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Resumo

A problematica da ética na comunicacdo na saude é atual e pertinente.
Este trabalho incide sobre a forma de comunicar e divulgar servicos de saude
aos potenciais consumidores, garantindo eficacia na comunicacédo da empresa,

sem beliscar a sua imagem institucional.

No entanto, a massificacdo que tem ocorrido nos ultimos anos atraves
de um marketing agressivo, visando vantagens econdémico-financeiras, tem
contribuido para o agravamento da desconfianga dos consumidores. O objetivo
principal das entidades de salude € o tratamento dos seus pacientes e Gray
(2008) considera a confianca entre ambos como a peca fundamental desta
relacdo mas, no entanto, a forte realidade do mundo moderno é que a saude

tem um prego.

Assim, o objetivo principal deste estudo é analisar a tematica da ética e
comunicacdo e a forma como estas se interligam, em funcdo das elevadas
exigéncias contextuais e culturais a que as empresas na area da saude hoje

em dia estdo sujeitas.

Palavras-chave: Comunicacéo, Etica, Marketing, Satde
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Abstract

The issue of ethics in health communication is current and relevant. This
paper focuses on how to communicate and disseminate health services to
potential consumers, ensuring effective communication of the company, without

pinching your corporate image.

However, the mass that has occurred in recent years through aggressive
marketing, targeting economic and financial benefits, has contributed to the
worsening of the lack of consumer confidence. The main goal of health entities
is the treatment of their patients, Gray (2008) considers the trust between them
as the cornerstone of this relationship, however, the strong reality of the modern

world is that health has a price.

Thus, the main objective of this study is to analyze the issue of ethics
and communication and how these interrelate, due to high demands contextual

and cultural companies in healthcare today are subject.

Key words: Communication, Ethics, Marketing, Health
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Introducéao

Sendo a CURACTIVA - Sistemas Integrados de Saude, S.A uma
empresa que implementa e gere Sistemas Integrados de Saude, num mercado
extremamente competitivo, torna-se cada vez mais importante a reflexdo na
mensagem e na forma de comunicar 0S Seus Servigos e 0s seus produtos a

todos os seus consumidores.

O presente estudo pretende aliar as fungdes profissionais do mestrando
na empresa CURACTIVA - Sistemas Integrados de Saude, S.A. as
competéncias adquiridas no ambito do Mestrado em Gestdo Empresarial.
Tendo em conta os conhecimentos adquiridos na disciplina de Gestédo
Comercial e Marketing, torna-se aprazivel fazer um estudo de forma a
reorganizar e reorientar a estratégia global da empresa, na forma de comunicar
e divulgar servigos de saude aos potenciais consumidores, assente na ética e

na individualizacdo do Marketing, ao invés, da massificacao.

Tenha-se em conta que esta massificagdo, visando apenas vantagens
econdémico — financeiras, veio contribuir em muito para o descrédito dos

consumidores e a um desgaste das instituicGes/empresas.

A questdo de investigacdo deste projeto prende-se com a definicdo da
importancia do Marketing, da ética e da comunicacdo na area da saude. Assim,
este estudo visa perceber a consideracdo da ética e da comunicacdo do
marketing dos servicos de saude na mensagem percebida pelos seus
destinatarios. E, pois, mister responder as seguintes questdes: Sera que a
natureza altruista implicita nas entidades ligadas a area da saude, as tornam
improprias para comercializar os seus servigos e produtos, da mesma forma
gue outras empresas noutros ramos de atividade o fazem? Serd que a
percecao que as pessoas tém do marketing, torna os termos ética e marketing

contraditorios?

O objetivo deste trabalho versa a elaboragcdo de um estudo sobre a

tematica da ética e comunicagdo e a forma como estas se interligam, em

O MARKETING, A ETICA E A COMUNICAGAO NA AREA DA SAUDE — O CASO CURACTIVA



fungcé@o das elevadas exigéncias contextuais e culturais a que a CURACTIVA
estd sujeita. Sera necessario esclarecer quais as limitacbes da sociedade
quando relacionado com a comunicacdo de servicos de saude, o seu

conservadorismo e o efeito fiscalizador exercido por esta.

Para concretizar este objetivo, pretende-se definir linhas orientadoras e
reorganizar a estratégia global da empresa, na forma de comunicar e divulgar
servicos de saude aos potenciais consumidores, podendo proporcionar

vantagem competitiva e eficacia ha comunicacao da empresa.

Este trabalho pretende ainda dar resposta a alguns objetivos
especificos, tais como aferir o tipo de impacto que as campanhas podem gerar
na imagem corporativa empresas, avaliar a componente culturalmente
conservadora da nossa sociedade, e a forma como esta pode criar efeitos
bastante pejorativos as instituicbes/empresas através de inquéritos aos
consumidores e gestores e apresentar diversas perspetivas conceptuais, tais
como definicdo, objetivos, estratégias e impacto na percecdo do consumidor,
no que diz respeito as tematicas de Comunicacao e Etica.

O presente trabalho estid estruturado em 6 capitulos, sendo que no
primeiro capitulo, pretende-se apresentar, analisar e relacionar os seguintes
conceitos: Marketing, Marketing de Servicos, Marketing de Servicos de Saude

e Marketing de Relacionamento.

No segundo capitulo € definido o conceito de comunicac¢éo, aplicado no
ambito do Marketing, analisando o processo de comunicacdo, o impacto que
gera junto dos consumidores e 0s seus objetivos estratégicos. Neste capitulo
interessa perceber como se pode motivar os consumidores, melhorar a
imagem da marca junto destes, aumentar as vendas e criar uma imagem de
credibilidade.

De seguida, no terceiro capitulo € abordado a definicdo de ética e a

forma como a ética e o marketing se relacionam, referindo alguns autores.

O MARKETING, A ETICA E A COMUNICAGAO NA AREA DA SAUDE — O CASO CURACTIVA



No quarto capitulo, € feita uma referéncia a questao de investigacéo, aos
objetivos deste trabalho e a metodologia utilizada para a concretizacdo dos

mesmaos.

Relativamente ao quinto capitulo, é feita uma breve descricdo da
empresa Curactiva — Sistemas Integrados de Saude, S.A, através da sua
histéria, missdo, visdo e valores. Neste capitulo, serd ainda realizado um mini

plano de Marketing, enquadrando os conceitos abordados anteriormente.

No sexto capitulo, realiza-se um estudo sobre a problematica da ética na
comunicacdo na area da saude. Para isso, realizou-se uma apreciacdo dos
resultados, provenientes dos inquéritos efetuados e por fim, as conclusdes

deste.

Para finalizar o trabalho, é feito uma breve conclusdo do mesmo e de
seguida consideram-se as limitacdes na realizacdo deste, definindo linhas

orientadoras para trabalhos futuros.
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1. Marketing

Neste capitulo, pretende-se apresentar uma breve definicdo de
Marketing, viajando por varios autores, enquadrando com uma descricdo de
Marketing de Servigcos, Marketing de Servicos de Saude e Marketing de
Relacionamento, analisando estes conceitos através da forma como estes se

relacionam junto dos consumidores.

1.1. Definicao de Marketing

Existem diversas nocdes de Marketing e ndo existe nenhuma que se
possa dizer que é a mais correta. Marketing é muito mais que publicidade,
ainda que esta possa ser uma parte importante do conceito. Marketing é
entender as necessidades do mercado, bem como descobrir novas

necessidades e conseguir satisfazé-las. (Ver Figura 1-1)

-

-
NP™

Figura 1-1 : Exemplo de Conceito de Marketing

|

Fonte: Wright (1999)
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Wright (1999) define o conceito de Marketing como um processo de
gestdo que estd envolvido na identificagdo, antecipacdo e satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes através do uso eficiente e eficaz dos

recursos da em presa.

Ja Kotler (2000), define o marketing como um processo social, no qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam

com a criagao, oferta e livre negociagéo de produtos e servigcos de valor.

Las Casas (2006) vai um pouco mais longe e define marketing como um
conceito que engloba todas as atividades relativas as relacdes de troca,
orientadas para uma satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou pessoas, mas tendo
sempre em conta 0 ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes
podem causar no bem-estar da sociedade.

Uma definicdo bem aceite pelos principais autores, é a publicada pela
American Marketing Association, que esporadicamente revé a sua definicdo. A
altima revisao feita pelo organismo foi em 2007, quando definiu o marketing da
seguinte forma: Marketing é a atividade, o conjunto de instituicdes e processos
no sentido de criar, comunicar, distribuir e efetuar trocas que tenham valor para
0s consumidores, para os clientes, para 0s parceiros e para a sociedade como

um todo (American Marketing Association, 2008).

No entanto, as definicbes dos autores tém sofrido varias modificaces

através das suas obras literarias. (Ver Quadro 1-1)
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Quadro 1-1: A evolucéo das principais definicdes e seus principais autores

Autor Ano Definicdo de Marketing
American Marketing e O desempenho das atividades empresariais que conduzem o
Association fluxo de bens e servicos dos produtores até os consumidores
Peter Drucker 1954 | Uma forca poderosa a ser considerada pelos administradores
_ Processo na sociedade pelo qual a estrutura da procura para
Ohio State . i i o 5 .
_ ) 1965 | bens econémicos e servicos €é satisfeita através da concecéo,
University 5 o :
promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos
Philip Kotler e e Conceito de Marketing deve abranger também as instituicées
Sidney Levy nao lucrativas
_ Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
David Luck 1969 .
transacdes de mercado
A criagdo, implementacéo e controlo de programas
. preparados para influenciar a aceitabilidade das ideias
Philip Kotler e

1969 | sociais, envolvendo considera¢cfes de planeamento de varios
Gerald Zaltman L o
elementos: produto, preco, comunicacao, distribuicéo e

pesquisa

O marketing como originalmente concebido, devera
Robert Bartls 1974 reaparecer em breve com outro nome, uma vez que abrange
atividades lucrativas e nao lucrativas

E o processo de descobrir e interpretar as necessidades e os
desejos dos consumidores para as especificacées de produto

Robert Haas 1978 ) ; )
e Servico e criar continuamente a procura para esses
produtos e servicos
E o processo de planear e executar a concecao, o precgo, a
American Marketing e promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para
Association criar trocas que satisfacam objetivos quer individuais, quer da
organizacao
Philip Kotler e Gary e Marketing € a transmisséo de satisfagcdo para o cliente em
Armstrong forma de beneficio
Marketing € a ciéncia e a arte de conquistar e fidelizar
Philip Kotler 1999 clientes, para além de desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles
Philip Kotler Marketing € o processo pelo qual as pessoas e grupos de
2000 pessoas obtém aquilo que necessitam e anseiam com a
criacdo e a livre negociacao de produtos e servi¢cos
Fonte: Las Casas (2006) citado e atualizado por Serrano (2010) (continua)
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Quadro 1-1 : A evolucéo das principais definicdes e seus principais autores (continuacao)
American Marketing Marketing € uma fungao organizacional e um conjunto de
Association processos que serve para criar, comunicar e distribuir valor
2004 aos clientes e para administrar o relacionamento com clientes
beneficiando a organizacao e os seus Stakeholders
Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e processos
American Marketing P de forma a criar, comunicar, distribuir e efetuar trocas que
Association ! tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a
sociedade como um todo

Fonte: Las Casas (2006) citado e atualizado por Serrano (2010)

1.2. Marketing de Servicos

Segundo Helfer e Orsoni (1996), o Marketing de Servigcos néo é diferente
do tipo de marketing que as empresas utilizam na producdo de bens de grande
consumo. Alis, os servicos comportam frequentemente produtos e vice-versa,

sendo que as empresas propdem uma combinacgéo dos dois.

No entanto, 0s servicos sdo imateriais e transitorios, uma vez que nao
podem ser armazenados, embalados ou transportados. A relevancia e
influéncia que o consumidor gera nos servicos prestados sdo um fator
importante a ter em conta na criacdo de um plano de marketing, ja que o
mesmo servico assegurado em condi¢cOes estritamente idénticas, na percecao
de varios consumidores serdo totalmente diferentes, dependendo das
expetativas geradas por cada um e pelas experiéncias partilhadas. Assim,
segundo os autores, ha que ter em conta estas consequéncias na forma como
€ cuidada e pensada a distribuicdo. A publicidade deve ser fortemente
orientada para a imagem da empresa, criando reputacdo, bem como uma boa

definicdo e posicionamento.

Para Lendrevie et al. (1996) algumas das dificuldades na tomada de
deciséo relativamente ao marketing de servicos, séo o estudo de mercado e do
comportamento dos consumidores, 0 posicionamento, o controlo da qualidade,

a distribuicdo e a comunicacdo. Relativamente ao estudo de mercado e do
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comportamento dos consumidores, esta dificuldade deve-se a imaterialidade e
individualidade dos servicos e ao facto de né&o existir painéis para
acompanhamento da evolugdo do consumo e da posicdo concorrencial. Uma
vez que a inovacdo e a vantagem concorrencial dos servicos é muitas vezes
efémera, o posicionamento surge como uma dificuldade no marketing de
servicos. Outra dificuldade a apontar é o facto de na prestacdo de servicos o
fator humano assumir uma preponderancia essencial na qualidade dos
mesmos, pelo que o controlo de qualidade deve ser permanente. A distribuicdo
emerge como uma dificuldade na no marketing de servi¢os, na medida em que,
ocorrendo a producdo e o consumo simultaneamente, o equilibrio entre a oferta
e a procura é fundamental, sendo que na fase de pouca procura e consumo
torna-se ainda mais importante criar um servico mais atrativo. Ainda de realgar
que, pelo facto de os servicos serem intangiveis e imateriais, ou seja, nao
terem forma, nem cor, tal coloca imensas dificuldades a forma de comunicar,
uma vez que, sem qualquer suporte material, tém de se concretizar promessas

e beneficios.

Importa também salientar que, cada vez mais, as empresas que
produzem bens de consumo tém incorporado Varios tipos de servicos nas suas
ofertas, de forma a agregar valor aos seus produtos. Para Spiller et al. (2004),
quando se desenvolve um plano de marketing de servigos, existe algumas
etapas a ter em consideracdo: a pré—producdo, a venda, a producdo e

consumo e o pos-venda.

Na fase de pré—producao, ha lugar a identificacdo das necessidades dos
potenciais consumidores, através de pesquisas de mercado e estudos de
tendéncias, estimulacdo da procura através do mix tradicional de comunicacao
e marketing e divulgacdo e fortalecimento da marca de forma a que a
reputacdo da empresa possa servir de garantia de qualidade para o
consumidor. Posteriormente, na fase de venda, tem que se considerar que a
decisdo de compra pelo consumidor baseia-se numa aposta, uma vez que o
servico sO sera prestado depois de a compra estar realizada. A producédo e
consumo, fase seguinte, possibilita ao consumidor experimentar, evidenciando

0s beneficios e fazer uma pesquisa e avaliacdo pela preferéncia da marca. Na
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fase final, p6s-venda, o consumidor passa a ser total conhecedor do servico e a
ter uma nocao real do valor que tem para si e, portanto, torna-se essencial
realizar um verdadeiro marketing pos-venda para que o consumidor se fidelize,
através da averiguacdo do grau de satisfacdo do cliente, pesquisa de opinides
para melhorar o0 servico, assegurando a total satisfacdo do cliente,
demonstracdo de vontade em atingir ou manter a qualidade do servico

prestado e por fim, afirmar o desejo de voltar a prestar futuros servicos.

E através da fidelizac&o do cliente, que este se torna espontaneamente

o melhor marketing que existe, através do mouth-to-mouth.

1.2.1 Marketing de Servicos de Saude

Existe hoje em dia, diversas questdes importantes para as empresas e
instituicbes gerirem, sobre 0 que as pessoas realmente querem no que se
refere a melhor prestacao de servigcos de saude, a melhor forma de fornecer os

servicos e, principalmente, a melhor forma de comunicar esses servicos.

De facto, pode tornar-se estranho numa primeira analise, o desempenho
fundamental que o marketing assume no ramo da salde, mas Kotler et al.
(2008) assumem gque, desde a década de 70, que as empresas e instituicdes
de saude assumiram o papel do marketing como determinante nas suas
politicas de gestdo, ja que, quando se comunica na area da saude ha que ter
em conta a emogao que esta passa, quer para colaboradores quer para 0s
consumidores, uma vez que qualquer descuido pode tornar-se pejorativo para
a sua imagem corporativa. As empresas usam a influéncia das campanhas

publicitarias e das vendas para atrair e fidelizar novos clientes.

Para Kotler et al (2008), o marketer pode tencionar obter varios objetivos
e respostas com o plano de marketing, tais como a compra de um servigo ou
produto, um aumento de consciéncia, interesse ou preferéncia em relagcéo a
uma oferta, mudanca de comportamento, et cetera. Assim, pode-se identificar

diversos fatores que influenciam determinantemente as tomadas de deciséo
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dos consumidores, bem como ter visGes diferentes no que respeita aos
objetivos do marketing: se por um lado existe a visdo da venda, ou seja, sdo
utilizadas ferramentas publicitarias e técnicas de vendas, para se vender cada
vez mais, por outro existe a visdo da satisfagédo e do relacionamento, focando
menos no servigo e produto e mais no consumidor. De facto, o relacionamento
do consumidor com determinada marca ou empresa é um fator fulcral, na

fidelizacéo deste.

Este relacionamento pode ser uma dificuldade para o marketing de
servicos de saude, uma vez que um marketer, ndo pode cometer o erro de criar
um plano de marketing na referida &rea, como se de outra empresa de
prestacdo de servicos se tratasse. O que sustenta a marca é a relacdo que o
cliente estabelece com a empresa, e essa relacdo, quando se trata de saude,
sé é conseguida através de uma estratégia bem definida e sustentada na
emocao positiva e na humanizacédo. O grande desafio do marketer é conseguir

alinhar a misséo, a visao e os valores da empresa.

No entanto, importa referir que é necessario que as empresas se
posicionem primeiro, antes de definirem a sua estratégia, ou seja, € necessario
qguestionar quem estara potencialmente interessado no tipo de servicos que a
empresa oferece, identificando, assim, qual o seu mercado-alvo, para que se

posicione como potencial lugar de escolha desse mercado.

Kotler et al (2008), citando o professor Jagdish Sheth, acrescentam
ainda os “4As do Marketing” : em que o consumidor deve estar com Atencao na
oferta, considera-la Aceitavel, Atingivel no momento e lugar certo e Acessivel.
Estes atributos, em conjunto com a segmentacdo, determinacdo do mercado
alvo e, posteriormente, a definigdo dos “4Ps” adequados, formam um novo
modelo de estratégia de marketing, modelo este que permitira um melhor

desempenho ao criar valor para o consumidor.

Resumindo, o marketing de servicos de saude, desempenha um
elemento fundamental de apoio as empresas que pretendem criar, comunicar e
acrescentar valor aos seus mercados-alvo, criando assim um elevado nivel de

satisfacdo e de fidelizacdo. Para além das capacidades tradicionais do
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marketing, é necessario complementar com novas abordagens e conceitos
apostando sempre na filosofia do relacionamento com o potencial cliente,

humanizando a marca e emocionando positivamente.

1.3 Marketing de Relacionamento

Segundo Spiller et al. (2004), os servicos assumem atualmente um papel
fundamental para as empresas. No entanto, o atual ambiente organizacional
exige que as empresas sejam capazes de se antecipar as necessidades dos
consumidores, uma vez que O sucesso destas esta dependente da
preocupacao constante com a satisfacdo dos clientes e uma procura continua

de qualidade.

Uma das ferramentas mais utilizadas na focalizacdo do cliente e na
obtencdo de informacfes é o Marketing de Relacionamento. McKenna (1999)
citado por Spiller et al. (2004), define este conceito como uma ferramenta que
consegue trazer o cliente para dentro do negocio, compartilhando
conhecimentos e mantendo uma comunicagdo permanente. Esta nova
abordagem é bastante diferente da abordagem tradicional do Marketing. Assim,
para Spiller et al. (2004), o Marketing de Relacionamento € uma abordagem
mais qualitativa do que quantitativa, uma vez que permite trabalhar da forma
mais correta com os clientes certos, ao invés de um grande nimero de clientes
em potencial. Este tipo de Marketing valoriza o win-win game, em que ambos

lucram, o que permite uma maior fidelizacao e relacionamento a longo prazo.

Segundo os autores, atrair um cliente através de uma abordagem
tradicional de marketing custa cinco vezes mais do que conservar um cliente
com o marketing de relacionamento. Neste processo todos se sentem
marketers, gerando beneficios e resultados positivos para a empresa. De entre
estes beneficios e resultados positivos realcam-se a reducdo de custos, o
posicionamento correto, as novas oportunidades, a agilidade e flexibilidade
empresarial, o clima de participacdo, o retorno financeiro, a diminuicdo de

indeterminacgdes e um desenvolvimento humano crescente.
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Nesta medida, a cultura virada para o cliente permite uma reducdo de
custos, uma vez que ha uma maior focalizacdo nos processos produtivos. Os
lacos criados ente empresa e consumidor sdo mais fortes, através da troca de
informacdes, permitindo & empresa uma melhor organizacdo na forma de
prestar 0s servigos aos seus clientes, visto que conhecem 0s seus desejos e
expectativas, realcando-se, pois, um posicionamento correto. Outro beneficio
sdo as novas oportunidades, na medida em que a procura permanente na
satisfagdo dos clientes aumenta a percecdo para novos negocios e
oportunidades. Existe também uma maior agilidade e flexibilidade empresarial,
pois ao reorganizar-se para manter 0S processos que agregam valor para o
consumidor, as empresas tornam-se mais ageis e flexiveis nos desafios
futuros. O marketing de relacionamento gera um maior compromisso dos
colaboradores com a empresa e com o futuro desta, gerando um maior clima
de participacdo. A satisfacdo do cliente aumenta os lucros financeiros da
empresa, sem que haja necessidade de aumentar precos, devido a reducao de
custos e ao facto de a produtividade e o nimero de clientes valorizados e
satisfeitos aumentarem. A implementacdo de sistemas de informacdo e de
melhores mecanismos de comunicacao, permite um maior conhecimento dos
fatores que influenciam quer o ambiente externo, quer o ambiente interno,
diminuindo davidas e incertezas e as indeterminagfes, no geral. O marketing
de relacionamento procura promover o crescimento e aprendizagem continua
do individuo, uma vez que esta ferramenta compreende que nenhuma
vantagem competitiva € exequivel sem a capacidade humana — este facto leva

a um desenvolvimento humano crescente.

Resumindo, o Marketing de Relacionamento releva a interacdo do
consumidor com todo o ambiente empresarial. Ainda segundo Mckenna (1999)
citado por Spiller et al (2004), as empresas vao adquirindo experiéncia, para
gue possam investir no seu desenvolvimento promovendo uma partilha e um
elo de ligacdo entre clientes, concorrentes e parceiros, obtendo assim,
informacdes e analises de feedbacks ao mesmo tempo que avaliam as suas

capacidades internas.
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2. Comunicacao

Neste capitulo, pretende-se definir o conceito de comunicacgéo,
especificamente para ser aplicado no ambito do Marketing, através da
abordagem de alguns autores sobre o0 tema e tentar esclarecer,
resumidamente, de que forma a comunicacédo pode e deve ser utilizada pelas
empresas, através de todo o processo de comunicacdo, do impacto que gera
junto dos consumidores e dos seus objetivos estratégicos. Apesar de a fungéo
da comunicacdo ser bem mais abrangente, neste capitulo interessa perceber
como se pode motivar os consumidores, melhorar a imagem da marca junto
destes, aumentar as vendas e criar uma imagem de credibilidade, dado o

ambito do trabalho, como ja referido.

2.1. Definicdo de Comunicacao

A definicdo de comunicacdo é complexa, uma vez que todos os seres

vivos, de alguma forma, comunicam.

No entanto, um dos primeiros autores a tentar definir e a dedicar-se ao
estudo desta tematica foi Charles Cooley citado por Matos (2008), que

defendeu que a comunicacdo é o mecanismo pelo qual existem e se vao

desenvolvendo as relacdes humanas.

E um fenémeno instintivo e natural que se usa e que esconde um
processo mais complexo, que envolve a troca de informacdes e utiliza os
sistemas simbolicos como suporte. Estdo envolvidas neste processo infinitas

formas de comunicar.

Segundo Chiavenato (2000), a comunicagcdo é a troca de informacdes

entre individuos - significa tornar comum uma mensagem ou informacéao.

Numa definicho mais focada no tema da saude, Carvalho Teixeira

(1996), define comunicacao da saude como o estudo e utilizacdo de estratégias
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de comunicacao para informar e para influenciar as decisdes dos individuos e
das comunidades no sentido de promoverem a saude.

De facto, esta definicho é suficientemente ampla para conseguir
englobar todas as areas em que comunicacao se torna relevante na area da
saude. Nao se trata somente de promover a saude, embora esta seja a area
estrategicamente mais importante. A comunicacdo em saude inclui mensagens
gue podem ter finalidades muito diferentes.

Carvalho Teixeira (1996) reforca ainda que a informacdo em saude
necessita de ser clara e compreensivel, de ser recordavel, credivel e, acima de
tudo, consistente ao longo do tempo, baseada na personalizacéo.

Esta personalizacdo significa que a informacdo encaixa nas
necessidades de informacdo do cliente naquele momento, adaptada ao seu

nivel cultural e ao seu estilo cognitivo.

2.2. Processo de Comunicacao

Atualmente, as empresas regem-se por um complexo sistema de
comunicagdo a fim de conseguirem comunicar com entidades, clientes e
fornecedores dispares. Kotler e Armstrong (1993) consideram que, caso a
comunicacdo utilizada fosse Unica, seria impossivel que a mensagem fosse

percebida por destinatarios tdo diferentes.

Segundo Kotler e Armstrong (1993), o processo de comunica¢ao contém

9 variaveis, como se pode verificar pela Figura 2-1.
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Figura 2-1 : Exemplo de processo de comunicagao

Fonte: Kotler e Armstrong (1993)

Estas varidveis sdo 0s pontos-chave para uma comunicacdo eficaz.
Resumindo, a Figura 2-1 representa 0S emissores, que necessitam de
compreender e conhecer o seu publico-alvo e quais as respostas que
ambicionam. As mensagens devem ser codificadas pelos emissores,

considerando o seu publico-alvo e tendo em conta a sua descodificagéo futura.

Para além disso, torna-se fundamental que as mensagens sejam
enviadas por meios que estejam ao alcance do seu publico-alvo. Por ultimo,
nao deve ser esquecida a importancia da criacdo de canais de feedback

capazes de analisar as respostas dos recetores.

2.3. Ainfluéncia da percecdo do consumidor narececédo da
mensagem

A influéncia da percecdo do consumidor na rececdo da mensagem é
determinada, posteriormente, a definicdo do publico-alvo. Esta definicdo devera
ser composta por potenciais consumidores dos produtos e servigos, pelos
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atuais clientes e pelas demais entidades influenciadoras. Ser4 este publico-
alvo, que sera influenciado positiva ou negativamente, de acordo com a
mensagem transmitida. Assim, torna-se fundamental analisar quem ira
transmitir a mensagem, o que é dito e como sera dito, sendo o0 seu

comunicador o principal responsavel pelo feedback desta.

Para Kotler e Armstrong (1993), a mensagem devera atrair a atencao,
manter o interesse, suscitar desejo e induzir a acdo. Para isso, é necessario
gue a mensagem seja desenvolvida com base na analise do seu conteudo, da
sua estrutura e da sua forma, ou seja, o comunicador podera definir em relacéo
ao conteudo da mensagem, se esta termina em jeito de conclusdo ou se abre
portas para que o potencial cliente tire as suas proprias conclusées. Também a
sua estrutura deverd organizar-se unilateral ou bilateralmente e, por ultimo,
definir a mensagem quanto a sua forma, se o ponto forte da mensagem que

pretende transmitir se encontra no inicio ou no fim desta.

ApoOs a determinacdo da mensagem, € importante analisar o seu impacto
no publico-alvo, ou seja, se este recebeu a mensagem, que sentimento a
mensagem despertou, quantas vezes foi vista, que ponto forte conseguiu retirar
da mensagem e, fundamentalmente, que postura ira tomar em relacdo ao
produto ou servico da empresa em questdo. No entanto, para qualquer
mensagem ter impacto positivo no consumidor, é necessario que a mensagem
tenha credibilidade. A credibilidade é fundamental no impacto positivo que a

mensagem quer criar.

2.4. Objetivos Estratégicos de Comunicacao

O objetivo estratégico de qualquer empresa na comunicacdo da sua
mensagem € a aquisicdo dos seus produtos ou servicos. Esse € o objetivo
comum em todas as mensagens transmitidas pelo comunicador e que resulta
de um processo desenvolvido por etapas, as quais podemos chamar de

tomadas de decisdo. Apos a definicdo do seu publico-alvo, o comunicador
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necessita de prever a recetividade da sua mensagem. Para poder prever a
recetividade desta, Kotler e Armstrong (1993) definem 6 elementos no

processo de comunicacao:

- a consciéncia que o publico-alvo tera do produto servico ou da propria

organizacao;
- 0 conhecimento necessario acerca destes;

- a simpatia que o publico-alvo possa nutrir e desenvolver em relagdo ao
produto, servicos ou organizacdo, tentando inverter possiveis sentimentos

negativos, através de campanhas de comunicacao e de sensibilizacédo;

- a sua preferéncia, uma vez que tendem sempre a comparar com outros
produtos idénticos, algo que se intensifica se a empresa ou organizagdo se

encontrar num mercado extremamente competitivo;

- a convicgdo necessaria para avancar para a aquisicdo dos produtos ou

servigos - por vezes néo chega a sua preferéncia;

- a aquisicdo do produto ou servico em si, jA que 0s potenciais
consumidores poderdo querer aguardar por mais informacdes sobre estes,

mesmo depois de ja estarem convencidos na sua aquisi¢ao.

Os consumidores passam por diversos estados: cognitivos, afetivos e

comportamentais: (Ver Figura 2-2)

@> o @> Comportamentais

Figura 2-2 : Exemplo da evolucao dos diversos estados dos consumidores

Fonte: Elaboracao propria
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Esta sucesséo de estados torna-se adequada quando os consumidores
atingem um elevado envolvimento com certos produtos e conseguem perceber
certas marcas como diferenciadoras. Através da compreensao e definicdo dos
varios estados dos consumidores e a sua sequéncia, o0 comunicador pode fazer
um melhor planeamento da comunicacédo, obtendo vantagem no que concerne

a recetividade da sua mensagem.

2.5. Canais de Comunicacdao

De acordo com Kotler e Armstrong (1993), existem dois tipos de canais
de comunicacgao: 0s pessoais e 0s impessoais. Estes canais permitem delinear
que estratégia comercial optar e, acima de tudo, permitem adequar o meio de

comunicacao a utilizar para cada produto.

O canal de comunicagéo pessoal assume-se como comunicacao direta,
ou seja, apesar da analise e planeamento da mensagem ser comparavel ao da
comunicacdo em massa, o comunicador, a forma da mensagem, o impacto e o
feedback séo distintivos. Nesta comunicac¢éo, a proximidade com o consumidor
€ maior, algo que podera ser positivo e vantajoso para comunicar certos
produtos. Para que seja positivo e vantajoso serd necessario uma maior
preparacdo da comunicacdo, quer em termos de analise, como de previsdo das
necessidades do potencial cliente. Através deste canal de comunicacdo, o
comunicador consegue alterar a sua postura e evidenciar os pontos fortes do
produto ou servico, mediante o perfil do possivel consumidor, bem como a
recetividade e percecdo das suas necessidades. No canal de comunicacéo
pessoal, o feedback torna-se bastante mais rapido, existindo menor risco numa

informacgao errada.

No entanto, face a toda a preparacéo e analise desta comunicacao, bem
como o facto de o comunicador ter de ser dotado de qualidades e capacidades
diferenciadoras, este meio de comunicacgéo torna-se mais dispendioso para a

empresa e mais moroso que a op¢ao de comunicagdo em massa.
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Em relacédo ao canal de comunicagéao impessoal, este tem o objetivo de
atingir de uma vez s6 o maior numero de possiveis consumidores, podendo
para isso, utlizar os media: televisdo, radio, jornais ou através das redes
sociais. Neste meio de comunicacdo existe um elevado risco de a informagéo
nao ser bem recebida e de poder criar sentimentos negativos em relacdo ao
produto ou marca em questdo, uma vez que esta comunicacdo, para além de
informar, tera que persuadir o possivel consumidor. Para além disso, o
feedback é mais moroso, ja que a expectativa criada junto do consumidor néo
leva no imediato a sua aquisicdo. As empresas tentam combater esta
morosidade do feedback com o telemarketing, utilizando esta poderosa
ferramenta para encurtar a demora na aquisicao. Esta ferramenta € utilizada
atualmente pelas empresas ndo s6 para a venda, mas também para o apoio

técnico, esclarecimento e resolucdo de duvidas e problemas.

Importa também referir que com a comunicacdo em massa perde-se um
pouco a mensagem dirigida ao publico-alvo, uma vez que havera um grande
namero de pessoas que irdo receber também essa mensagem. Assim, €
normal que as empresas optem por um meio-termo nos seus meios de
comunicacdo e que tentem alid-las, para que a informacao seja suficiente e

eficaz e que a mensagem nao se perca entre o efeito visual e auditivo.

Apbés a determinacdo das duas possiveis formas de comunicar é
necessario ter em consideracdo alguns aspetos importantes, para que o
impacto junto do consumidor seja maior. Por exemplo, se a comunicacéo for
realizada pelo jornal ou revista é fundamental ter em atengéo o tipo e tamanho
das letras, a cor, a sua ilustracdo, entre outros. Se a op¢ao cair sobre a radio, é
necessario definir bem os sons, as palavras e o tipo de voz. No caso da
televisdo ou presencialmente, a atencdo versa na expressao corporal, na
roupa, nos gestos entre outros aspetos. Estes detalhes sdo fundamentais para
gue a mensagem transmitida, influencie positiva ou negativamente o possivel
consumidor. Para Eigler e Langeard (1991), ndo se pode analisar o processo
de comunicacdo, sem mencionar o fenomeno mouth-to-mouth. Este processo,
caracteriza-se pela transmissao de informacdes, positivas ou negativas, acerca

do produto ou servico adquirido, no entanto, este s6 € motivo de conversa se 0
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justificar, ou seja, se o0 cliente ficou bastante satisfeito ou bastante
dececionado. Esta ferramenta € extremamente importante, na forma como
determinada marca atinge um elevado grau de notoriedade e de credibilidade,
uma vez que € insuspeita de ligacbes a empresa que comercializa o produto ou
servico. Muitas empresas apostam como estratégia comercial diversas
campanhas que tém como objetivo reforcar o mouth-to-mouth, para que os

seus melhores vendedores, sejam os proprios consumidores (Figura 2-3).

PESSOA
B

PESSOA
A

Figura 2-3 : Canal Mouth-to-mouth

Fonte: Eiglier e Langeard (1991)
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3. Etica

Neste capitulo, € abordada a definicdo de ética e a forma como a ética e

o marketing se relacionam, referindo alguns autores.

3.1. Definicdo de Etica

A Etica pode ser definida como uma disciplina que compreende
principios e valores comportamentais, determinando o que € certo ou errado e
procurando fundamentos. De acordo com Chiavenato (2000), o comportamento
ético acontece quando a organizacao instiga os seus membros a comportarem-
se de uma forma eticamente aceite, para que 0s seus colegas sigam tais

valores e principios.

Para Singer (1994), a ética pode ser um conjunto de regras, principios
ou formas de pensar, que conduzem as a¢c6es de um grupo em particular ou

um estudo sistematico da argumentacao sobre a forma de agir e atuar.

Ja Clotet (1986), numa definicdo mais filosoéfica, considera que a ética
tem como objetivo global facilitar a realizacdo das pessoas. A ética preocupa-

se com e pretende a perfeicdo do ser humano.

3.2. A Etica e o Marketing

Existe, hoje em dia, uma elevada expectativa da sociedade, para que as
instituicées sociais dirijam as suas atividades de acordo com elevados padrdes
morais, de forma a que o0s gestores e marketers possam obedecer a padroes
de ética e consigam manter condutas socialmente responsaveis, uma vez que

a cultura das organizagfes de saude sdo fundamentalmente sociais.
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O Marketing Empresarial estd sempre sujeito a uma forte pressao de
ordem ética, uma vez que as atividades que abranjam e estejam em
permanente contato direto com o publico acabam por ser julgadas socialmente

pelas suas praticas.

Esta dificuldade para os gestores e marketers aumenta quando a
relacdo passa a ser entre a ética e marketing de servigcos de saude, ou seja,
quando se corre o risco de o consumidor comecar a confundir o conceito do
marketing com a inducdo de vendas, publicidade ou criacdo de falsas
expectativas, palavras culturalmente proibidas de serem utilizadas para
divulgar servicos de salde. E necessario que se desconstruam estas nocoes,
de forma a que se possa demonstrar que o marketing consegue também ser
uma ferramenta com uma postura ética rigorosa, ampliando assim a sua

eficiéncia e eficacia.

Assim, a ética deve ser encarada como um posicionamento estratégico
pelas empresas, por forma a poderem criar lacos emotivos com 0S seus
potenciais clientes e que os possam levar a identificar-se com as suas marcas,
com um acréscimo de valor e de bom relacionamento, ao invés de a¢des que
visam apenas lucro financeiro através da criagdo de falsas expectativas,
necessidades e chantagem emocional. As empresas que conseguirem agregar
a sua imagem, valores éticos aceitaveis perante a sociedade, terdo uma
vantagem competitiva em relacdo a outras empresas, ja que as suas imagens
saem fortalecidas, ganhando notoriedade e credibilidade junto dos potenciais

clientes.

Considera Almeida (2010) que a ética € o elo sustentador da
responsabilidade social de uma organizagcdo no seu envolvimento com o
mundo externo. De facto, cada vez mais os gestores compreendem que as
organizacbes necessitam de ser, através da sua comunicacdo, socialmente
responsaveis, de forma a ndo serem reprovados pelos consumidores, ndo
existindo por isso, qualquer desculpa para ndo desenvolverem as suas
atividades de forma ética e responsavel, quer nos procedimentos internos, quer

externos.
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Ainda Almeida (2010), citando Srour (2000), conclui que a ética
empresarial consiste no estudo da moral que guia a conduta das empresas e
na apreciacao critica dessa moral em termos filoséficos. O autor refere ainda
que o desempenho social das empresas, desempenho este que trata 0s
Impactos sociais e ambientais advindas das decisbes e das agdes
empresariais, esta intrinsecamente ligado ao conceito de Responsabilidade
Social das Empresas. A concecdo classica deste conceito identifica a
obrigacao dos gestores em adotar politicas e praticas adequadas aos valores e
expectativas da sociedade, procurando beneficios sociais para além dos

financeiros.

Arruda (2002) refere que as instituicbes necessitam de definir o seu
desenvolvimento, anexando a sua cultura, a conduta moral, os valores e

conviccbes gque sejam essenciais para a sua atividade.

E, pois, mister a criagdo, definicdo e consolidacdo de padrdes éticos
para que situacdes de comercializacdo desleal ndo se verifiguem, quer no que
diz respeito aos consumidores, mas também aos concorrentes. Para Arruda
(2002), a ética refere-se a valores definidos e cumpridos e ndo a estatuicdes
que possam gerar interpretacdes, como € o caso das leis, devendo existir um

cuidado maior quando se trata de implicacdes do marketing junto da sociedade.

Assim, se o0 marketing diz respeito ao comportamento dos
consumidores, dever-se-a ter sempre presente os valores éticos definidos, para
gue a obsesséo pelos lucros e resultados economicos e financeiros favoraveis
gue a acérrima competicdo do mercado releva, ndo anulem a correta conduta

ética e moral (Arruda ,2002).

E, pois, indiscutivel que a ética e a responsabilidade social das
empresas devem estar presentes nas atividades que concretizam, devendo as
organizacdes estar conscientes da importancia da ética e do seu compromisso
para com a sociedade em gque atuam. Ainda segundo o autor supra citado, a
evolucdo do marketing acompanha a evolugdo da sociedade. A sociedade

hodierna esta cada vez mais informada dos seus direitos e deveres, sendo
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cada vez mais exigente no que a postura ética e responsabilidade social das

empresas diz respeito, estando a estes subjacente o marketing.
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4. Objetivos e Metodologia

O presente estudo pretende aliar as funcdes profissionais do mestrando
na empresa Curactiva — Sistemas Integrados de Saude, S.A. as competéncias
adquiridas no ambito do Mestrado em Gestdo Empresarial. Tendo em conta os
conhecimentos adquiridos na disciplina de Gestdo Comercial e Marketing,
torna-se atrativo fazer um estudo de forma a reorganizar e reorientar a
estratégia global da empresa, na forma de comunicar e divulgar servigcos de
saude aos potenciais consumidores, assente na ética e na individualizacdo do

Marketing, ao invés, da massificagao.

O objetivo geral deste trabalho versa a elaboragcédo de um estudo sobre a
tematica da ética e comunicacdo e a forma como estas se interligam, em
funcdo das elevadas exigéncias contextuais e culturais a que a Curactiva esta
Sujeita. Sera necessario esclarecer quais as limitacdes da nossa sociedade
quando relacionado com a comunicacdo de servicos de saude, o seu

conservadorismo e o efeito fiscalizador exercido por esta.

Para concretizar este objetivo, pretende-se definir linhas orientadoras e
reorganizar a estratégia global da empresa, na forma de comunicar e divulgar
servicos de salde aos potenciais consumidores, podendo proporcionar

vantagem competitiva e eficacia na comunicacéo da empresa.
Como obijetivos especificos deste trabalho sdo de referir os seguintes:

- aferir o tipo de impacto que as campanhas podem gerar na imagem

corporativa empresas;

- avaliar a componente culturalmente conservadora da nossa sociedade,
e a forma como esta pode criar efeitos bastante pejorativos as

instituicbes/empresas;

- apresentar diversas perspetivas conceptuais, tais como defini¢ao,
objetivos, estratégias e impacto na percecdo do consumidor, no que diz

respeito as tematicas de Comunicacao e Etica.
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A questao de investigacdo deste projeto prende-se com a definicdo da
importancia do Marketing, da ética e da comunicagcao na area da saude. Assim,
este estudo visa perceber a consideracdo da ética e da comunicacdo do
marketing dos servicos de saude na mensagem percebida pelos seus
destinatarios. E, pois, mister responder as seguintes questdes: Sera que a
natureza altruista implicita nas entidades ligadas a area da saude, as tornam
improprias para comercializar os seus servicos e produtos, da mesma forma
que outras empresas noutros ramos de atividade o fazem? Serd que a
percecao que as pessoas tém do marketing, torna os termos ética e marketing

contraditorios?

Para cumprimento dos objetivos referidos, a metodologia utilizada foi a
investigacdo qualitativa e a estratégia utilizada foi o estudo de caso na entidade
Curactiva. As fontes de dados consideradas por Yin (1994) para o estudo de
caso sdo a documentacdo, os documentos de arquivo, a observacgao direta, a
observacado participante, as entrevistas e os produtos fisicos. Neste projeto a
documentacdo, a documentacdo, a observacdo direta, a observacao
participante e as entrevistas foram as fontes de dados de que o mestrando se

serviu.

Assim, a pesquisa, recolha, tratamento e consolidacdo dos dados sobre
a problemética da ética da comunicacdo, nomeadamente nos servicos de
saude, foi realizada tendo como fonte direta dos dados o ambiente natural da
empresa, através do método da observacédo das tarefas da entidade.

Houve ainda Ilugar & realizacdo de inquéritos aos potenciais
consumidores de produtos e servicos de saude de forma a aferir a importancia
gue os consumidores ddo a ética e comunicacao deste setor. Foram também
realizados inquéritos aos responsaveis de gestdo comercial e marketing de
algumas empresas ligadas a area da saude, para avaliar a forma com que
estes gestores percebem a importancia que os consumidores consideram
relativamente a ética e comunicagcdo no marketing dos servigcos de saude e
refletem essa importancia nas a¢cdes de marketing que levam a cabo.

Através da realizacdo destes questionarios, foi possivel perceber as

limitacOes das atuais acOes de marketing da entidade, sendo possivel, assim,
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sugerir propostas de melhoria da forma de comunicar 0s seus servi¢os, atraves

da realizacdo de um mini plano de marketing para a Curactiva.
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5. CURACTIVA - Sistemas Integrados de Saude, S.A.

Neste capitulo, pretende-se fazer uma breve descricdo da empresa
Curactiva — Sistemas Integrados de Saude, S.A, através da sua historia,
missdo, visdao e valores e enquadrando com o0s conceitos abordados
anteriormente. No final do capitulo, sera definido um mini plano de Marketing,
para que se reorganize e reoriente a estratégia global da empresa, na forma de
comunicar e divulgar servicos de saude aos potenciais consumidores, assente

na ética e na individualizacdo do Marketing, ao invés, da massificacao.

5.1. Historia, Missao, Viséo e Valores da Empresa

A Curactiva € um grupo de empresas com o objetivo de implementar e
gerir Sistemas Integrados de Saude, em trés vertentes: Familiar, Empresarial e
Social.

Foi fundada em 2008, em Cantanhede, distrito de Coimbra através de
um grupo de acionistas nas mais diversas areas, que quiseram criar um
produto inovador e que ao mesmo tempo pudesse ser complementar ao SNS.
Assim, a Curactiva focou o seu core business na implementacéo e gestdo de
Sistemas Integrados de Saude, criando um acesso facilitado a cuidados
basicos de salde em rede e de diversos servi¢os integrados num Unico produto
de saude. Esta, tem como missdo, oferecer a todos os seus clientes e
parceiros, servicos integrados de saude, vitalidade e bem-estar, recorrendo a
mais avancada tecnologia, informacdo e investigacdo técnica, gerindo uma
rede proOpria, constituida por parceiros de reconhecida qualidade, de forma a
conquistar um lugar cimeiro, ao nivel das melhores praticas no campo
operacional e associando-0s a uma marca de reconhecida notoriedade. Como
valores, focaliza-se em satisfazer as expectativas dos clientes e parceiros em
geral, oferecendo padrdes de inquestionavel qualidade na vertente profissional

e humana, criar e promover mecanismos de investigacdo e informacao
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continua assente em padrbes modernos e tecnologicamente avancados e
procurar continuamente a exceléncia e qualidade em todas as suas atividades.

A visdo da Curactiva baseia-se na afirmacdo como empresa pioneira na
implementacdo de Sistemas Integrados de Saude em rede, a operar em
Portugal.

5.2. Definicdo do Negocio

O Modelo de Negdcio da empresa caracteriza-se pela implementagéo de
Sistemas Integrados de Saude através de uma rede prépria de servigos. A
Rede de servigos Curactiva presta cuidados de saude em mdltiplas valéncias
(Cuidados ambulatérios e gestdo em rede de servicos de saude), de forma
personalizada, humanizada, atempada e com grande capacidade técnico-
cientifica, dispondo de um corpo clinico experiente e especializado, onde se
encontram alguns dos médicos mais prestigiados do Pais, a par da elevada
qualidade e personalizacéo na prestacédo dos cuidados de saude.

O elo de ligacéo entre todo o projeto aqui mencionado, sao os Planos de
Assisténcia Médica Curactiva Familiar, Empresarial e Social, estruturados para

ir de encontro as reais necessidades das familias, empresas e institui¢des.

5.3. Etica e Comunicacdo na empresa Curactiva

A Curactiva é uma microempresa, com cerca de 8 colaboradores, mas o
facto de ter nos seus objetivos originarios a gestdo de uma rede prépria
nacional, fez com que se focasse desde o0 inicio da sua atividade na

massificacdo da sua comunicagao e da sua mensagem.

Era prioritario para a empresa conseguir o mais rapido possivel, tornar a
sua marca reconhecida e de elevada notoriedade a nivel nacional. Para isso,
usou 0os meios de comunicagcdo que tinha ao seu dispor: jornais, televisao,

radio e redes sociais.
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No entanto, esta tentativa de rapida massificacdo e maximizacdo de
vendas e lucros, cedo acabou por se tornar pouco eficaz, por diversos motivos
anteriormente referidos e estudados, tais como algum desleixo na forma de
comunicar, falta de estudos de mercado das é&reas geograficas de
implementagdo da empresa ou a falta de informacdo que os consumidores
necessitam para poderem fazer boas escolhas e para se identificarem com a

marca.

Assim, a Curactiva teve de se reorganizar, deixando de lado a
massificagdo e concentrando-se na individualizacdo do Marketing. Uma das
primeiras iniciativas da empresa, foi criar um departamento de marketing
interno, de forma a que as acfes e iniciativas a divulgar e comunicar fossem

alvo de maior atencao e cuidado.

A prioridade da empresa passou a ser uma extensdo da transparéncia
da organizacdo, comunicando 0S seus VAarios servicos e promovendo as

necessidades dos consumidores sobre o0s interesses das organizagoes.

As iniciativas e eventos constantes ligados ao bem-estar fisico e
emocional dos consumidores - rastreios médicos, palestras e sessdes
informativas de diversos temas e especialidades médicas e organizacdo de
eventos desportivos abertos a toda a populacdo - contribuiram para que os
consumidores se identificassem, quer com a prépria marca, quer com O

sentimento de bem-estar social que ela transmite.

7

No entanto, é necessario aprimorar o trabalho que a empresa tem
desenvolvido nos ultimos tempos, criando uma base futura para que possa
continuar a crescer sustentadamente, sem desleixar a sua comunicacao

assente na ética e na individualizacdo e sem se desviar da estratégia definida.

Assim, no ponto seguinte é realizado um mini plano de marketing para a
empresa Curactiva, abordando os pontos essenciais para se conseguir uma

comunicacao eficaz e boas préaticas de marketing nos servigos de saude.
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5.4. Plano de Marketing na empresa Curactiva

De acordo com o IAPMEI (2013), o Plano de Marketing tem como
finalidade, a orientacdo das estratégias das empresas, obtendo assim uma
maior eficacia, eficiéncia e efetividade nas atividades de marketing. Estes
planos tém assumido um papel cada vez mais preponderante nas empresas,
uma vez que permitem a antecipagdo, formalizagdo e a articulacdo das

principais decisdes a serem tomadas.

Essa antecipag&o vai permitir preparar corretamente a sua execugao
através da diminuicdo de eventuais erros e ter uma coeréncia em todas as
politicas da empresa/produto na articulacao das diferentes decisfes. Para além
disso, permite aos colaboradores saberem exatamente quais 0s objetivos da
empresa, as acfes necessarias para os atingir e ter um melhor controlo

periddico desses mesmos objetivos.

O IAPMEI (2013) considera, no entanto, que existem algumas
dificuldades na elaboracdo deste, sendo as principais a interdependéncia e a
complexidade. Os planos de cada produto/servico devem estar em
conformidade com as diretrizes estratégicas definidas para a empresa, para
que assim possa garantir uma maior coeréncia nas politicas gerais definidas,

ou seja, cada plano deve ser coerente com os planos de um nivel superior.

Normalmente, os planos de marketing tém uma duracdo que varia entre
um a cinco anos, devendo ser revistos e atualizados ano apos ano, para nao
correr o0 risco de estar obsoleto em relacdo a estratégia da empresa. Isto
significa que um bom plano de marketing deve sempre ter por base uma sélida
estratégia de marketing, caso contrario este serd de pouca utilidade para os

objetivos da empresa, tal como referido pelo IAPMEI (2013).

Assim, os planos de marketing traduzem-se como a ferramenta
necessaria, que permite a operacionalizacdo da Estratégia de Marketing das
empresas. (Ver Figura 5-1)
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Figura 5-1 : Exemplo de definicdo da Estratégia de Marketing

Fonte: IAPMEI (2013)

Fazendo uma breve analise da Figura 5-1, com a andlise de mercado —
diagnéstico, pretende-se que a empresa analise o mercado, que estude as
suas caracteristicas genéricas e 0s seus segmentos, de forma a poder
caracteriza-los com o maior grau de profundidade possivel. O IAPMEI (2013)
considera ainda que, ao mesmo tempo, devera realizar-se quer uma analise do
meio envolvente, estudando os fatores externos influenciam negativamente ou
positivamente o mercado, quer uma analise da concorréncia, identificando os

pontos fracos e pontos fortes dos principais concorrentes.
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No ponto seguinte, terminada a andlise-diagndstico, é fundamental
agregar e organizar toda a informacéo através da construcdo de uma analise
Swot, peca fundamental para a estratégia da empresa, ja analisado
anteriormente. A definicdo de objetivos € o0 passo a seguir e de acordo com o
IAPMEI (2013), é nesta fase que se comeca a definir a estratégia e o caminho
a seguir, devendo esta ser ambiciosa, realista, mensuravel, definida no tempo e

repartida por objetivos parciais faceis de transmitir e assimilar.

Depois destes objetivos definidos, a empresa devera definir o seu papel
no mercado através da escolha de opcbes estratégicas, identificando o seu
segmento de mercado, 0os produtos/servicos com 0s quais vai competir, 0 seu
posicionamento, de forma a conseguir estabelecer e comunicar as vantagens
dos produtos/servicos oferecidos pela empresa. Segundo o Portal da Empresa
(2013), é através do posicionamento do produto que se decide como se quer
ser visto pelo cliente-alvo, conseguindo assim, estabelecer a forma como o

produto se diferencia dos outros.

O passo seguinte é o Marketing — Mix e, de acordo com IAPMEI (2013),
este passo constitui uma etapa muitas vezes definida como marketing
operacional, uma vez que ira aplicar a estratégia ja definida as 4 variaveis do

Marketing Mix — Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacao.

Por fim, depois de definida a estratégia de marketing e quais as taticas
para cada variavel do marketing mix (Preco, Produto, Distribuicdo e
Comunicacéao) devem ser elaborados planos de acéo, onde deve estar definido
0 enquadramento da acdo, 0s objetivos que se pretendem atingir, o
responsavel pela acdo, assim como o0s restantes intervenientes e possiveis
condicionantes ao seu desenvolvimento, que de acordo com o Portal da
Empresa (2013) € necessario recorrer a todo o trabalho e conhecimento
adquirido nos passos anteriores de forma a tomar decisdes coerentes que

conduzam ao sucesso da marca.

Segundo o IAPMEI (2013), deve-se também calendarizar a agédo e
orcamenta-la, indicando os resultados expectantes com a referida acdo e que

servirdo de base para a avaliagao.
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5.4.1. Analise Ambiente

Para analisar a empresa Curactiva, S.A. no seu meio envolvente, utiliza-
se a analise PESTAL no que diz respeito ao macro ambiente e a analise SWOT

para analisar os fatores externos e internos da empresa.

54.1.1. Analise PESTAL

A analise PESTAL, (Fatores Politicos, Econdmicos, Socioculturais,
Tecnologicos, Ambientais e Legais) reflete as variaveis macro que podem
influenciar positiva ou negativamente o desempenho da empresa. Por
conseguinte, no ambito da empresa Curactiva, a andlise perspetiva-se da

seguinte forma.

Relativamente aos fatores politicos, o pais encontra-se envolvido por um
ambiente relativamente estavel resultante do pacto celebrado com a Troika
com o consenso dos principais partidos do governo. A consolidacédo orcamental
configura-se como um objetivo priméario, sendo que, sdo constantes a
implementacdo de politicas de austeridade (aumento de impostos,
reducdo/suspensao de subsidios, entre outros) de forma a alcancar as diversas

metas propostas.

No que diz respeito aos fatores econdmicos, os dados estatisticos mais
recentes apontam para uma contracdo da economia nacional e uma diminuicao
no consumo interno. De acordo com o boletim econémico publicado pelo Banco
de Portugal (BdP) (2013), a taxa de desemprego encontra-se nos 17,7% no 1°
trimestre, o valor mais elevado de sempre. Assim, existe o desencadear de
uma retracdo no consumo interno, sendo esta situagcdo um alerta pertinente a
ter em consideracdo em novos investimentos e na forma de comunicar 0s

servigos.
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Quanto aos fatores socioculturais, de acordo com o Instituto de Seguros
de Portugal (ISP) (2011), a subscricdo de seguros de saude ascende aos
2.086.106 em Portugal. Este levantamento indica que cerca de 19,75% dos
portugueses utiliza os seguros de saude como alternativa ao SNS, estatisticas
estas que tém crescido ao longo dos anos e que permite um rapido

crescimento de mercados.

Em relacdo aos fatores tecnolégicos, nomeadamente as novas
tecnologias de informacdo e comunicacao (TIC), sdo uma presenca assidua
nas rotinas diarias das pessoas, sendo transversal a todas as classes da nossa
sociedade. Nesta perspetiva, para além da aposta da utilizacdo das redes
sociais para comunicar, a Curactiva disponibiliza um servico de marcacao de
consultas on-line e de esclarecimento de duvidas, de forma a estabelecer uma
maior interatividade junto dos clientes e facilitar o acesso aos cuidados bésicos
de saude.

No que concerne aos fatores ambientais e legais, no ambito da empresa

Curactiva, nao existem fatores a considerar.

5.4.1.2. Anélise SWOT

O termo SWOT é uma sigla oriunda da lingua inglesa, e € um acrénimo
de Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats). Através da analise SWOT é possivel a
organizacdo efetuar uma sintese das analises interna e externas bem como
identificar elementos chave para a gestdo da empresa, o que implica

estabelecer prioridades de atuagéo.

Deste modo, a analise SWOT constitui um elemento fundamental para
fazer uma previsdo de vendas em articulagdo com as condi¢cdes de mercado e
as capacidades da empresa. Na figura seguinte, apresenta-se a analise SWOT,
desenvolvida pelo autor do presente trabalho. A sua fonte de inspiragcéo, tem

por base o conhecimento adquirido durante o decurso do trabalho na empresa
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e ainda as competéncias adquiridas na disciplina de Gestdo Comercial e

Marketing no ambito do Mestrado em Gestdo Empresarial.

E de salientar que, apesar de constar nas fraquezas da empresa, a
dependéncia relativamente a uma rede prestadora de servicos que abrange
apenas a zona centro e uma criacdo lenta da sua rede prépria, permite que a
empresa se possa concentrar na individualizacdo do seu marketing nas areas
geograficas onde estd implementada. Desta forma, é ainda possivel ter uma
presenca mais constante reforcando assim, o reconhecimento da marca, a
organizagcdo de eventos e iniciativas de promogao do bem-estar dos seus
clientes e uma comunicacdo mais assertiva e concisa nas necessidades de
cada cliente. Em suma, a empresa pode usar as suas fraquezas como algo

positivo e benéfico, para que a possa ajudar a crescer sustentadamente.

No que diz respeito as suas forcas e oportunidades, o facto de existir
uma apeténcia cada vez maior por parte dos consumidores para 0 consumo
deste tipo de produtos/servicos, uma maior preocupacao na poupanca diaria
em gastos com a saude, um aumento das taxas moderadoras no SNS e das
listas de espera, aliado ao facto de a Curactiva ter um conceito diferenciador
adaptado as necessidade s médicas locais de cada concelho e de criar e
fomentar de uma rede prestadora de servicos prépria, com parcerias de
empresas de renome na area médica, permite combater as ameacas que a

empresa lida no seu meio ambiente.

A utilizacdo de varias formas de promocdo do projeto, nomeadamente
através de realizacdo de workshops, publicidade e comunicacdo assente na
ética e nos valores morais dos consumidores, acdes de sensibilizacdo e
rastreios médicos e iniciativas junto do publico-alvo, torna estas ferramentas
essenciais para diferenciar o seu projeto dos demais concorrentes, do habito
em usufruir de servigos publicos de saude, principalmente em meios cuja
populacdo € mais envelhecida e de alguns lobbys enraizados, a nivel

empresarial e institucional (Figura 5-2).
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¢ Conceito diferenciador com possibilidade de vingar no mercado;

o Adaptacéo as necessidades médicas locais de cada concelho;

e Criagdo de uma rede prestadora de servicos propria, nao

massificada;

e Fomento de parcerias com empresas de renome na area médica,

traduzindo-se em garantias de qualidade e seguranga nos produtos;

¢ Recursos Humanos altamente qualificados;

e Integracado de varios servigos num Unico produto, reduzindo custos;

o A utllizagdo de varias formas de promogdo do projeto,

nomeadamente através de realizagcdo de workshops, publicidade,
acoes de sensibilizacdo e rastreios médicos junto do publico-alvo;

e Dependéncia relativamente a uma rede prestadora de servigos que

abrange apenas ainda a zona centro;

e Fraco poder negocial junto dos clientes, em comparagdo com

grandes empresas nacionais;

e Marca ainda pouco conhecida;

e Criagdo da rede propria algo lenta, uma vez que todos os parceiros
sdo escolhidos um a um, pela sua qualidade reconhecida em cada

concelho;

e Apeténcia cada vez maior por parte dos consumidores para o

consumo deste tipo de produtos/servicos;

¢ Maior preocupagao por parte dos consumidores em poupar no dia-a-

dia, principalmente em gastos com a saude;

e Aumento das taxas moderadoras no SNS, que propiciam cada vez

mais a aquisi¢éo destes produtos/servi¢os;

e Servico moroso e listas de espera desmedidas, fazem com que haja

maior procura de alternativas;

e Rapido crescimento de mercados;

e Conjuntura econémica desfavoravel, que diminui o poder de compra;

e Aposta cada vez maior em espacos clinicos, por todo o pais;

e Grande diversidade de produtos concorrenciais;

e Pouco habito em usufruir de servicos privados de salde,

principalmente em meios cuja populacao é mais envelhecida;

¢ Alguns lobbys enraizados, a nivel empresarial e Institucional;

Figura 5-2 : Matriz SWOT — Empresa Curactiva, S.A.

Fonte: Elaboragao propria
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5.4.2. Mercado-Alvo e Segmentacéo

O projeto Curactiva iniciou-se e implementou-se na Beira Litoral, por
uma simples razao: aproveitar a grande influéncia e importancia da zona centro
do pais em termos da prestacdo de cuidados de saude, aliada a prestigiada
Faculdade de Medicina de Coimbra, para crescer e massificar-se rapidamente
para o resto do pais. Porém, o target da Curactiva é dificil de definir, uma vez a
Curactiva € uma empresa que atua na area da saude e, portanto, todas as
pessoas sdo potenciais clientes. Em relacdo a sua segmentacéo, 0 seu core
business, o Plano de Assisténcia Médica Curactiva, foi elaborado em 3
vertentes: Familiar, Empresarial e Social de forma a poder abranger todas as

areas e de diversas perspetivas.

5.4.3. Posicionamento

A Curactiva possui um posicionamento diferente perante o0s seus
concorrentes, uma vez que aposta num produto e servigo diferenciador, tendo
por base a gestdo de uma rede prépria, uma filosofia de descontos e

agregacao de diversos servicos num unico pacote.

Estas diferencas prendem-se no facto de o cliente poder usar o seu
plano de saude diariamente, usufruindo de descontos imediatos nos diversos
parceiros Curactiva, ao invés de uma politica de reembolso dos demais

concorrentes.

Para além disso, os pacotes sao construidos de forma personalizada e
conforme as necessidades das familias, empresas ou instituicbes sociais,
garantindo assim uma prestagdo de servigos plena, eficaz e economica. A
oferta de servicos da Curactiva é customizada ao invés da padronizacdo

oferecida pelos seus concorrentes.
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5.4.4. Decisdes Estratégicas

De acordo com Cavique e Nunes (2001), as decisdes estratégicas
constituem uma ferramenta essencial de apoio ao Plano de Marketing, uma vez
que permitem aplicar a estratégia as 4 variaveis do Marketing Mix — Produto,

Preco, Distribuicdo e Comunicacao.

5.4.4.1. Politicade Produto

Como ja referido anteriormente, os servicos prestados pela Curactiva,
sao diferenciadores, especialmente desenvolvidos para as reais necessidades

dos seus consumidores.

A criacdo destas solucdes, resultam do facto de a Curactiva pretender
uma diferenciacdo efetiva da possivel concorréncia, bem como aproveitar as
sinergias resultantes da sensibilizacdo crescente para as poupancas diérias,
principalmente nos gastos com a saude e a importancia em criar acessos

facilitados a cuidados basicos de salde.

Para além dos servicos ja disponibilizados, a oferta poderd ser
preenchida com a comercializacdo de mddulos por determinado tempo, em
que, face as necessidades dos clientes no momento, os seus descontos
passardo a ser o dobro do estipulado, de forma a complementar o pacote de
solucgdes criadas, sendo uma novidade no que concerne a Planos e Seguros de
saude, devendo ser um veiculo promotor da empresa e da sua imagem
moderna, inovadora e humanizada. Por exemplo, caso o cliente necessite de 3
ou 4 consultas de seguimento em determinada especialidade médica, é
acionado o médulo complementar ao seu pacote, para que durante esse tempo

possa usufruir do dobro do desconto a que ja teria direito.

Outra inovacdo proposta é a disponibilizacdo de renovacdo de
receituario eletrénico de forma gratuita. Seria também importante a criagdo de
uma aplicacdo para smartphones, que permita ao cliente saber no momento

exato e de uma forma rapida e simples, qual o parceiro Curactiva mais perto da
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sua localizacéo, para que possa usufruir dos descontos a que tem direito,
permitindo assim a criagcdo de lacos emotivos com 0s seus clientes, ou seja,

algo com que eles se identifiguem gerando maior fidelizacdo a marca.

5.4.4.2. Politicade Preco

O grau de complexidade na busca e fixacdo do melhor preco é muito
elevado e exige uma eminente adequacao as caracteristicas e especificidades
do mercado em questdo e também ao envolvimento de todas as variaveis do
Marketing-Mix em consonancia com 0s objetivos organizacionais definidos
pelas empresas. No mundo empresarial atual em que o progresso tecnologico
€ incessante e galopante e em que a proliferacdo de marcas e empresas
cresce diariamente, as consequéncias de uma ma decisdo de pre¢os pode ser
avassaladora e de efeitos irreparaveis. Estes fatores adicionados a pressdes
inflacionistas, a rigidez salarial, a compradores e consumidores cada vez mais
atentos e informados, entre outros, exigem uma superior flexibilidade,

responsabilidade e coordenacéo da gestdo empresarial.

Apesar de o preco se configurar como a variavel do Marketing-Mix mais
suscetivel a mudancas e ajustes repentinos, as alteragdes a implementar ao

preco devem ser refletidas e muito bem ponderadas.

Neste seguimento, os precos praticados pela Curactiva sédo inferiores a
maioria da concorréncia. Esta questdo prende-se, sobretudo, pela
disponibilizacdo de um pacote personalizado mediante as necessidades dos
consumidores, que tem como objetivo gerar elevadas poupancas no dia-a-dia
de cada cliente e uma prestacéo de servicos de reconhecida qualidade, sendo
gue o custo ndo podera nunca ser elevado, de forma a compensar a aquisicao

do Plano de Saude.

Como referido anteriormente, o célculo dos precos deve ser realizado

com a maxima reflexdo e tendo em consideracao diversas variaveis, todavia a
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Curactiva ndo deixard de rever 0s pre¢os se considerar oportuna e necessaria

essa revisao.

5.4.4.3. Politica de Comunicacao

A comunicacdo e publicidade é fundamental no posicionamento dos
produtos/servigcos das empresas e na criacdo de notoriedade das mesmas. No
entanto, como ja referido anteriormente, muitas empresas ignoram os cuidados
com os valores éticos dos consumidores que esta area requer, negando deste
modo todas as potencialidades e ferramentas disponiveis para elevar e projetar

a marca/empresa/produto/servico na mente do cliente/consumidor.

O mix de comunicacdo proposto, sera constituido por cinco canais:
Publicidade, Rela¢des Publicas, Promocdes e Marketing de Relacionamento e

Principios.

A selecéo destes canais prende-se com o intuito de atingir os objetivos

propostos pela comunicacéo.

No que se refere a publicidade, prevé-se a publicacdo de anuncios nos
jornais distritais e concelhios, pois sdo de tiragem normalmente diaria ou

semanal e atingem um publico diversificado.

Atualmente é cada vez maior o numero de individuos que utiliza este
suporte na busca de informacédo e aquisicdo de produtos/servicos. As redes
sociais, nomeadamente o Facebook, serdo outro veiculo importante de
publicidade que a Curactiva tera de apostar, para passar mensagens e
iniciativas que se identifiguem com os seus potenciais consumidores de forma

simples e rapida.

Como forma de facilitar a busca de informacao relativa a empresa e aos
seus servicos, sera aposta nos AdWords, de forma a que a empresa va
aparecendo de forma natural nos motores de busca, quando realizadas

pesquisas na area da saude.
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Os flyers seréo utilizados para promover as caracteristicas dos Planos
de Assisténcia Médica Curactiva, mas também mensagens de conforto,

descontracédo e bem-estar.

Associar cada vez mais a marca a eventos e iniciativas relacionadas
com a prevencdo e bem-estar, o exercicio fisico e alimentagdo saudavel junto
da populacdo, empresas e instituicbes sociais onde a Curactiva se insere, por
forma a alavancar o posicionamento da marca como uma marca moderna,
singular, inovadora e dinamica e acima de tudo, preocupada com o bem-estar

dos seus potenciais clientes.

A aplicacdo do marketing de relacionamento tem o intuito de antecipar
as necessidades dos consumidores, uma vez que 0 sucesso destas esta
dependente da preocupacdo constante com a satisfacdo dos clientes e uma
procura continua de qualidade. Conseguir trazer o cliente para dentro do
negocio, compartilhando conhecimentos e mantendo uma comunicacdo
permanente. Esta nova abordagem é bastante diferente a abordagem
tradicional do Marketing, permitindo trabalhar da forma mais correta, com 0s

clientes certos, ao invés de um grande namero de clientes em potencial.

Como referido anteriormente, este tipo de Marketing valoriza o win-win
game, em que ambos lucram. Esta forma de se relacionar com os clientes vai
permitir uma maior fidelizagdo e relacionamento a longo prazo, criando maior
predisposicao para a partilha de informacéo. Sendo a area da saude, uma area
por exceléncia para o uso do marketing de relacionamento direto, consegue-se
assim obter uma vantagem competitiva, utilizando o uso de dados e
privacidade partilhada pelos clientes, na concecdo de futuros planos de
marketing.

As relagdes publicas inserem-se através do marketing de
relacionamento, uma vez que sdo um canal de comunicacdo que adapta

facilmente a generalidade dos publicos: interno e externo e os seus efeitos

verificam-se a curto prazo.
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A utilizagéo deste meio de comunicagao tem como finalidade, dar a face
junto do publico-alvo da comunicacdo aumentando a credibilidade e

notoriedade da empresa.

A avaliacdo e controlos das campanhas de comunicacdo sao fatores
imprescindiveis para uma eficaz medicdo de resultados e correcdo de desvios.
Com o intuito de avaliar o sucesso da campanha e o feedback em termos de
aceitacdo da empresa, serdo utilizados os seguintes instrumentos: a medicéo
da evolucdo do numero de visitantes antes, durante e depois de cada
campanha através da analise da base de dados, a medicdo do numero de
visitantes a pagina da Internet apés o comeco das campanhas de
comunicacdo, a realizacdo de inquéritos de satisfacdo aos clientes
disponibilizados na pagina da Internet e ap0s a realizacdo das atividades na
forma presencial, quantificar o nimero de reclamacgdes por parte dos clientes e
colaboradores para avaliar o sucesso das relagcfes publicas, controlar o volume
de contactos telefonicos com o pedido de informacdes sobre a empresa e
servicos prestados, como forma de avaliar a desempenho dos suportes da
publicidade e organizar previamente dados estatisticos relativos as
caracteristicas dos clientes, da regido e dos costumes para que as campanhas
possam ser pensadas e cuidadas eticamente e conforme os valores de

determinada regiao.

E por fim, a introducdo de Principios de forma a alargar a capacidade do
marketing mix, incorporando a gestdo de risco, o marketing ético e a
responsabilidade social, ja que serdo estes conceitos que irdo sustentar a

imagem corporativa e a propria marca do produto.

5.4.4.4. Politica de Distribuicao

Na distribuicdo encontra-se contemplada, para além de unidades clinicas
préprias no concelho de Cantanhede, uma rede de parceiros de renome na
area da saude em toda a zona centro do pais, rede esta gerida pela Curactiva

e que permite criar 0s canais necessarios para distribuicdo dos servicos da
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empresa, bem como a satisfacdo dos Planos de Saude nestes espacos fisicos

a todos os clientes Curactiva. Ver (Figura 5-3)

O objetivo passa por ampliar esta rede de parceiros pouco a pouco e de
forma sustentada, para que a Curactiva possa vir a ter uma presenca a nivel

nacional.

Aveiro, Mealhada e Vagos (Calvao)

Viseu

/
Guarda
‘ Coimbra, Cantanhede, Mira e Tocha
“ Leiria e Pombal
’ i ] Castelo Branco

Figura 5-3 : Mapa da Rede Parceiros Curactiva

Fonte: Folhetos informativos da Curactiva — Sistemas Integrados de Saude, S.A (2013)

5.4.5. Consideracdes Finais

Com este mini plano de marketing, pretende-se reorganizar a estratégia
global da empresa, definindo algumas linhas orientadoras que possam servir
de base, para que futuramente, se possa melhorar cada vez mais a forma de
comunicar e divulgar servicos de salde aos potenciais consumidores e ao
mesmo tempo, conseguir proporcionar vantagem competitiva e eficiéncia na

comunicacdo da empresa.
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6. Estudo da probleméatica da Etica na Comunicacio de

Servicos de Saude

Neste capitulo pretende-se realizar um estudo sobre a problemética da
ética na comunicagdo, mais especificamente na area da salude. E primordial,
nos dias de hoje, haver uma interligacdo destes conceitos na forma como as
empresas comunicam, principalmente na area da saude, face ao
conservadorismo da nossa sociedade. Para isso, realizar-se-a uma
apresentacao dos resultados, provenientes dos inquéritos efetuados e por fim,

as conclusdes deste.

6.1. Estudo e andlise conceptual do problema

Segundo Matos (2012), o mundo contemporaneo exige cada vez mais a
adocdo de padrdes de conduta ética que venham a valorizar a vida em
sociedade. Sendo que as organizacdes socialmente mais responsaveis estdo
melhor preparadas para assegurar a sua sustentabilidade, uma vez que estao
concentradas e focadas em atender as necessidades que afetam tanto a
sociedade, como também, o mundo empresarial. Assim, e devido a
componente culturalmente conservadora da nossa sociedade, o Marketing,
quando relacionado com servicos de saude, tem de estar impreterivelmente
associado a um elevado comportamento ético, visto que a sociedade exerce
um efeito fiscalizador poderoso, podendo criar efeitos bastante pejorativos as
instituicbes e empresas. Para Matos (2012), a comunicacdo pode mesmo
construir ou destruir reputacées empresariais, a sua credibilidade e a imagem
institucional. Por isso, a comunicacgdo tem obrigatoriamente de ter uma estreita

relacdo com a ética e a responsabilidade social.

Crane (2001) reconhece que existe uma crescente atencao na literatura
no que diz respeito a consideracbes éticas nas decisbes de compra dos

consumidores, sendo que, numa cultura especialmente conservadora, misturar
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a area da saude com interesses econdmicos pode ter implicacdes na hora da
tomada de decisdo. No entanto, algumas empresas optam por criar
sentimentos negativos intencionais, de forma a gerar um maior impacto junto
dos potenciais consumidores. Neste contexto, Camenisch (1991) defende que
0 marketing também apela ao nosso lado mais obscuro. Essa publicidade
negativa vai criar uma maior transmissao de informacdes sobre o seu produto

ou servico, garantindo uma massificacdo da sua mensagem.

O responsavel pelo marketing de uma empresa tem de ter a capacidade
de avaliacdo das suas ag¢les, conseguindo julgar as causas e efeitos desta,
aliando assim dois conceitos importantes na relagdo entre a comunicacao e
ética, a liberdade de expressdo e a responsabilidade. Matos (2012), reforca
ainda que apesar de intangivel, a comunicacédo € um dos pilares que expressa
a forma de ser e de estar de uma empresa, e que isso tem tudo a ver com a
sua cultura. Ser uma empresa socialmente responsavel significa desenvolver a
ética da comunicacdo ndo apenas de forma interna, mas também na sua
comunicacdo externa e institucional. Uma frase que expressa bem esta
méaxima é a do empresario Ben Van Schaik, citado por Matos (2012): “O futuro

sera das empresas que pensarem mais nas pessoas do que em si mesmas”.

No entanto, para Benet et al (1993), desde que comecou a haver um
grande crescimento lucrativo a volta de produtos e servigos de salde, que 0s
marketers se voltaram para anincios mais agressivos e que apelam ao medo,
ao receio, para venderem 0s seus produtos. Quinn (2008) refere que hoje em
dia, ninguém vé televisdo por mais de 15 minutos sem passar publicidade de
cuidados de saude, sem encontrar dezenas de anuncios num jornal diario ou
até mesmo conduzir uma hora sem encontrar um placard, ou sinalizacao de

entidades que atuam nesta area.

Nelson e Campfield (2008) referem que os esforgcos de marketing na
area da saude sao essenciais, mas deverdo ser éticos e apropriados. O
marketing na area da saude pode funcionar como uma extensdo da
transparéncia da organizacdo, comunicando 0s seus Varios servigos. No

entanto, € necessario haver um cuidado redobrado para que a mensagem a
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passar, ndo seja manipuladora, ou que possa vir a provocar um conflito de
interesses. Nelson e Campfield (2008) referem o classico caso do hospital que
oferecia refeicdes gratuitas aos motoristas de ambulancias, sempre que eles

traziam os pacientes para as suas salas de urgéncia.

De fato, existem padrbes éticos no marketing que sao descritos pela
American Marketing Association que incluem a honestidade, a justica e o evitar
conflitos que promovam os interesses das organizacdes sobre as necessidades
dos consumidores. Estas diretrizes éticas do marketing e comunicagao também

podem ser encontradas em ACHE's Code of Ethics.

Quinn (2008) vai mais longe e refere que, apesar de qualquer hospital
hoje em dia ter departamento de marketing, o seu foco é na angariacdo de
fundos ao invés de anuncios como 0s seus servigos, prémios, medidas de
qualidade ou garantias de servico. Ocasionalmente, um hospital anuncia um
novo médico para a comunidade ou até pode promover a participacdo num
evento para a comunidade, uma feira de saude ou um rastreio médico, mas tal
nao acontece frequentemente. Quinn (2008) considera ainda que o trabalho do
marketing na area da saude devera ser sempre trabalhar de forma a ajudar os
consumidores a ter as informacdes que necessitam para poderem fazer boas

escolhas.

Um exemplo dado por Poitras e Meredith (2009) é a mudanca na
comunicacdo das empresas farmacéuticas que no passado comunicavam o
tratamento para a doenca associada do consumidor e que, hoje em dia,
comunicam ndo s6 esse tratamento, como também o tratamento para fatores
de risco da mesma doenca, o que fez aumentar drasticamente o seu volume de
vendas. Para alguns consumidores mais conservadores, esta comunicacao

pode ser vista como falta de ética por parte da entidade.

Para Hagerman (2012), os marketers existem para inventar novas e
inovadoras formas de tornar as marcas em causa relevantes, dando as
pessoas algo para conversar. Depois cruzam os dedos e aguardam que essas

pessoas digam coisas agradaveis. Considera também que o pior para algumas
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organizag6es ndo é o facto de os consumidores falarem bem ou mal, mas sim

o facto de nao falarem, de ndo conhecerem.

A Catholic Health Association promoveu, na década de 90, uma
discussdo com alguns especialistas sobre a ética do marketing nos servi¢cos de
saude. Seay (1990) acredita que o marketing na area da saude pode descartar
Servigos necessarios para alguns clientes, uma vez que os considera como nao
sendo rentaveis. JA McCutcheon (1990) tem outra opinido em relacdo a esta
tematica, uma vez que considera que o marketing na area da saude, desde que
seja adequado, contribui decisivamente para definir as necessidades da
comunidade e determinar a melhor forma de atender essas necessidades. O
especialista Kohrman (1990) concorda, e acrescenta ainda, que as técnicas de
marketing de baixo custo ajudam a identificar as pessoas que, por alguma

razao, ndo estao a ser alcancadas.

Apesar de alguns dos especialistas presentes na discussdo ndo estarem
totalmente de acordo, existiu sempre uma concordancia entre todos os
especialistas: as taticas de marketing tanto podem ser usadas de forma ética

ou de uma forma pouco ética.

No entanto, a realidade € que a estrutura financeira varia em cada pais,
€ na sua grande maioria operam através de sistemas de seguro, podendo 0s
consumidores escolher onde e quem os trata e até mesmo quem fornece os
seus medicamentos. Para Gray (2008), a consequéncia disso, € a existéncia de
um mercado muito competitivo, com todos os prestadores de servi¢os de saude
a terem uma necessidade extrema de comunicar e de divulgar os seus
servicos. E isso é algo que é perfeitamente aceitavel para a sociedade, uma
vez que as empresas precisam de sobreviver, de honrar 0s seus
compromissos, de gerar lucros para continuar a investir, para que 0s
consumidores beneficiem no futuro. A forma de divulgar os servicos é que pode
nao ser bem aceite e afetar fundamentalmente a relacdo entre prestador e
cliente. Gray (2008), considera que apesar dos cuidados médicos serem

construidos em valores sociais fortes, a natureza competitiva e 0s riscos que o
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marketing no setor da saude corre, podem beliscar esses valores e criar uma

imagem pejorativa aos olhos dos consumidores.

Em jeito de simula do que foi tratado anteriormente, considera-se que
as organizacdes mais responsaveis socialmente estdo melhor preparadas para
assegurar a sua sustentabilidade, uma vez que o Marketing, quando
relacionado com servigos de saude, tem de estar impreterivelmente associado
a um elevado comportamento ético, visto que a sociedade exerce um efeito
fiscalizador poderoso, podendo criar efeitos bastante pejorativos as instituicoes

€ empresas.

Para alguns autores revistos, os esforcos de marketing na area da saude
sdo essenciais, mas deverdo ser éticos e apropriados, tendo por base uma
comunicacdo em estreita relagcdo com a ética e a responsabilidade social. A
comunicacdo empresarial pode mesmo construir ou destruir reputacdes,
credibilidades e imagens institucionais. Assim, o marketing na area da saude
pode funcionar como uma extensdo da transparéncia da organizacao,
comunicando os seus Varios servi¢cos, havendo, no entanto, um cuidado para
gue a mensagem ndo seja manipuladora, ou possa provocar um conflito de

interesses.

by

De seguida, procede-se a abordagem de varios autores, definindo

solucdes e principios para as questdes tratadas anteriormente.

De acordo com Gray (2008), consegue-se definir, para o mercado da
saude, principios que podem ajudar a torna-lo quer rentavel, quer aceite. Para
isso, tera por base os planos de marketing de “Macarthy’s 4 P’s”, que
permitirdo que esses principios possam ser incluidos como principio

fundamental de todas as empresas de saude.

Todos os planos de marketing tém em consideracdo os 4 elementos
chave: o produto -que se trata da oferta atual e que caracteristicas contém -, o
preco - 0 que a empresa deve cobrar do seu produto -, a posi¢cdo - onde o

produto deve ser vendido e quais 0s canais a ser utilizados — e, por fim, a
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promocdo, através de campanhas, publicidade, relacdes publicas e de

representantes de vendas.

Gray (2008), defende que os 4 p’s em conjunto formam aquilo a que se
pode chamar, marketing — mix. Com isto quer dizer que, caso aplicado
corretamente, o marketing-mix impulsiona a reputacao, as vendas e os lucros.
Caso 0 marketing-mix seja aplicado incorretamente, este causa insatisfacéo,
desconfianca e um possivel declinio na sustentabilidade da empresa a longo
prazo. O desafio das organizacfes é conseguir um equilibrio entre 0 marketing
que é aplicado com o objetivo do aumento das vendas sem beliscar a sua
imagem institucional, que corre grandes riscos, se 0 marketing for inadequado.
A reputacdo é fundamental na fidelizacdo do consumidor a marca e que essa

fidelizacdo garanta qualidade, garanta um cliente satisfeito.

O autor supra citado refere ainda o caso do Servico Nacional de Saude
do Reino Unido que, consideravelmente preocupado com a reputacdo do seu
sistema, devido aos potenciais riscos do marketing agressivo, planeia introduzir

um Cédigo de Promocéo, que conduzam 0S Seus Servicos.

A fim de enfrentar os novos desafios, os marketers no setor da saude
precisam de ir mais além dos 4 P’s e alargar a capacidade do marketing-mix,
uma vez que 0S principios sdo 0s meios pelos quais as empresas irdo
conseguir proteger a sua reputacdo. Portanto, os marketers precisam de
garantir que, aos olhos de seus clientes, os principios sdo fundamentais na
forma de fazer negdécios. Segundo Gray (2008), os principios tém de incorporar
a gestao de risco, o0 marketing ético e a responsabilidade social, jA que serdo
estes conceitos que irdo sustentar a imagem corporativa e a prépria marca do

produto.

Os principios podem ser vistos como 0 quinto P, necessario para um
plano de marketing no setor da saude, alids esta integracdo do quinto P
significa analisarem os principios, exatamente da mesma forma que analisam
outros aspetos do marketing — mix. Os principios sdo elemento fundamental
para os consumidores, por isso, também devera passar a sé-lo para os

marketers, especialmente, os ligados a este setor.
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Uma preocupacdo que Stroube (2003) da enfase, tem a ver com a
politica de privacidade e confidencialidade que o marketing de relacionamento
tem de considerar quando estabelece a sua comunicacdo com o consumidor.
Com a fidelizagcdo e o aumento da confianga, mais predisposicdo havera na
partilha de informacdo. Sendo a area da saude, uma area por exceléncia para
0 uso do marketing de relacionamento direto, os marketers podem construir
relacbes de sucesso com os consumidores, e relacdes essas de longo prazo.
As organizagOes podem obter uma vantagem competitiva, utilizando o uso de

dados e privacidade na concecéo dos planos de marketing.

Segundo Thomas (2008), hoje em dia, praticamente todas as decisdes
relacionadas com o setor da salde devem ser antecedidas pela pergunta:
Quais sao as implicacdes para o mercado? E essa responsabilidade deve partir
do marketer, jA que um marketer eficaz é aquele que compreende e conhece
as necessidades e caracteristicas dos consumidores e que consegue prever e
reagir a evolucdo do ambiente competitivo. O marketing deve ser a principal
fonte de informacdo sobre a empresa e dos seus servicos, a comunidade. Os
administradores das empresas do setor da saude ndo estdo em condi¢bes de
adquirir este conhecimento, e contam indiscutivelmente com os recursos de

marketing e comunicacao para esta funcao.

Para Thomas (2008), os marketers devem pensar outside the box, ja que
ninguém estad melhor posicionado para ter grande imagem do mercado, do que

um marketer.

6.1.1. Apresentacdo e conclusdes de resultados

Para efeitos de analise aos objetivos especificos anteriormente
propostos, tais como aferir o tipo de impacto que as campanhas podem gerar
na imagem corporativa empresas, avaliar a componente culturalmente
conservadora da nossa sociedade e a forma como esta pode criar efeitos
bastante pejorativos as instituicdes/empresas, foram efetuado dois inquéritos.

Um destes inquéritos foi destinado aos consumidores (Anexos | e Il) e outro
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aos gestores/marketers de empresas que atuam na area da saude (Anexos IlI

e 1V), de forma a proporcionar duas perspetivas diferentes de um tema comum.

Relativamente ao inquérito aos consumidores, cujo formulario de
resposta se encontra no Anexo | e 0s seus resultados no Anexo Il, foram
enviadas aleatoriamente a 35 pessoas, das quais se obtiveram 22 respostas
vélidas. Fazendo uma breve andlise, os resultados mostram que houve mais
respostas de consumidores com idades compreendidas entre os 26 e os 35
anos, maioritariamente do sexo feminino e com habilitacées literarias ao nivel

de Licenciatura.

Estes resultados mostram também que grande parte dos consumidores
inquiridos adquirem produtos/servigcos de salude de 1 a 3 vezes por més, o que
demostra um elevado nivel de aquisicdo e que o fator que mais os influenciam
nas suas tomadas de deciséo, é a notoriedade da empresa/marca, com 41%
de respostas, o que indica a importancia crescente das marcas e sua

notoriedade hoje em dia.

Maioritariamente, dos consumidores inquiridos, cerca de 59%,
responderam também que costumam ter em atencdo campanhas publicitarias
na area da saude, sendo que 64% referem que ndo existe nenhuma campanha
qgue os tenha marcado positivamente, ao contrario de 77% de respostas, a
indicar que ja houve campanhas que marcaram negativamente os inquiridos.
Esta taxa percentual é bastante elevada e demostra claramente, o nivel de
relevancia e cuidado a ter no que concerne a comunicacdo de produtos e
servicos na area da saude, corroborado por 55% dos inquiridos. Estes dados
sao ainda reforcados, com cerca de 44% dos inquiridos a referir que a falta de
ética € o principal motivo para esta influéncia negativa, a par da chantagem

emocional com 21% de respostas.

Continuando a apresentacdo dos resultados, estes também demostram
que para cerca de 45% dos inquiridos, tem bastante influéncia o impacto
negativo de campanhas publicitarias na sua tomada de decisdo, bem como
59% das respostas consideram que a sociedade ainda ndo estad preparada

para aceitar os retornos financeiros na area da saude.
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Estes resultados demostrados, talvez possam ser explicados com o
facto de a sociedade portuguesa ser ainda bastante conservadora no que diz

respeito a esta area, ja que 45% dos inquiridos corroboram isso mesmo.

No final do inquérito, € questionado aos consumidores se uma
publicidade clara e transparente, revelando inclusive alguns riscos e
imperfeicdes dos produtos e servigos seria positivo, 100% refere que sim, a par
de 57% que considera que isso é o dever de qualquer empresa ha area da

saude, agir em funcdo do bem-estar social.

Relativamente ao inquérito aos gestores e marketers, cujo formulario de
resposta se encontra no Anexo lll e os seus resultados no Anexo IV, foram
enviados aleatoriamente a 15 empresas que atuam na area da saude, em
diversas areas geograficas, das quais se obtiveram 9 respostas validas,
maioritariamente da Beira Litoral e exclusivamente de empresas de servicos.
Fazendo uma breve analise, os resultados mostram que a maioria das
respostas advém de gestores/marketers com alguma experiéncia e com idades
compreendidas entre os 36 e 0os 55 anos, maioritariamente do sexo masculino
e com elevado conhecimento académico, uma vez que as respostas referem a

Licenciatura, Mestrado e Doutoramento como as suas habilitacfes literarias.

Estes resultados mostram também que 100% dos inquiridos tém por
hébito investir em campanhas publicitarias, utilizando como meio de

comunicacao, os jornais e redes sociais com 33% de respostas.

Os inquéritos demostram também que cerca de 78% das empresas tém
um gabinete interno especializado em Marketing e cerca de metade tem por
habito elaborar um estudo prévio sobre o mercado atingir, cerca de 56%. No
entanto, 100% dos inquiridos referem que nédo fazem qualquer estudo sobre o
impacto que teve na sociedade, apés a campanha publicitaria. Estas elevadas
taxas, demonstram que algumas empresas ainda ndo estdo mentalizadas para
este tipo de preocupacgdes, o que pode trazer efeitos bastante pejorativos a sua

imagem corporativa.
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Continuando a apresentacdo dos resultados, estes também demostram
que para cerca de 33% dos inquiridos, o0 objetivo principal das suas campanhas

de marketing sdo maximizar vendas e o reconhecimento da marca.

~

No que diz respeito a necessidade de haver uma maior relevancia e
cuidado na preparacédo de campanhas, 44% consideram que tal fator tem um
nivel de importancia elevado, afirmando mesmo esse cuidado na criagdo das

suas campanhas.

Em relacdo a questao do conservadorismo da sociedade, 44% considera
gue € elevado, no entanto apenas 44% dos inquiridos, afirmam que a ética e
os valores morais dos consumidores costumam muitas vezes fazer parte
integrante na elaboracdo de campanhas, j& 56% afirmam que sé algumas
vezes essas questdes fazem parte da elaboracéo de campanhas.

Relativamente a questdo da necessidade de desenvolver campanhas
gue promovam a Responsabilidade Social das empresas, 78% considera ter
grande relevancia, no entanto 56% revelam que ndo adotam com elevada
frequéncia, politicas e préaticas adequadas aos valores e as expetativas da
sociedade, na procura de beneficios sociais para além de financeiros.

s

No final do inquérito, é questionado aos consumidores se uma
publicidade clara e transparente, revelando inclusive alguns riscos e
imperfeicdes dos produtos e servi¢cos seria positivo, sendo que 67% refere que
sim, a par de 56% que considera que isso maximiza os beneficios totais, quer

da empresa, quer da sociedade e consumidores.

No entanto, importa também referir, que o0s gestores e marketers
apontam a concorréncia feroz na area da saude, como fator principal para

haver um certo desleixo com os padrbes éticos que esta area requer.
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6.1.2. Conclusdes dos resultados dos questionarios

Estes resultados corroboram, assim, o estudo anteriormente realizado,
no que concerne a importancia e relevancia da interligagdo entre comunicacao,

ética e marketing na area da saude.

Deste modo, podem-se identificar diversos fatores que influenciam
determinantemente as tomadas de decisdo dos consumidores, bem como ter
visOes diferentes no que respeita aos objetivos do marketing: se por um lado
existe a visdo das empresas que, apesar de considerarem relevante estes
fatores ainda nao incluem totalmente nas suas praticas e politicas, por outro,
existe a visdo dos consumidores que dao extrema importancia a satisfacdo de
espectativas e relacionamento, focando menos no servigo/produto e mais no
consumidor, para além de considerarem uma obrigatoriedade o dever de

qualguer empresa na area da saude, agir em funcédo do bem-estar social.

De facto, o relacionamento do consumidor com determinada marca ou

empresa é um fator fulcral, na fidelizacéo deste.
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Conclusao

A elaboracdo deste trabalho permitiu analisar, de uma forma mais
profunda, a problematica da ética e comunicacdo na area da saude, uma vez
que apesar, dos tratamentos inovadores, de vidas prolongadas e de melhorias
de qualidade de vida de milhdes de pessoas, a realidade € que a reputacdo da
industria no que diz respeito a relacdo entre os consumidores e os prestadores

de servigcos esta em declinio.

Os prestadores de servicos e 0s consumidores nao confiam nas
motiva¢cBes da indUstria, que é vista cada vez mais como &vida por lucros e
pelas vendas, colocando em segundo lugar o atendimento do cliente. Logo, o
maior desafio das empresas, principalmente inseridas numa sociedade
culturalmente conservadora, € conseguirem conjugar a sua comunicagdo com

a ética.

Segundo, Thomas (2008) a principal razdo para esta desconfianca é o
estilo de marketing que tem sido adotado nas ultimas décadas. A industria
também tem sido acusada de demasiado extravagante, na hospitalidade, nos
pagamentos inapropriados e nos presentes caros aos prestadores de cuidados
de saude, numa tentativa de aumentar receitas e lucros para determinada

marca.

No entanto, estes excessos tém sido alvo de preocupacdo e de
tentativas de contencdo, através de uma aplicacdo mais rigorosa de cédigos de
boas praticas, que foram estabelecidos para promover elevados padrées de

comportamento e de transformacéo de marketing honesto.

As empresas nao devem esquecer que € vital consolidar a sua imagem
empresarial e ndo apenas vender um produto ou servico, sendo essa a funcao

estratégica da comunicacédo de marketing.
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A questao de investigacdo deste projeto prende-se com a definicdo da
importancia do Marketing, da ética e da comunica¢cao na area da saude. Assim,
num mundo cada vez mais competitivo nesta area, prevé-se que ira continuar a
crescer uma aposta no marketing por parte das empresas, de forma a
expandirem a sua participacéo de mercado.

E, pois, mister responder a seguintes questdes: Serd que a natureza
altruista implicita nas entidades ligadas a area da saude as tornam impréprias
para comercializar os seus servicos e produtos, da mesma forma que outras
empresas noutros ramos de atividade o fazem? Sera que a percecdo que as
pessoas tém do marketing, torna os termos ética e marketing contraditérios? A
verdade é que existe sempre um numero grande de consumidores que nao
conhecem a organizacao e que irdo formar a sua opinido e tomada de deciséo

com base numa campanha de marketing ou num flyer.

No entanto, tal como abordado durante o estudo, € possivel criar uma
organizacdo de marketing eficaz, mas é necessario que a organizacao seja,
conduzida por pessoas que representem a administracao, cuidados médicos,
tecnologia da informacédo, recursos humanos e pesquisa, além do pessoal de
marketing e dos consultores. Esta fusdo de responsabilidades e de
competéncias vai permitir uma adequada contribuicdo para o processo de
marketing e seguramente ira manter todas as partes relevantes informadas
sobre as estratégias de marketing definidas e as atividades promocionais a

serem realizadas.

O presente estudo permitiu também o reconhecimento da importancia e
melhorias funcionais e empresariais na forma de comunicar e divulgar servigos
de salde aos potenciais consumidores, assente na ética e na individualizacdo
do Marketing. As melhorias passam inclusivamente, pela integracdo de
principios no marketing-mix, alargando para os 5 P’s necessarios para elaborar

um plano de marketing eficaz no setor da saude.

Com os futuros novos desafios, os marketers no setor da saude

precisam de ir mais além e pensar outside the box, sem nunca se esquecerem
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dos principios éticos na forma de divulgar e de comunicar com o0s

consumidores.

A reputacdo e a imagem corporativa de uma organizacdao nao podem ser
manchadas, uma vez que é fundamental a fidelizacdo do consumidor a marca
e é essa fidelizacdo que garante qualidade dos servicos, clientes satisfeitos e
no futuro, a sustentabilidade desejada.
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Drucker (1974) “The aim of marketing is to know and understand the

customer so well that the product or service fits him and sells itself.”
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LimitagOes e Linhas Futuras

O trabalho centrava-se na definicdo de linhas orientadoras e na
reorganizacdo da estratégia global da empresa, na forma de comunicar e
divulgar servicos de salde aos potenciais consumidores, podendo proporcionar

vantagem competitiva e eficacia na comunicacéo da empresa.

bY

Atendendo a complexidade da reorganizacdo de um sistema desta
natureza, tém sido dados ja alguns passos nesse sentido. Assim, como definir
diretrizes e principios a serem colocados em manual, para que qualquer plano
de marketing que a empresa venha a definir no futuro, tivesse ja em

consideracao toda a problematica aqui em estudo.

Seria também interessante poder realizar ndo um mini plano de
marketing, mas sim um plano detalhado e aprofundado, tendo em conta as
necessidades quer da empresa, quer dos potenciais consumidores da
Curactiva, S.A., que servisse de instrumento no imediato, mas devido a

complexidade e ao pouco tempo disponivel, tal tarefa ndo foi possivel.
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Anexos

Anexo | — Formulario do Questionario “ O Marketing e os Servigos
de Saude”

O Marketing dos Servi¢cos de Saude

O presente questionério € realizado no ambito do projeto para a obtencao do
grau de mestre em Gestdo Empresarial, sobre o tema 'O Marketing, a Etica e a
Comunicacdo na Area da Saude - o caso Curactiva'. Este questionario é confidencial,
dirigido a todos os potenciais consumidores de servi¢os de saude, tendo como objetivo
averiguar a vertente culturalmente conservadora da sociedade portuguesa, no que ao

Marketing dos Servigos de Saude diz respeito.
*Obrigatorio
Idade *

Menos de 18 anos

c 18-25 anos
c 26-35 anos
=

36-45 anos
-

46-55 anos

Mais de 56 anos

Habilitagdes Literarias *

9% ano
-
12° ano
-
Bacharelato
i’“ . .
Licenciatura
~
Mestrado
-
Doutoramento
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Sexo *
Masculino
Feminino

Estado civil *

Solteiro
j Casado

Divorciado

Em Unido de Facto
Profisséo * Viavo

—

Com que regularidade adquire servigos/produtos de saude durante um ano? *

‘ -

Todas as semanas
1 a 3 vezes por més

2 vezes por ano

Quando adquire servigos/produtos de saude, o gue mais

1 vez por ano
influencia a sua decisdo de compra: *

| A

Preco

Notoriedade da empresa/marca

Qualidade do produto/servico

Caracteristicas de determinado servigo/ou produto
Indicag&o de familia / amigos

Outro

Costuma estar atento a campanhas publicitarias na area da saude? *

Existe alguma campanha que o tenha marcado negativamente? *
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Quais os motivos para a influénca negativa *

3 Falta de ética
B N ,
Criacao de falsas expectativas
[ ~ .
Inducéo agressiva de vendas
[ .
Chantagem emocional
-

Outro
Em que medida é que uma campanha de impacto negativo na sociedade o
inflluencia na sua opgdo de compra determinada marca/empresa? *

1 2 3 4 5

Irrelevante I ¢ & T {7 Muito relevante

Em que medida acha necesséario haver uma maior relevancia e cuidado na

preparacdo de campanhas, quando relacionadas com a saude? *

1 2 3 4 5

Irrelevante I & & T {7 Muito relevante

Em que medida, acha que a sociedade portuguesa é culturalmente conservadora

no que diz respeito a &rea da saude? *

Muito
Pouco conservadora G G R G
conservadora

Considera que a sociedade esta preparada para aceitar os retornos financeiros

das empresas, na area da saude? *

Publicidade clara e transparente sobre os servicos/produtos, revelando

eventuais riscos e imperfeicdes: do seu ponto de vista esta préatica é positiva? *
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Se respondeu sim a questao anterior, em que medida?

Maximiza os beneficios totais na empresa/sociedade

Beneficia os interesses dos consumidores

- : ~ .
E o dever da empresa agir em funcéo do bem estar social
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Anexo |l — Resultados do Questionario “ O Marketing e os Servigos

de Saude”

ldade

36-45 anos [6] - 2
«— 4E-55 anos

— Mais de 58 an [2]

Menos de 18 a [0]

26-35 anos [7] 18-25 anos [5]

HabilitagcOes Literarias

— Mesirado [7]

— Doutoramento [1]

Licenciatura [8]— F— 0% ano [2]

ol S
Bacharelato [0] ———— 127 ano [4]

Sexo

Femining [12] ——————————

Masculing [10]
Estado civil
Casado [8] ——

— Divorciado [2)

— Em Uniac de F [1]
= Vidva [0]

Solteiro [11]

Profissao

Menos de 18 anos
18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos

Mais de 56 anos

9° ano

12° ano
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Masculino 10

Feminino 12

Solteiro

Casado

Divorciado

Em Unido de Facto

Vilavo

N N O N O O

45%
55%

11

S B N
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0%
23%
32%
27%

9%

9%

9%
18%
0%
36%
32%
5%

50%
36%
9%
5%
0%
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- Técnico de Informatica

- Professor Universitario

- Empregado de mesa

- Professora Reformada

- Técnico Comercial

- Tecnico Recursos Humanos
- Engenheiro Ambiental

- Engenheiro Quimico

- Estudante

- Contabilista

- Empresério restauracéo

- Advogada

- Desempregado

- Técnica de Recursos Humanos

- Desenhador

Com que regularidade adquire servi¢cos/produtos de saude durante
um ano?

2 vazes por a [7
Todas as semanas 5 23%
la3vezespormés 9 41%
— 1 vez por ano [ 1
P 2 vezes por ano 7 32%
1a3veres p [9]— 1 vez por ano 1 5%

Todas as sema [5]

Quando adquire servigos/produtos de saude, o que mais influencia
a sua deciséo de compra:
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Caracteristic [3] ——=

— Indicagio de [5]

Qualidade do [4]—

Outro [0]
T Preco [1]

Motoriedade d [9]
Preco 1 5%
Notoriedade da empresa/marca 9 41%
Qualidade do produto/servigo 4 18%
Caracteristicas de determinado servico/ou produto 3 14%
Indicacdo de familia / amigos 5 23%
Outro 0 0%

Costuma estar atento a campanhas publicitarias na area da saude?

No [8]

Sim 13 59%
Nao 9 41%

Sim [13]
Existe alguma campanha que o tenha marcado positivamente?

Nio [14]

Sim 8 36%
Ndo 14 64%

—— Sim [8)

Existe alguma campanha que o tenha marcado negativamente?

Sim 17 7%
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N&o 5 23%

Sim [17)

Quais os motivos para a influéncia negativa?

Falta de ética | Falta de ética
Criagéo de falsas... Criacéo de falsas expectativas
Indugso agressiva...| Inducéo agressiva de vendas

_ Chantagem emocional
Chantagem emocional |
Outro

Outro-

0 3 6 9 12 15

Em que medida é que uma campanha de impacto negativo na
sociedade o influencia na sua opcao de compra determinada
marca/empresa?

10

8 1 0 0%
&l 2 0 0%

3 3 14%
o 4 9 4%
2 5 10 45%
N

Em que medida acha necesséario haver uma maior relevancia e
cuidado na preparacédo de campanhas, quando relacionadas com a
saude?
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15%
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0%
0%
9%
36%
12 55%

L T o T - = T - - T = |
a A W N -
o N O O

Em que medida, acha que a sociedade portuguesa € culturalmente
conservadora no que diz respeito a area da saude?

10

10 0%
8

2 0 0%
6 3 5 23%
4 4 7 32%

5 10  45%
2
0
1 2 3 4 5

Considera que a sociedade esta preparada para aceitar os retornos
financeiros das empresas, na area da saude?

No [13]

Sim 9 41%
Ndo 13 5%

—— Sim [&

Publicidade clara e transparente sobre os servigos/produtos,
revelando eventuais riscos e imperfeicdes: do seu ponto de vista
esta pratica é positiva?

Sim 22 100%
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N&o 0 0%

Sim [22]

Se respondeu sim a questéo anterior, em que medida?

Maximiza os benef...

Beneficia os inte...

E o dever da empr...

0 3 B 2| 12 15
Maximiza os beneficios totais na empresa/sociedade 4 17%
Beneficia os interesses dos consumidores 6 26%

E o dever da empresa agir em funcéo do bem estar social 13 57%
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Anexo |l = Formulario do Questionario “Os Gestores / Marketers e o
Marketing dos Servigos de Saude”

Os Gestores / Marketers e o Marketing dos Servigcos de Saude

O presente questionario é realizado no ambito do projeto para a obtencédo do
grau de mestre em Gestdo Empresarial, sobre o tema 'O Marketing, a Etica e a
Comunicacdo na Area da Salde - o caso Curactiva'. Este questionario é confidencial,
dirigido a Gestores / Marketers da Area da Salde, pretendendo compreender se é
necessario e se existe especial cuidado no Marketing dos Servigos de Saude

*Obrigatério
Idade *

18-25 anos
26-35 anos
36-45 anos
46-55 anos

Mais de 55 anos
Habilitagdes Literarias *

12° ano
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Sexo *

Masculino

Feminino

Estado civil *

Solteiro
Casado

Unido de facto
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Divorciado

Viavo

Profisséo *

—

Anos de experiéncia profissional *

—

Sector de actividade *

Comércio
Industria

Servigos

Localizacéo da Empresa *

Minho

Tras-os-Montes e Alto Douro
Douro Litoral

Beira Alta

Beira Baixa

Beira Litoral

Estremadura

Ribatejo

Alto Alentejo

Baixo Alentejo

I I R N RN B N R R R

Algarve

Numero de Funcionérios da Empresa *

—

Tem por habito investir em campanhas publicitarias? *

Radio
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Qual o meio utilizado para comunicacdo da empresa? *  Televisdo

‘ j Redes sociais
Jornais
Eventos

Outro

Existe gabinete interno especializado em Marketing? *

ApOs realizagc&o da campanha publicitaria, tem por habito elaborar um estudo
sobre o impacto que esta teve na sociedade? *

Qual o objetivo principal na maioria de campanhas publicitarias da empresa? *

Maximizar vendas

Reconhecimento da Marca

Relacionar emocionalmente a marca com o consumidor
Criar impacto na sociedade

Outra:

Em que medida acha necessario haver uma maior relevancia e cuidado na
preparacdo de campanhas, quando relacionadas com a saude? *

1 2 3 4 5

Irrelevante {7 {7 Muito relevante

Tem por habito ter em conta esse cuidado nas campanhas que realiza? *
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Nunca © f i Sempre

Em que medida acha que a sociedade portuguesa é culturalmente conservadora
no que diz respeito a area da saude? *

Pouco conservadora ¢ {7 & Muito conservadora

Em que medida acha necessario desenvolver campanhas que promovam a
Responsabilidade Social das Empresas? *

1 2 3 4 5

Pouco importante ¢ " Muito importante

A ética e a preocupacdo com os valores morais dos consumidores, costumam
fazer parte na elaboragdo de uma campanha publicitéaria? *

1 2 3 4 5

Nunca © i Sempre

Em que medida adotam politicas e praticas adequadas aos valores e expectativas
da sociedade, procurando beneficios sociais para além dos financeiros? *

1 2 3 4 5

Pouco frequente ¢~ ¢ " Muito frequente

A concorréncia feroz na area da salde pode fazer com que se desleixe os
padrdes éticos que esta area requer? *
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Fazer publicidade clara e transparente sobre os servi¢cos/produtos, revelando
eventuais riscos e imperfeicbes aos consumidores: do ponto de vista da gestéo
esta pratica é aceitavel? *

Se respondeu sim a questao anterior, em que medida? *

[ - . . .
Maximiza os beneficios totais na empresa/sociedade
B - .
Beneficia os interesses da empresa
-

E o dever da empresa agir em fungéo do bem estar social
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Anexo |V — Resultados do Questionario “Os Gestores / Marketers e

o Marketing dos Servigos de Saude”

Idade

46-55 anos [2]

~— Maizs de 55 an [2]

— 18-25 anos [1]

26-35 anos [1]

HabilitagcOes Literarias

Mestrado [3] —

—~— 12% ano [0]
- Bacharelato [0]

b—————licenciatura [4]

Sexo

Femining [3]

Masculing [E]

Estado civil

Unido de fact [0] — — Divorciado [3]
— Widvo [0]
Casado [4]—
— Solteire [2]
Profisséo
- Marketing

~— Doutoramento [2]

18-25 anos
26-35 anos

36-45 anos
46-55 anos

Mais de 55 anos

12° ano
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Masculino 6

Feminino 3

Solteiro
Casado

Unido de facto
Divorciado

Vildvo

N N W

N W~ O O

11%
11%
33%
22%
22%

0%
0%
44%
33%
22%

67%
33%

O w o A~ DN
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- Gestor Comercial e Marketing
- Directora Marketing

- Administrador Executivo

- Directora de Marketing

- Gestor

Anos de experiéncia profissional

-29

-15
- 16
-11

- 20

Sector de actividade

Comercio 0O 0%
Servigos [3]— —~— Comércio [0] IndUstria 0 0%

Y Industria [0] .
o I Servicos 9 100%

O MARKETING, A ETICA E A COMUNICAGAO NA AREA DA SAUDE — O CASO CURACTIVA



84

Localizacdo da Empresa

Minho Minho

Tras-os-Montes e _.

Douro Litoral
Douro Litoral

P O O O O A B P P O B

Beira Alta
Beira Alta . .
Beira Baixa
B Bai . .
cira Baka Beira Litoral
Beira Litoral Estremadura
Estremadura Ribatejo
Ribatejo Alto Alentejo
Alto Alentejo Baixo Alentejo
Baixo Alentejo Algarve
Algarve
1] 1 2 3 4

Numero de Funcionarios da Empresa
-34
-38
-9
-15
-13
-14
-21
-87

-44

Tem por hébito investir em campanhas publicitarias?

Sim [9]

Qual o meio utilizado para comunicacao da empresa?

Tras-os-Montes e Alto Douro

100%
0%
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11%
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44%
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Jornais [3] — Eventos [2]
Rédio 0
AN g:,f [I:ﬁ Televisdo 1
—— Televisao [1] Redes sociais 3
Jornais 3
Redes sociais [3] ——————— Eventos 2
Existe gabinete interno especializado em Outro 0
Marketing?
Néo [2]

Sim 7 78%
Ndo 2 22%

Sim [7]

Tem por habito elaborar um estudo prévio sobre o mercado a
atingir?

Mao [8]——————

Sim 4  44%
N&o 5 56%

————5im [4]

ApOs realizacdo da campanha publicitaria, tem por habito elaborar
um estudo sobre o impacto que esta teve na sociedade?

Nio [8]— — Sim [0]

Sim 0 0%
Nao 9 100%

Qual o objetivo principal na maioria de campanhas publicitarias da
empresa?
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33%
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Relacionar em [2]

— Criar impacto [1]

Reconheciment [3] Outro [0]

Maximizar ven [3]

Maximizar vendas 3 33%
Reconhecimento da Marca 3  33%
Relacionar emocionalmente a marca com o consumidor 2 22%
Criar impacto na sociedade 1 11%
Outro 0 0%

Em que medida acha necessario haver uma maior relevancia e
cuidado na preparacao de campanhas, quando relacionadas com a
saude?
4
0%
0%
22%
44%
33%

3 {

3

ga A W N P
w A N O O

1 2 3 4 5

Tem por habito ter em conta esse cuidado nas campanhas que
realiza?

4
N 1 0 0%
2 1 11%
2 3 4 44%
1 4 4 44%
5 0 0%
o

Em que medida acha que a sociedade portuguesa é culturalmente
conservadora no que diz respeito a area da saude?
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0%

0%
22%
44%
33%

L7

na
g A W N P
w d N O O

—

nIII
1 2 3 4 5

Em que medida acha necessario desenvolver campanhas que
promovam a Responsabilidade Social das Empresas?

7
E |

5 1 0 0%
4 2 0 0%
3 3 2 22%
2 4 7  78%
L 5 0 0%
.D !

A ética e a preocupacdo com os valores morais dos consumidores,
costumam fazer parte na elaboracdo de uma campanha publicitéria?

5

1 0 0%
4 |

2 0 0%
3 3 5  56%
sl 4 4 44%
N 5 0 0%
D 1

1 2 3 4 5
Em que medida adotam politicas e praticas adequadas aos valores e

expectativas da sociedade, procurando beneficios sociais para além
dos financeiros?

1 0 0%
2 0 0%
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5 3 5 56%
4 4 4 44%
5 0 0%

1 2 3 4 5

A concorréncia feroz na area da saude pode fazer com que se
desleixe os padrdes éticos que esta area requer?

Nio [2]

Sim 7 78%
Ndo 2 22%

Sim [7]

Fazer publicidade clara e transparente sobre os servigos/produtos,
revelando eventuais riscos e imperfeicdes aos consumidores: do
ponto de vista da gestao esta pratica € aceitavel?

——— Mo [3]

Sim 6 67%
Ndo 3 33%

Sim [B]————

Se respondeu sim a questdo anterior, em que medida?
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E o dever da empr... -

0 1 2 3 4 5
Maximiza os beneficios totais na empresa/sociedade 5 56%
Beneficia os interesses da empresa 3 33%

E o dever da empresa agir em funcéo do bem estar social 1 11%
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