study case, the brand CUF.

This research was developed by gathering all the marketing strategies developed
by the brand CUF and, after that, by the analysis of their contribution for the brand equity,

based in the literature review previously made.

Thus, this research started by a literature review that intent to look into the
marketing tendencies and to look into the characteristics and the particularities of services
marketing and healthcare marketing. After that, it was made a study around the concept

of brand.

The empirical work followed an interpretativist approach.It was made an analysis
gride that intent to analyse each and every strategy of internal and external

communication based on the literature review.

The conclusion of this analysis is that the marketing startegies developed by CUF
contibute for the brand equity once they take into consideration the wants and needs of
the consumers, the marketing tendencies and the particular characteristics of health

services.
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Introducao

As alteragdes profundas que o mercado tem vindo a sofrer alteraram por completo
o processo de compra dos consumidores. Teve de existir uma readaptacdo das empresas
a esta nova realidade e o setor da saide nao foi exce¢do. O facto de existirem varios
players no mercado e de o processo de compra se ter alterado totalmente levou a que as

unidades de satide mudassem a forma de se dirigir aos consumidores.

Neste sentido, surge a necessidade de estudar de que forma é que as unidades de
saude privadas em Portugal estdo a comunicar com os seus consumidores e que estratégias
estdo a adotar para liderarem no mercado em que atuam. Para além disto, é necessério
perceber se o fazem de forma eficaz contribuindo realmente para a criagdo de valor para

a marca.

O marketing na saude é um conceito relativamente recente e pouco explorado em
Portugal. As estratégias desenvolvidas pelas unidades de satide, nomeadamente as
privadas, ndo sdo evidentes. No entanto, considera-se que houve houve um player que
mudou este panorama ao langar uma campanha publicitdria no ano de 2015, a CUF. Esta
campanha, que pretendeu celebrar o 70° aniversdrio da marca, mereceu o “Grande Prémio
de Marketing M&P 2015”. O interesse pessoal pela drea da saide e a curiosidade

despertada por esta campanha que foi o mote para o desenvolvimento desta dissertacao.

A pergunta de partida que traduz o que se pretende averiguar com esta
investigacdo traduz-se no seguinte: De que forma as estratégias de marketing

desenvolvidas pela CUF contribuem para a criacdo de valor para a marca?

-

E necessdrio ter em conta que o consumidor atual apresenta caracteristicas
especificas que precisam de ser tidas em conta na hora de desenhar estratégias de
marketing que criem valor para uma marca. O excesso de informagao a que estao sujeitos
todos os dias faz com que muitas das mensagens que lhes sdo transmitidas sejam

ignoradas.

Por forma a fazerem-se ouvir, as empresas tém de transmitir mensagens unicas e
diferenciadoras mas também tém de saber quando e onde transmiti-las. Desta forma,
revela-se fundamental perceber quais as tendéncias atuais do marketing para entender

como comunicar eficazmente.



Uma vez que a dissertacdo que se apresenta utiliza como estudo de caso uma
marca prestadora de servicos de satde, revela-se importante compreender que 0s servicos
apresentam caracteristicas que lhes conferem alguma especificidade. Assim, o marketing
desenvolvido para servigos tem também algumas particularidades que devem ser tidas em

conta.

O setor da satide tem um grande impacto e importancia na sociedade. E um setor
que estd sujeito a mudangas constantes, quer em termos socias, econdmicos ou
tecnoldgicos por exemplo. E necessdrio ter ainda em conta que quem procura os servicos
de sadde se encontra, muitas vezes, debilitado fisica e emocionalmente. Por estas e outras
razdes, é fundamental perceber estes consumidores e como chegar até eles, atendendo aos

seus desejos e necessidades.

Desta forma, é importante considerar que o marketing na satde apresenta
caracteristicas especificas que merecem toda a aten¢do no momento de desenhar qualquer

estratégia.

A revisdo da literatura apresentada pretende deslindar acerca de todos estes temas
para que, no fim, seja possivel dar uma resposta a questio de partida. Ao perceber quais
as principais tendéncias atuais do marketing e quais as caracteristicas deste novo
consumidor e ao entender as especificidades do marketing de servicos e do marketing da
saude, vai ser possivel compreender como € que as estratégias de marketing vao contribuir

para a criagdo de valor para a marca CUF.



Parte I — Revisao da Literatura

1. Marketing

1.1 Tendéncias atuais do marketing

Ao longo do tempo, com todas as transformacdes sociais, politicas e
tecnoldgicas, o Marketing experienciou vdrias mudancas em termos do seu foco, do
seu pensamento e da sua prética (Kumar, 2015).

O Marketing existe desde que existem trocas comerciais. Com a Revolugdo
Industrial e até a primeira metade do século XX os produtos vendiam-se a si proprios
e a preocupacgdo era a de produzir em massa. As empresas acumulavam stocks e o
objetivo era centrado no lucro. A comunicacio feita pelas empresas era vertical. No
entanto, a partir da década de 50, as empresas aperceberam-se de que as técnicas de
venda que utilizavam nao iam ao encontro daquilo que era realmente importante; a
conquista e a manutencao de negdcios de longo prazo criando relacdes de confianca
com os consumidores. O consumidor assumiu assim o papel central no cendrio da
comercializacdo. O processo comunicacional inverteu-se e instalou-se a preocupacao
em conhecer o consumidor e aquilo que ele deseja. (Las Casas, 2004).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), dividem as fases de evolugdo do
Marketing em Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e, mais recentemente, 4.0.

O Marketing 1.0 e 2.0 associa-se as fases supracitadas. O Marketing 1.0
assumiu-se até a primeira metade do séc XX centrado-se nas vendas e no lucro e o
Marketing 2.0 introduziu a era do relacionamento onde o consumidor assumiu o
protagonismo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) enunciam o Marketing 3.0 como o
Marketing centrado no lado humano do consumidor, consciente, emotivo e espiritual.
Nesta fase, torna-se fundamental delinear claramente a missao, visdo e valores da
empresa construindo assim uma identidade que possa ser espelhada e difundida por
todos os seus stakeholders. Admite-se a importancia do lado emocional que as marcas
e os seus produtos ou servigos despertam nos consumidores e enfrenta-se a
possibilidade de estes, através das plataformas digitais, poderem expressar

publicamente as suas experiéncias e opinides acerca das marcas.



O momento em que se reconhece o consumidor como o principal foco é
fundamental. Kotler e Armstrong (2012: 4) evidenciam a importancia das relacdes
com os consumidores no sucesso de qualquer empresa. Os autores afirmam que o
“marketing is mananging profitable customer relationships”.

Estando clara a importancia do consumidor é fundamental perceber como
chegar até ele e como criar relacdes duradouras com o mesmo através da criagdo de
valor para a marca. E aqui que o marketing assume o controlo. Assim, a sua funcio é,
construir uma imagem forte e tnica na mente do consumidor que por sua vez dard
origem a relagdes fortes e duradouras que resultam num compromisso com a marca.

Kotler e Armstrong (2012: 29) definem o marketing como “the process of
building profitable customer relationships by creating value for customers and
capturing value in return”. Para isto, os autores afirmam que ¢ necessario,
primeiramente, perceber o mercado e as necessidades e desejos dos individuos, depois
delinear estratégias de marketing orientadas para o consumidor e, de seguida,
construir um programa de marketing integrado que crie associacdes fortes e Unicas
nas mentes dos individuos. Isto permite construir relacdes sdlidas com os
consumidores. O “retorno” deste processo ¢ o valor da marca percebido pelo publico
e a satisfacdo do mesmo que se poderd converter na sua lealdade a marca.

Importa agora perceber as atuais tendéncias do marketing para que seja possivel
entender como € que € possivel construir este valor associado as marcas tendo por
base o panorama corrente.

Tal como j4 foi referido, as mudancas na pratica do marketing acompanharam,
inevitavelmente, as mudancas econdOmicas, politicas, sociais e tecnoldgicas. O
marketing adaptou-se, assim, aos varios cendrios do mercado. O simples telling and
selling deu lugar a estratégias bem delineadas que se desenvolvem, agora, em torno
de um consumidor cada vez mais exigente e informado e de um panorama tecnolégico
que se desenvolve a um ritmo avassalador.

E com base neste panorama que Kotler ef al. (2017) propdem o conceito de
Marketing 4.0. Estes desenvolvem os conceitos do novo consumidor e da
conectividade.

De todas as mudancgas a que se assistiram e de todos os fatores que alteraram a
equacdo do marketing, a internet €, sem divida, um reagente que, pela sua

volatilidade, merece especial atencao.



A internet permitiu ultrapassar barreiras cuja existéncia condicionava e
determinava as estratégias de marketing desenvolvidas pelas empresas, as barreiras
do tempo e do espaco. O mundo tornou-se mais pequeno no sentido em que ficou
mais facil chegar as pessoas e criar relagdes com elas. O boom da era da informacao,
da tecnologia e dos gadgets permitiu uma comunicacio individualizada, que por sua
vez potenciou a construcio de relacdes mais proximas com os consumidores (Kotler
e Armstrong, 2012).

Desta forma, aos media tradicionais como a televisdo, a raddio e a imprensa,
acrescentou-se uma nova forma de comunicar com os consumidores, os media
digitais. Apesar de a importincia dos meios tradicionais continuar evidente no
processo comunicacional desenvolvido pelas marcas, a sua dominincia diminuiu
(Kotler e Armstrong, 2012).

Aliados a internet, os dispositivos mdveis contribuiram para este novo mundo
de possibilidades para o marketing. A portabilidade e a acessibilidade que sdo
caracteristicas destes dispositivos, nomeadamente os tablets e os smartphones e a
dependéncia dos consumidores em relacdo aos mesmos torna-os nuns dos principais
canais comunicacionais a usar pelo marketing. Isto verifica-se ndo s6 pela razdo de
fazerem inteiramente parte da vida da maioria dos consumidores mas também pela
potencialidade e funcionalidades que apresentam. E assim que o marketing digital se
afirma e se torna no centro das aten¢des, tal como refere Giurea (2015).

A mesma autora afirma que, entre os varios upgrades que a era digital veio
desbloquear, importa referir a interatividade, a mobilidade, a personalizacdo e a
quantificacdo. A interatividade associa-se a possibilidade de a empresa e o
consumidor comunicarem diretamente e de os proprios consumidores comunicarem
uns com os outros em tempo real. A mobilidade relaciona-se com o facto de a
informacgdo estar disponivel 24 horas guardada no bolso ou na carteira. A
personalizacio refere a capacidade de individualizar e personalizar as mensagens. Por
fim, a quantificagdo permite uma avaliacio detalhada das estratégias desenvolvidas.

Kotler et al. (2017) defendem que as tecnologias que existem hoje em dia nédo
sd0 novas mas que t€m convergido nos ultimos anos e que este fendmeno da
convergéncia alterou as praticas do marketing. Os autores defendem ainda que a
convergéncia tecnoldgica vai levar a uma convergéncia entre o marketing digital e o

marketing tradicional.



Jenkins (2006: 4) define a convergéncia como o

“fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de media, a
cooperacdo entre multiplos mercados medidticos € o comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicacdo, que vdo a quase

qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam”.
1

Esta ideia € suportada por Batra e Keller (2016) que sustentam que com a
ascensdo dos novos media os consumidores mudam constantemente os dispositivos
onde procuram informacao e que isto influencia onde, como e quando eles escolhem
as suas marcas. Assim, estes evidenciam a importancia da Comunica¢do de Marketing
Integrada (CMI).

Os autores defendem que os novos meios comunicacionais facilitam a
personalizacdo do contetido das mensagens o que permite aos profissionais do
marketing a utilizacdo dos media mais adequados consoante os seus objetivos. Se
antes apenas tinham disponiveis os media tradicionais como a televisdo, a radio, a
imprensa e as relacdes publicas, hoje as possibilidades sdo muitas, como o Facebook,
os websites, o e-mail, as aplicacOes para smartphones (apps), entre outros.

Batra e Keller (2016) defendem ainda que ao usar as potencialidades de cada
um dos media disponiveis, os marketers tém hoje, mais que nunca, a possibilidade de
comunicar mais eficazmente.

Tal como ja foi referido, os profissionais do marketing podem agora, mais
facilmente, escolher os media mais adequados aos objetivos das mensagens que
comunicam considerando que cada media tem caracteristicas especificas que
potenciam e desbloqueiam os varios processos na tomada de decisdo do consumidor.
Existem, assim, vdrias opcdes comunicacionais que tém diferentes papéis e que
concretizam diferentes objetivos na estratégia de marketing de uma marca.

Keller (2016) enumera as principais plataformas de comunicacdo do marketing
e enumera também os oito principais objetivos da comunica¢ido de uma empresa que
dependem de fatores como o ponto de situacdo em que a marca se encontra, que lugar
ocupa no mercado, as carateristicas do target para quem se dirige, entre outros.

Enuncia ainda as principais fases do processo de decisdao de compra dos consumidores

! Jenkins, H. (2006), Cultura da Convergéncia, Sdo Paulo: Aleph



admitindo que este ndo € um processo linear e que pode sofrer retrocessos ao longo
das etapas.

As principais formas de comunicacdo do marketing enunciadas por Keller
(2016) sdo: a publicidade, as promocdes, 0s eventos e experi€ncias, as relacdes
publicas, os social media e o marketing online, o mobile marketing, o marketing direto
e as vendas pessoais.

Por sua vez, o autor considera que os oito principais objetivos comunicacionais
de uma empresa sdao: desenvolver a notoriedade da marca, fornecer informagao
detalhada sobre aquilo que oferece, criar uma personalidade e um imagindrio
associado a marca, criar e alimentar uma relagdo de confianga com os consumidores,
despertar emocdes nos consumidores, incitar a compra, fomentar a lealdade a marca
e por fim, conectar os seus consumidores.

As diferentes fases do processo de compra dos consumidores sdo enumeradas
pelo autor da seguinte forma:

1° - O consumidor tem uma necessidade ou desejo;

2° - O consumidor conhece a marca;

3° - O consumidor considera a marca como op¢do para satisfazer o seu desejo
ou necessidade;

4° - O consumidor procura informagdes sobre a marca;

5° - O consumidor avalia a marca;

6° - O consumidor avalia a marca positivamente € aceita pagar o prego
apresentado pela mesma;

7° - O consumidor planeia experimentar a marca;

8° - O consumidor adquire o produto ou servigo da marca;

9° - O consumidor fica satisfeito com a marca;

10° - O consumidor torna-se leal a marca;

11° - O consumidor compromete-se com a marca e interage com ela;

12° - O consumidor aconselha a marca aos demais.

Assim, por forma a comunicar eficazmente, o autor considera que € importante
as empresas conhecerem o processo de decisdo de compra dos consumidores,
conhecerem os principais beneficios das plataformas comunicacionais que tém
disponiveis e definirem qual ou quais usar consoante 0s objetivos comunicacionais

que ambicionam. Desta forma, € possivel construir um plano de Comunicacido de



Marketing Integrada (CMI) eficaz que tira proveito de todas as diferentes
funcionalidades que os media tradicionais e digitais apresentam.

O autor junta-se a Rajeev Batra e cria um quadro que sintetiza a andlise de todos
estes aspetos apresentando assim quais os meios de comunicac¢io mais adequados em
cada fase do processo de decis@o de compra dos consumidores tendo em conta 0s

diferentes objetivos comunicacionais. (cf. figura 1)
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Figura 1 - Estrutura concetual de um Plano de Comunicacido de Marketing Integrada (Adaptado de

Batra e Keller, 2016: 137)

A analise ao modelo proposto por Batra e Keller (2016) permite retirar algumas
conclusdes importantes. Os autores evidenciam que, os meios e plataformas de
comunicacdo tradicionais sdo mais eficientes quando os objetivos comunicacionais
passam por criar notoriedade para a marca, dar informagdes sobre a mesma e
desenvolver o seu imagindrio e a personalidade. Paralelamente, estes sdo também os
mais adequados quando os consumidores, no processo de decisdo de compra, se
encontram nas primeiras fases associadas a necessidade ou desejo por algo, a
deliberacdo entre marcas e a procura de informacdes sobre as mesmas.

Por sua vez, os meios digitais revelam-se mais eficazes quando os objetivos de
comunicacdo passam por despertar emogdes nos consumidores incitando-os a
comprar a marca e a tornarem-se fiéis 2 mesma. Assim, estes sdo também mais
adequados quando, no processo de decisdo de compra, os consumidores se encontram
na fase de comprometimento com a marca, quando consomem o0s seus produtos ou

servicos e se tornam fiéis a mesma.



Face ao exposto, pode afirmar-se que os marketers t€ém agora, um vasto leque
de canais de comunicacdo que podem utilizar potenciando assim o sucesso do
processo comunicacional e aumentando as probabilidades de atingir o sobjetivos das
suas estratégias.

Isto vai ao encontro daquilo que Kotler et al. (2017) defendem ao afirmar que a
convergéncia tecnoldgica a que se assiste atualmente vai levar a convergéncia entre o
marketing tradicional e o marketing digital que integram naturalmente os meios de
comunicagdo tradicionais e os meios digitais. Ao introduzirem o Marketing 4.0 os
autores defendem que a tendéncia € a de compatibilizar as interagdes online e offline
entre os consumidores e as empresas, afirmando que as interacdes mediadas pelos
meios digitais ndo sdo suficientes por si so.

Kotler et al. (2017) defendem que na economia digital as praticas do marketing
se alteram e que as caracteristicas do marketing digital t€ém algumas particularidades.

Os autores afirmam que a segmentacdo do mercado, um dos primeiros passos
na construcdo de uma estratégia de marketing, evidencia a relacdo vertical entre uma
empresas € os seus consumidores sendo este um processo unilateral. Na economia
digital os consumidores estdo constantemente conectados uns com o0s outros
formando aquilo a que os autores nomeiam de comunidades. Estas comunidades sdo
entdo os “novos segmentos”. Os consumidores que as constituem sdo resistentes a
mensagens indesejadas, pelo que as marcas, ao dirigirem-se a eles, devem pedir
permissdo para o fazerem. Assim, evidencia-se a relacdo horizontal que as empresas
mantém com os seus consumidores nesta era digital.

Outra das ferramentas do marketing é o posicionamento. Este baseia-se em
promessas € compromissos que a marca assume com o consumidor, criando
associacOes Unicas e exclusivas na sua mente. Kotler et al. (2017) admitem que, na
economia digital, ndo hé lugar para falsas promessas uma vez que os consumidores,
que tém agora uma voz ativa, podem facilmente expor as suas opinides e experiéncias.
Assim, perante as tecnologias que se apresentam e que tendem a aumentar, o que faz
com que os panoramas e tendéncias mudem rapidamente, releva-se crucial que as
empresas sejam dindmicas para que se possam comportar adequadamente conforme
a situacdo em que se inserem. Desta forma, o que os autores afirmam que o importante
¢€ o caracter da marca, a sua razao de ser e a sua esséncia.

Posto isto, Kotler et al. (2017) afirmam que o marketing digital ndo deve

substituir o marketing tradicional. Estes devem coexistir e interagir ao longo do
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processo de decisdo de compra do consumidor expondo as suas conclusdes no modelo

apresentado na figura 2.
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Figura 2 - Os papéis alternados do marketing tradicional e do marketing digital

(Adaptado de Kotler el. al., 2017: 52)

Face ao exposto e 4 andlise da figura 2 pode concluir-se que, na perspetiva de
Kotler et al. (2017), as estratégias de marketing digital sdo mais eficazes quando uma
marca ja estd estabelecida no mercado e quer intensificar a sua competitividade e
quando o consumidor ja estd nas ultimas fases do processo de decisdo de compra que
se relacionam com o momento de consumo da marca e do aconselhamento desta a
outros, evidenciando assim a sua lealdade.

Isto vai ao encontro do que foi acima exposto. Keller e Batra (2016), tal como
ja foi referido, defendem que os meios de comunicacao digitais sdo mais eficazes no
momento em que os consumidores estdo a experimentar a marca ou ja sio fiéis a
mesma e quando os objetivos comunicacionais passam por fortalecer a relacdo da
marca com os seus consumidores.

Numa era em que os consumidores tém, cada vez mais, uma voz ativa
assumindo assim um papel de extrema importancia no processo comunicacional,
Kotler et al. (2017) defendem que o momento em que os consumidores se tornam

leais a uma marca e a recomendam aos outros € potenciado pelos meios digitais e que
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existem algumas técnicas que aumentam significativamente este processo na
economia digital.

Uma das técnicas refere-se ao uso de aplicacdes moéveis (apps). Num mundo
onde os smartphones estdo presentes na vida da maioria das pessoas assumindo um
papel importantissimo no dia-a-dia destas, é crucial que as marcas as utilizem. As
apps vao permitir que os consumidores tenham acesso facilitado aos produtos ou
servicos que sdo oferecidos. A possibilidade de criar contas pessoais aumenta ainda
as potencialidades que estas oferecem, uma vez que os consumidores podem ter
acesso a conteidos personalizados. Assim, as apps facilitam e melhoram a
comunicagdo entre a empresa € os seus consumidores. Desta forma, estas sdo um
recurso fundamental para as marcas uma vez que estdo a distancia de um clique num
smartphone, o objeto mais pessoal da vida dos consumidores.

Kotler et al. (2017) referem ainda o social Customer Relationship Management
(CRM) como uma das ferramentas fundamentais na era digital. Estes afirmam que
comunicar com os consumidores através dos social media se tornou imperativo.
Assim, os autores definem o social CRM como “the use of social media to manage
brand interactions with the customers and buil long-term relationships” (Kotler et al.,
2017: 157). Este é orientado para o consumidor, uma vez que € este 0 emissor no
processo comunicacional e que o didlogo pode envolver vérios intervenientes. Desta
forma, as empresas podem responder diretamente aos seus consumidores
esclarecendo duvidas, prestando esclarecimentos, entre outros. Este processo pode
tornar-se numa boa estratégia de marketing quando os individuos ficam satisfeitos
com os resultados desta interacao.

Face ao exposto, assume-se a importancia que os consumidores tém neste
processo comunicacional que ja ndo € controlado apenas pelas marcas, mas também
pelos individuos que tém a possibilidade de participar ou iniciar uma discussao e cujas
experiéncias e opinides expressadas t€m uma enorme importancia na construcio da
imagem da marca (conceito desenvolvido no capitulo 4).

E entio importante perceber este novo consumidor e quais as suas
caracteristicas para que seja possivel construir estratégias de marketing que sejam

relevantes e que criem valor para os mesmos.
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1.2 O novo consumidor

Todas as mudangas sociais, politicas e tecnoldgicas reconfiguraram a forma como
os individuos veem e percebem o mundo. Consequentemente estes mudaram também os

seus habitos de consumo, pois a oferta nunca foi tdo grande como agora.

Gabriel e Lang (2008) afirmam que, desde o inicio do século, os individuos
tendem, cada vez mais, a pensar e falar em si mesmos como consumidores € menos como
cidadaos com entidades, profissdes e vidas proprias. Os autores acreditam que as pessoas
sdo definidas por aquilo que consumem. Desta forma, o consumo j4 ndo significa apenas
a satisfacdo de necessidades, é também o espelho da identidade, das relacdes sociais e das

perspetivas de cada um.

Tal como Colombo (2012) afirma, vive-se realmente num mundo pautado pela
efemeridade, onde os consumidores procuram incessantemente, através do consumo, a
satisfacdo e o poder. Com um mundo cheio de novidades constantes, os individuos
tendem a procurar sempre mais € a consumir imensuravelmente. Vive-se, assim, numa
sociedade pautada pelo consumo. O ritmo frenético a que vivem fa-los também valorizar
cada vez mais o seu tempo procurando assim marcas que facilitem o seu processo de

compra.

Perante um mundo que ndo dorme, disponivel e acessivel 24 horas por dia, os
consumidores sdo constantemente bombardeados com informacdo, sujeitos a estimulos
continuos e imersos numa agitacao permanente. Demarcada pelo caos, esta sociedade é
caracterizada pelo excesso de tudo; de informacdo, de emocdes, de possibilidades.

(Ilharco, 2014)

As tecnologias estdo em todo o lado e permitem o acesso instantineo a qualquer
tipo de informacgdo. Perante isto, este novo consumidor nio tem mais que se preocupar
com os constrangimentos espaciais ou temporais. Enquanto consumidores podem agora

adquirir e receber determinados produtos ou servigos quase instantaneamente.

A relacdo horizontal que as empresas estabelecem agora com o0s seus
consumidores e que permite a participacdo destes no processo comunicacional levou ao
surgimento de um novo conceito, o conceito de prosumer. Este conceito refere a

participacao dos consumidores na criacdo dos seus produtos (Amaral, 2012).
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Jenkins (2006) defende que o consumo se tornou num processo coletivo e que este
se consubstanciou num conjunto de consumidores interativos e participativos. Ao
poderem expressar os seus desejos, as empresas tornaram possivel a personalizacido dos
seus produtos ou servicos adaptando-os assim as necessidades e desejos de cada um. E
neste contexto que os consumidores s@o também denominados por prosumers (Amaral,

2012).

E neste processo de interacio que os consumidores acreditam cada vez menos nas
campanhas de marketing e mais nas opinides uns dos outros, tal como defendem Kotler
et al. (2017). Os autores afirmam que o aparecimento dos social media e a importancia
que estes assumiram na vida dos consumidores fizeram com que estes acreditem mais
naquilo a que estes denominam por f-factors (friends, families, facebook fans e twitter

followers) do que nas comunicagdes feitas pelas empresas.

Kotler et al. (2017) enumeram ainda os segmentos que t€ém mais tendéncia a
procurar e dar recomendacdes acerca de produtos, servicos ou marcas. Sao estes também
os que mais facilmente se tornam leais as marcas e, por isso, 0s autores consideram que
€ neles que os marketers devem centrar as suas atencdes nesta era digital. Sao eles os

jovens, as mulheres e os netizens.

Os autores consideram que os jovens sdo, normalmente, 0os primeiros a querer
experimentar as novas ofertas do mercado e € desta forma que sdo, muitas vezes, o target
primdrio dos marketers. Normalmente, quando estes aceitam um produto novo, este é
também aceite pelo resto do mercado. Uma vez que os adultos ndo t€ém a mesma
capacidade e o mesmo tempo disponivel que os jovens, estes seguem frequentemente as

tendéncias ditadas pelos mais novos, que nao tém medo de experimentar coisas novas.

Kotler et al. (2017) referenciam também as mulheres como sendo um segmento
importante, uma vez que sdo, naturalmente, mais pacientes e cuidadas na escolha de um
produto do que os homens, Estas procuram sempre a melhor op¢do sendo, assim, muito
ponderadas nas suas decisdes. O facto de desempenharem um papel significante na
familia faz com que, muitas das escolhas por determinados produtos ou servi¢os passem

inteiramente por elas. E desta forma que se revelam um target relevante para as empresas.

Os netizens sao caracterizados pelo papel ativo que querem desempenhar no
desenvolvimento da internet contribuindo assim neste processo através da conversa e da

partilha com os outros, sem conhecimento de fronteiras. Eles nio consomem apenas na
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internet, eles sao também criadores de conteidos. O seu desejo por estar sempre
conectado com os outros e o gosto pelo contributo e partilha faz com que tenham imensa

influéncia.

E face ao exposto que Kotler ef al. (2017) defendem que os jovens, as mulheres e
os netizens, pelos papéis que desempenham na sociedade, sdo segmentos que merecem
especial atencdo pois apesar de serem dificeis de impressionar, quando “conquistados”

sdo os mais leais e defensores das marcas.
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2. Marketing de servicos

2.1 A definicao e as caracteristicas dos servicos

A quantidade de servigos aumentou substancialmente nos ultimos anos e estes
assumem uma enorme importancia para a economia. A industria dos servigos é muito
variada. Vai desde os bancos, aos hospitais, a policia, aos bombeiros, as escolas, aos
museus, entre tantos outros (Kotler e Armstrong, 2012). E assim importante definir os

servigos e atentar nas suas caracteristicas.

Lovelock e Wirtz (2011) afirmam que, uma vez que os servi¢os se relacionam
com uma variedade enorme de atividades, isto os torna dificeis de definir. No entanto, a

definicdo que ddo a este conceito € a seguinte:

“Services are economic activities offered by one party to another. Often
time-based, performances bring about desired results to recipientes, objets,
or other assets for which purchasers have responsability. In exchange for
money, time, and effort, service customers expect value from access to
goods, labor, professional skills. facilities, networks and systems; but they
do not normally take ownership of any of the physical elements involved”
(Lovelock e Wirtz, 2011: 37)?

De forma sucinta, pode afirmar-se que os servigos consistem na oferta de
atividades, beneficios e satisfacdo de necessidades ou desejos que sdo essencialmente
intangiveis e que ndo resultam na posse efetiva de nenhum elemento fisico (Kotler e
Armstrong, 2012). Tal como Lovelock e Wirtz (2011) referem, apesar de os servigos
incluirem importantes elementos tangiveis, como as instalacdes onde sdo prestados, por
exemplo, sdo os elementos intangiveis que contribuem maioritariamente para o valor do

servico prestado.

Inerentes a esta definicdo de servigcos estdo as caracteristicas essenciais que oS
distinguem dos produtos. Kotler e Armstrong (2012) enunciam aquelas que consideram
serem as suas quatro principais caracteristicas. Sao elas a intangibilidade, inerente a sua

defini¢do, a inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade.

A intangibilidade refere o facto de os servigos nao poderem ser vistos ou sentidos

antes de serem comprados. Ou seja, os resultados do servico nao podem ser vistos antes

2Lovelock, C. e Wirtz, J. (2011), Services Marketing — people, technology, strategy: global
edition, Boston: Pearson
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de estes serem realmente adquiridos. Desta forma, tal como Gronroos (2000) afirma, a
percecdo dos servigos €, normalmente, subjetiva, sendo muitas vezes descritos de forma
abstrata. Uma das formas que Kotler e Armstrong (2012) sugerem para a reducdo deste
risco e incerteza associados aos servicos, uma vez que os seus resultados sé sdo
comprovados apds a compra, € o cuidado que as empresas devem ter nas instalacoes,

pessoas, equipamentos e comunicacdes associadas a0 mesmo.

7z

Outra das caracteristicas enunciadas é a inseparabilidade. A inseparabilidade
compreende o facto de o servico nao poder ser separado de quem o presta,
independentemente de se tratar de uma mdiquina ou de uma pessoa. Ou seja, o servico é
produzido e consumido simultaneamente. Uma vez que o servico € prestado em tempo
real com o consumidor presente, este acaba por ter também um papel que pode afetar a
sua qualidade. Isto vai ao encontro do que Gronroos (2000) afirma como sendo uma
caracteristica importante dos servicos, o facto de o consumidor participar no processo da

prestacdo dos mesmos.

A variabilidade dos servigos refere o facto de a qualidade de um servigco estar
dependente de quem o presta e das condicdes em que o presta, ou seja, o onde, como e
quando este € prestado. Tal como Gronroos (2000) defende, os servigos sdo heterogéneos
na medida em que um servi¢o prestado a uma pessoa ndo €, exatamente igual a outra
pessoa que compre 0 mesmo servico. Isto acontece principalmente quando os servicos
sdo prestados por pessoas. Isto afeta diretamente a qualidade percebida que cada

consumidor vai ter do mesmo servi¢o (que nunca é exatamente 0 mesmo).

A perecibilidade dos servigos esta relacionada com o facto de estes ndao poderem
ser acumulados em sfocks. Ou seja, ndo podem ser armazenados e usados quando
necessario. Isto pode criar algumas dificuldades para as empresas uma vez que estes nao

podem ser “utilizados” convenientemente em periodos de maior ou menor procura.

Kotler e Armstrong (2012) defendem que, as empresas prestadoras de servigos
devem dedicar uma especial aten¢do ao pessoal de contacto, uma vez que existe, na
maioria das vezes, uma interagdo entre o cliente e o prestador do servigo. Desta forma, os
autores propde que esta cadeia de valor que relaciona a satisfagdo do cliente com a
competéncia do pessoal de contacto assenta em cinco premissas que funcionam

sequencialmente.
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Primeiramente, deve ter-se em atencdo a qualidade do servigo interno, que esta

diretamente associada ao processo de selecdo do pessoal de contacto e a formacgdo que
lhes € dada para fazerem o seu trabalho eficazmente, bem como o ambiente em que
trabalham, ao apoio que lhes € dado e ao acompanhamento que deve ser feito. Fortenberry
e McGoldrick (2016) referem também a importancia de existirem recursos € iniciativas
que promovam e facilitem o contacto entre os colaboradores para que estes possam ter
acesso a todas as informacgdes necessdrias e para que possam discutir questdes
importantes relacionadas com a empresa e o seu trabalho. Esta dedicacao resulta em

empregados satisfeitos e produtivos que se comprometem com a marca por quem dao a

cara. Isto reflete-se diretamente na qualidade do servico, no valor associado ao mesmo e,

consequentemente, na satisfacao e lealdade dos consumidores. Desta forma, é assegurado

um servico benéfico e eficaz para os consumidores.

2

E, assim, importante perceber quais sdo os principais desafios do marketing na

comunicacdo e gestdo de servigos.

2.2 Os desafios do marketing e da gestao de servicos

Revela-se pertinente fazer um levantamento das principais caracteristicas dos
servicos, algumas ja mencionadas acima, e dissertar acerca das principais implicacdes
para o marketing e para a gestdo que delas resultam. Lovelock e Wirtz (2011) fazem a

andlise que se segue.

O facto de a maioria dos servicos ndo poderem ser inventariados nem
armazenados pode fazer com que os clientes tenham de esperar mais tempo do que o
normal ou, em ultimo caso, serem mesmo rejeitados. Desta forma, os autores sugerem
que as empresas devem tentar controlar a procura através de promogdes, precos dindmicos

€ reservas.

Tal como j4 foi referido, sdo os elementos intangiveis associados aos servicos que
determinam o valor do servigo prestado. Assim, como os consumidores nao podem tocar
ou sentir de alguma forma estes elementos, torna-se dificil para eles avaliar e distinguir a
qualidade de um determinado servigo relativamente a concorréncia. Posto, isto, Lovelock
e Wirtz (2011) propde que as empresas tenham em especial atencdo os elementos
tangiveis associados aos seus servigos. Por outro lado, devem também usar metdforas

concretas e imagens reais nas suas publicidades.
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O uso da metéfora na publicidade € abordado por Barata e Ferreira (2008: 4) que
defendem que o uso da mesma “¢é essencial quando operamos no campo da mediagdo,
dado que (...) o produtor e o consumidor ndo se encontram numa situacao presencial e é

necessario criar determinada imagem associada a dado produto ou institui¢do.”

O facto de os servicos serem dificeis de prever faz com que os consumidores
associem alguns riscos a compra de servigos. Desta forma, Lovelock e Wirtz (2011)
realcam a importancia de informar os consumidores acerca das suas escolhas e oferecer

garantias de seguranca aos mesmos.

Tal como foi supracitado, no processo da prestacdo de um servigco o consumidor
tem um papel participativo podendo assim ser co-produtor do mesmo. Uma vez que este
interage diretamente com o pessoal de contacto e com os equipamentos que auxiliam o
servico, o seu desempenho e a sua atitude também interferem com a qualidade do mesmo.
Assim, os autores salientam a importancia de existir um apoio permanente ao cliente e de
se utilizarem equipamentos e instalacdes que sejam intuitivas e de facil acesso e manuseio
para o consumidor. Posto isto, é necessdrio treinar o pessoal de contacto para fomentar a

atitude favoravel nos consumidores.

Na prestacao de um servigo o fator tempo tem uma grande importancia na medida
em que os consumidores tendem a ser cada vez mais exigentes no que toca ao gasto de
tempo nas suas vidas. Desta forma, procuram servi¢os que nao os facam perder mais que
o tempo necessario. Assim, Lovelock e Wirtz (2011) afirmam que as empresas devem

evitar, o mais possivel, fazer os seus clientes esperar.

Por fim, nesta era digital, muitos dos servigos existentes sao prestados através de
meios digitais. Assim, os autores defendem que deve ser dado especial cuidado e atengdo

a facilidade de acesso e a seguranca destes meios.

2.3 O marketing mix dos servicos

O marketing mix ¢ tradicionalmente conhecido pelos 4 P’s que o constituem, o
produto, o preco, a distribui¢do e a promocao. No entanto, no caso dos servigos, devem
ser acrescentados 0s processos, as pessoas e as evidéncias fisicas, constituindo assim os

7P’s.
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Lovelock e Wirtz (2011) aplicam o tradicional marketing mix aos servigos

evidenciando assim os elementos chave das estratégias a desenvolver.

O produto corresponde ao servi¢o em si. Desta forma, o primeiro passo passa por
criar um servigo que crie realmente valor para os consumidores e que satisfaca as suas
necessidades e desejos da melhor forma. Os autores realcam ainda a importancia que deve
ser dada a todos os elementos que compdem o servico pois todos afetam direta ou

indiretamente a qualidade do mesmo.

A distribuicdo de um servigo pode envolver meios fisicos ou digitais. Assim, nos
casos em que as empresas nao oferecem diretamente os servigos aos seus consumidores,
estas devem escolher cautelosamente os canais através dos quais os vao distribuir, tendo

o cuidado de escolher os meios mais adequados para o efeito.

O preco praticado deve, naturalmente, garantir lucro para a empresa. Este é,
normalmente dindmico e sensivel a picos de procura, aspeto particularmente importante
no caso dos servigos por estes ndo poderem ser armazenados. O preco € também ajustavel
consoante o tempo e o0 espaco em que o servi¢o é oferecido, o tipo do consumidor que o
adquire, entre outros fatores. No entanto, para os consumidores, o preco € visto como um
dos custos mais importantes ao obter determinado servigo. Desta forma, Lovelock e Wirtz
(2011) consideram que é importante estabelecer precos que tenham em conta ndo s6 o
que os consumidores podem e estdo dispostos a pagar, mas também os custos adicionais

que podem estar associados ao seu consumo.

A promocdo compreende a comunicagdo feita pelo marketing. Os autores
consideram que esta desempenha trés papéis fundamentais: fornece a informacado
necessdria sobre o servigo, persuade os consumidores e incentiva-os a comprar o Servico
num momento especifico. A comunicagdo de servicos €, muitas das vezes, informativa.
Assim, é importante utilizar canais que permitam uma comunicacdo direta com 0s

consumidores.

Como a qualidade dos servigos é, muitas vezes, dificil de prever, isto pode gerar
desconforto e inseguranca nos consumidores. Desta forma, Lovelock e Wirtz (2011)
realcam a importincia de evidenciar a qualidade e experiéncia da empresa e dos seus
profissionais. Por sua vez, Mudie e Cottam (1999) afirmam que € importante saber gerir
as expectativas dos consumidores em relacdo ao servico. Os autores consideram que a

comunicacdo feita pelas empresas pode, muitas vezes, levar ao descontentamento dos
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consumidores por aumentar demasiado as expectativas em relacdo ao servico que
efetivamente oferecem. Assim, estes defendem que as estratégias delineadas podem
envolver, por exemplo, uma “visita aos bastidores” para que os consumidores percebam
0 processo que existe até ao servigo que lhes € prestado ou, um outro exemplo, representar

uma simulacao do momento em que o servigo € prestado para que o publico o “preveja”.

Os processos incluem a burocracia e os procedimentos necessarios a prestacao do
servico que, quando mal geridos, podem afetar a qualidade e eficicia do mesmo. Existem
ainda fatores alheios que podem também interferir no momento da prestagao do servigo.
Assim, os autores defendem que devem existir manuais de conduta e que os colaboradores

devem ser treinados para lidar com qualquer situagdo que possa surgir.

Tal como j4 foi referido, as evidéncias fisicas sao também sinais importantes que
espelham a qualidade do servico que € prestado. As infraestruturas, a sinalizagcdo, os
suportes fisicos, os uniformes dos colaboradores, os materiais impressos, entre outros,
sdo elementos que merecem especial atengcdo por aquilo que despertam a priori, no

consumidor.

Por fim, Lovelock e Wirtz (2011) referem as pessoas. Como sdo, na maioria das
vezes, os colaboradores que ddo a cara e prestam o servico, € realmente importante cuidar
do processo de recrutamento e da formagdo para que se assegure a competéncia e o
profissionalismo. Os autores realcam aqui a importancia do marketing interno e da gestao
dos recursos humanos. Esta ideia € suportada por Mudie e Cottam (1999) que enfatizam
o papel do pessoal de contacto na satisfacdo do consumidor em relagdo ao servigo
prestado e defendem a importancia de existirem ferramentas de comunicacao interna e

estratégias de marketing interno.

2.4 A publicidade dos servicos

Perante a investigacdo que se apresenta, revela-se pertinente abordar estratégias
de publicidade que permitam comunicar os servicos de forma eficaz apesar da sua

intangibilidade, tal como propdem Lovelock e Wirtz (2011).

Tal como ja foi referido, os beneficios associados a um determinado servigo sao
dificeis de comunicar pelas caracteristicas que lhe sdo inerentes. A intangibilidade ¢é

apontada como a caracteristica que torna os servigos tdo diferentes dos produtos. Desta
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forma, os autores consideram que os marketers se deparam com algumas dificuldades

quando querem comunicar os seus atributos, algumas delas ja enunciadas.

Uma destas dificuldades € a sua generalidade, que compreende a diversidade dos
elementos que estdo envolvidos na prestac¢ao dos servigos, desde as pessoas aos elementos
fisicos e a ambiente em si. Outra das dificuldades € a existéncia de elementos abstratos
que ndo sdo possiveis de comparar a objetos fisicos, o que se pode revelar um obstdculo
na comunica¢do por ser dificil de os relacionar com determinados conceitos. A
intangibilidade dos servigos faz com que ndo possam ser experimentados ou analisados
antes de serem obtidos. Desta forma, estes sdo também dificeis de perceber pelos
consumidores pois muitas das vezes estes ndo conseguem prever como se irdo processar

nem que beneficios deles vao resultar.

E nesta linha de pensamento que os autores propdem que, uma das formas de
ultrapassar a intangibilidade dos servicos na sua comunicacao € a de fornecer elementos
tangiveis através da publicidade. Desta forma, Lovelock e Wirtz (2011) apresentam

algumas estratégias que podem ser usadas para ultrapassar as dificuldades supracitadas.

No caso da generalidade e da existéncia de elementos abstratos que compde 0s
servicos os autores propde que se use com representacdo fisica um episodio que retrate a
prestacao do servico. Desta forma, deve ser apresentada uma situacdo concreta na

publicidade que ilustre um momento em que o servigo € oferecido.

Quanto ao facto de os servigos ndo poderem ser experimentados ou analisados
previamente os autores sugerem que se utilize como representacio fisica documentos e
factos que comprovem o sucesso e a qualidade dos servigos usando por exemplo

testemunhos reais de clientes.

Como os servicos sdao também dificeis de perceber pelos consumidores os autores
propdem que se represente na publicidade o processo através do qual o servico € prestado,
fazendo assim um “passo-a-passo” daquilo que acontece para que os clientes possam, de

alguma forma, ter nocao do que acontece no momento da prestagao do servigo.
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3. Marketing na satide

3.1 As caracteristicas dos servicos de satde

No capitulo anterior foi possivel compreender as caracteristicas especificas que
sao inerentes aos servigos. Sendo os cuidados de satide um servigo complexo é importante
perceber de que forma € que estas caracteristicas de aplicam aos mesmos. As
caracteristicas inerentes aos servicos sdo, recordando, a intangibilidade, a

inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade.

No que toca a intangibilidade, Berry e Bendapudi (2007) consideram que os
beneficios prestados com um servico de satde sdo essencialmente intangiveis pois
refletem-se na qualidade de um tratamento ou de um diagndstico ou de uma consulta por
exemplo. Mena e Aguiar (2016) afirmam um dos grandes desafios para o marketing de
servicos € mostrar os beneficios tangiveis que decorrem da sua prestacao. Estes referem
que uma maternidade pode, por exemplo fazer uma campanha publicitdria que mostre
uma mae feliz com o seu bebé. Desta forma, os consumidores vao fazer uma avaliacao

do servico tendo por base os processos e as pessoas que o envolvem.

No entanto, Pedro (2014) considera que os elementos tangiveis que possibilitam
ou apoiam a prestacdo do servico podem ser de tal forma importantes na qualidade
percebida pelo mesmo que esta intangibilidade ndo pode ser aplicada strictu sensu ao

servicos de saudde.

Uma vez que os individuos tém de estar, na maioria dos casos, presentes no
momento da assisténcia a saide, estes servigos sdo insepardveis. Berry e Bendapudi
(2007) afirmam que para algumas pessoas isto pode revelar-se um inconveniente na
medida, nomeadamente idosos ou pessoas que vivem deslocadas e que tém de se deslocar

até as unidades de saude.

Como os servigos de saude ndo sdo sempre prestados pelos mesmos profissionais
nem no mesmo espaco e, por conseguinte, no mesmo ambiente, a variabilidade
caracteristica de qualquer servigo € também caracteristica nos servi¢os de satde. Pedro
(2014) e Mena e Aguiar (2016) salientam a importancia de existirem standards que guiem
o procedimento, a atitude e o comportamento dos colaboradores e que a chave para o

conseguir € a formacdo dos mesmos.
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Por fim, a perecibilidade destes servigos faz com exista uma disponibilidade
limitada quer dos profissionais de saide quer dos equipamentos necessdrios ao

diagndstico ou tratamento.

3.2 As funcoes do marketing nas instituicoes de satde

O marketing pode ser entendido como uma filosofia e como um conjunto de
ferramentas. E uma filosofia na medida em que atua de forma a servir e satisfazer as
necessidades dos consumidores enquanto satisfaz, simultaneamente, as necessidades e os
objetivos da empresa. As ferramentas de que dispde permitem conhecer o mercado, as
necessidades individuais de cada consumidor e desenvolver produtos e servicos de
qualidade que vao ao encontro do que os consumidores procuram informando-os acerca
das suas ofertas e comunicando-as através dos mais diversos canais tornando-as, assim,

acessiveis (Kotler, Shalowitz e Stevens, 2008).

As mudangas socias, econdmicas e tecnoldgicas que se viveram nos dltimos anos
alteraram também o panorama da saide e das instituicdes que prestam os cuidados para
a mesma. Existem cada vez mais concorrentes no mercado e o ambiente € extremamente
competitivo. Desta forma, a pratica do marketing nas instituicdes de saide tornou-se
fundamental para uma melhor gestdo destas unidades promovendo assim a eficiéncia das
mesmas e fortalecendo a sua posi¢do no mercado (Coculescu, Coculescu, Radu, Petrescu
e Purcarea (2015). No entanto, tal como Thomas (2008) refere, esta é uma tendéncia
relativamente recente. O autor enumera as justificacdes que reforcaram a sua importancia.

Séao elas:

- A construcdo de notoriedade: a existéncia de um consumidor cada vez mais
informado e exigente e o aparecimento de novos produtos, tecnologias e servicos
obrigaram a que as instituicdes de saude se afirmassem no mercado e mostrassem a

qualidade daquilo que oferecem;

- A aposta na visibilidade e na imagem da marca: perante um ambiente cada vez
mais competitivo onde é cada vez mais dificil diferenciar produtos e servicos revelou-se
fundamental desenvolver campanhas de marketing que contribuissem para a reputagcao da

marca e que a distinguisse dos seus concorrentes;
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- O aumento da quota de mercado: o aumento do nimero de concorrentes levou a
que fosse necessdrio encontrar estratégias que permitissem aumentar o nimero de clientes

e obter mais lucros;

- O aumento do prestigio: ao longo do tempo as instituicdes de satde
aperceberam-se que o prestigio era uma condi¢do importante para o seu sucesso e que
este dependia de fatores como ter os melhores profissionais de saide, ter equipamentos

topo de gama e ter boas instalacdes;

- A atragdo de novos médicos e outros profissionais de saide: o ambiente
competitivo levou a que houvesse também uma competicao pelos melhores profissionais.
Assim, percebeu-se que era fundamental comunicar os maiores beneficios das suas

ofertas e condi¢des de trabalho;

- A funcdo de fonte de informacdo: com o aumento constante de produtos,
tecnologias, medicamentos e tratamentos no mercado as instituicdes de saude
aperceberam-se da importancia de manter o publico informado e atualizado das suas

ofertas;

- A influéncia na decisdo de compra do consumidor: o marketing assume uma
enorme importancia na influéncia na decisdo de compra dos consumidores, uma vez que
sdo estes o papel central das suas estratégias que sdao desenhadas de acordo com os seus

desejos e necessidades.

Thomas (2008: 1) define o marketing da saide como sendo “any activities that
relate to the development, packaging, pricing and distribution of healthcare products and

to any mechanisms used for promoting these products”.

Duncan, Ginter e Swayne (1992) referem que os cinco principais objetivos do
marketing nas institui¢cdes de satde se focam na obten¢do de lucro, na conquista de quota
de mercado, na promog¢ao do crescimento da institui¢ao e na inovagdo na prestacdao dos
servicos. Todos estes objetivos convergem para a satisfacdo do cliente. Assim, Lim e Ting
(2012) afirmam que o marketing assume o importante papel de relacionar as necessidades

dos consumidores com os objetivos das unidades de sadde.

Bhangale (2011) defende que os elementos chave do marketing nas instituigoes

de sadde sdo:
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- O “knowledge management”, que reflete a importancia de conhecer as
caracteristicas individuais de cada consumidor por forma a ser possivel oferecer um

servico personalizado e adequado as necessidades especificas de cada consumidor;

- O “customer relationship management” que se assume coOmo uma importante

ferramenta na fidelizagcao de clientes e

- A construcdo de uma imagem de marca forte e o marketing interno, que motiva
e desenvolve o sentimento de pertenca dos colaboradores contribuindo assim para um

melhor desempenho do seu trabalho.

Isto vai ao encontro do que é defendido por Kotler et. al (2008) ao afirmarem que
marketing assume um papel fundamental na criacdo, comunicagdo e oferta de valor para
os seus consumidores, sendo estes o ponto de partida de qualquer estratégia. Desta forma,
o papel do marketing € o de corresponder a missdo € o propdsito da empresa as
necessidades e desejos dos consumidores. Mena e Aguiar (2016) defendem que esta
abordagem se reflete numa estratégia que € construida de fora para dentro, ou seja, o
primeiro passo € a realizac@o de estudos para perceber o que o mercado procura e depois,
com base nessa andlise, € delineada a estratégia. No entanto, € necessario ter em conta
que esta perspetiva se refere ao inicio deste processo. Quando o trabalho € o de construir
solucdes, a resposta tem de ser dada de dentro para fora, aproveitando ao maximo as

capacidades e os recursos de que a empresa dispde.

Os autores enumeram ainda aqueles que consideram serem critérios importantes
para uma unidade de saude ter uma boca capacidade diferenciadora. Um deles € a
relevancia, na medida em que o produto ou servico oferecido tem de ser relevante para os
consumidores. Outro dos critérios € a percecdo que se baseia na compreensdo dos
consumidores relativamente a capacidade diferenciadora, ou seja, se estes a entendem ou
ndo. Segundo os autores uma boa capacidade diferenciadora deve ser também unica
relativamente a concorréncia assumindo-se assim como exclusiva no mercado em que se
insere. O uso de uma tecnologia nova num determinado tratamento, que nenhum

concorrente oferece, € um exemplo de uma capacidade diferenciadora tinica. Por fim, esta

tem de ser sustentdvel por um periodo de tempo alargado.

Mena e Aguiar (2016) referem ainda que, para além das tradicionais dreas através
das quais as empresas procuram diferenciar-se; o produto, o mercado e o custo; nas

7z

instituicdes de saide € importante acrescentar a confianca. Pelas caracteristicas

25



especificas inerentes a um servigo de saide, a confianga € um dos fatores chave na relagao
que as institui¢des estabelecem com os consumidores. Perante os profissionais de satde,
os utentes confiam e acreditam que estes fardo o melhor para a sua saide e que fardo os
possiveis para que seja garantido o seu bem-estar. Estes confiam-lhes, em alguns casos,
a sua prépria vida e ddo-lhes a autoridade de decidirem o que é melhor para eles. E desta

forma que os autores atribuem a confianga um papel fundamental.

E necessério ter em conta que, no momento da prestacdo de um servico de satde,
o utente estd, na maior parte das vezes fragilizado. Esta fragilidade pode ser mental, fisica,
ou pode refletir-se ainda na ignorancia do utente acerca da sua prépria condigio. E perante
esta situacdo de vulnerabilidade que se revela fundamental a criagdo de uma relacdo forte

e de confianca com os clientes.

Levanta-se assim a questdo que aborda as caracteristicas especificas dos
consumidores de saide, que, devido ao contexto em que se inserem, sdo diferentes do
tipo de consumidor de qualquer outro servico. Desta forma, € importante perceber quais
as suas caracteristicas especificas para que seja possivel compreendé-los e desenvolver

estratégias eficazes, que t€ém em conta todas as suas especificidades.

3.3 Os consumidores dos servicos de satde

O consumidor dos servicos de saude apresenta caracteristicas que merecem ser
consideradas pelos profissionais do marketing no momento de delinearem as suas
estratégias. Tal como Pedro (2014: 244) afirma, “a saude ¢ algo que a todos diz respeito.
Cada um de nds € um potencial cliente dos servicos de saide, quer numa perspetiva
preventiva, quer curativa”. Desta forma, entende-se que qualquer individuo é um

potencial consumidor dos servigos de saude.

Berry e Bendapudi (2007) fazem o levantamento de algumas das caracteristicas
que tornam estes consumidores diferentes de quaisquer outros e que t€m de ser tidas em

conta pelos marketers.

Os autores afirmam que muitos destes consumidores estdo doentes e stressados
com a sua condicdo. Estes apresentam-se, muitas das vezes, com dores, com medo, com
insegurancas e este turbilhdo de emog¢des pode influenciar a sua capacidade para tomar

as decisdes mais acertadas relativamente a sua saude. No caso de doentes que ficam
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internados nos hospitais ou que tém de passar muito tempo nos mesmos devido a
tratamentos prolongados, por exemplo, estas emocdes sdo experienciadas ainda mais
intensamente pois sdo prolongadamente confrontados com a realidade de que eles nao
estdo sob o controlo da sua prépria saide e bem-estar e que tém de esperar e confiar no

trabalho dos profissionais de saude.

Os consumidores estdo também, muitas das vezes, relutantes. Quer seja num
simples check-up de rotina, ou num exame clinico ou numa cirurgia, existem individuos
que encaram estes procedimentos com medo e isso pode traduzir-se em relutancia. Tal
como Mena e Aguiar (2016: 122) afirmam, “a assisténcia a saude ¢ um servi¢o mais
necessario do que desejavel”. Ou seja, os servigos de saude sdo, na maioria das vezes,
necessarios mas nao desejados. Isto pode afetar a percecdo que o consumidor tem da
qualidade do servico e até o servigco em si, na medida em que a participacao e colaboragdo
destes € requerida no momento da prestacdo do mesmo. Para além disto, existem situacdes
em que os individuos sdo aconselhados a adotar estilos de vida que nao sdo do seu agrado

como deixar de fumar ou adotar uma alimentacdo sauddvel.

Berry e Bendapudi (2007) realcam também o facto de os servicos de saude
requerem muitas das vezes informacoes privadas sobre os individuos. Estes tém, muitas
vezes, que se expor fisica e emocionalmente o que pode ser uma situacdo pouco

confortavel.

Para que a qualidade do servico de saide ndo seja comprometida, € também
necessario que os individuos sejam vistos de uma forma holistica. Ou seja, € preciso ter
em conta ndo s6 a condicdo de doengca em que a pessoa se encontra mas também fatores
como a idade, a saide mental ou fisica, o seu estilo de vida, a sua capacidade financeira,
o seu seio familiar, entre outros. S6 assim € garantido um servi¢o de qualidade, adequado

as necessidades especificas de cada um.

Por fim, os autores salientam ainda o risco associado as praticas dos servicos de
saude. A exposi¢ao a determinados agentes, a possibilidade de ocorrem erros médicos,
descuidos de higiene ou erros na administracdo de medicamentos sdo exemplos de
situacdes que qualquer utente estd sujeito. E preciso ainda ter em conta que muitos destes

erros podem comprometer a vida dos individuos.

Todos estes fatores culminam numa vulnerabilidade que € caracteristicas dos

clientes dos servicos médicos (Kay, 2007).
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Pedro (2014) defende ainda que o termo “paciente”, comummente utlizado para
designar os individuos que recorrem aos servicos de sadde, deve ser substituido pelo

termo “cliente”.

Pela defini¢ao do diciondrio tem-se que um paciente € uma pessoa que espera sem
questionar demoras, que sofre sem se queixar ou reclamar e que se deixa tratar
passivamente pelo profissional da saide. Sabendo-se que ndo € este o individuo que se
apresenta nos servicos de sadde, o autor defende que € conveniente utilizar-se o termo
T S .. . ~

cliente”. Uma vez que o consumidor ¢ cada vez mais informado que procura informacoes
por si préprio e se aconselha junto de outros, isto torna-o num sujeito ativo e nao passivo,

como o termo “paciente” sugere.

Revela-se assim importante refletir sobre as praticas e caracteristicas deste novo
cliente de saide que, tal como foi referido no capitulo 1, mudou os seus habitos de

consumo ao longo dos ultimos anos.

Eira (2010) diz que este consumidor é cada vez mais instruido. E alguém que se
mantém informado, que procura informagdes na internet e que se informa sobre precos,
tratamentos e qualidade dos hospitais. Estes partilham as suas experi€ncias nas
plataformas online trocando ideias e confiando, muitas vezes, em quem ndao conhecem.
Kay (2007) afirma que, com estes comportamentos, os consumidores assumiram um
papel ativo no que respeita a sua saide e que isto alterou a relacdo que estes estabelecem
com os profissionais de saude, o que Kotler er al. (2008) consideram ser uma
oportunidade para o estabelecimento de relacdes sélidas e de confianca pois aumenta a

interatividade entre os dois.

Revela-se assim importante perceber estes consumidores. Buccoliero et al. (2016)

enumeram algumas caracteristicas e comportamentos que fazem parte do seu perfil.

Em primeiro lugar, os autores afirmam que estes consumidores procuram
informacao online. Estes pesquisam doencas, tratamentos e procuram segundas opinides.
E desta forma que os autores consideram que estes consumidores querem estar envolvidos
1O seu processo e procuram ter um papel ativo nas decisoes a tomar. E aqui que se assume

o “empowerment” do consumidor, tdo falado nos dias de hoje,

Refere-se ainda que estes individuos se mostram disponiveis e interessados em
usar apps que facilitem o processo de interacdo entre estes e a unidade de saide que os

acompanha.
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Buccoliero et al. (2016) referem ainda que estes consumidores apresentam
caracteristicas sociodemograficas especificas afirmando que sdao as mulheres, os jovens
adultos quem mais procura e partilha informacdo online quem mais adota as inovacoes

tecnoldgicas.

Por fim, os autores afirmam que os consumidores valorizam a qualidade do
ambiente em que o servico de sadde € prestado. Quer seja no aspeto e conforto espelhados
nas cores, na luminosidade, na higiene; quer seja na privacidade providenciada ou na
tecnologia utilizada os consumidores valorizam todos os aspetos que confiram um bom

ambiente e que tornem a sua experiéncia mais agradavel.

Pedro (2014) afirma que a internet e as tecnologias criaram um novo tipo de
interacdo humana, na medida em que possibilitam a criacdo de novos modelos de negdcio
e novas formas de contacto. O fator tempo €, como foi supracitado, fundamental nos dias
de hoje. Estes novos dispositivos e plataformas permitem assim poupar tempo em salas

de espera ou e deslocacdes aumentando a qualidade do servico.

E face a estes fatores que Pedro (2014) enumera os aspetos ndo clinicos que
contribuem para a qualidade dos servicos de saude. O autor referencia os aspetos

interpessoais € 0s aspetos estruturais.
Os aspetos interpessoais compreendem:
- A dignidade, assegurada pelo respeito e privacidade concedidos;

- A autonomia, que compreende a envolvéncia do individuo na decisdo do

tratamento;

- A comunicagdo, que permite tornar todas as informacdes claras e percetiveis e

que permite esclarecer quaisquer dividas;

- A confidencialidade, que deve ser assegurada em qualquer momento da

prestacdo do servico e que deve ser mantida ao longo de todo o processo.
Quanto aos aspetos estruturais o autor refere:

- As amenidades bdsicas, que garantem o conforto de quem frequenta o espaco,

como haver cadeiras suficientes, existir ar condicionado, estar limpo, entre outros;

- A capacidade de escolha, que se reflete na possibilidade de cada individuo

escolher o profissional de saude que preferir ou de optar por outra unidade de saude;
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- O apoio social que deve ser prestado quer ao consumidor que aos seus

acompanhantes como a existéncia de comida;

- A atencdo imediata que deve ser assegurada pela localizacdo conveniente da

unidade de satde e pelos tempos de espera reduzidos.

Face ao exposto, entende-se que as caracteristicas especificas dos consumidores
da sadde tém de ser consideradas no momento da delineacao das estratégias de marketing

para que seja possivel através delas criar valor para a marca junto dos mesmos.

3.4 O marketing mix dos servicos de satide

O marketing mix dos servicos é composto pelo: produto, o preco, a distribuicao,

a promogado, 0S processos, as pessoas e as evidéncias fisicas.

Abedi e Abedini (2017) definem o produto como sendo todos os servicos médicos
e terapéuticos providenciados pelo hospital. No entanto, tal como Thomas (2008) refere,
estes sdo muitas vezes dificeis de definir e identificar claramente no setor da satde, o que

representa um desafio para os marketers.

Mena e Aguiar (2016) afirmam que o product mix engloba todos os servicos ou
bens que uma empresa disponibiliza e que estes se podem dividir em linhas de produtos
ou servigos. Como exemplo os autores referem as maternidades cujas linhas de servicos

sdo compostas pelas unidades de ginecologia, obstetricia, pediatria, entre outros.

Kotler et al. (2008) dizem que o product mix de uma empresa tem largura,
comprimento, profundidade e consisténcia. A largura refere o nimero de linhas de
produtos existentes. O comprimento compreende o nimero total de servi¢os no product
mix, que no caso da saide sao imensos. A profundidade refere o nimero de variantes que
existe de cada produto ou servico, por exemplo a cardiologia, cardiologia pediatrica e a
cardiologia neonatal. Por fim, a consisténcia compreende a relacdo que cada linha de

produto estabelece com as outras em termos de canais de distribuicao ou de producao.

Os autores afirmam que estas dimensOes vao permitir a que a empresa possa
expandir o seu negdécio Pode aumentar as linhas de produto, aumentar as variantes de

cada produto e conseguir uma maior consisténcia na sua oferta.

Abedi e Abedini (2017) defendem que € importante as unidades de saide

procurarem oferecer cada vez servicos de maior qualidade que utilizem novos métodos
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tornando-os mais precisos, mais rapidos evidenciando assim a sua competéncia,

qualidade e eficécia.

Os autores definem o preco como o custo final de um servico médico. Mena e
Aguiar (2016) referem que, para o marketing, este representa também o valor que o
consumidor estd disposto a dar em troca do produto ou servico. No entanto, mais do que
apenas o valor econdmico do servi¢o que € prestado, o preco € também um indicador de
qualidade; precos mais altos sdo associados a uma qualidade maior. E aqui que assenta
uma das dificuldades dos marketers, pois ao praticarem pre¢os mais elevados isto podera
afetar a procura e também podera desencadear uma “resposta’” por parte da concorréncia.
O objetivo € o de fixar precos que compatibilizem os objetivos econémicos da unidade

de satide com o valor que os clientes estdo dispostos a pagar (Thomas, 2008).

Desta forma, Abedi e Abedini (2017) referem que € importante existirem
facilidades de pagamento como por exemplo pagamento a prestacdes e existirem
parceiras com seguradoras e outros planos de satide. Thomas (2008) salienta ainda o facto
de, muitas vezes, os consumidores ndo terem no¢do do preco que terdo de pagar por
determinada consulta ou procedimento. Isto realca ainda mais a importancia de se

disponibilizarem alternativas ao pronto pagamento.

A distribuicao envolve o ambiente interno e externo da unidade de saude, pois no
caso dos servigos de sadde, normalmente refere-se ao local onde os servigos estdo
prestados. Desta forma, a localizacdo destas unidades é fundamental. E essencial que
tenha bons acessos e que esteja coniventemente localizado para a populagdo. E também
importante referir as horas a que o servi¢co pode ser acedido (Thomas, 2008). Mena e
Aguiar (2016) referem que uma unidade que disponibilize assisténcia aos fins-de-semana
ou que funcione com hordrios mais flexiveis e alargados vai adicionar valor ao seu servigo

junto dos consumidores.

Os autores salientam ainda que os canais de distribui¢do destes servigos ndo sao
exclusivamente as unidades de saide. Muitos deles podem ser prestados online ou através

de apps pelo que lhes deve ser dada a devida ateng@o.

As pessoas compreendem todos os colaboradores de uma institui¢do de saudde,
desde os seus profissionais ao seu staff (Abedi e Abedini, 2017). Se os colaboradores
acreditarem na missdo, visdo e valores da empresa e os difundirem; se estiverem

satisfeitos e se identificarem com a instituicdo onde trabalham e se estiverem bem
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preparados e formados para realizar o seu trabalho eficazmente, isso ird traduzir-se no seu

desempenho e, consequentemente, na satisfacdo dos clientes com o mesmo. Sendo o

servico de saide um servigco que lida com pessoas em situacdes vulnerdveis e com

condi¢des muito especificas, a sensibilidade, simpatia e capacidade de providenciar um

servico personalizado, adequado as necessidades especificas e imediatas de cada utente é

fundamental (Mena e Aguiar, 2016). E pertinente citar o Professor Doutor José Manuel
«

Seruya, Professor na Universidade Catdlica Portuguesa que defende que “os

colaboradores sdo os embaixadores da marca”.

Os processos envolvem toda a logistica e burocracia que sdo necessarios para que
o servico seja prestado. A velocidade a que estes procedimentos sdo feitos, a permanéncia
constante de alguém que assegure estes trabalhos e a prestagdo da ajuda necessdria aos

utentes sdo exemplos de uma boa gestdo destes processos (Abedi e Abedini, 2017).

As evidéncias fisicas compreendem as instalagdes e os equipamentos existentes
nas unidades de satide. Desde a sinalética, as cadeiras, ao bar, a comodidade, higiene e
agradabilidade, tudo sdo fatores aos quais devem ser dada especial aten¢@o. A existéncia
de equipamentos e instalagdes modernas, a existéncia de wi-fi sdo outros exemplos que
espelham a qualidade a modernidade das instituigdes e estes sdo aspetos aos quais 0s

clientes em saide dao especial importancia.

Por tltimo, a promocado compreende toda a comunicagdo que € feita para atrair e
fidelizar clientes (Abedi e Abedini, 2017). Com o aumento dos players no mercado da
saude ¢ cada vez mais dificil “ganhar voz” junto dos consumidores. E desta forma que os

marketers tém utilizado multiplas formas de comunicar com eles.

Existem vérios fatores que devem ser tidos em conta no momento de desenhar a
estratégia promocional a fim de conseguir os objetivos pretendidos. Antes de mais, €
preciso ter em mente que qualquer estratégia deve espelhar os valores da empresa e ndao
ir de encontro ao seu posicionamento. Depois, € necessdrio considerar as caracteristicas
do publico-alvo a que se destina e adequar as mensagens aos mesmos. Posto isto, é
fundamental escolher os canais e as técnicas através dos quais as mensagens vao ser
transmitidas, tendo em conta o seu custo, a sua audi€ncia e a suas vantagens e

desvantagens (Thomas, 2008).
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Mena e Aguiar (2016) enumeram a publicidade, as vendas pessoais, as relacdes
publicas, a promog¢do de vendas, o mecenato e o patrocinio e a internet, que integra o

digital e o mobile marketing.

A publicidade é uma forma de comunicagdo paga. A instituicdo de satide compra
espaco ou tempo de antena numa televisao, revista ou radio e transmite através destes a
mensagem que pretende. A publicidade permite controlar a mensagem que se transmite,
com que frequéncia e quando € transmitida e € nestes aspetos que residem as suas maiores
vantagens. No entanto, uma vez que ¢ um meio de comunica¢do unidirecional, ndo
permite feedback. Outra das suas desvantagens € o seu custo elevado, tal como refere
Thomas (2008). A publicidade enfrenta também o problema da credibilidade. E neste
sentido que Mena e Aguiar (2016) salientam a importancia da publicidade informativa e

educativa, que sirva como apoio a comunidade.

As vendas pessoais sao uma forma de comunicagdo pessoal e direta. A sua maior
vantagem € o facto de existir um contacto cara-a-cara entre os intervenientes que permite
a existéncia de uma conversa que possa esclarecer dividas ou tornar mais clara a
mensagem. Neste caso, o feedback € instantdneo. No caso da saude este € um aspeto muito
importante pois estes servicos envolvem muitas vezes termos e procedimentos com quais
os consumidores ndo estdo familiarizados. Tal como a publicidade, uma das suas maiores

desvantagens € o custo associado.

As relacOes publicas designam-se pela variedade de programas cujo objetivo €
promover ou proteger a imagem da empresa ou dos seus servicos (Kotler et al., 2008).
Mena e Aguiar (2016) referem que sao a forma de comunica¢do mais comum em satde.
Existe um encorajamento para os media noticiarem e anunciarem as histdrias e os eventos
que envolvam a instituicdo de saide. Muitas vezes € utilizado o press release para
difundir estas informagdes. O objetivo € o de criar apeténcia no media. Thomas (2008)
relaciona as relagdes publicas com o patrocinio e o mecenato. Ao apoiar um determinado
evento ou projeto, a marca vai ganhar exposi¢ao publica e goodwill. Uma vez que muitos
destes eventos e projetos sdo noticiados, Mena e Aguiar (2016) referem que € importante

escolher cuidadosamente quem se pode e se deve patrocinar.

As promocgdes de vendas sdo incentivos a compra de um determinado produto ou
servico. Estas podem apresentar-se na forma de descontos ou de processos de fidelizagao.
Mena e Aguiar (2016) afirmam que, neste momento, o seu uso ¢ limitado no mercado da

saude.
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Por fim, a internet e os dispositivos mdveis assumem um papel fundamental na
atualidade, pelo que devem ser incluidos em qualquer estratégia. Para além de permitirem
um contacto direto com cada consumidor, possibilitando assim a personalizacdao de
mensagens, facilitam também o processo comunicacional. Mena e Aguiar (2016) referem

a importancia da comunicacao através das redes sociais.

Kotler et al. (2008) enumeram as principais funcdes das comunicagdes de
marketing. Estas sdo a “voz” da marca e sdo o principal mecanismo de comunica¢ido com
os consumidores promovendo assim o desenvolvimento de relacdes entre ambos. Servem
também para informar os clientes sobre os servicos que oferecem e incentivad-los a
experimenta-los ou usé-los. Permitem também relacionar a sua marca com outras marcas,
pessoas, lugares, eventos, sentimentos, entre outros. E desta forma que as comunicagdes

do marketing contribuem para o brand equity.

Tal como Lencastre (2007: 27) refere, “marketing sem marca (quase) ndo ¢
marketing, (...), a marca assume-se como o nucleo aglutinador de toda a gestdo de
marketing”. Desta forma, revela-se importante dissertar acerca das marcas. E a elas que

€ dedicado o préximo capitulo.
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4. As marcas

4.1 O que sao marcas

O conceito de marca ndo é facil nem consensual de definir. Para além de ter
sofrido alteragdes ao longo do tempo, sdo vérios os autores que se dedicam a dar-lhe uma
defini¢do.

Este termo foi inicialmente associado as formas mais arcaicas de comércio como
a producdo artesanal e a criacdo de gado. Mais tarde, com a Revolugdo Industrial
associou-se a produtos que eram agora vendidos em massa. A partir dai, a evolucdo deste
conceito e de tudo o que ele abrange acompanhou as evolu¢des do marketing, que ja

foram referidas no capitulo 1.

Foi a partir do momento em que o marketing deixou de dedicar toda a sua atencao
ao produto para a dividir com o consumidor (Marketing 2.0) que as empresas se

aperceberam do potencial que as marcas tém de apelar os consumidores.

A American Marketing Association (AMA) define uma marca como “a name,
term, sign symbol or design, or a combination of them, intended to identify the good and
services one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competition”

(apud Keller, 2013: 30).

Com base no panorama atual, sabe-se que a definicdo de uma marca ndo € limitada
a definicilo da AMA. A importancia e a func¢do destas vai muito além da mera
identificacdo dos produtores e diferenciacdo em relacdo aos concorrentes. Keller (2013)
refere que os aspetos referidos na definicdo da AMA, como nome e o design sdo parte
constituinte dos brand elements. O autor defende que os brand elements sdo exatamente
os elementos que permitem identificar e diferenciar as marcas. No entanto, ja foi possivel

perceber que uma marca nao se limita a estes aspetos.

Tal como ja foi referido, a evolugdo nas praticas do marketing influenciou
inevitavelmente o processo de branding e as perce¢des associadas ao conceito de marca
(Sousa, 2013). Hoje, as marcas oferecem mais do que produtos ou servicos. Tal como
Aaker (2014: 1) defende, uma marca “far more than a name and logo, it is an
organization’s promise to a customer to deliver waht the brand stands for not only in

terms of functional benefits but also emotional, sel-expressive, and social benefits”. Aaker
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vail mais longe e acrescenta que, para além de promessas, as marcas sdo também uma
jornada baseada numa relacdo proxima e envolvente que se baseia nas percecdes €
experiéncias que a marca proporciona aos consumidores de cada vez que estes se

relacionam com elas.

Percebe-se assim que as marcas acrescentam algo aos produtos e servicos.
Conferem-lhes uma personalidade, um valor acrescentado que vai para além daquilo que
¢ tangivel e que vai para além do funcional. Confere-lhes uma dimensdo simboélica. Uma
marca € entdo um conjunto de associacdes mentais que residem na mente do consumidor.
Associacdes estas que adicionam o valor percebido de um produto ou servico (Keller,

2013).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que a era do Marketing 3.0 enfatiza
o lado humano dos consumidores, nomeadamente o lado emocional e espiritual. Neste
contexto, apesar de as marcas ja serem entendidas como mais que meros nomes e
logétipos, este processo de humanizagdo das mesmas faz ainda mais sentido e torna-se

ainda relevante.

Pode assim dizer-se que as marcas tém capacidade de influenciar os consumidores
nao s6 por aquilo que vendem efetivamente, mas também por aquilo que representam na
mente dos consumidores. Kapferer (2008) defende que a esséncia de uma marca reside
exatamente no poder de influenciar os seus consumidores e que este poder assenta nas
representacdes e relacdes que estabelece com o seu publico. Estas representacdes estdo
diretamente associadas a identidade da marca, aquilo que ela defende e as suas
associacdes mentais. As relacdes sdo essencialmente relagdes emocionais. Kapferer
(2008) afirma que as marcas sdo “living systems” constituidos por trés pilares: os produtos

ou servigos, o nome e o conceito. (cf. figura 3)

Conceito da marca: a proposi¢do de valor
(tangivel e intangivel)

Nome e simbolos da marca Produto ou servigo

Figura 3 - “The brand system”. Adaptado de Kapferer (2008: 12)
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Uma vez que uma marca ¢ mais que um nome, ¢ também “um conjunto de valores
funcionais e emocionais que permite as organizagdes fazer a promessa de uma
experiéncia Unica e agradavel” (Chernatony, McDonald e Wallace 2011: 31), ¢
importante dedicar alguma atenc¢do aos conceitos de identidade e imagem da marca, pois
€ nelas que residem estes valores e associacdoes mentais que estdo na base dos beneficios

intangiveis das marcas.

4.2 A identidade da marca

Diogo (2008) defende que uma marca s6 consegue ser assumida pela sua identidade.
Surge assim a necessidade de criar um sistema que se dedique aos seus valores para a

tornar distinta dos seus concorrentes, diferenciando-a.

E a partir da década de 50, quando comeca a era do Marketing 2.0, centrado no
consumidor, que a gestdo da identidade corporativa passa a ser parte integrante das
ferramentas do Marketing. A identidade das marcas adquiriu importancia ndo sé para o
publico externo mas também para o publico interno por forma a fomentar o sentimento
de pertenca e de criar uma atitude positiva em relacdo a marca que, de alguma forma,
representam. E nesta fase, a partir dos anos 90, que cresce a preocupacio em controlar os
valores da marca na comunicagdo. A linguagem tona-se cada vez mais emocional € menos

funcional.

Com o inicio do milénio, a marca comeca a ser vista numa perspetiva holistica. As
empresas tomam consciéncia de que tudo o que fazem e dizem é projetado nas suas
marcas. Nesta concecao holistica da marca, Chernatony (2010) propde um modelo que
reune os cinco componentes da marca e os relaciona entre si (cf. figura 4). O elemento
central e fulcral € a visdo da empresa. Assente nesta visdo estd a sua cultura que rege o
todo o seu comportamento. A partir da visdo, a empresa desenvolve o seu posicionamento
e a sua personalidade. O posicionamento relaciona-se com os valores funcionais da marca
e a personalidade manifesta os valores emocionais que esta transmite aos seus
stakeholders. Subjacente a isto encontram-se os relacionamentos internos e externos que
a empresa estabelece e que permitem “promover” os seus valores. Para a autora, a
coeréncia entre estes cinco componentes permite as empresas comunicarem a sua marca

de uma forma eficaz fortalecendo o seu significado para todos os seus stakeholders.
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Presentation

S Personality

4 Brand Vision
4 Culture

Relationships:

staff to staff

staff to customers

staff to other stakeholders

Figura 4 - “The Components of Brand Identity”. Adaptado de Chernatony (2010:54)

Por sua vez, Kapferer (2008) diz que a identidade de uma marca pode ser representada
pelo “prisma da identidade”. Este prisma considera os sinais emitidos pela marca e a
interpretacio desses sinais pelos consumidores. E constituido por seis facetas; o fisico, a
personalidade, a cultura, a relacdo, o reflexo e a mentalizacdo. O aspeto fisico refere as
caracteristicas objetivas da marca, ou seja, os elementos que a tornam tangivel. A
personalidade relaciona-se com o seu caricter, ou seja, as suas carateristicas subjetivas.
A cultura abrange os valores e principios que lhe estdo subjacentes. A faceta da relacdo
refere todas as relacdes que a marca estabelece com os seus stakeholders. O reflexo € a
forma como as marcas sdo percebidas de forma particular pelos consumidores. Por fim,
a mentalizacdo estd relacionada com a introspecao que os consumidores fazem da marca,
ou seja, é a interiorizacdo do seu espirito. E com base nestas facetas que uma marca se

pode tornar numa “passion brand”, com caricter, valores e crencas proprias.

Para Kapferer (2008), a identidade da marca depende exclusivamente do recetor, ou
seja, das empresas. Os consumidores assumem assim um papel passivo na construc¢ao da
mesma. O que eles percebem desta identidade e que criam na sua mente € a imagem da

marca, conceito que ird ser desenvolvido no ponto seguinte. No entanto, sdo varios os

38



autores que t€ém vindo a discordar desta teoria. Chernatony (2010), quando propde o
modelo “The components of Brand Identity” ja abordado, refere que uma das suas
fraquezas ¢ o facto de este apenas se focar apenas nos “aspetos internos” do branding e
salienta a importancia que a forma como os consumidores entendem a marca tem na

construgao e definicao da sua identidade.

Silveira, Lages e Simdes (2013) defendem que o ambiente dindmico em que se
vive atualmente pde em causa esta unilateralidade na construcao da identidade defendida
por Kapferer e outros autores como Aaker (2014). Estes afirmam que os consumidores se
tornaram em co-produtores ativos da identidade das marcas pelo facto de se terem tornado
em vozes ativas acerca das mesmas. Assim, uma vez que as marcas € os consumidores se
relacionam criando ligagdes cada vez mais proximas, estes tornaram-se em, mais do que

“brand identity seekers”, em “brand identity makers” (Silveira, et al., 2013).

Nesta linha de pensamento, pode afirmar-se que as atitudes e o comportamento
dos consumidores tém impacto na identidade das marcas, pois estes transpdem a sua

propria identidade para a identidade da marca.

A par deste papel ativo que os consumidores assumem na construcao da identidade
de uma marca, o panorama atual pde também em causa uma das premissas que compdem
a defini¢cao de identidade da marca, a sua durabilidade. A maioria dos autores, como
Aaker (2014), Kapferer (2008) e Keller (2013), defendem que uma marca deve criar uma
identidade forte, solida e resistente a qualquer mudanca. No entanto, face ao panorama
do mercado atualmente, Silveira et. al (2013: 34) defendem que esta questdo da
estabilidade e durabilidade da identidade da marca ndo deve ser tdo linear. Estes afirmam
que “ to be enduring, the brand identity ought to be dynamic and flexile so that brand and
consumers’ faces are supported within the changing environment”. Assim, uma marca
deve manter-se fiel os seus valores, crucias e fundamentais no posicionamento da mesma,
mas deve admitir uma flexibilidade e adequabilidade as tendéncias do mercado e ao

panorama do momento que vivenciam.

E importante realcar que se admite a importancia da consisténcia de uma marca ao
longo do tempo. A coeréncia das suas mensagens € do seu comportamento &,
indubitavelmente, um aspeto fulcral na constru¢ao de uma identidade e imagem de marca
fortes e tnicas que realmente facam a diferenca na vida dos consumidores. No entanto, é

também importante ter consciéncia de que, face a determinados contextos, pode ser
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benéfico para as marcas adequar a sua identidade uma vez que existem fatores externos

que a influenciam.

4.3 A imagem da marca

Tal como Cherantony (2010: 3) afirma, “a brand is a cluster of functional and
emotional values that enables a promise to be made about a unique and welcomed
experience”. Nesta perspetiva, Diogo (2008) defende que de maneira a tornar-se tnica e
exclusiva, a marca precisa de se situar de forma também tnica e exclusiva na mente dos

consumidores.

O modo como os consumidores percebem a marca, ou seja, o conjunto de associacoes
que residem na sua mente em relagdo a mesma, culmina naquilo a que se designa de
imagem da marca. Esta percecao pode ser diferente daquilo que € esperado pela empresa,

ou seja, da identidade que esta construiu para a sua marca.

Mesmo que se assuma que o consumidor pode ter um papel ativo na construgao da
identidade de uma marca, esta nunca € entendida e interiorizada passivamente pelos
consumidores, tal como defendem Silveira ef al. (2013). Assim, a imagem da marca € a
interpretacdo que os consumidores fazem desta. Sdo as associagdes que lhe fazem

decorrentes da sua identidade, posicionamento, valores.

E desta forma que Chernatony (2010) defende que é importante perceber de que
maneira os consumidores se identificam com a marca para que seja possivel entender se
a imagem desejada pela empresa é préxima 2 imagem percebida pelos consumidores. E,
assim, determinante que a comunicacao feita pelas empresas seja coerente e consistente

e que esteja de acordo com os valores da mesma, tal como foi referido no ponto acima.

A 1imagem da marca € a forma como os consumidores percebem a marca, ou seja, as
associacoes que lhe fazem. Como estas associacdes dependem das interpretagdes que
cada individuo faz daquilo que a marca transmite, € pouco provavel que existam dois
individuos que tenham a mesma imagem da mesma marca, uma vez que cada esta
interpretacdo depende das experi€ncias e das caracteristicas individuais de cada um

(Lencastre, 2007).

Keller (2013) afirma que a marca trabalha no sentido de desenvolver associagdes

mentais na mente dos consumidores que provoquem uma resposta cognitiva, afetiva e
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comportamental forte, positiva e inica. Por sua vez, Rudo (2003) considera que sdo estas
associacOes vinculadas a marca que residem na mente dos consumidores que tém
influéncia no momento da compra de um determinado produto ou servigo em detrimento
de outro semelhante que a concorréncia ofereca. Estas influenciam também a maior ou

menor predisposi¢ao em atribuir a marca um valor maior ou menor no mercado.

Assim, compreende-se que uma imagem da marca positiva contribui diretamente

na criacdo de valor para a marca. E, assim, importante deslindar acerca do conceito de

brand equity.

4.4 Brand equity

Face a um mercado saturado de marcas e perante o overload de informacgdo a que
todos os individuos sdo sujeitos constantemente, as empresas tentam, cada vez mais,
fazer-se ouvir para que as suas mensagens atinjam a memdria dos consumidores. E, desta
forma, que as marcas, ao se diferenciarem e criarem uma imagem positiva na sua mente,
constituem uma fonte de valor tanto para estes como para as proprias empresas (Rudo,

2003).

Aaker (2014) define o brand equity como o valor atribuido a um determinado
produto ou servigo. Este valor depende do consumidor, das suas associacdes a marca, ou
seja, da imagem da marca que reside na sua mente e também do lucro que a marca
proporciona a empresa. Quanto mais fortes e exclusivas forem as associagdes que 0s
individuos fazem a uma determinada marca, maior € a probabilidade de estes comprarem

os seus produtos ou servicos, o que se reflete no aumento do lucro de vendas.

O autor define o brand equity como um conjunto de ativos e passivos relacionados
com a marca que podem aumentar ou diminuir o valor do produto ou servico que esta
oferece. Sdo eles a notoriedade da marca, a lealdade a marca, a qualidade percebida, as

associagdes a marca e outros ativos que facam parte da mesma.

A notoriedade da marca refere a forca da presenca da marca na mente dos
consumidores. E a capacidade que um individuo tem em associar a marca ao seu produto

e de a reconhecer.

41



A lealdade a marca relaciona-se com a medida da relacdo que um consumidor tem
com a marca. Ou seja, da probabilidade que existe em o consumidor trocar determinada

marca por outra sendo assim sensivel a mudangas de preco ou de qualidade por exemplo.

A qualidade percebida € efetivamente a qualidade que um determinado individuo
atribui ao produto ou servi¢o oferecido pela marca. Esta depende da necessidade e

preferéncia de cada um ndo podendo, assim, ser medida objetivamente.

As associagdes a marca sdo a imagem que os consumidores tém da mesma.
Relembrando o que foi referido no ponto acima, € aquilo que reside na mente dos

consumidores.

Por fim, Aaker (2014) inclui ainda outros bens associados a marca que lhe possam

trazer uma vantagem competitiva.

Tal como ja foi referido, a marca identifica um determinado produto ou servigo e,
perante produtos ou servigos idénticos, o consumidor pode avalid-los de forma diferente
consoante a marca que o representa. Quando uma marca ocupa um lugar exclusivo na
mente de um consumidor, este vai preferi-la em detrimento de outra que ofereca um
produto ou servico semelhante, estando mesmo disposto a pagar mais por ela. Desta
forma, o brand equity confere vantagens competitivas. (Sousa, 2013). Pode assim

distinguir-se o valor da marca para os consumidores e para a empresa.

Keller (2013) introduz o conceito de customer-based brand equity (CBBE). Este
aborda o conceito do brand equity na perspetiva do consumidor e o seu fundamento € o
de que “the power of a brand lies in what resides in the minds and hearts of customers”
(Keller, 2013: 69). O autor considera que o customer-based brand equity de uma marca
€ positivo quando os consumidores t€m uma atitude mais favordvel perante um produto
quando a sua marca esté identificada do que quando ndo esté. Este existe quando a marca
apresenta um elevado nivel de notoriedade e familiaridade para o consumidor e quando

existem na sua mente associagoes fortes, Unicas e favoraveis em relagdo a mesma,

Assim, de forma a criar uma marca forte e com um brand equity elevado, existem
quatro passos que o autor considera que as empresas devem dar. Em primeiro lugar,
devem identificar a marca e, de seguida, dar-lhe um significado. Em terceiro lugar €
necessario analisar as respostas a marca, ou seja, perceber o que os consumidores pensam

e sentem em relacdo a ela e, por fim, entender os relacionamentos que sdo estabelecidos.
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O modelo do customer-based brand equity real¢a entdo a importancia de escolher
elementos para a marca que contribuam para a sua notoriedade. Keller (2013) refere-se
aos elementos da marca como aqueles que a permitem identificar e diferenciar. O autor
afirma que existem seis critérios que devem ser tidos em conta na criacdo e
desenvolvimento dos seus elementos e que vao levar a criagdo de valor para a mesma.
Estes devem ser memordveis, relevantes, admirdveis, transferiveis, adaptdveis e
protegiveis. Memordveis na medida em que devem ser faceis de recordar e reconhecer.
Relevantes por forma a significarem algo para os consumidores. Admirédveis para que os
individuos se sintam atraidos por eles. Transferiveis de forma a poderem ser facilmente
adaptaveis a varias categorias da marca e para que possam “atravessar fronteiras” sem
perder o seu significado. Adaptdveis para que possam ser ajustdveis ao longo do tempo
caso se revele necessdrio. Por fim, devem ser protegiveis numa perspetiva legal e numa

perspetiva competitiva, na medida em que nio devem ser facilmente copidveis.

E também importante deslindar acerca do valor da marca na perspetiva das
empresas. Tendo por base que o brand equity pode ser definido como um valor
acrescentado pela marca, na perspetiva das empresas este valor pode ser traduzido num

gerador de clientes fiéis e de lucro acrescido.

Diogo (2008) defende que a fidelidade dos clientes estd relacionada com a
capacidade que a marca tem de ficar recordada na mente dos consumidores. Assim, estes
vao retendo as experiéncias que t€m com a marca e, no momento de decisao de compra,

vao manter-se fiéis a ela.

Quanto ao lucro acrescido, o autor afirma que este advém da disponibilidade que
os consumidores tém em pagar mais por um produto de uma determinada marca podendo

satisfazer as suas necessidades com outra marca mais barata.

E desta forma que o valor da marca se reflete nas empresas. Com consumidores

fiéis e dispostos a pagar mais por uma marca, os seus lucros aumentam.

4.5 Os beneficios das marcas

Face ao exposto, entende-se que as marcas oferecem vérios beneficios, tanto para

os consumidores como para as proprias empresas.
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Um dos papéis das marcas € identificar e diferenciar os seus produtos, tal como
foi referido. Desta forma, um dos seus beneficios para os consumidores reside exatamente
neste aspeto. Identificam o produtor e permitem assim que os individuos o interpretem
facilmente. Uma vez que as marcas ganham um lugar na mente dos consumidores criando
assim memorias de experi€ncias passadas com as mesmas, isto permite que os individuos
percebam quais sdo as que satisfazem, ou ndo, as suas necessidades. Assim, as marcas
simplificam o processo de decisdo de compra na medida em que reduzem o tempo que os

consumidores dedicam a pensar e a procurar um determinado produto ou servico (Keller,

2013).

Uma vez que as marcas estabelecem relacdes com os consumidores, estes ja
sabem a partida, o que esperar das mesmas, como a qualidade dos seus produtos e o preco
que praticam, por exemplo. Assim, um dos beneficios que as marcas apresentam para os

consumidores € a previsibilidade em relacdo aquilo que estas vao oferecer.

Desta forma, as marcas reduzem os riscos associados a compra. Keller (2013)
identifica os seis tipos de riscos que podem ocorrer na compra de um determinado produto
ou servico. Sao estes: o risco funcional, o risco fisico, o risco financeiro, o risco social, o
risco psicoldgico e o risco do tempo. O autor afirma que os consumidores t€m vdrias
maneiras de contornar estes riscos € que uma delas € comprarem marcas com quem ja

tenham tido boas experiéncias.

Entende-se assim que as marcas facilitam o dia-a-dia das pessoas e que isso € um

aspeto importante uma vez que, os consumidores tém, cada vez mais, falta de tempo.

Na perspetiva das empresas, as marcas oferecem, para além da funcdo de
identificar e diferenciar os seus produtos da concorréncia, tal como ja foi referido, o
beneficio de poderem ser protegidas legalmente. Os elementos iconograficos, os
processos de fabrico, o packaging, entre outros, sdo fundamentos que podem ser
protegidos através de patentes, registos, direitos de imagem, entre outros processos
burocraticos. Assim, as marcas podem salvaguardar-se de qualquer cdpia identitaria por

parte da concorréncia.

Ao investirem nestes aspetos da marca e ao criarem associacdes Unicas, fortes e
exclusivas na mente dos consumidores, estas promovem outro beneficio para as
empresas. Se é verdade que os elementos que identificam a marca podem ser protegidos

legalmente, o mesmo ndo se passa com os produtos ou servicos que oferecem. E cada vez
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mais facil reproduzir aquilo que ja é feito e oferecer os mesmos beneficios funcionais que
a concorréncia. No entanto, tal como Keller (2013) refere, o mesmo ndo acontece com as
significacdes que a marca tem para os consumidores. Este diz que “lasting impressions
in the minds of individuals and organizations from years of marketing activity and

product experience may not be so easily reproduced” (Keller, 2013: 35).

E desta forma que o valor financeiro das marcas ja ndo é medido apenas pelas suas
infraestruturas, materiais e todos os seus outros elementos tangiveis. Hoje em dia, o valor
de uma marca reside no potencial do lugar que ocupa na mente dos consumidores. Quando
se compra uma marca, compram-se posicdes na mente dos consumidores. A notoriedade
de uma marca, a sua imagem e reputacdo sdo aspetos que demoram muito tempo a
construir, e sdo estes a maior garantia de a empresa continuar a ganhar lucro, tal como

refere Kapferer (2008).
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Parte II — Investigacao empirica

5. Metodologia

5.1. O tipo de investigacao e a técnica de recolha de dados

A metodologia reflete a selecdo das técnicas de pesquisa que se adequam a
investigacdo que se vai realizar. Podem usar-se métodos qualitativos, quantitativos ou

mistos.

Face ao que se propde investigar na dissertagdo que se apresenta serdo utilizados
métodos qualitativos que permitirdo dar resposta a questdo de partida. A investigacao
qualitativa é o reflexo de uma abordagem interpretativista na medida em que se baseia no
estudo detalhado e singular das situacdes que pretende interpretar, entender e clarificar

em relacdo ao fendmeno em estudo.

Uma vez que a metodologia qualitativa se caracteriza pela interpretacdo que o
investigador faz dos factos e das entidades que envolvem a situacdo em estudo (Moreira,
2002), é importante enumerar algumas das caracteristicas inerentes a este tipo de

investigacao.

Moreira (2002) e Bogdan e Biklen (1989) completam as suas teorias ao afirmarem
que a pesquisa qualitativa se caracteriza pelo contacto direto com as fontes pelo que o
papel do investigador é fundamental neste processo. Estes defendem também que, uma
vez que os dados recolhidos sdo analisados indutivamente, a sua funcdo ndo € a
verificacdo de hipdteses previamente elaboradas. Os resultados obtidos deste tipo de
investigacdo resultam da inter-relacdo dos dados obtidos, incluindo aqueles que sao

recolhidos no enquadramento tedrico.

Entre as técnicas de recolha de dados utilizadas neste tipo de investigacdo pode
salientar-se a entrevista, a andlise documental, a observagdo direta ou indireta, dados

biograficos, entre outros.

A recolha de dados da investigacdo que apresenta foi feita através da andlise

documental e da observacdo direta e participante.

A observacao direta e participante decorreu de uma experiéncia profissional no

Departamento de Marketing da José de Mello Satide que permitiu o contacto direto com
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os profissionais da drea e com o trabalho desenvolvido pelos mesmos. A recolha e anélise
documental permitiram o levantamento de toda a informacdo relevante para o estudo,

nomeadamente em noticias, sites, redes sociais, entre outros.

5.2. Modelo metodolégico: o estudo de caso

O estudo de caso, tal como o nome indica, € o estudo de um caso particular que
deve ser aplicado quando o investigador pretende retratar a complexidade de uma situagdo

especifica (Ludke e André, 1986).

Dooley (2002) afirma que os investigadores utilizam o estudo de caso para
explicar ou desenvolver solucdes para determinadas situagdes e para explicar ou

descrever objetos ou fendmenos.

Yin (2001) salienta que, nos estudos de caso, a revisdo da literatura € o ponto de
partida fundamental para que o propdsito de desenvolver ou testar as teorias seja vidvel.
Posteriormente, a recolha de dados a utilizar na investigacdo empirica deve ser feita
através de multiplas fontes, para que seja possivel fazer uma andlise completa e coerente.
O autor enumera algumas das fontes comummente utilizadas no estudo de caso, como a
documentagio, os registos em arquivos, as entrevistas, a observacgao direta, a observacao

participante e os artefactos fisicos.

O autor realca ainda que a utilizagdo do estudo de caso como método de
investigacdo pode revelar-se dificil, pois € uma estratégia pouco sistematizada e muito
abrangente. E desta forma que as caracteristicas que lhe sdo inerentes ndo sejam
necessariamente coincidentes uma vez que podem variar conforme a abordagem que €

feita pelo investigador.

Em suma, Meirinhos e Osoério (2010) afirmam que o estudo de caso permite
estudar o fendmeno ou o objeto no seu contexto real utilizando varias fontes de dados
cujas informagdes devem ser trianguladas por forma a dar resposta as questdes da
investigacdo. E ainda importante salientar que estes resultados e conclusdes incorporam
a subjetividade do investigador pois este faz a interpretacdo dos mesmos. Tal como
referem Lessard-Hébert, Goyette e Boutin (2008) o investigador é parte integrante do
campo de investigacdo existindo assim uma abordagem de um caso particular, neste caso,

a José de Mello Saude.
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6. O caso José de Mello Saude

6.1. A José de Mello Saude

A José de Mello Saidde é uma empresa privada de prestacdo de cuidados de saide
em Portugal. Estd inserida no Grupo José de Mello que atua em diversos setores da
economia portuguesa e que assenta em trés plataformas de negdcios: as infraestruturas e
mobilidade, a inddstria quimica e a saide. Este Grupo gere ainda uma participagdo
maioritaria na José de Mello Residéncias e Servigos, tem participa¢do de 50% na ATM e

uma participacdo minoritdria na Efacec Power Solutions.

A histéria do Grupo José de Mello remonta a 1898 quando Alfredo da Silva funda
0 Grupo CUF (Companhia de Unido Fabril). Em 1945 € inaugurado o primeiro hospital

da CUF criado com o propdsito de servir os colaboradores e familiares do Grupo.

Com a Revolugdo de Abril em 1974, altura em que as dreas de negécio do Grupo
CUF incluiam a banca, os téxteis, a sadde, os minérios, a alimentacdo, os produtos
quimicos, a defesa ambiental e reparacdo naval, representando cerca de 5% do PIB
portugués daquela época, a CUF foi nacionalizada ficando a sua atividade empresarial

€m suspenso.

E em 1988 que José Manuel de Mello, neto de Alfredo da Silva, dé inicio a
reconstru¢do independente do Grupo José de Mello. Em 2001, apds a criag@o e a aquisi¢ao
de varias empresas por parte do Grupo, € inaugurado o Hospital CUF Descobertas ¢ € a

partir dai que nasce a rede de unidades CUF que atualmente se espalha pelo pais.

Desta forma, a histéria da José de Mello Sadde viaja até 1945, ano da inauguracao
do primeiro hospital (atual Hospital CUF Infante Santo). Atualmente € constituida por 18
unidades de saude nas regioes de Lisboa, Cascais, Porto, Torres Vedras, Santarém, Viseu,
Braga e Vila Franca de Xira. Os hospitais de Braga e Vila Franca de Xira, ambos inseridos

no Servico Nacional de Satide, sdo geridos em regime de parceria publico privada.

As unidades de satde dividem-se em hospitais e clinicas de ambulatério. A
localizacdo destas unidades clinicas tenta cobrir a maior parte do territério de Lisboa,
Porto e arredores, com o objetivo de facilitar o acesso a toda a populagcdo. Algumas das

clinicas funcionam também em horério alargado oferecendo consultas ao fim-de-semana.
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A identidade da José de Mello Saude é caracterizada pela sua visdo, missio e

valores que estdo espelhados no site institucional da empresa.>

A sua visdo é: ser lider na prestacdo de cuidados de satide de qualidade distintiva
suportada numa rede integrada de unidades de elevada performance, tanto no setor
privado como no setor publico, e apresentando opg¢des de crescimento em mercados

internacionais selecionados.

A sua missdo € a de promover a prestacdo de servigos de saide com os mais
elevados niveis de conhecimento, respeitando o primado da vida e o ambiente, através do
desenvolvimento do capital intelectual das organizagdes, numa busca permanente do
melhor. Por forma a concretizar a sua missao esta desenvolve a sua atividade com base

em trés plataformas de exceléncia:
A exceléncia em talento humano através:
- Da transmissdo e do fomento dos valores do Grupo;
- Da avaliacdo e recompensa do desempenho;
- Da gestdo atenta e desafiante do percurso profissional de cada um;

- Do fomento de uma cultura de responsabilizacdo, exigéncia, rigor e

concretizacio e
- Da partilha de conhecimento e trabalho em equipa.
A exceléncia em servigo através:
- Do desenvolvimento de centros de exceléncia clinica;
- Da gestao da relacdo com o cliente;
- Da humanizacgdo dos cuidados e
- Da melhoria constante de niveis de servico.
Por fim, a exceléncia em operagdes e sistemas através:

- Do desenvolvimento permanente de capacidades de inovacdo e

planeamento;

- Da melhoria continua de processos;

3https://www.josedemellosaude.pt/Section/Jose+de+Mello+Saude/Miss % C3%A30+e+Vis%C3
%A30/170
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- Do aumento sistemadtico de produtividade;
- Da aposta forte em tecnologias clinicas e de informacao e
- Do controlo rigoroso de custos.

Os seus valores, que constituem o padrio de comportamento que respeita e
expressa na gestdo didria de todas as atividades que desenvolve s@o o respeito e a
dignidade pelo bem-estar da pessoa, o desenvolvimento humano, a competéncia e a

inovacgao.
O respeito pela dignidade do bem-estar da pessoa reflete-se:

- Na informagdo que € dada sobre os procedimentos, diagndsticos e terapéuticas

existentes e no respeito pela liberdade de escolha;
- No privilégio do trabalho em equipa e na cooperacao;
- Na personalizacdo e humanizagao dos cuidados;
- Na prioridade dada a qualidade.
O desenvolvimento humano reflete-se:

- Na disponibilidade de tempo e energia para o didlogo com os seus colaboradores

quando precisam e sobre qualquer tema que estes considerem relevantes;
- Na capacidade de ensinar, escutar, aprender e saber comunicar;

- No ser verdadeiro e ao utilizar métodos corretos e ndo crescer em cima dos

outros;
- No cumprimento das regras € compromissos, sem nunca enganar o cliente.
A competéncia reflete-se:
- Na capacidade de concretizar, de obter resultados e de “chegar 14”;
- No “ faz e diz” que se traduz na coeréncia entre as palavras e a a¢ao;
- Na entrega ao cliente daquilo que ele quer em qualidade, prazo e valor;
- Na partilha de conhecimentos a fim de formar sucessores.
Por fim, a inovacao reflete-se:
- Na procura constante de novas formas de fazer;

- Na abertura ao didlogo, que vai ao encontro do outro e que puxa pelas pessoas;
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- Na proposic¢do e pro-atividade sem esperar que seja pedido;

- Nas reunides de trabalho onde se discutem os temas com paixdo e respeito

aceitando a diferenca e enriquecendo-se com ela.

A identidade visual da José de Mello Saude segue a mesma linha da identidade

visual do Grupo José de Mello. (cf. figuras 5 e 6)
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Figura S - Log6tipo do Grupo José de Mello
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Figura 6 - Logotipo da José de Mello Saude
As unidades de saude CUF sdo representadas pelo logétipo da CUF. As cinco

linhas onduladas que compdem o logétipo representam os cinco sentidos e a cor azul foi

a eleita por transmitir calma, confianga e tranquilidade. (cf. figuras 7 e 8)
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Figura 7 - Logétipo da marca CUF
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Figura 8 - Logétipo da unidade de satide CUF “Hospital CUF Descobertas

Na CUF existe um estaciondrio que regula a utilizacio do lettering e a formatacao
de todos os materiais impressos e digitais que sao utilizados pelos colaboradores da CUF.

Existem também regras de utilizacio dos nomes das clinicas e dos hospitais CUF
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conforme o contexto em que sao utilizados e o design grafico de todos os materiais esta
estritamente regulamentado. Este documento pretende garantir que a utilizagdo e a
denominacdo da marca CUF € feita sempre da mesma maneira por todos os colaboradores

de todas as unidades CUF.

E importante referir que a CUF venceu o prémio “Escolha do Consumidor’2017”

na categoria dos Hospitais Privados.

6.2 O marketing na José de Mello Satde

Por forma a ser possivel dar uma resposta a questdo de partida e a chegar as
conclusdes desta investigacdo é necessario fazer o levantamento de todos os canais e
estratégias comunicacionais utilizadas e desenvolvidas pela José de Mello Saude. Tal
como ja foi referido, a recolha dos dados foi feita através de uma extensa andlise
documental, que inclui as piginas das redes sociais, o site institucional da empresa, o site
da CUF, o relatério integrado, o relatério de sustentabilidade; ambos do ano passado,
noticias nos media, entre outras fontes. A observacao direta e participante decorrente de
uma experiéncia profissional no Departamento de Marketing da José de Mello Saude foi
também fundamental na recolha de dados que possibilitaram este estudo, pois permitiu o
contacto direto com algumas das campanhas desenvolvidas. As estratégias vao ser

divididas em comunicacdo interna e externa.

6.2.1 Comunicacao interna

A comunicagdo interna no Grupo José de Mello Saude engloba vérios mecanismos

de interacgdo.

O Grupo organiza o Encontro de Quadros e outros Eventos corporativos cujos

temas mais relevantes assentam na evolugdo da José de Mello Satide e nas suas
perspetivas e estratégias de crescimento. S3do abordadas questdes que reportam os
processos de gestdo das pessoas na empresa, como a avaliagdo do seu desempenho, a

formacdo, as carreiras, a remuneraco, entre outros.

Os principais canais de comunicagdo e eventos internos envolvem:
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- O Inquérito de satisfacdo dos colaboradores, que permite receber inputs

importantes que podem contribuir para a melhoria dos servigos prestados;

- Os Encontros ao pequeno-almoco e a Visita em contacto com o Presidente da

Comissao Executiva e os Administradores das unidades, que permitem um contacto direto
entre as chefias e os colaboradores contribuindo para o desenvolvimento de relacdes
sOlidas e de confianca e possibilitando a discussdo de ideias de forma direta e sem

intermediarios;

- As Reunides do Conselho Médico e do Conselho de Enfermagem que permitem

a discussdo de temas importantes e fundamentais a boa gestdo e funcionamento das
unidades e que potenciam a qualidade clinica e a seguranca do doente, contribuindo assim

para a eficiéncia e qualidade dos servigos prestados;

- O Programa +Talento, que € um programa de trainees desenvolvido anualmente

cujo objetivo € a identificacdo e selecdo de jovens com potencial de crescimento e que
partilhem a visdo da empresa com energia e paixao para os projetos das equipas em que

estdo inseridos;

- O Programa de Acolhimento, que proporciona aos novos colaboradores todas as

informacdes relevantes e necessarias ao desempenho das suas fungdes;

- A Intranet, que facilita a partilha de informagdes e documentos internos;

- A Revista e Newsletters +Vida, que divulgam as noticias mais recentes sobre a

José de Mello Saude, partilham historias e entrevistas dos seus colaboradores e de alguns

dos seus clientes e que incluem também dicas e informacdes sobre saude;

- A Academia CUF, que € responsavel pela atividade formativa e cientifica para

todas as 18 unidades de satide do Grupo e outras entidades externas que a ela recorram.
O seu objetivo € o de desenvolver as competéncias dos seus colaboradores através da
formacdo qualificada na drea da saude. Para além de dinamizar o conhecimento cientifico
e as boas praticas na saide promove também varias iniciativas como eventos cientificos

e formativos;

- O Prémio Mais Valor Fundagdo Amélia de Mello, que visa reconhecer o trabalho

de colaboradores que tenham contribuido de forma significativa para a criacdo de valor

nas unidades José de Mello;
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- No Relatério Integrado de 2016 da José de Mello Saude € ainda indiciado que as
unidades foram equipadas com tablets que permitem que os enfermeiros facam o registo

direto dos clientes evitando erros e a duplicacdo de registos € consumos.

6.2.2 Comunicacao externa

A José de Mello Saide dispde de vdrias plataformas e utiliza vérias estratégias
que permitem a comunicagdo e o relacionamento com o seu publico. As plataformas de

comunicacdo utilizadas e as campanhas desenvolvidas vao ser de seguida enumeradas.

Existe um Gabinete do Cliente e um Contact Center que permitem um contacto
direto com os consumidores a fim de esclarecer dividas e prestar informagdes. Existem
também inquéritos de satisfagdo do cliente que pretendem averiguar a sua satisfacdo com

a qualidade dos servigos prestados percebendo assim aquilo que pode ser melhorado.

A fim de facilitar o processo de check-in nas unidades de satide a CUF instalaram-

se quiosques automdticos para o efeito.

O Grupo tem um site geral, “saadecuf”,* e tem um site para cada uma das suas
unidades de saude. Nestes sites € possivel ter acesso as especialidades existentes em cada
unidade e aos médicos disponiveis. E possivel fazer marcacdes de consultas e exames e
tem informacdes dteis como o contacto e a localizacdo das instituicoes Para além disto,
existe um separador com informagdes sobre os acordos e parcerias com seguradoras e
subsistemas de saude. Existe também um separador nomeado de “+Saude” que reune
dicas, conselhos e informacgdes relevantes sobre doengas, alimentacdo, gravidez, entre
outros temas. Tem também indicados os tempos de espera, em tempo real, do

Atendimento Permanente nas varias unidades de saide.

* https://www.saudecuf.pt/
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{3 Unidades de Saide v 9 Como Chegar  # Contactenos @ Perguntas Frequentes

+SAUDE MARCAGOES AREAS CLIiNICAS CLIENTES ACORDOS E PARCEIROS PROFISSIONAIS CUF

Mais do que um médico

€ 0 seu médico
Médico Assistente CUF

Saiba mais

Marcacgdes Online

oy g &

Consultas Exame Médico

Figura 9 - Layout do site “satdecuf”

E ainda possivel ter acesso 4 area “My CUF”. Esta é uma area pessoal que permite
um acesso rdpido a consultas, exames, resultados de exames, entre outros. Em suma,
retne todas as informacdes pessoais e privadas de cada cliente CUF e pode ser consultada
somente pelo detentor da conta.

() Inicio

Inicio

| Consultas My
' Exames ‘ U f
Perfil v
g Bem-vinda, Maria Carvalho!
(Ll Médicos

Histdrico de Atividade

@ Marcar uma Consulta

Marcar um Exame

ATENDIMENTO PERMANENTE

Resultados de Exames

. Definigoes N

) Contactos

Figura 10 - Layout da pagina My CUF
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A José de Mello Sadde dispde também de uma aplicacio mével com o mesmo
nome, através da qual se pode aceder as mesmas informagdes. Esta aplicacdo estd
disponivel para iOS e Android e pode ser descarregada gratuitamente. Foi pela primeira

vez lancada em 2014, no entanto, j4 foi otimizada desde entdo. (cf. figura 11)

A CUF também estd presente no Facebook. Na sua pédgina sdo partilhadas os
videos e as imagens que compdem as campanhas em vigor, passatempos que langam aos
seus consumidores e também vdrias dicas e informacdes de saide. Partilham também os
albuns de fotografias da sua presenca em eventos. A CUF tenta também dar resposta a
comentdrios que refletem experiéncias quer positivas quer negativas nas suas unidades de

saide ou que colocam duividas.

Para além dos videos das campanhas publicitdrias, a CUF tem também varios
videos de apresentacdo das suas unidades, de dicas e informacdes de sadde, entre outros,

que partilha na sua conta do Youtube.

cuf

Bem-vinda, Maria Carvalho!

(¥) Marcar uma Consulta

ATENDIMENTO PERMANENTE
CUF Descobertas Hospital

00:13 Adultos

00:09 Pediatria

Atualizado ha 11 segundos Ver mais

\ @

Figura 11 - Interface da aplicacao mével MyCUF
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A CUF tem uma parceria com os clubes Sporting Clube de Portugal (SCP) e
Estoril Praia. Ao abrigo do protocolo estabelecido entre a CUF e cada um dos clubes, os
socios, atletas e familiares diretos dos mesmos beneficiam de descontos em varias
consultas e exames. A CUF langa também vdrios passatempos que permitem ganhar
bilhetes duplos para os jogos destes clubes. O passatempo € lancado na péagina do
Facebook e os concorrentes sdo desafiados a completar frases ou a tirar fotografias por

exemplo. O critério € a originalidade. (cf. figura 12)

A CUF ¢ também o match day sponsor de alguns dos jogos dos clubes. Para além
de ser colocado no estddio material fisico que ostenta a marca, sdo também realizadas
algumas dinamicas a fim de envolver o ptblico, como por exemplo jogos interativos, a

presenca de mascotes CUF, suportes para fotografias, entre outros. (cf. figura 13)

B cur
===
** Passatempo Sparting x Monaco #saudsdeleac™
Participe no Passatempo Sporting X Monaco e
7 - S assista ao vivo ao Jogo de Apresentagéo do
o e e Sporting, ja este sabado!
— Responda a este post até amanha com uma frase

que inclua as palavras "CUF”, "Sporting” e

PASSATEMPO
As duas frases mais originais a apoiar o Leao na

= sua luta pelo titulo 2017/2018 ganham dois bilhetes
SPORTING x MONACO - duplos para o camarots CUF

Consulte aqui o regulamento: bit ly/2u6Yes!

Figura 13 — Presenca CUF num jogo no qual foi o match day sponsor
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A CUF estd também presente em vdrios eventos, como € o exemplo da Feira de
Sao Mateus em Viseu e do Festival Gastrondmico de Santarém. A sua presenca € marcada
pela oferta de rastreios de saide a comunidade ou pelo desenvolvimento de atividades
dindmicas como “a roda da sorte” que permite ganhar prémios. A escolha dos eventos é

justificada pela proximidade a unidades de saide CUF e/ou pela temdtica dos mesmos.

No entanto, é nos eventos desportivos que a CUF tem afirmado a sua presenca
seja com patrocinios ou assumindo o cargo de servigos médicos oficiais. A Corrida das
Nacgdes, a Meia Maratona de Cascais e o Troféu Joaquim Agostinho sio alguns exemplos
de eventos desportivos em que a CUF esteve presente entre o ano passado e ano corrente.
Para além da presenca de todo o material fisico que ostenta a marca, € frequente serem
feitas atividades de ativacdo da marca que pretendem envolver o publico, como é o

exemplo dos mupis fotogréficos. (cf. figura 14)

SERVICOS
" MEDICOS
OFICIAIS

Figura 14 — Presenca da marca CUF em eventos
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A CUF estreou-se na publicidade com uma campanha que teve bastante impacto
junto dos consumidores e que mereceu o Grande Prémio de Marketing M&P em 20157,

a campanha institucional dos 70 anos da CUF. Esta campanha pretendeu celebrar o seu

70° aniversdrio e prestar homenagem a experiéncia e competéncia do seu corpo clinico.
Teve como principal objetivo enaltecer a experiéncia adquirida ao longo destes anos, que
afirma ser resultado de anos de boas préticas dos seus colaboradores. A campanha foi

dividida em trés fases e teve presenca em radio, televisdo, imprensa, outdoor e online.

O primeiro momento desta campanha foi dedicado a “Experiéncia” de 70 anos da
CUF no setor na saide. A imagem que ocupou os outdoors, colocados nos distritos de
Lisboa, Porto, Santarém, Setibal e Viseu e a imprensa escrita e que esteve também
espalhada pelas véarias unidades de saide CUF, foi a fotografia de um bebé recém-nascido
com o claim “A Matilde pode ter nascido ontem, mas a CUF ndo”. Pode também ler-se
“Parece que foi ontem, mas ja 14 vao 70 anos. 70 anos de descoberta, inovagdo, pericia e
rigor. 70 anos a acumular saber, a saber escutar, a observar e a ganhar uma experiéncia

que mais ninguém tem”. (cf. figura 15)

O claim utilizado neste outdoor foi também utilizado no spot televisivo que fez
parte da primeira fase desta campanha e que retrata o nascimento de um bebé nos dias de
hoje. Passou na televisdo e neste momento estd disponivel no canal de Youtube da CUF.
E possivel ouvir-se nos tltimos segundos do antincio: “Parece que foi ontem, mas ja 14
vao 70 anos. 70 anos de experiéncia, pericia e saber. A Joana pode ter nascido ontem,

mas a CUF nao”.°

5 https://www.saudecuf.pt/cuf/noticias/cuf-vence-grande-premio-de-marketing-mp-2015
® https://www.youtube.com/watch?v=0-TcUE1c6gA
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AMATILDE
A NASCEU

- ONTEM._
ACUFNAO

Parace que fol ontemn, mas b [4vic 7Dancs.
die inawaBo,

#0anas a acumutar satier,  saber GSCULAT, 3 GBEGNVAr
&2 ganhar uma experiéncia que mais ringaso Kem

=k = cuf FoE|
‘Wwwsaudecuf.pt = .

Figura 15 - Primeira fase da campanha “70 Anos de Saude - CUF”

= YoulMiEA™" Pesquisa

S cur
=== 208 155 visualizagdes
+ Adicionar a A Partilhar ses Mais |‘ 84 ,| 4

Figura 16 - Frame do spot televisivo da campanha “70 Anos de Saude - CUF”
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No canal do Youtube da CUF estd também disponivel um video do making of

deste antincio intitulado “Making Of — Foi assim que nasceu o antincio — CUF”.”

Este video, para além de mostrar como foram realizadas as filmagens deste
anuncio, inclui também pequenos excertos de filmes de partos reais e o testemunho de
uma mulher que deu a luz numa das instituicdes CUF. Alguns dos profissionais da José
de Mello Saude diao também a cara neste video, nomeadamente uma médica e dois

membros da Direcdo do Marketing.

Youl My~ Pesquisa

Making Of - Foi assim que nasceu o antncio - CUF

. cur
[ — 13 980 visualiza¢oes
+ Adicionar a A Partilhar see Mais |‘ 53 ,' 7

Figura 17 - Frame do video “Making Of — Foi assim que nasceu o antincio — CUF”

A segunda fase da campanha aborda o “Presente” com a “Experiéncia” dos
especialistas que compde o corpo clinico da CUF. Os protagonistas foram alguns dos
médicos das institui¢des que deram a cara pela marca e pela experiéncia dos especialistas
do Grupo. O conceito aplicado foi a utilizacdo de duas imagens, uma do passado e outra

do presente, separadas por x procedimentos médicos. (cf. figura 18)

" https://www.youtube.com/watch?v=Gkug8HfwC8M
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Figura 18 - Excerto da segunda fase da campanha “70 Anos de Saude - CUF”

A terceira fase da campanha dos 70 anos CUF enaltece a Inovacdo e o Futuro
espelhando assim o espirito inovador que estd no seu ADN. Nesta fase sdo abordadas as
especialidades e as tecnologias inovadoras que as unidades de saide CUF tém para

oferecer. (cf. figura 19)

RADIOCIRURGIA
GAMMA KNIFE

EVOLUIR
FAZ-NOS
SENTIR

70 ANOS
MAIS NOVOS

NEURORRADIOLOGIA
DE INTERVENGAO

INOVAR

FAZ-NOS
SENTIR

70 ANOS
MAIS NOVOS

Figura 19 - Excerto da terceira fase da campanha “70 Anos de Saude - CUF”
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A campanha foi também partilhada na sua pagina do Facebook, no site “satidecuf”

e nos sites das suas unidades de sauide.

Esta campanha esteve em vigor durante o ano em que a CUF celebrava o seu 70°
aniversdrio (1945-2015). No entanto, no final do ano seguinte, a CUF volta a lancar uma
campanha que parte do conceito desenvolvido no &mbito da celebracdo dos 70 anos. Esta
coloca novamente lado a lado imagens do presente e do passado de médicos, utilizando
novos protagonistas € tem como objetivo, mais uma vez, enaltecer a “experiéncia que

mais ninguém tem”. (cf. figura 20)

| | DR.ANTONIO CARTUCHO,

ARTROSCOPIAS

28148
ESTUDOS FUNCIONAIS
DIGESTIVOS
|

Figura 20 - Campanha CUF “A experiéncia que mais ninguém tem”

Ainda em 2016 a CUF langou uma nova campanha com o claim “Na rede CUF,
qualquer CUF ¢ toda a CUF”. O objetivo passou por mostrar que todas as unidades CUF,

de Norte a Sul do pais, “estdo ao servico de todos os consumidores de saude privada,
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proporcionando diferenciacdo, coeréncia e consisténcia na qualidade e exceléncia dos
cuidados de sadde prestados pelos Hospitais e Clinicas CUF, de forma transversal, a toda
a sua rede”.® A ideia é a de comunicar a rede de unidades de satide geogrifica e
tecnoldgica. O spot televisivo que compde a campanha foi também partilhado na pagina
do Facebook e estd atualmente disponivel no canal do Youtube da CUF. Esta campanha

contou com dois spots de radio.

O antincio’ retrata o episédio do Sr. Antunes, de Lisboa, que depois de um almogo
em Viseu se sente indisposto e, por isso, se dirige ao Hospital CUF Viseu. E nesta altura
que, tal como se ouve no video, “toda uma rede comec¢a a funcionar. Uma rede de
conhecimento e partilha onde se guardam centenas de terabytes € mais de 500 000
imagens de diagndstico. Tudo para que o Sr. Antunes possa ser recebido pelo médico
desta forma: “Ainda nio nos conhecemos pessoalmente mas conhe¢co muito bem a sua
hérnia do hiato”. O anuncio termina com o claim “Na rede CUF, qualquer CUF € toda a

CUF”. (cf. figura 21)

No ano corrente, a CUF voltou a lancar uma campanha publicitiria. A
protagonista ¢ uma avd que marca as suas consultas através da aplicacdo movel “My
CUF” no seu smartphone. O objetivo € o de aliar a inovacdo a experiéncia. O anuncio
pretende dar a conhecer a aplicacdo e as suas funcionalidades. A campanha decorre na

televisdo, em radio e online.

O spot de televisdo' retrata uma neta que diz 2 avé que vai sair de casa para ir ao
hospital buscar exames médicos. A avo responde a neta dizendo que esta “parece uma
velha”. No final do antincio vé-se a avé a usar a aplicacdo MyCUF e a explicar a neta
como se utiliza e ouve-se em voz off “resultados de analises e exames, receitas, marcagcao
de consultas, pagamentos € muito mais; instale o MyCUF e tenha o seu historial clinico

no seu bolso”. (cf. figura 22)

$http://www.meiosepublicidade.pt/2016/06/cuf-estreia-nova-campanha-com-criatividade-da-
bar-com-video/

? https://www.youtube.com/watch?v=EX3QfNdLZhc

1 https://www.youtube.com/watch?v=0LhnQpSf_SQ
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Figura 21 - Frame do spot televisivo da campanha “Rede CUF”
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Figura 22- Frame do spot televisivo da campanha “MyCUF”
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No meio digital, nomeadamente no site “satidecuf”!!, nas paginas do Youtube e
do Facebook foram partilhados videos com tutoriais denominados por “A avo explica”.
Nestes tutoriais a protagonista ¢ a mesma avé do spot televisivo que ensina passo-a-passo
como marcar uma consulta, guardar os resultados dos exames médicos ou como consultar

as receitas médicas através da aplicacdo mével MyCUF. (cf. figura 23)

E importante referir que um dos videos da “saga” “A avo explica”, nomeadamente
o video tutorial que explica como se marcam consultas através da app MyCUF, liderou o

top de Julho dos antincios mais populares do Youtube!2.

Sabe como é que hoje se marcam consultas?

SABE COMO' /"%
EQUEHOJE
SE CONSULTA
RECEITAS .
MEDICAS?

A AVO EXPLICA

Figura 23 - Frame dos videos tutoriais “A avé explica”

1 https://www.saudecuf.pt/campanha-mycuf
12 http://marketeer.pt/2017/08/11/a-avo-explica-lidera-em-julho-no-youtube/
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7. Analise e Discussao dos resultados

Por forma a dar resposta a questdo de partida desta investigacdo e apds se
recolherem e reunirem as informagdes que a tornam possivel, nomeadamente a revisao
bibliografica, a andlise da marca CUF e das suas plataformas e estratégias de
comunicac¢do, elaborou-se uma grelha de andlise que permite chegar as conclusdes

pretendidas.

A grelha elaborada pretende analisar cada um dos mecanismos de interagdo que a
CUF utiliza para se relacionar e comunicar com o seu publico interno e externo e verificar
se a sua utilizacdo € vélida na criacdo de valor para a marca CUF. O que vai validar ou
nao estes mecanismos que envolvem plataformas de comunicagdo, campanhas, acoes de
marketing e relagdes publicas, entre outros, sdo as teorias abordadas na revisdo da

literatura desta tese de investigacao.

A grelha de anélise que se apresenta foi construida de raiz e pretendeu espelhar de
forma clara toda a andlise para que, posteriormente, fosse possivel chegar as conclusoes

pretendidas.

Tal como foi feito anteriormente, a comunicagdo interna e a comunicagdo externa

foram analisadas separadamente.
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Tabela 1 - Andlise da Comunicagdo Interna

COMUNICACAO INTERNA
Estratégia, Plataforma ou Teorias Autor(es) Analise
Canal Comunicacional
- E importante existirem recursos e - Fortenberry e Face a teoria, considera-se que os
iniciativas que promovam e facilittem o McGoldrick (2016) eventos corporativos, nomeadamente os
contacto entre os colaboradores para encontros de quadros e as reunides dos
que estes possam ter acesso a Conselhos Médico e de Enfermagem
informacdes importantes e para que promovidos pela CUF sdo mecanismos
possam discuti-las se necessario. de interacio que podem promover e

facilitar o  contacto entre  ©0s
colaboradores, neste caso, as chefias e os
membros dos Conselhos. Estes permitem
a discussdo de questdes que sdo
importantes para o bom funcionamento e

gestdo das unidades de sadde.
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- E importante garantir que os
colaboradores estdo satisfeitos com o
seu trabalho para que o facam

corretamente e para que sejam
produtivos;

- Deve garantir-se um bom ambiente de
trabalho e deve ser dado todo o apoio
necessdrio aos colaboradores bem
como deve haver um acompanhamento
permanente do trabalho desenvolvido

pelos mesmos.

- Kotler e Armstrong
(2012)
- Abedi e Abedini (2017)

A intranet ¢ uma plataforma util que
facilita o acesso a documentos e
informagdes importantes.

Assim, considera-se que a CUF promove
e facilita o contacto entre os colaborares
e 0 acesso a documentos e informagdes
necessdrias a boa prestacdo dos servigos.
Considera-se que os Encontros ao
pequeno-almoco e a Visita em contacto
podem contribuir para a satisfacdo dos
colaboradores na medida em que nestes
momentos podem ter contacto direto
com as chefias o que pode ndo ser
facilitado. Estes momentos sdo também
importantes para o desenvolvimento de
relacdes mais proximas entre as chefias

e os colaboradores e para a partilha e

discussdo de questdes relevantes.
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- E importante garantir que os

colaboradores estao satisfeitos com o

seu trabalho para que o facam - Abedie Abedini (2017)

corretamente e para que sejam

produtivos.

- Manter os colaboradores motivados é
um elemento fundamental que
desenvolve o sentimento de pertenca e
o “amor a camisola” pela marca que
representam, contribuindo assim para

um melhor desempenho do seu

trabalho.

- Kotler e Armstrong O

(2012)

- Bhangale (2011)

inquérito de  satisfacdo  dos
colaboradores de que a CUF dispde ¢é
uma ferramenta que se revela importante
na hora de avaliar o contentamento dos
mesmos. Uma vez que o inquérito € um
documento impresso nao implica um
contacto direto com ninguém e pode até
ser preenchido anonimamente. Desta
forma, o nivel de sinceridade € maior € o
a vontade para expor as situacdes de
desagrado também.

Considera-se que a existéncia de uma
revista interna e de uma newsletter pode
ser importante na motivacdo dos
colaboradores na medida em que se
sentem importantes para a empresa, uma
vez que o seu conteiido os inclui muitas
das vezes ou os envolve de alguma
forma. E também uma forma de os

manter atualizados sobre a empresa.

70



O facto de existir um Prémio que
reconhece o trabalho dos colaboradores
¢ uma motivagdo para todos fazerem
mais e melhor para que sejam
merecedores deste prémio.
- Pelas caracteristicas que sdo inerentes Kotler e  Armstrong Tal como ja foi referido, € através da
aos servigos, € de extrema importancia (2012) formacdo que se garante a prestacao de
que as empresas que os prestam Menae Aguiar (2016) um bom servico por parte dos
dediquem especial aten¢do ao processo colaboradores. O Programa +Talento e
de selecdo e formacdo dos seus da Academia CUF contribuem para a
colaboradores por forma a garantirem atividade formativa e cientifica dos
que estes desempenham o seu trabalho colaboradores desenvolvendo as suas
eficazmente, garantindo assim a competéncias.
qualidade dos seus servicos;
Por sua vez, o Programa de Acolhimento
- A formacdo € a chave para que

) revela-se também bastante importante na
existam standards de comportamento,
) ) medida em que  “educa” os
procedimento e atitude por parte dos
colaboradores a trabalhar sob o mindset
colaboradores e para que, desta forma,
o ) da empresa e lhes d4 conhecimento das
a variabilidade, caracteristica dos
) . ) suas normas de conduta, apresentacao,
servicos, ndo seja um fator negativo.
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entre outras informacdes relevantes ao

bom desempenho das suas funcoes.
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A grelha de andlise apresentada teve como objetivo analisar cada uma das
estratégias, canais e mecanismos de interacdo que a CUF utiliza para gerir e comunicar
com os seus colaboradores.

E importante reforcar a ideia de que os hospitais e as clinicas CUF prestam
servicos de saide a pessoas que se encontram, muitas vezes, em situacdes vulneraveis.
Desta forma, e atentando as caracteristicas inerentes aos servigos e, nomeadamente, aos
servicos de saidde, é de extrema importancia assegurar que todos os colaboradores
desempenham os seus servicos eficazmente contribuindo para a qualidade do servico e
para a satisfacdo de cada cliente.

Tal como Mena e Aguiar (2016: 225) referem, “cada utente € Unico e as
organizacodes de saide dependem da capacidade dos seus colaboradores em criarem um
servico mais personalizado. Atos de gentileza e sensibilidade geram ativos — constroem
uma marca (...)”.

Desta forma, considera-se imprescindivel que existam mecanismos que
assegurem e controlem a qualidade do desempenho do trabalho de todos os colaboradores.

Tendo em conta os mecanismos de interacdo de que a CUF dispde e que utiliza
para comunicar internamente, considera-se que, numa visao holistica e tendo por base as
teorias referidas na revisdo da literatura, existe por parte da empresa uma preocupagao
em recrutar, treinar e acompanhar os colaboradores para que estes contribuam para a
prestacdo de um servico de qualidade, resultando assim na satisfacao dos clientes CUF.

O Programa de Acolhimento garante que todos os colaboradores fiquem a
conhecer a identidade da empresa, incluindo a sua visdo, missdo e valores, para que a
possam incorporar no desenvolvimento das suas tarefas. E também um momento em que
tomam conhecimento de todas as regras e normas de conduta para que saibam como agir
e se comportar nas mais variadas situacdes. Com isto, a CUF garante que todos os seus
colaboradores partem dos mesmos principios, o que contribui para a prestacio de um
servico e qualidade independentemente do profissional que o preste.

A Academia CUF e o Programa +Talento asseguram a educacdo cientifica e
tecnoldgica dos colaboradores garantindo assim a existéncia de rigor e qualidade nos seus
servicos de saude.

E também fundamental manter os colaboradores motivados e satisfeitos pois isso
afeta diretamente a qualidade dos servigos que prestam. Neste sentido, a CUF dispde do
Inquérito de satisfacdo dos colaboradores, da revista e newsletter +Vida e do Prémio

“Mais Valor Fundag¢do Amélia de Mello”, os Encontros ao pequeno-almoco e a Visita em
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contacto. Estes dois dltimos servem também como momentos de discussio e partilha de
informacdes relevantes para o bom funcionamento das unidades. Estes momentos
dedicados a discussdo de questdes cruciais para uma boa gestdo e eficicia dos servicos
sdo também assegurados pelas reunides de quadros, pelos eventos internos e pelas
reunides dos Conselhos Médico e de Enfermagem.

Desta forma, e considerando que os consumidores valorizam nio sé o servigco em
si mas também a qualidade do ambiente em que o servico € prestado e as pessoas que 0s
prestam, considera-se que a CUF utiliza mecanismos de intera¢cdo que promovem as boas
praticas profissionais por parte dos seus colaboradores ao existirem ferramentas de
comunicacdo interna e estratégias de marketing interno adequadas a um servico de sadde.

E importante realcar que esta andlise pressupde que todos os mecanismos de
interacao descritos sdo aplicados e executados de forma ideal. Ou seja, o sucesso destas
medidas depende também da forma e da eficdcia com que s@o aplicadas e esse fator ndo
foi considerado nem estudado nesta investigacgao.

E importante realcar que, tal como Fortenberry e McGoldrick (2016) afirmam,
“internal marketing places a heavy emphasis on informing and inspiring all employees”.
Desta forma, a andlise apresentada pretendeu investigar se os mecanismos e estratégias
de comunicac¢do interna da CUF contribuem eficazmente para a formagio e motivacao

dos seus colaboradores.
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Estratégia, Plataforma ou

Canal Comunicacional

Tabela 2 - Analise da Comunicacido Externa

Teorias

- A satisfacdo e as necessidades do
cliente devem ser o foco principal de
qualquer empresa pelo que ¢
fundamental existirem suportes que
garantam um apoio permanente aos

consumidores.

- E importante existirem equipamentos,
instalacdes e mecanismos que acelerem
e facilitem o acesso aos servigos;

- Os processos que envolvem a
logistica e burocracia associados a
prestacdo de servigco devem ser bem

geridos e facilitados.

COMUNICACAO INTERNA

Autor(es)

- Kotler e Armstrong
(2012)
- Lovelock e Wirtz (2011)

- Lovelock e Wirtz (2011)
- Abedi e Abedini (2017)

Analise

O Gabinete do Cliente e o Contact
Center permitem um contacto direto
entre a CUF e os seus consumidores.
Estes possibilitam o esclarecimento de
quaisquer ddvidas que os consumidores
tenham. Desta forma, entende-se que a
CUF dispde dos meios necessdrios ao
apoio permanente ao cliente.

Os quiosques automdticos que facilitam
0 check-in nas unidades de satide da CUF
sdo um mecanismo que facilita o acesso
aos servigcos, acelerando um processo
que se pode revelar moroso. Assim,
considera-se que estes quiosques, para

além de cumprirem o propdsito da
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- Vive-se atualmente na era da

conectividade pelo que

se revela

fundamental que as empresas utilizem

plataformas online para comunicar com

0s seus consumidores;

- Comunicar com os consumidores

através das redes sociais tornou-se

imperativo;

- O Social Customer Relationship

Management como

fundamental na era digital;

ferramenta

- O aparecimento dos social media fez

com que os consumidores deem grande

importdncia  as  opinides  dos

denominados  f-factors
families, facebook fans

followers);

(friends,

e twitter

- Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017)

- Kotler e Armstrong
(2012)

- Lovelock e Wirtz (2011)
- Buccoliero, Bellio,
Mazzola e Solinas (2016)
- Pedro (2014)

- Mena e Aguiar (2016)

“descomplicagdo”, sdo também uma
evidéncia da inovagdo que estd inerente
a identidade da marca CUF.

A existéncia do site “saudecuf” e de um
site para cada unidade saide ¢é
fundamental para a prestacdo de
informacdes  relevantes para  os
consumidores, como as especialidades e
os médicos disponiveis em cada unidade,
as vagas para marcagdo de consultas e
exames, entre outras informacdes.

Ao ter uma pagina no Facebook a CUF
garante a presenca numa das redes
sociais mais populares do momento.
Para além de poder partilhar indmeras
informagdes, pode estabelecer um
contacto direto com os consumidores
respondendo aos seus comentdrios,
permitindo assim a troca de mensagens

individualizadas. Possibilita também a
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- A dependéncia dos consumidores em
relacdo aos dispositivos moveis torna
fundamental a sua utilizacdo como
meio de comunicagdo;

- O uso de aplicagdes moveis revela-se
cada vez mais importante na medida
em que permitem o acesso rdpido a
informagdes e facilitam a comunicag¢do
entre os consumidores e as empresas;

- O fator tempo € crucial para os
consumidores dos dias de hoje, pelo
que as plataformas online facilitam e
aceleram a prestacdo e distribui¢do de
determinados servicos;

- Uma vez que, atualmente, os
consumidores de satde procuram
informacdes online, € importante a
existéncia de momentos ou espacos
dedicados 4 informacdo e a educagdo

para a saude.

troca de comentdrios entre  0S
consumidores que podem partilhar as
suas experiéncias entre si. A partilha das
suas campanhas nesta rede social garante
também que estas cheguem a mais
pessoas.

E relevante o facto de partilhar
publicacdes com dicas de saidde e de
cardcter educativo e informativo.

O canal de Youtube da CUF € usado para
a partilha de videos institucionais,
educativos e dos andncios que compde
as campanhas. A existéncia deste canal é
também uma mais-valia pois € uma
plataforma utilizada por intdmeras
pessoas e permite também a partilha de
comentarios entre os consumidores.

A aplicacio mével MyCUF permite o
acesso rapido a varios servigos prestados

pelo hospital assim como facilita o
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- A promocao da imagem da empresa e
dos seus servicos sdao a forma de
comunicacdo mais comum em saude;

- A presenga em eventos, seja através

de patrocinio ou mecenato € importante

- Mena e Aguiar (2016)
- Thomas (2008)

- Kotler,
Stevens (2008)

Shalowitz e

acesso aos mesmos. A aplica¢do permite

marcar exames, consultas, receber
resultados de exames, ter acesso ao
histérico clinico, entre outras
funcionalidades.

Nos dias de hoje, € uma mais-valia a
existéncia de uma aplicacdo mével que
facilite o acesso a servicos que de outra
forma se revelariam morosos.

Desta forma, considera-se que a CUF
tem a preocupagao de se relacionar com
o seu publico através das diferentes
plataformas que estes utilizam no seu
dia-a-dia.

A parceria estabelecida entre a CUF e o
Estoril Praia e o SCP que resulta em
descontos que sao oferecidos aos socios,
destes

trabalhadores e funcionarios

clubes funciona como um incentivo a
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pois é uma forma de a marca ganhar
exposicdo medidtica, uma vez que
alguns eventos sdo noticiados;

- As promocdes de vendas devem
integrar nas estratégias das empresas;

- E importante valorizar o cliente e
envolve-lo nas dindmicas

comunicacionais.

compra dos servicos CUF, o que ¢ algo
positivo.

O facto de a CUF ser o match sponsor
day de alguns jogos destas equipas, que
sdo transmitidos em direto, faz com que
a sua marca ganhe exposi¢ao medidtica.
A presenca da CUF em eventos,
desportivos ou ndo, d4 visibilidade a
marca. As atividades desenvolvidas
nestes eventos sdo uma forma de
envolver o publico e de lhes despertar
interesse pela marca. E também uma
forma de consolidar relacdes com
clientes ja existentes e de afirmar a sua
presenca no mercado.

O facto de as fotografias das atividades
serem partilhadas no Facebook faz com
que as pessoas que participem nelas
tenham de visitar a pagina da CUF, o que

é também relevante.
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- O fenémeno da convergéncia
caracteriza-se pelo fluxo de contetidos
através de multiplas plataformas de
media;
- Os consumidores  procuram
informacdo em vdrios dispositivos
procurando complementa-la;

- Defende-se que os profissionais do
marketing devem utilizar todos os
meios de comunicacdo, os tradicionais
€ 0s novos e aproveitar as
potencialidades de cada um consoante

0s seus objetivos comunicacionais;

- Keller (2016)

- Batra e Keller (2016)

- Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017)

- Lovelock e Wirtz (2011)
- Mena e Aguiar (2016)

- Thomas (2008)

- Kotler,
Stevens (2008)

Shalowitz e

- Berry e Bendapudi
(2007)

- Abedi e Abedini (2017)
- Chernatony (2010)

Os passatempos langcados pela CUF que
habilitam os participantes a ganhar
bilhetes para os jogos destas duas
equipas sdao também uma forma de
Desta forma,

envolver o publico.

considera-se que estas estratégias
contribuem para o goodwill da marca.

Todas as campanhas CUF foram
distribuidas através de varios meios de
comunicacdo que envolvem 0s meios
tradicionais e os meios digitais, o que, tal
como € referido na teoria, é fundamental.
O facto de alguns dos materiais que
fazem parte das campanhas s6 serem
distribuidos em alguns dos canais,
nomeadamente a campanha MyCUF
cujos tutoriais sO estdo disponiveis
online faz com que os consumidores

tenham de utilizar vérias plataformas
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- A tendéncia atual é a de
complementar as interagdes offline com
as interacdes online;

- O facto de os servicos serem
intangiveis torna-os dificeis de avaliar
e prever pelos consumidores. Desta
forma € importante usar metaforas
concretas e imagens reais na
publicidade;

- E importante evidenciar a qualidade e
a experiéncia da empresa e dos seus
profissionais;

- As estratégias, nomeadamente a
publicidade, podem envolver uma
“visita aos bastidores” ou uma
simulacdo da prestag¢do do servigo;

- Devem também apresentar-se
evidéncias que comprovem a qualidade

dos servigos;

para ter acesso a totalidade da
informagdo que a campanha difunde.

Estes tutoriais sdo importantes pois
funcionam como um “manual de
instrugdes” para o uso da aplicacdo.

Quem d4 a cara pela campanha 70 anos
de saide - CUF sdo os proprios

(3

profissionais de saude da casa”
evidenciando a qualidade e a experiéncia
dos servicos que prestam. Na terceira
fase desta campanha sdo evidenciados os
tratamentos e tecnologias inovadoras
unicas de que a CUF dispde, realcando
assim a inovacdo e aumentando o
prestigio das unidades de sadde. A
existéncia destas tecnologias tunicas é
uma capacidade diferenciadora muito
importante para a marca CUF.

A primeira fase desta campanha ¢&

composta por um antncio que retrata o
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- A publicidade de servicos deve
utilizar testemunhos reais;

- No caso de uma maternidade, a
publicidade pode, por exemplo,
mostrar uma mae feliz com o seu bebé;
- A importancia da publicidade
informativa e educativa que sirva como
apoio a comunidade;

- O prestigio das instituicdes de saide
depende de fatores como ter os
melhores profissionais de satde, ter os
equipamentos mais inovadores e ter
instalacdes modernas;

- A oferta exclusiva de um tratamento
ou tecnologia inovadora, Unica no
mercado, é uma capacidade
diferenciadora unica que deve ser
comunicada;

- A confianca € um fator chave na

relacdo que as unidades de saude

parto de uma mulher, um momento que
por si s, é carregado de emocdes.

E aqui que a CUF cumpre a “regra” da
simulagdo da prestacdo do servico e do
uso da metafora, tal como acontece nas
outras duas campanhas, a campanha
Rede CUF e a campanha My CUF.
Todas retratam pessoas reais com
problemas reais. No caso da campanha
Rede CUF ¢é simulada a histéria de um
senhor que ao se sentir mal, visita uma
unidade de saide CUF. A partir dai
existe uma simulagcdo do servico que é
prestado evidenciando que a CUF
funciona em rede e que sabe tudo sobre
os seus clientes. Isto transmite confianga
aos consumidores, algo tdo importante
nos servigos de sauide.

No caso da campanha My CUF, o

objetivo € o de dar a conhecer a aplicacdo
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estabelecem com 0s seus
consumidores, pelo que as estratégias
comunicacionais devem transmiti-la;

- Qualquer estratégia deve espelhar os

valores da empresa.

mével e as suas funcionalidades. E
retratada uma situacdo em que € a avo a
ser a inovadora e ndo a neta como seria
de esperar. Ao mesmo tempo que &
apresentada a aplicacdo, ¢ feita a
metidfora em que a avl representa a
experiéncia que € afirmada pela CUF
como uma das suas caracteristicas de
exceléncia.

Considera-se que todas estas campanhas
espelham a identidade da CUF,
nomeadamente os seus valores da

inovagdo e da competéncia.
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Os mecanismos de interacdo entre a empresa e os seus clientes sdo fundamentais pois
sdo estes que garantem a comunicagio entre os dois. E, no entanto, necessario, escolher os
melhores canais comunicacionais, garantir o apoio permanente aos clientes e desenhar as
melhores estratégias para que se garanta a satisfacio dos mesmos e se crie, assim valor para

a marca.

A CUF assegura o apoio permanente aos seus clientes através do Gabinete de Cliente
e do Contact Center. Estes podem dispor dos mesmos para ver respondida qualquer questao

ou duvida que tenham em relacdo aos servigos de saude oferecidos.

A existéncia do site “saudecuf” e dos sites das unidades de saude, a pagina do
Facebook e a conta no Youtube garantem a presenca da CUF em plataformas online
possibilitando assim o contacto direto com os consumidores e partilha de varios conteudos.
A presenca nas redes sociais € um requisito quase obrigatdrio para a maioria das empresas
nos dias de hoje. No entanto, considera-se que seria relevante a CUF criar uma conta no
Instagram e no Twitter, uma vez que sdo redes sociais muito utilizadas atualmente pelos
jovens e que estes sdo um dos segmentos que mais tendem a procurar e partilhar informacgdes

online sobre marcas.

A existéncia de uma aplicagdo moével com funcionalidades como a marcagdo de
consultas e o acesso a resultados de exame reflete o cardter inovador da CUF, inerente ao
seu ADN. A utilizacdo desta app facilita processos que se revelam morosos e simplifica
bastante o acesso as informacdes. A dependéncia dos consumidores em relagdo dispositivos
moveis, nomeadamente os seus smartphones, determina a importancia da existéncia da

aplicacdo MyCUF.

A existéncia do site saddecuf, a presenca da marca nas redes sociais e a criagdo de
uma aplicagcdo movel € justificada por aquilo que Kotler er.al.(2017: 20) defendem, ao
afirmar que a “connectivity is arguably the most important game changer in the history of

marketing”.

Considera-se que as promogdes associadas as parcerias com o Sporting Clube de
Portugal com o Estoril Praia ndo estdo devidamente comunicadas. Esta informacao apenas

estd disponivel no site. Seria relevante a divulgacao através das redes sociais por exemplo.
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Entende-se ainda que seria importante criar parcerias com outras marcas que nao
clubes de futebol, que envolvessem mais pessoas e que abrangessem o todo o territorio

nacional.

A CUF tem um elevado nimero de acordos com seguradoras e subsistemas de sadde,
o que se considera relevante pela importancia de existirem facilidades de pagamento e de

acesso a estes servicos que sao, naturalmente, mais caros que os servigos publicos.

A presenca em eventos, desportivos ou nao, € uma forte aposta da CUF e as suas
estratégias de ativagdo de marca envolvem e mobilizam vdrias pessoas como se pode
verificar pelas fotografias dos eventos no Facebook. Face a teoria, considera-se que a CUF

adota uma boa estratégia de promocao da imagem da empresa.

As campanhas lancadas ao longo dos ultimos 2 anos t€ém evidenciado a experiéncia
e a inovacdo da CUF. A campanha dos 70 Anos de Saide — CUF, protagonizada por
profissionais de satde evidenciou a qualidade e a experiéncia dos seus servigcos. A terceira
fase desta campanha realcou a inovacdo ao comunicar a utilizacdo de equipamentos e

tecnologias topo de gama.

O uso de metédforas e simulacOes de momentos da prestacdo de servicos nas
campanhas MyCUF e Rede CUF sio estratégias bem pensadas, tal como sugere a teoria. Ao
retratarem momentos especificos da prestacio dos seus servicos, estas campanhas pretendem
reduzir a incerteza dos consumidores relativamente a qualidade e ao processamento do

Servico.

Desta forma, tendo por base a andlise feita na grelha e a revisdo da literatura,
considera-se que as campanhas da CUF refletem a identidade da marca e transmitem
confianca aos consumidores ao enaltecer a experi€ncia, a inovacao e a qualidade dos servigos

que sendo servigos de saude, se torna ainda mais relevante.

E ainda importante realgar o facto de as clinicas CUF funcionarem em horarios
alargados, nomeadamente aos fins-de-semana. Nos servicos de sadde, tal como alguns
autores sugerem, nomeadamente Mena e Aguiar (2016), Abedi e Abedini (2017) e
Yhomas(2008), a localizacdo das unidades deve ser acessivel, bem como o horério do seu
funcionamento, que deve ser flexivel por forma a adicionar valor junto dos consumidores,

ao assegurar servicos em horarios que lhes sdo convenientes.
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Por fim, € ainda importante realcar a existéncia de um estaciondrio que regula a
utilizacdo da marca CUF e da sua identidade visual. Ao garantir a mesma imagem em todos
os documentos e suportes utilizados para a prestacdo de servigos, bem como a mesma
aparéncia de todas as unidades de satide, garante-se o cuidado com a imagem e com a

aparéncia das evidéncias fisicas dos servicos de satde.

Kotler e Armstrong (2012: 5) definem o marketing como “the process by which
companies create value for customers and build strong customer relationships in order to

capture value from customers in return”.

E com base nestes fundamentos e em todas as teoria abordadas na revisdo da
literatura que foi desenvolvida toda a anélise da comunicagdo externa. O objetivo foi o de
validar se as estratégias desenvolvidas contribuem para a criagdo de valor para a marca

baseando-se na constru¢do de relagdes fortes com os consumidores.

A pergunta de partida que serviu de mote para esta investigagdo, “De que forma as
estratégias de marketing desenvolvidas pela CUF contribuem para a criagdo de valor para a

marca?”, pode agora ser respondida.

O marketing da CUF envolve mecanismos, canais e estratégias de comunicagdo

interna e externa.

Face a andlise realizada a comunicagdo interna, entende-se que 0s mecanismos € as
estratégias desenvolvidas vao ao encontro daquilo que se considera ser fundamental para o
bom funcionamento de uma empresa e para a satisfacdo dos clientes da mesma; a selecao,

formacdo, monitoriza¢do e motivagdo dos colaboradores.

A andlise realizada aos mecanismos e estratégias de comunicagdo externa
desenvolvida pela CUF revela que existe uma notdria preocupagdo em criar valor para o
cliente utilizando plataformas que facilitam o acesso aos servicos que oferecem e marcando
presenca nas plataformas e nos meios em que estes se encontram partilhando informagdes
relevantes para os mesmos. O desenvolvimento de campanhas que transmitem e enaltecem

a identidade da marca € também uma aspeto bastante relevante nesta anélise.

Desta forma, considera-se que as campanhas de marketing desenvolvidas pela CUF

contribuem para a criacao de valor para a marca na medida em que atentam as tendéncias,
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necessidades e desejos dos consumidores desenhando estratégias que vao ao encontro das

mesmas.
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Conclusao

Neste ponto é fundamental sistematizar todas as ideias desta dissertacdo e refletir

acerca dos resultados obtidos.

A investigacdo apresentada propOs-se a averiguar de que forma as estratégias de

marketing desenvolvidas pela CUF contribuiam para a criacao de valor para a marca.

Apods o desenvolvimento da revisdo da literatura e do levantamento de todas as
estratégias de comunicagdo interna e externa desenvolvidas pela CUF foi possivel realizar

uma anélise que possibilitou dar resposta a questdo inicial.

A revisdo da literatura permitiu compreender quais as principais tendéncias atuais do
marketing e que caracteristicas e especificidades estavam inerentes ao marketing de servigcos

e, mais especificamente, ao marketing na sadde.

Com base nestas informagdes, as grelhas de andlise permitiram analisar
detalhadamente cada estratégia de comunicacao, interna e externa, desenvolvida pela CUF

e verificar se estas realmente contribuem para a criacdo de valor para a marca.

Verificou-se que, ao nivel da comunicagdo interna, o processo de selecao, formacgao
e motivacdo dos colaboradores é fundamental para o bom funcionamento de qualquer
servico. Tendo em conta os mecanismos de interacdo e as estratégias de marketing interno
da CUF, nomeadamente os eventos corporativos, os inquéritos de satisfacdo, a revista
interna, a intranet, o Programa +Talento, a Academia CUF, o Programa de Acolhimento e o
Prémio “Mais Valor Fundacdo Amélia de Mello”, considera-se que existem medidas e
praticas que asseguram a satisfacdo, motivagao e formacao dos colaboradores, contribuindo

assim para a qualidade do servico prestado e, consequentemente, para a satisfacio do cliente.

Uma das limitacdes deste estudo € o facto de considerar que todas estas estratégias e
todos estes mecanismos funcionam de forma ideal. Uma sugestdo para um estudo futuro
neste ambito da comunicagdo interna seria averiguar a eficicia das mesmas junto dos

proprios colaboradores.

Ao nivel da comunicacdo externa revelou-se fundamental a presenca da marca nas
redes sociais, uma vez que os consumidores utilizam cada vez mais as plataformas online

para aceder a informacdes e privilegiam a conectividade. Nesta linha de pensamento surge
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a importancia das aplicacdes méveis pela facil acessibilidade e pela facilitacdo e aceleracdo
no acesso a determinados servigcos. Verificou-se também que é uma tendéncia comunicar
através de multiplas plataformas comunicacionais, online e offline, fazendo com que a
informacao transmitida nos varios meios se complemente. Evidenciou-se também que na
publicidade de servi¢os, nomeadamente de servigos de sadde é importante utilizar metéaforas
concretas ou simulagdes do momento da prestacio do servico, uma vez que este € intangivel

e, deste modo, dificil de prever.

Tendo em conta as estratégias desenvolvidas pela CUF e as plataformas que utiliza
para comunicar com os consumidores, nomeadamente o Facebook, o Youtube, a app
MyCUF, a sua presenca em eventos e as campanhas que desenvolve, considera-se que existe
uma preocupacdo em acompanhar as tendéncias em voga e em atender as necessidades e

desejos dos consumidores.

Desta forma, conclui-se que as campanhas de marketing desenvolvidas pela CUF
contribuem para a criacdo de valor para a marca na medida em que atentam as tendéncias,
necessidades e desejos dos consumidores desenhando estratégias que vao ao encontro das

mesmas.

Como sugestdo para estudos futuros decorrentes desta investigacdo, propde-se a
realizacdo de propostas que visem a melhoria destas estratégias de comunicagdo interna e
externa. Seria também interessante validar as eficicias destas estratégias junto dos

colaboradores e dos clientes CUF.

Por fim, considera-se que esta tese de investigacdo pode servir como ponto de partida

para outras investigacdes sobre outras instituicdes e dreas da saude.
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