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Resumo
Sdo varios os desafios que, hoje, o mundo enfrenta. Por isso, ¢ muito importante

compreender e definir a revolugdo tecnoldgica. As novas tecnologias estdo a alterar
radicalmente os habitos, os comportamentos, as formas de trabalhar e as relagdes do ser
humano no geral.

O setor da satde ¢ um dos setores onde mais tem impacto esta revolugdo tecnologica, e
com a pandemia da COVID-19, esta revolugao ainda acelerou mais.

O objetivo geral desta investigagdo consiste em compreender o impacto da COVID-19 na
adaptacdo do cliente ao contexto digital. Para além deste geral pretende-se chegar a
conclusdo de dos objetivos especificos, tais como avaliar a importancia atribuida pelos
consumidores portugueses a utilizacdo de ferramentas digitais de saude no periodo pré e
durante a pandemia, identificar os beneficios e entraves reconhecidos pelos consumidores
na utilizacdo de ferramentas digitais durante a pandemia, reconhecer o nivel de
familiaridade dos consumidores quanto as tipologias de telemedicina avaliando as
tipologias antes e durante a pandemia, identificar vantagens e desvantagens reconhecidas
pelos portugueses relativamente as consultas presenciais e virtuais, identificar mudancas
no comportamento dos consumidores de satide em Portugal durante o estado de
emergéncia, avaliar as preferéncias dos consumidores face as experiéncias digitais e
presenciais no periodo pds-pandemia e verificar o grau de confianga dos consumidores
portugueses nos profissionais de satde ou organizagdes de saude.

Este estudo iniciou-se com o levantamento da informagdo acerca de duas tematicas, o
Marketing na Satude e as Tecnologias na Satde. As Tecnologias de Saude subdividem-se
em dois grupos, as ferramentas digitais e a telemedicina. Para além disto, aborda-se o
tema das tecnologias na satide na pandemia da Covid-19.

Esta investigacdo rege-se a uma metodologia quantitativa, onde os dados sdo recolhidos
através de um questiondrio. A amostra contém 402 respostas validas. Este questionario
visa obter respostas aos objetivos definidos inicialmente, e, contribuir com conhecimento
no setor.

Por fim, foram ainda obtidas conclusdes que permitiram explorar algumas

recomendacdes a empresa que permitiu a realizagdo deste estudo.

Palavras-Chave: Marketing em Saude, Tecnologias de Saude, Experiéncia do Paciente,

Telemedicina, Servigos de Satude, Satde Digital.

Ana Salomé da Silva Cruz 2



o
Marketing
Leods
Business

Abstract

Nowadays, the world faces a lot of challenges. That is why it is so important to understand
and define the technological revolution. The new technologies are thoroughly shifting our
habits, behaviors, working styles and the human relations in general.

The healthcare sector is one of the sectors where this technological revolution impacts
the most. With the COVID-19 pandemic, this revolution as sped up.

The general goal of this investigation is to understand COVID-19 impact in consumer
adaptation to the digital context. In addition, we intent to reach other specific aims, such
as the evaluation of consumers importance given to digital tools use during the pandemic,
the recognition of consumers awareness concerning telemedicine types, the assessment
of behavioral shifts in health consumers in Portugal during the Emergency Status, the
evaluation of consumers predisposition to digital and in-person experiences during the
post pandemic period and verify the level of trust of consumers regarding healthcare
workers or institutions.

This study began with collecting information about two subjects, Health Marketing and
Health Technologies. The latter is subdivided in Digital Tools and Telemedicine.
Furthermore, the issue of Health Technologies during COVID-19 pandemic is addressed.
This investigation is ruled by a quantitative method, where the data is collected through
a survey. The sample contains 402 valid responses. The survey aims to answers the goals
defined above and to bring knowledge to the sector.

Lastly, conclusions were acquired that allowed to explore some recommendations to the

company that allowed this study to be carried out.

Keywords: Health Marketing, Health Technologies, Consumer Experience,

Telemedicine, Health Services, Digital Health.
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Lista de Abreviaturas

DGS — Dire¢ao Geral da Saude

OMS - Organizagdao Mundial de Satide

SNS — Sistema Nacional de Satde

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences

TIC — Tecnologias de Informacgdo e Comunicagao
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1. Introduciao

O mundo, nos dias de hoje, enfrenta desafios extraordindrios. Por isso, ¢ importante
entender e definir a nova revolugdo tecnoldgica. A tecnologia esta a alterar radicalmente
os habitos, os comportamentos, os relacionamentos das pessoas, as formas de trabalhar,
esta a alterar de forma completa a humanidade na sua generalidade. E certo que, o mundo

daqui a uns anos sera totalmente diferente do que aquilo que vivemos hoje.

O setor da satde ¢ um bom exemplo desta revolugdo tecnoldgica. Sao multiplos e
profundos esses impactos: a telemedicina, inteligéncia artificial, Big Data, recursos
humanos, marketing e comunicagao, ato médico, personalizacdo de certos farmacos, etc.
Segundo o Jornal Econdmico ja ¢ possivel afirmar que a tecnologia podera tornar a saude
mais personalizavel e acessivel, e pode ser um bom complemento na eficicia da oferta
dos servicos de saude (J. Barros, 2020). A tecnologia confirma cada vez mais a
sustentabilidade dos sistemas de satde, e, para além disso ¢ um apoio para melhorar a

perce¢do do utente sobre os sistemas de saude (Fixe, 2020).

Em 2020, Portugal e o resto do mundo foi confrontado com um problema de satde, a
Covid-19, que para além de ter mudado a vida de todas as pessoas por completo, diversos
servicos tiveram que se adaptar a estas mudangas, inclusive, a saide. Como refere um
artigo publicado pela Associacdo Portuguesa de Telemedicina, na luta contra o virus, o
servigo de telessaude tem sido uma das armas fundamentais em Portugal. Por exemplo, o
SNS24 ¢ o ponto central que identifica os casos suspeitos e lhes da o devido
encaminhamento, tudo de forma distante, sem riscos de contdgio. Assim, a tecnologia
existente no SNS24 permite ajudar as pessoas sem que seja necessario contactar
fisicamente com as mesmas, ndo pondo assim ninguém em risco e, através deste sistema
¢ possivel ajudar e organizar os servigos de saude, que em tempos de pandemia se
encontra cadtico. As oportunidades de recorrer a estas novas tecnologias de comunicagao
foram evidentes ¢, aumentaram a eficiéncia dos servigos de saude (Monteiro, 2020). No
fundo, a pandemia veio destacar a importancia e possibilidade das tecnologias,
nomeadamente as digitais, que permitem atividades e relacionamentos virtuais. As
consultas virtuais aumentaram em semanas dez vezes mais nos USA devido a pandemia.
Em Portugal as teleconsultas tém sido 52% das consultas existentes, por isso, tudo isto
representa uma enorme transformagdo da medicina (Alves, 2020). Para além disso, a

Organiza¢ao Mundial de Saude (OMS), desde o inicio da pandemia disponibilizou no seu
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portal, diariamente, um painel de controlo sobre a evolu¢do da pandemia no mundo

inteiro, possibilitando de forma rapida visualizar em cada um dos paises e regides a sua
situacdo atualizada. Em Portugal, a Dire¢do Geral da Saude (DGS) tem seguido, o
desenvolvimento do surto deste virus. Entre as atividades que tém sido desenvolvidas
pela DGS, conforme no seu site no qual foi criado desde cedo, uma area em que apenas
se dedicam ao assunto Covid-19, para que a informagao seja sempre melhor e atualizada

(Saude, 2020).

A verdade ¢ que a Covid-19 alterou os habitos e as rotinas de todas as pessoas, e,
para além desta mudanca, contribuiu para o surgimento de novas solugdes, que nio so
permitiram aos consumidores encontrar novas formas de satisfazer as necessidades, como
permitiu as empresas reinventarem os seus negocios. Na area da saude, este virus apenas
despertou o lado tecnoldgico que se mantinha mais discreto. Os profissionais de saude
adaptaram-se as mudangas que este virus causou na humanidade e desafiaram-se a manter
o seu atendimento aos seus pacientes no meio digital, através dos meios da telemedicina

e da teleconsulta.

Com a pandemia o uso do digital na saude ainda obteve um maior crescimento, e
por isso, ¢ certo que o digital e os contactos a distdncia entre médicos e pacientes
permanecam no futuro. O digital garante ainda um maior acompanhamento dos pacientes
e garante informacao rapida tanto para o médico como para o paciente. Visto ser um meio
em crescimento, deve ser explorado ao maximo e todos os beneficios que possam ser

aproveitados também.

Um estudo elaborado pela Delloitte aborda a forma em que sdo analisados os
fatores que impulsionam as mudancas na industria da satde e apresenta uma visdo
holistica que poderd ajudar a tomar decisdes importantes em quatro areas, tais como as
operagdes financeiras e a melhoria de desempenho (como ¢ o exemplo dos sistemas
automatizados, construindo novos fluxos de receita e a adogao de praticas digitais as suas
atividades), a inova¢ao no sistema de satide (exemplo disso € que os tratamentos ndo sao
s6 nos hospitais, a conexao por tecnologia remota entre médicos e pacientes e as
experiéncias digitais), a transformacao digital com plataformas que permitem insights
mais rapidos e o futuro do trabalho. Os desafios no setor de satde sdo varios, mas as

oportunidades também (Allen, 2020).
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Apresentado o tema a investigar e os assuntos que ao longo da tese serdo
abordados, ¢ fundamental definir o seu objetivo geral que no caso consiste em
compreender o impacto da COVID- 19 na adaptacdo do cliente de saude ao contexto

digital. Esta investigagdo terd como finalidade servir de caso de estudo para a empresa

em estagio.

Assim sendo, e com vista a concretizacdo desse objetivo geral foram definidos

como objetivos especificos sete, tais como:

a) Avaliar a importancia atribuida pelos consumidores portugueses a
utilizagdo de ferramentas digitais de satde no periodo pré e durante a
pandemia COVID-19.

b) Identificar os beneficios e os entraves reconhecidos pelos consumidores
portugueses na utilizacdo de ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19.

c) Reconhecer o nivel de familiaridade dos consumidores portugueses quanto
as tipologias de telemedicina, avaliando as tipologias antes e durante a
pandemia.

d) Identificar as vantagens e desvantagens reconhecidas pelos consumidores
portugueses das teleconsultas em comparacdo com as consultas
presenciais.

e) Identificar mudancas de comportamento dos consumidores de saide em
Portugal durante o periodo de emergéncia imposto pela pandemia COVID-
19.

f) Avaliar a preferéncia dos consumidores face as experiéncias de saude,
quer virtuais e digitais, quer presenciais no periodo pos-pandemia.

g) Verificar o grau de confianca dos consumidores portugueses nos

profissionais de satide ou organizagdes de satde.

A abordagem deste assunto revela-se pertinente ndo sé pela literatura sobre
Marketing de Saiude e Tecnologias de Satide como também porque na empresa onde se
realiza o estagio, Loba — Costumer Experience Design sendo uma empresa em que oS
seus servigcos se focam no marketing digital, serd um estudo onde no futuro podera ser

usado para abordar empresas do setor da satde.
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A Loba foi a primeira agéncia da experiéncia de cliente em Portugal. A sua missao

foca-se em proporcionar experiéncias de cliente aos clientes dos seus clientes, com
positivismo, inovagao, confianca e atitude. E uma empresa que pretende conquistar novos
mercados, mas acima de tudo pretendem conquistar pessoas, com vista a estarem no topo

como agéncia de experiéncia de cliente nestes mercados.

A Loba contém quatro escritorios, sendo que a sede se encontra no local onde foi
realizado o estdgio, Oliveira de Azeméis. Os outros trés escritorios estdo em Aveiro,
Lisboa e Guarda. Contém iniimeros clientes de diversos setores do mercado, sendo que o

seu principal objetivo ¢ alcangar sempre mais do que aqueles que ja conseguiram até hoje.

A equipa lobéatica tem objetivos de aprendizagem continuos. Esta empresa rege-
se nas melhores ferramentas e tecnologias, e procuram sempre os melhores métodos e
ferramentas que assegurem os standards de qualidade. Contém equipa de Branding,

Design, Digital, Web, Ecommerce e Software.

O setor da satde, como ¢ um setor de crescimento no futuro, e sendo que ¢ um
setor onde a Loba mostrou interesse estudar, esta investigagao rege-se nesse setor. Assim,
através deste estudo a Loba podera perceber aquilo que os consumidores portugueses

preferem e quais as melhores estratégias a ter.

Terminada a defini¢do dos objetivos subjacentes e justificada a pertinéncia do

tema resta mencionar as duas secgdes em falta, a revisdo da literatura e a metodologia.

A seccdo da revisdo da literatura recai na argumentacao tedrica implicita no tema
que sera objeto do estudo. Assim, foi cuidadosamente subdividida em dois momentos de
reflexdo indispensaveis que por sua vez também foram subdivididos em outros
componentes relevantes. Assim sendo, no primeiro momento aborda-se o tema o
Marketing na Satde que se ramifica na tematica de Marketing de Servicos de Saude.
Serdo abordados temas como a confianga, a lealdade e a relacdo e, para além disso, sera
feita uma distingdo de dois conceitos que sdo usados ao longo da escrita, como utente e
cliente de satde. No segundo momento da revisdo da literatura é realizada uma
abordagem ao tema Tecnologias de Satide que se ramifica, por sua vez, trés grandes
temas, como as tendéncias do setor da satde, a saude digital, a telemedicina e barreiras

existentes a tecnologia. Estes temas complementardo o capitulo anterior.
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A seccao da metodologia, por sua vez, tratard as opgoes metodoldgicas previstas

para a concretizacdo do estudo. Apos serem identificados os objetivos e apds ter sido
realizada uma breve reflexao sobre os paradigmas da investigag¢do existentes expde-se a
posi¢ao metodologica adotada — metodologia quantitativa. Assim sendo, sdo estipuladas
as técnicas de recolha de dados utilizadas sendo que, no caso, foi escolhida uma técnica
quantitativa — técnica por inquérito via online destinada a todos os utilizadores de servigos

de saude.

Por fim, serd feita uma abordagem conclusiva sobre o tema que informaréd os
leitores sobre os quais foram os resultados alcangados, os contributos do estudo para o
setor do marketing e da saude e também para os académicos. Para além disso, serdo ainda
enumeradas as conclusdes e as limitagdes encontradas bem como mencionadas algumas
recomendacdes para estudos futuros realizados no mesmo ambito e, principalmente
recomendacdes para a empresa de estagio Loba e outros gestores de marketing que

pretendam trabalhar com o setor da saude.
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2. Revisao da Literatura

O capitulo da revisdo da literatura abordard dois principais temas: o Marketing em
Saude e as Tecnologias de Satde. Primeiramente sera explicada a diferenca de cliente de
saude e utente, que sdo nomes que ao longo da investigacdo vao sendo usados e, sdo
usados também por autores que justificam a investigacdo da tese. De seguida, sera
explicada a importancia do marketing no setor da satide bem como o servico médico
especializado. O segundo capitulo abordard as Tecnologias de Saude onde serdo
abordadas as principais tendéncias, a saude digital e a telemedicina, bem como todas as
barreiras existentes a tecnologia que sdo temas de destaque nesta investigacao e também
temas que serdo muito influentes no futuro do Marketing na Saude. Sera importante
abordar as barreiras existentes nestes temas para que se possa encontrar, com este estudo,

solugdes e recomendagdes ao setor, € na abordagem do mesmo.

Cap I - Marketing em Saude

Utente vs Cliente

Para fundamentar toda a leitura desta investigacdo, ¢ importante fazer a
diferenciagdo destes dois tipos de conceitos. Segundo Mena e Aguiar, (2016) mais
importante do que a forma como se designa a pessoa a quem estamos a dirigir ¢ a forma

como encaramos a mesma. Esta diferenciacdao encontra-se na Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 - Diferenciacio entre utente e cliente

Utente vs Cliente
Os utentes das organizacdes de saude estdo geralmente doentes ou feridos e sob stress.
Os utentes internos recorrem nao s6 ao servigo como vivem nele.
A assisténcia a saide ¢ um servigo mais necessario do que desejavel. Ou seja, os
clientes querem sair para comer, passar a noite a assistir a um filme de cinema e nao
para se submeterem a um exame fisico ou passarem por alguma cirurgia.
Os servicos de satude sdo inerentemente pessoais.
Ao contrario dos consumidores de outros servigos, estes clientes do setor da saude
exigem servicos mais holisticos e personalizados, ou seja, servigos mais ajustados

pessoa a pessoa.
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Os clientes dos servigos médicos correm o risco de ter problemas de saude.

Fonte: Adaptado de Mena e Aguiar, (2016)

Marketing de Servicos de Saude

O marketing passou por varias fases, Marketing 1.0 — centrado no produto; Marketing
2.0 — centrado no consumidor, o Marketing 3.0 — expandiu o seu foco nos produtos, para
os consumidores e para as questdes humanas, Marketing 4.0 — que passou do tradicional
ao digital e, por fim, o Marketing 5.0 que faz a fusdo entre o foco no cliente e o poder da
tecnologia.

Durante a pandemia, no setor da saude obteve diversas alteracdes, tanto para o utente
como para o acompanhante do utente. Muitos servigos foram ajustados ao online. Philip
Kotler demonstra no seu ultimo livro que a tecnologia poderd melhorar a produtividade
(Kotler et al., 2021). No setor da saude, e devido a pandemia, a tecnologia definiu uma
relevancia de nivel extremo.

As ferramentas digitais auxiliam a comunica¢do entre aquilo que o cliente
pretende obter e a organizagdo. Porém, ¢ importante perceber os cinco elementos que
Kotler aborda no seu livro em Marketing 5.0, para que se possa transpor conhecimentos
de Marketing para a area da saude:

e Marketing baseado em dados em que sdo estudadas informacdes de fontes
internas e externas, €, por consequéncia, estas, agrupadas sustentam e otimizam
as decisoes.

e Marketing Preditivo, que retine a gestdo do cliente, gestdo de produto e gestdo
de marca. Este elemento prevé resultados das atividades antes do lancamento das
mesmas.

o Marketing Contextual, que utilizando a inteligéncia artificial prevé e entrega
respostas personalizadas a cada cliente. Existe identificacdo de perfis de forma
automatica e interacdes personalizadas a esses mesmos perfis. No setor da satde
este ¢ um dos pontos fulcrais que suscitara satisfagdo. O consumidor tende a ser
cada vez mais exigente e quanto mais personalizados forem os servigos oferecidos

melhor a percecao e satisfagdo do consumidor.
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e O Marketing Aumentado ¢ a tecnologia usada para melhorar a produtividade do

negodcio. Um exemplo deste tipo de tecnologia sdo os chatbots e os assistentes
virtuais. Este foi também um dos pontos fortes no setor durante a pandemia.
Através destas ferramentas ¢ possivel aumentar exponencialmente a eficacia dos
servicos. O consumidor terd respostas cada vez mais rapidas e certas, com o
auxilio da inteligéncia artificial. Esta rapidez e personaliza¢do de tratamento
causara um sentimento de satisfacdo ao consumidor de saude. Existem cada vez
mais tecnologias, tais como enfermeiros virtuais, chatbots, médicos virtuais,
conselhos de satide que suscitam o sentimento de satisfacdo no consumidor.

« O Marketing Agil é o elemento que trabalha com analises em tempo real, ou seja,
ter plataformas dos produtos flexiveis e ser aberto a inovagdo. Deve ter-se

agilidade em estar em constante mudanga.

Transpondo estes conhecimentos para o setor da saide podemos perceber que, a

3

pandemia foi uma alavanca para que todas estas inovagdes ficassem ‘’conhecidas’ e
postas em pratica em maior quantidade perante a comunidade. A pandemia foi quase um
open eyes perante estas tecnologias que permaneciam escondidas e o marketing veio
enfatizar a importancia das mesmas, tal como mencionam os autores. Para entidades de
saude que se queiram destacar, as aplicacdes de saude com informagdo e monitorizacao
de estado de saude, marcacdo de exames, esclarecimento de duvidas, estas sdo
ferramentas indispensaveis nos dias de hoje. Para além destas ferramentas, hoje em dia
existem smartwatches e fitness bands capazes de medir dados de satde, tais como
pulsacdes, glicose, contagem de passos, entre outras, promovendo assim o bem-estar da
comunidade. Os chatbots, com o esclarecimento automatizado de davidas de saude junto
do hospital, centro de satde ou websites da area da satde.

O principio do marketing aplicado ao setor da satde tem demonstrado resultados de
enorme relevancia para o desenvolvimento de profissionais e organiza¢des nos ultimos
tempos.

E possivel compreender de forma clara que, embora as competéncias clinicas,
cirurgicas ou técnicas sejam imprescindiveis para o atendimento dos pacientes, elas sao
insuficientes para manter e posicionar as organizagdes num ambiente de elevada
competitividade como ¢ o caso das organizagdes do setor da satde. Por isso, o marketing

na saude tem uma tendéncia cada vez mais relevante (Lucietto et al., 2015).
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Segundo Mena e Aguiar, (2016) a maior parte das organizacdes de saude

caracterizava-se somente pela cultura de um processo de planeamento nio direcionados
para o mercado, e por isso, para o marketing. A abordagem da prestacdo de servigos de
saude centrada no utente representa a vulgarizacdo de uma orientagdo de marketing em
toda a organizacio de saude. E importante ainda referir que, na satde, ha alguns anos
atras seria suficiente uma estratégia nao orientada para o marketing devido a concorréncia
ser praticamente inexistente. Nos dias de hoje, em que a concorréncia entre os prestadores
de saude ¢ imensa, o principal incentivo ¢, agora, encorajar a procura dos servigos
especificos em detrimento da concorréncia aos consumidores de servigos de saude. Estes
autores fundamentam ainda que, o aspeto imprescindivel quando se trabalha com as
pessoas € que se sinta paixdo pelo servico prestado pelos profissionais de satde, e que
seja transmitida a crenga de melhorar todos os dias. Para isso, ¢ essencial que as empresas
de satde entendam quais as vantagens diferenciadoras quando competem com a
concorréncia.

Num ambiente onde se fundamente o profissional e o atendimento, para oferecer
um bom servigo e, por esse bom servigo se destacar o profissional, deve agregar valor a
tarefa principal, tal como maior atenc¢do, dedicagdo, especializagdo, rapidez no
atendimento e realizagdo na experiéncia do atendimento clinico, envolvendo o conceito
do marketing em todas as etapas desse atendimento. Para isso, € para que exista marketing
¢ fundamental a existéncia de trés pontos basicos em que, primeiro tem que existir
necessidades e desejos de uma pessoa para satisfazer, depois que se disponha do bem ou
servico a ser oferecido para essa satisfagdo, por fim, para existir marketing essa acao tera
que se concretizar através de um processo de troca e remuneragdo. Assim sendo, para ser
eficiente e deixar o paciente satisfeito ¢ atualmente mais que uma tendéncia a existéncia
do marketing e ¢ um compromisso para a sobrevivéncia da vida clinica.

A saude torna-se um produto, no momento em que ¢ colocada a venda, sendo
como o pagamento o servico médico prestado na organizacgao de saude. Nesse caso, torna-
se objeto de consumo, aquisi¢ao e utilizagdo o que acontece além da natureza fisica, pois
o produto-saude integra servigos, pessoas, locais, organizacdes e ideias. Assim sendo, a
natureza deste produto ¢ determinada por mecanismos responsaveis pelo funcionamento
e desempenho da organizagdo como um todo, o que resulta do sistema de saude.

A satisfagdo do cliente do setor da satide ¢ o retorno positivo que o mesmo dé a

organizagdo quando este ¢ alvo de uma boa experiéncia (Fernando et al., 2014).
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A confianc¢a

Mena e Aguiar ,(2016) defendem que os utentes estabelecem uma relagdo de
confian¢a com os médicos, ou seja, estes confiam que os médicos ndo fardo nada que os
prejudique bem como o principal foco dos médicos e profissionais de saude serd nos
problemas dos utentes, sem que existam assuntos paralelos na prescri¢ao de determinados
tratamentos. No entanto, a confianca podera também ser descrita como o agente principal
de uma relagdo, na qual o utente d4 ao médico o poder de tomar decisdes que este
considere adequadas para o seu bem-estar. A confianga ¢, por isso, um elemento essencial
no setor da saude, e, quando uma entidade de saude perde esta que ¢ uma vantagem
diferenciadora ¢ normalmente muito dificil voltar a estabelecer a confian¢a na mente dos
consumidores. Na presta¢ao de servicos de saude, o cliente de saude estd sempre numa
situa¢do mais vulneravel e fragil, quer quanto a diferenca de conhecimentos, quer quanto
a propria situacdo do motivo que o levou a querer determinados servigos de satude. Esta
situacdo de fragilidade deverd ser, por isso, uma excelente oportunidade em que o
prestador de servigo tem de criar uma relacao forte com o seu cliente. Mais uma vez, estes
autores enfatizam o facto de boas relagdes serem o niicleo de todo o processo de cuidados
de satde. Os autores destacam ainda que o ser humano considera o relacionamento um
processo neurobioldgico, ou seja, ¢ algo que nos, seres humanos, damos imenso valor de
forma natural.

Assim sendo, e como na situagcdo em que o cliente de saude estd quando procura
estes servigcos de satude, visto que estd, na maior parte das vezes, vulneravel a confianga
trata-se de um fator chave no relacionamento do cliente de satide com os profissionais de
saude. Este fator diferencial serd essencial para que o cliente de satde escolha
determinada entidade. Se o cliente se sente bem perante a entidade em que este procurou
os servigos, muito provavelmente voltard a escolher a mesma entidade prestadora de
servigos de satude ao invés de uma concorrente.

No ambito da transformacao digital na satde, a confianga ¢ também uma questao
fundamental e os prestadores de servicos de saude sdo imprescindiveis para construir esta
confianca. Hoje em dia, a preocupagdo com a seguranca € as preocupagdes com a
privacidade cresceram, principalmente a nivel das tecnologias. Se antes, a confianga era
importante para obter uma boa relacdo face-fo-face entre o prestador de servicos de saude

e o utente, hoje, a confianga a nivel de relagdes virtuais ¢ a chave fundamental para que
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a relagdo resulte. A crescente desconfianca na industria da tecnologia e as preocupagdes

relativas a privacidade e seguranca afastam as pessoas do digital, e consequentemente
afastam a criagdo de relagdes digitalmente (Accenture, 2020) (Safavi & Kalis, 2020).
Porém, pessoas com idades mais jovens ainda confiam nas tecnologias e na criagdo de
relacdes digitais. A Geragao X (1965-1980) e os Millennials (1981-1996) sdo os que mais
confiam em tecnologia, e na constru¢do de relacdes através da mesma (Accenture, 2020).
De um modo geral os consumidores acreditam muito mais nos ‘’clinicos’’, tais como
médicos, enfermeiros, prestadores de servigos de saude no geral, do que propriamente em
empresas de tecnologia. Este estudo diz-nos que os médicos, enfermeiros e assistentes de
saude sdo as pessoas que os consumidores mais confiam neste setor da saude digital. Por
isso, torna-se imprescindivel que exista confianga nas relagdes presenciais e virtuais entre

utente e profissionais/entidade de satde).

A lealdade e a relacio

De um modo geral, o setor da satide ¢ um setor com elevada importancia, pois a
necessidade basica que os servigos atendem (a satide) € algo prioritario para o ser humano
e também a nivel econémico.

Segundo Gaur et al., (2011) a qualidade dos servigos de satide ¢ uma questdo de
crescimento. Os servigos de satide afetam a qualidade de vida mais do que qualquer outro
servigo. Segundo os mesmos autores, 0s pacientes avaliam a qualidade do servigo com
base nas interagdes que sdo vividas no momento em que o servigo € prestado. Assim como
Mena & Aguiar, (2016), ja antes, em 2011 estes autores perceberam que a relagao ¢ muito
importante para que o resultado percebido seja o melhor. Quanto maior a confiancga, a
seguranca ¢ a lealdade perante os servicos prestados pelos profissionais de satde, maior
sera a relagdo que estes constroem com os seus clientes (Gaur et al., 2011). A confianga
¢ altamente valorizada para que um servico seja de alta qualidade e credibilidade. Estes
sentimentos serdo percebidos mediante a prestacdo de servicos, e a satisfacdo dos
consumidores destes servigos de saude sera gerada pelos comportamentos do médico
durante as suas interagdes com os pacientes. Estes autores estudaram ainda que, se os
pacientes sentem que os seus médicos/prestadores de servigos de saude sdo
comunicadores eficazes, eles automaticamente também consideram que sdo tecnicamente
competentes e prestam assim cuidados de qualidade. Neste estudo a lealdade ¢

considerada para incluir o aspeto comportamental na “’recompra’’ do servico.
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Moliner, (2009) defende, em conjunto com todos os autores mencionados no seu

artigo que, os hospitais devem procurar a satisfagdo e a lealdade dos clientes tal como as
empresas, pois, no fundo sdo uma entidade de saude e tal como as empresas necessitam
de ter clientes para que haja lucro. Assim, apostando num servigo de qualidade, serdo a
primeira opg¢ao ao invés de um hospital ou entidade de saude concorrente. Segundo este
autor existem trés componentes muito importantes na qualidade do relacionamento:

1. Satisfacao do consumidor;

2. Confian¢a do consumidor ¢

3. Compromisso.

Moliner, (2009) defende que a satisfagdo ¢ a sensacdo do paciente de que o hospital
oferece resultados em relagcdo a um padrao de prazer versus desprazer. O compromisso e
a confianga sdo o eixo que levam a eficiéncia, a produtividade e a eficacia dos
relacionamentos. A confianga implica que as boas inteng¢des do prestador de servigo nao
sejam questionadas pelo cliente. Este autor mostra-nos que o valor funcional percebido
exerce uma influéncia significativa perante a satisfacdo e a confianga do consumidor.
Assim ¢ importante que todas estas variaveis estejam interligadas para que se
construa uma boa relacdo entre profissionais de saude/entidade de saude e os
utentes/clientes de saude, sendo que, a nivel de relagdes digitais a varidvel que apresenta
um valor acrescido ¢ a variavel da confiabilidade da acessibilidade a servigos de satde
digitais (Accenture, 2020). Quando os consumidores ndo confiam em como os seus dados
estdo a ser usados eles tém uma menor probabilidade de usar os servigos digitais e,
consequentemente criar relagdes digitais. Um utente que tenha confianga nas relagdes que
estabelece com o profissional/entidade de saude, obtera, consequentemente uma boa
relagdo. Se a relagdo, quer digital, quer presencial mantiver a confianga interligada, o
consumidor de saude ficara satisfeito e com o sentimento de lealdade. Este sentimento de
lealdade causara a intengdo comportamental de voltar a usufruir do servico e manter a

relacdo.

Servi¢co Médico Especializado

O mercado esta cada vez mais competitivo e, as organizagdes procuram vantagens

competitivas no intuito de manter, e melhorar o posicionamento no mercado.
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A érea do marketing na satide deve ser ativa e auxiliar no planeamento de todas

as agoes realizadas pela organizagdo com o objetivo de atingir um determinado publico
que sera o seu alvo.

Dessa forma, o marketing na saide ndo estara a criar necessidades do paciente,
estard sim a trabalhar para a satisfagdo dos seus desejos e das suas necessidades.

Hult e Lukas, (1995) alegam que a oferta de servigos no setor da saude agrega
quatro dimensdes — a médica, a social, a cognitiva e a emocional — e que o servi¢o de
saude devera ser organizado de tal modo que se deve ter em conta as dimensdes e a forma
como eles se ajustam ao cliente individual:

a) Dimens3o Médica (Sintomas e doencas fisicas ou psicoldgicas);

b) Dimensdao Cognitiva (Conhecimento que o prdprio paciente tem do seu

problema de satde ou de casos similares, através da pesquisa);

¢) Dimensdo Social (Informagdo sobre satde recebida da familia, amigos e

colegas de trabalho, quer seja correta ou ndo);

d) Dimens3o Emocional (Inclui os direitos do consumidor, de ser tratado com

respeito e dignidade, respeitando as caracteristicas especificas do ser humano).

Na elaboracdo de estratégias voltadas ao paciente, este topico merece
consideragdes muito especiais, pois o cliente do setor da satide ja ndo ¢ o mesmo de alguns
anos atras. Hoje em dia o paciente ¢ muito mais informado, devido ao aparecimento das
novas tecnologias, e, por isso procura cada vez mais um melhor servigo. Para além disso,
e do consumidor ser cada vez mais informado, ¢ importante referir que a concorréncia ¢
cada vez maior neste setor.

A estratégia de marketing deve evidenciar-se pelo lado humano como uma
condi¢do bdsica, pois esse passa a ser a razdo central de uma politica administrativa
focada no acolhimento ao paciente. Toda a equipa dos profissionais de saude devera
demonstrar ao paciente o valor da organizagdo e dos servicos prestados (Garcia, 2005).

Por isso ¢ preciso criar métodos para fazer o cliente do setor da satide procurar
pelo investimento que gerou qualidade de atendimento, com isso, um diferencial
competitivo.

Relativamente ao investimento, ¢ importante perceber a principal opgdo de
escolha dos consumidores do sistema de satde, ou seja, ¢ importante perceber sobre que
escolhas sdo feitas para contactar o sistema de saude. Um elemento que agrega muita

discussdo ¢ o recurso ao setor privado ao invés do SNS. P. P. Barros, (2021), conclui que
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o nimero de pontos de contacto selecionados (assinalados como tendo sido contactos

realizados no seguimento do ultimo episdédio em que a pessoa inquirida se sentiu doente),
¢ empirico prever que haverd uma associagdo positiva com ter uma maior capacidade
financeira. Os servigos de saiide no setor privado, naturalmente sdo uma escolha para
pessoas com mais poder financeiro, pois ao recorrerem a este setor obtém um servigo
médico especializado (P. P. Barros, 2021).

Assim sendo, as empresas de saide podem procurar melhorar a experiéncia do
consumidor, e oferecer um servico médico mais especializado. Para que o servico médico
especializado seja uma oportunidade, segundo um estudo efetuado por Cordina et al.,
(2021). Os prestadores de cuidados de saude t€ém a oportunidade de satisfazer as
necessidades que estdo em constante mudanca dos consumidores, enquanto
potencialmente se preparam para o crescimento no pos pandemia. Assim os prestadores
de cuidados de saude devem prestar atengdo a cinco agdes: a) necessidade de foco na
saude de cada pessoa individualmente, abordando as suas vulnerabilidades
comportamentais, sociais € econdémicas; b) ajudar os consumidores a tomar melhores
decisdes fornecendo informacgdes transparentes e de facil compreensdo; c¢) atendimento
especializado; d) oferta de uma experiéncia perfeita em toda a jornada de cuidados de
saude; e, por fim, integrar as solugcdes de satde presenciais e virtuais (Cordina et al.,

2021).

Cap II - Tecnologias na Saude

Tendéncias

Ap0s abordadas as vérias métricas do marketing, e ser feita uma abordagem ao
servico médico especializado, ¢ importante perceber quais as tendéncias existentes neste
setor, que podem vir a ser Uteis, tanto na area do marketing, como para oferecer ao cliente
de saude um servico cada vez mais especializado.

Mena e Aguiar, (2016) defendem que as tendéncias devem assumir uma
preocupagao de andlise da gestdo da organizacdo, pois assim permitirdo antecipar a forma
de como o consumidor de servigos de saude e a sociedade no geral se comportam
futuramente. Sabendo as tendéncias do setor da satide, havera mais inputs para a inovagao
de marketing, no que diz respeito a novos produtos e servigos. Assim sendo, estes autores

mencionam inimeras tendéncias neste setor, tais como, estados de medigdao da vida
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pessoal, novas plataformas de inteligéncia artificial, robdtica, nanotecnologia, melhora

continua dos sistemas de comunicacdo, saide mével, novas aplicagcdes que ajudardo os
pacientes a serem mais pro-ativos com os seus cuidados médicos, mais tratamentos
médicos para populacdes mais envelhecidas etc. Como podemos verificar, muitas das
tendéncias mencionadas anteriormente fundamentam-se principalmente na utilizagdo de
tecnologia e, também no fornecimento de melhores e mais personalizados servigos com
auxilio de novas aplicagdes, ferramentas etc. Aplicagdes de saude denominadas
popularmente m-health apps tém como principal objetivo ajudar os consumidores na
gestdo do seu bem-estar e saide, bem como a prevencdo de doengas e prevencdo de
respetivas patologias. Estas aplicagdes tém como base a percecdo da importancia de o
publico ser mais ativo e informado sobre a sua saude. Assim sendo, os autores defendem
que, num futuro a curto prazo os stackholders da saude devem encetar esforcos, de forma
que consigam atingir um nivel de maturidade tal que permitam que as aplicagdes de
suporte movel sejam integradas e prescritas pelos profissionais de saide e ndo usadas
apenas para autoimposi¢cdo dos utentes ou até recomendadas de forma informal pelos
médicos.

Os beneficios da tecnologia na satide, como ja foi abordado sdo véarios, no entanto,
existem beneficios que, na opinido de consumidores de satide tém mais valor que outros,
como ¢ o caso de compreender o estado de saude, seguido de estar informado acerca do
seu estado de saude, bem como de familiares. Cada vez mais o consumidor tende a ser
mais interessado sobre a sua saude e as tecnologias alavancam esta procura de
conhecimento sobre este tema que, ¢ um tema sensivel para todas as pessoas. Por isso, as
tecnologias agregam um valor cada vez mais acrescido na sociedade, que, procura muito
mais esclarecimentos do que a uns anos atrads (Accenture, 2018) (Safavi et al., 2021).

O aumento da adocdo ao digital entre consumidores revela a necessidade das
entidades de saude, empresas de tecnologia, entre outras, de criarem uma conexdao com
aqueles que tém capacidade de servir digitalmente. Os consumidores de saude tendem a
usar e beneficiar-se do digital para gerir a sua satde (Accenture, 2020).

As oportunidades para aumentar a saude digital incluem trés grandes tipos:
servigos de design; servigos de adaptagdo clinica na pratica e, aumentando a confianca e
os relacionamentos. Relativamente aos servigos de design, as solu¢des devem digitalizar
e rastrear as informagdes que sdo relevantes tanto para os prestadores de servicos de

satide, como também para os consumidores de satude. Por isso, os prestadores de servigos
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de saude podem, com base nos insights recolhidos dos consumidores de satde, melhorar

a saude das pessoas. Para além disso, os prestadores de servigos de saide podem
desenvolver solugdes digitais que oferecem uma experiéncia intuitiva e segura. Quanto
aos servicos de adaptagdo clinica na pratica, esta ¢ uma grande oportunidade por diversas
razdes. Os prestadores de servigos de saude, como € o exemplo dos médicos, ndo querem
desperdigar qualquer tempo, pois esse tempo que ¢ desperdicado podera ser preciso para
outras areas que agregam uma melhor experiéncia ao paciente. Por isso, o digital e as
solugdes de saude virtuais podem ser integradas em processos, modelos de negocios,
fluxos de trabalho dentro dos cuidados de satide que sdo prestados. As organizacdes de
satde tém a oportunidade de colocar sistemas implantados que permitam os prestadores
de servigos de saude recolher dados dos pacientes virtualmente, tal como ¢ feito a nivel
presencial. Assim economizam o tempo e tornam-se mais eficazes. Por fim, e como ja foi
abordado em estudos anteriores, a confianca aumenta as boas relagdes entre paciente e
prestador de servigos de satide. Assim o projeto de servigos de saude digital deve ter como
base estes critérios e a seguranga e privacidade devem ter-se em conta na construgdo
destes servigos digitais. Os consumidores valorizam muito a privacidade e a seguranga
dos dados, pelo que, se existir essa confianga nesses projetos de saude digital certamente

as relagdes serdo melhores e mais fortes (Accenture, 2020).

Saude Digital

Cada vez mais se fala de solucdes digitais na saude e a pandemia da Covid-19
veio reforcar ainda mais a sua importancia. As solucdes digitais podem provocar uma
revolug¢do na forma em que as pessoas acedem aos servigos € promovem a sua saude e
bem-estar. Um estudo feito em 2018 em US, que visou estudar a Saude Digital, através
de um questionario a residentes de US com mais de dezoito anos, concluiu que a
tecnologia tem uma elevada importancia para a gestdo da saude. As tecnologias, tais como
os websites , os dispositivos moveis, social media, consultas remotas, monitorizagdo de
sintomas remota, entre outras, foram tecnologias que tém vindo a mudar a gestdo da
satde. Os consumidores deste estudo apresentaram muita vontade de usar as tecnologias,
e, para além disso vém nelas varias utilidades, sendo que a compreensao do estado de
saude ¢ a variavel com maior utilidade (Accenture, 2018). O mesmo estudo concluiu

ainda que cada vez mais os consumidores acedem servigos de assisténcia virtual.
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Os fatores que mais impulsionam a satisfacdo dos consumidores de servicos de

saude e também profissionais de satide sdo que os cuidados de saude sejam eficazes e
eficientes. Para os pacientes a eficidcia ¢ determinada pela qualidade e rapidez na
prestacdo dos servigcos de saude, e, por outro lado a eficiéncia é determinada pela
acessibilidade e custos associados aos servigos. Um equilibrio entre estes dois fatores, a
eficiéncia e a eficacia determina a aceitacdo e a satisfagdo para todos os participantes do
ecossistema de saude. Estes fatores sdo predominantes tanto em prestacdo de servigos
fisicamente como a distancia. Nos ultimos anos, as ferramentas digitais e a tecnologia
estdo a ser uma solugdo para melhorar a prestagao dos servigos de saude. Por outro lado,
a comunicagdo que ¢ efetuada entre profissionais de saude e utente, por via digital ou ndo,
tem que ser eficaz, pois, s6 assim os resultados obtidos serdo melhores (Sakka &
Qarashay, 2020).

As ferramentas digitais serdo Uteis no sentido que os pacientes poderdo encontrar
informag¢do médica e compreendé-la, o que facilita por si s6 a comunicacdo do
profissional de saide com o utente. Assim, a maioria dos profissionais tem uma atitude
positiva perante os atributos do digital e ferramentas associadas (Sakka & Qarashay,
2020). As autoras concluem ainda que o uso das redes sociais sdo um fator eficaz na
comunicagdo bidirecional, ou seja, as redes sdo um meio de comunicacdo eficaz entre os
utentes e a entidade de satide de modo que estes fiquem assim conectados. No entanto,
um estudo feito em 2020, conclui que o uso de ferramentas digitais para gerir a satde
diminuiu no ano de 2019, mesmo em geragdes mais jovens que eram as mais propicias a
aderir a este tipo de ferramentas (Accenture, 2020). Contudo, apesar da adesdo ter sido
menor, ¢ possivel concluir que o consumidor vé beneficios no uso das ferramentas digitais
na saude, tais como aumentar o foco no bem-estar e prevencao com a maioria de opinides,
seguida de melhor compreensdo da sua satide, maior conveniéncia em acesso a cuidados
de saude, melhoria nos resultados de saude, redu¢ao do tempo gasto no médico, reducao
dos custos, obter informagdes sobre a sua saude, redugdo do custo do seguro de saude.
Apenas 14% dos consumidores acham que ndo existe qualquer vantagem em usar as
ferramentas digitais. Mais uma vez, o consumidor tende a ser mais informado e
preocupado com o bem estar, dai a vantagem com maior percentagem de opinides dos

consumidores seja o aumento do foco e bem estar (Accenture, 2020).
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Para os prestadores de servigos de saude que usam o digital, uma ma experiéncia

digital pode afastar os consumidores de voltarem a usufruir destes servigcos (Accenture,
2020).

Um estudo efetuado por Almeida et al., (2021) aborda a importancia do digital e
a evolucdo que este setor teve na saude durante e apds a pandemia. Assim sendo, podemos
perceber que, existem servigos que podem somente ser utilizados pelo telefone, o que
tornara assim o trabalho dos profissionais mais eficiente. Estes servicos sdo apresentados
na Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 - Servicos que podem ser usados pelo telefone

Visitas prescrevidas/marcadas por telefone para reunido entre utente e profissional de
saude.

Check-ins virtuais: check-in rapido (5 minutos média) com utentes via telefone ou
outro dispositivo, com objetivo de saber se serd necessaria uma visita a unidade de

saude ou ao domicilio.

Revisdo de imagens enderecadas por utentes. Estes podem gravar videos ou captarem
fotografias e enviam ao profissional de saude de forma que este esteja ciente da

ocorréncia.

Visitas eletronicas: visita ao consultério assincrona entre utente e profissional de saude

através de um portal do utente ou por email.

Monitorizagao a distancia: dados fisiologicos, através de parametros com dispositivos
médicos.

Fonte: Almeida et al., (2021)

Como podemos verificar existem varios servigos que podem ser feitos via remota
e, havendo essa hipdtese de existirem servicos que poderdo ser feitos remotamente,
automaticamente a produtividade e eficieéncia aumentardo.

Em contexto de pandemia este foi o cenario estabelecido principalmente com
pessoas que visitavam as unidades de satde regularmente, tais como pessoas com doencas

cronicas.
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Almeida et al., (2021), concluiu ainda que a saude digital acarreta desafios
positivos bem como também negativos para a populagdo. Na relacdo em saude a distancia
os requisitos de confianga, credibilidade, empatia, competéncias protecdo de dados e
sigilo sdo realcados como fatores indispensaveis na manutencao da relacdo terapéutica na
saude. Este estudo concluiu ainda que a saude digital ndo pode ser substituida pela
consulta presencial, no entanto, as plataformas digitais sdo ferramentas de extrema
importincia na construgdo de estratégias relacionais e comunicativas da consulta
presencial. Durante a pandemia, para que os utentes ndo deixassem de se sentir
acompanhados a aderéncia as teleconsultas foi um meio de deixarem esse sentimento de
parte. Almeida et al., (2021), revelou ainda os meios digitais devem ser um meio
facilitador e até prioritario no acompanhamento médico de alguns doentes, com especial
incidéncia no acompanhamento de doengas crdonicas. Para além disso, concluiram que a
populacdo que acede mais a satde digital ¢ a populacdo de faixa etaria mais jovem.

As geracdes mais jovens sdo o grupo de sociedade que, preferem atendimento
virtual do que presencial, quando tém poder de escolha para tal (Accenture, 2020).

Em 2018 ja se estudava a preferéncia do consumidor perante a saude digital, e,
apesar de cada vez mais o virtual possa tornar mais eficiente a prestacdo de servigos de
saude, as consultas tradicionais continuam a ser a preferéncia dos consumidores no geral

de faixas etarias, tanto em 2016 e 2018. Estes sdo dados facultados do estudo de

Accenture, (2018).

Telemedicina e a COVID-19

O uso da Tecnologia da Informa¢do e Comunicagdo (TIC) tem tido um
crescimento ao longo dos anos, e, por esse motivo as TIC representam novos desafios
para diversos setores. Em particular, o uso de dispositivos moveis oferece oportunidades
para muitos setores, de modo que estes melhorem a sua eficiéncia e diminuam os seus
custos. O setor da saide ¢ um setor que, nos ultimos anos tem sido beneficiado do
desenvolvimento das TIC, oferecendo assim novas formas de chegar aos pacientes e
assim gerir melhor o sistema de saude (Catan et al., 2015).

A pandemia, que surgiu em 2020, alterou em profundidade a atividade do sistema
de saude, tendo afetado quero o lado da oferta de cuidados de saude, quero o lado da

procura desses mesmos cuidados de satide. Relativamente ao lado da procura de cuidados
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de saude, existem dois grandes grupos de impacto que s3o identificaveis: a) a procura

oscilou em picos nalguns momentos, de servigos de satide por parte de doentes que tinham
contraida a doenca, e b) houve uma retracdo na procura de servi¢os de saude por parte
dos doentes com receio de contrairem a Covid-19. Assim, a procura deste problema a
inesperado de outras pessoas causou, na parte de outras, a distdncia com os mesmos
servicos. De forma a conhecer a dimensao deste efeito de retragdo perante as pessoas na
procura de cuidados de saude, foi perguntado se o receio de contrair a Covid-19 constitui
um motivo para se escolher ndo procurar auxilio. As respostas, obtidas em junho de 2020
sdo registadas num periodo de progressdao mais lenta da doenca em Portugal (P. P. Barros,
2021).

Ao longo dos ultimos anos, como previsto, as situagdes inesperadas sdo o
principal motivo de recurso ao sistema de satude, logo seguidas de problemas com doencas
cronicas. Contudo, ndo deixa de se assinalar o aumento, em 2019 e em 2020, das situagoes
que sdo identificadas como resultantes de ndo se ter procurado anteriormente ajuda no
sistema de saude (P. P. Barros, 2021).

Em 2020, ocorrem alteracdes importante que ndo podem ser separadas da
influéncia pandemia da COVID-19. Neste periodo, ha uma quebra intensificada no uso
das urgéncias hospitalares como ponto de contato com os servigos de saude quando o
cidaddo que se sente doente decide ir ao sistema de satide. Estas alteragdes ocorrem quer
no sector publico quer no sector privado (P. P. Barros, 2021). Para além disso, o autor
refere que a grande alteracdo ¢ a “’fuga’” das urgéncias hospitalares no setor publico.
Estas auséncias de contacto com os servicos sdo compensadas por consultas ndo
programadas nos cuidados de satide primarios. Para além disso, ¢ importante referir que
houve uma grande subida em 2020 do recurso ao servi¢o de atendimento telefénico do
SNS.

Em apenas algumas semanas apo6s inicio da pandemia que, o Servi¢co Nacional de
Saiude do Reino Unido langou o Microsoft Teams para 1,2 milhdo de funcionarios para
poderem comunicar uns com 0s outros € com os pacientes a distancia. Durante a noite, as
organizagdes de satde ndo tinham mais barreiras e o cuidado a distincia tornou-se a
norma. Empresas como a Amwell ampliaram as ofertas de cuidados virtuais numa
velocidade inimaginével para obter ajuda as pessoas onde e como elas precisavam (Safavi

et al., 2021).
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Allaert et al., (2020) refere que, a telemedicina ¢ uma forma de colmatar a lacuna

existente de acessibilidade, compensando a falta de centros de satde nas zonas rurais € o
aumento da populacdo idosa.

Nos ultimos anos a telemedicina tem crescido, apesar de existirem algumas
barreiras nomeadas em diversos estudos, tais como, reembolso limitado, falta de conforto
com as novas tecnologias por parte dos pacientes e dos fornecedores, e principalmente o
facto de muitas pessoas ainda serem resistentes as novas tecnologias neste aspeto e
preferirem o atendimento presencial. No entanto, apesar dessas barreiras muitos sistemas
de saude tém investido na telemedicina, pois, futuramente esta serd uma tendéncia
(Temesgen et al., 2020). A pandemia mostrou-nos a necessidade de termos
implementadas alternativas como esta da telemedicina, que, em muitos casos foi
obrigatoriamente implementada. Para além disso, a pandemia mostrou-nos também que
muitos dos servigos de saude poderiam ser substituidos por esta alternativa, tornando-se
assim mais eficaz. Este fendmeno mundial mudou as atitudes dos consumidores em
relagdo aos cuidados da telessaude, acelerando assim a tendéncia da satde virtual,
consequentemente das consultas de telemedicina. Em 2019, num relatério de Cordina et
al., (2021) 3% dos inquiridos deste estudo relataram ter uma consulta de telemedicina.
Porém, em fevereiro de 2021, houve uma subida em 21% em que os entrevistados da
pesquisa relataram que a sua Ultima consulta realizada foi via virtual. Para além disso,
este estudo permitiu concluir que muitos dos consumidores podem preferir cuidados de
saude virtuais para consultas de saide mental, tal como foi possivel verificar no estudo
da Accenture, (2020). A telemedicina ndo mudou apenas a forma de aceder a servigos de
satide, como também aos prestadores de servicos de saude. Antes da pandemia, apenas
4% dos profissionais relataram que usavam a tecnologia de telemedicina por
acompanhamento. Em contraste, em 2020 o uso dos métodos de telemedicina estdo a ser
usados com mais frequéncia pelos prestadores, e estes consideram um método favoravel.

A telemedicina permitiu o atendimento continuo ao paciente, garantindo a
seguranc¢a dos pacientes e dos profissionais durante a pandemia. Esta técnica facilita o
atendimento a distancia por meio de sistemas eletronicos de informagdo. A COVID-19
estabeleceu a telemedicina no sistema de prestacdo de cuidados de satde em diversos
paises, de forma que se mantivessem todas as medidas de seguranga. A telemedicina, para
além disso, tem um papel predominante no rastreio de sintomas da COVID-19 e no

atendimento a necessidade de rotina e acompanhamento (Garg et al., 2020).
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Através de um simples smartphone a telemedicina possibilita a comunicagado local

permanentemente disponivel. Estes dispositivos trazem a promessa dos sistemas de satde
totalmente transformados e desmaterializados. A jungdo da telemedicina as técnicas de
inteligéncia artificial pode até colocar em questdo situagdes de urgéncia de procura de
médico. E certo que nos proximos anos os médicos e profissionais de saude tenham que
se adaptar e mudar as suas praticas (Allaert et al., 2020).

A Sautde Digital tem sido muito estudada, e, por ser uma area em constante
evolucdo ¢ importante destacar alguns dados feitos por alguns estudos. Em 2018, foi
possivel concluir que, para os consumidores de servi¢os de satde, a maior vantagem das
teleconsultas foi a redug¢do dos custos, o que, por outro lado, nas consultas presenciais
destaca-se a importdncia da qualidade providenciada ao paciente. A maioria dos
consumidores optaria por teleconsulta caso tenha compromissos na hora da mesma. Para
além disso, a variavel idade ¢ uma variavel que influencia decisdes na satde digital, pois,
¢ possivel concluir que, as idades mais jovens mostram-se muito mais entusiasmadas em
optar por assistentes virtuais, como enfermeiras virtuais, robds que dariam assisténcia nas
cirurgias. Quanto maior a idade menos a preferéncia por assisténcias virtuais (Accenture,
2018).

Em 2020, a rapida e obrigatoria, em muitos casos, adesdo ao digital mostra sinais
de estagnacdo perante estudos de anos anteriores, no entanto, os consumidores continuam
a estar interessados em servicos virtuais (Accenture, 2020).

A medida que ¢ reinventada a realidade pds pandemia que o setor da saude deve
aprender a dominar a mudanga, e, por conseguinte conhecer que ndo hé lideranca sem

lideranca tecnoldgica (Safavi et al., 2021).

Barreiras ao uso da Tecnologia

Um estudo de Garg et al., (2020) refere que as caracteristicas como idade, género,
educacdo, determinantes socioecondmicas, nivel de educacao digital e o ambiente social
sdo parametros em que os autores referem de barreiras. Os poucos conhecimentos de
informdtica, o pouco conhecimento de linguagem médica em comunicagdes entre
profissionais e utentes e o desconhecimento da existéncia destes servicos de telemedicina
poderdo levar ao fracasso na adocdo da telemedicina na comunidade.

Em vérios paises do mundo em que estd implementada a telemedicina foi

percebido a existéncia de diversas limitagdes a esta técnica. Questdes relativas a

Ana Salomé da Silva Cruz 29



L ]
Marketing
Leods
Business

confidencialidade, dignidade e privacidade sdo de questdes de preocupacao ética relativas

ao uso das TIC na telemedicina. Porém, ¢ de carater imperativo que a telemedicina seja
implementada de forma equitativa e com padrdes éticos, de modo que se mantenha a
dignidade de todos os individuos e, que seja garantido que as diferencas na educagdo,
idioma, localizagdo geografica, capacidade fisica e mental, idade e sexo ndo levem a
segregacdo do cuidado (Garg et al., 2020) (Accenture, 2020).

Para além destas barreiras ¢ possivel mencionar as que foram indicadas
anteriormente tais como, a falta de conforto com as novas tecnologias tanto por parte de
quem presta os servigos (profissionais) ou quem os recebe (utente), a falta de sabedoria
na existéncia destas novas ferramentas e, a preferéncia pelo tradicional e resisténcia
perante estas inovacdes neste setor (Accenture, 2018).

Em 2019, e devido ao aparecimento da Covid-19, um grupo de investigadores
portugueses elaborou um questionario que visava compreender o impacto da Covid-19 a
adaptacdo do cliente de saide ao contexto digital. Este questionario teve por base
relatérios da McKinsey e da Accenture, como também dados secunddrios, tais como
noticias (Accenture, 2018) (Accenture, 2020) (Cordina et al., 2021). Este questionario

visa ser imprescindivel para este estudo.
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Consideracoes Finais

Ao longo deste capitulo que podemos encontrar varios assuntos que sustentardo esta
investigacdo e serdo orientados para o objetivo principal que serd entender o impacto da
COVID-19 na adaptacao do cliente de satide ao contexto digital. Foram abordados temas
desde o mais geral ao mais pormenorizado. Este método do “’funil’’ visa obter uma
melhor compreensao de todos os temas, para que, os resultados do estudo sejam de facil

compreensao.

Na verdade, toda a informacdo que foi recolhida ao longo da revisdo da literatura,
provém de estudos feitos e investigados, porém as principais bases que deram origem ao
inquérito para esta investigagdo foram, relatorios recentes de consultoras internacionais,

que abordaram o tema de forma profunda.

Assim, esta investigacdo servira de referéncia para a empresa de estagio sempre que
esta obtiver um cliente da area da saude.

Através deste estudo, a empresa podera perceber de que forma atuar neste setor que ¢
tdo sensivel, e perceber outros pormenores que poderdo ser importantes para o seu
negocio. A revisdo da literatura poderd ajudar na compreensdo de diversos temas que nao

estejam tdo familiarizados, e sustentard os resultados.

A investigacdo servira de referéncia também para todas as empresas que se queiram

reinventar e inovar, tanto empresas de satide, como empresas auxiliares ao setor.
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3. Metodologia

No presente capitulo o objetivo principal sera descrever a metodologia cientifica

adotada para solucionar o problema de investigacdo proposto. Assim sendo, serad

apresentado, primeiramente, o objetivo geral bem como os objetivos especificos do

estudo em questdo. De seguida, serd feita uma reflexdo direcionada para os paradigmas

do estudo existentes e para a metodologia escolhida.

3.1 Objetivos de Investigacao

O objetivo geral deste estudo consiste em compreender o impacto da COVID-19

na adaptagdo do cliente de saude ao contexto digital.

Assim sendo, e com vista a concretizacdo desse objetivo geral foram definidos

como objetivos especificos sete, tais como:

a)

b)

d)

Avaliar a importancia atribuida pelos consumidores portugueses a
utilizagcdo de ferramentas digitais de satde no periodo pré e durante a
pandemia COVID-19.

Identificar os beneficios e os entraves reconhecidos pelos consumidores
portugueses na utilizacdo de ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19.

Reconhecer o nivel de familiaridade dos consumidores portugueses quanto
as tipologias de telemedicina, avaliando as tipologias antes e durante a
pandemia.

Identificar as vantagens e desvantagens reconhecidas pelos consumidores
portugueses das teleconsultas em comparacdo com as consultas
presenciais.

Identificar mudangas de comportamento dos consumidores de saide em
Portugal durante o periodo de emergéncia imposto pela pandemia COVID-
19.

Avaliar a preferéncia dos consumidores face as experiéncias de satde,

quer virtuais e digitais, quer presenciais no periodo pds-pandemia.

Ana Salomé da Silva Cruz 32



o
Marketing
Leods
Business

g) Verificar o grau de confianca dos consumidores portugueses nos

profissionais de satide ou organizagdes de satude.

3.2 Paradigmas de investigacdo e metodologia de pesquisa

As questdes metodologicas que se colocam relativamente ao conceito de
investigacdo sdo equacionadas por um conjunto de investigadores, no contexto de uma
nocdo mais global de ciéncia. Assim, o termo ciéncia expede-nos para o objetivo

especifico de conhecimento, tipo de processo de construc¢do e para uma dimensao social.

Os estudos que foram analisados na revisdo da literatura sdo essenciais para

definir o modelo de analise e as suas partes constituintes.

A defini¢do do paradigma de investigacdo e da posi¢cao metodoldgica sdo dois
momentos determinantes para a preparacao de todo o processo de investigagdo, na medida
em que poderdo influenciar as opgdes tomadas pelo investigador (Oliveira & Ferreira,
2014), e, ao mesmo tempo, deverdo garantir a boa qualidade na recolha de dados e a

andlise com o intuito de produzir conclusdes validas e exigentes.

No que se refere a posicdo metodologica ¢ fundamental explicar que estamos
perante um estudo de carater exploratorio, uma vez que procura entender um fenémeno
especifico que ainda ¢ pouco abordado pela comunidade cientifica (Oliveira & Ferreira,

2014).

De forma a alcancgar os objetivos em estudo, recorreu-se a uma metodologia

quantitativa para a revisdo dos modelos tedricos e enquadramento tematico.
Sera utilizada uma técnica quantitativa (inquérito por questionario).

3.2.1. Técnica de recolha de dados

Depois de definidos os objetivos e a metodologia da investigagdo, ¢ fundamental
comegar a definir as técnicas a serem utilizadas para a recolha de dados. Para que a
resposta aos objetivos mencionados anteriormente seja dada, a técnica de recolha de

dados escolhida foi o inquérito por questionario.
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3.2.2 Construcio do Questionario

Tal como referido na revisao da literatura o questionario surge de andlise de
estudos de varias consultoras de renome. Investigadores portugueses abordaram o
questionario como um pré-teste. Porém, a medida que as respostas foram sendo recolhidas
pelos investigadores, foi percebido que o inquérito ndo cumpria os requisitos necessarios
para que tenha valor cientifico. Isto sucedeu-se devido a existirem aspetos dificeis de
escalar, pois ndo eram provenientes de fontes e escalas previamente testadas. Por outro
lado, as respostas recolhidas do questiondrio eram obtidas por conveniéncia ¢ de uma
amostragem com idades semelhantes, ndo havendo assim padrdes de idades diferentes
para se avaliar. Estes investigadores, tal como foi dito tiveram como base varios estudos

de consultoras e dados secundarios.

Devido a rapidez de estudos destas consultoras, estes investigadores criaram o
inquérito de modo a obterem uma investigagdo totalmente inovadora para o setor da
satde. No entanto, este questiondrio serviu apenas como um pré teste do questiondrio

feito para esta investigagao.

Assim sendo, foi feita uma reformulacdo total do questiondrio e das escalas
utilizadas, tendo sido colocadas todas respostas de escolha multipla em cinco opgdes ou
duas (uma negativa e outra positiva). Estas escalas, escala e escala nominal,
respetivamente, foram colocadas dessa forma de modo a conseguir obter melhores
resultados. Foram retiradas ainda questdes do questiondrio base que mencionavam
inteligéncia artificial, pois este tema poderia causar duvidas em inquiridos com menos
conhecimento relativamente a outros, criando assim um contraste de saberes. O objetivo
foi igualar estes conhecimentos e criar um questionario simples de forma que seja

percetivel a toda a populagao.

Em suma, todas as questdes do questiondrio dardo resposta a um objetivo

especifico, o que se pode observar na tabela seguinte (Tabela 3).
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Tabela 3 - Sintese explicativa de questdes por objetivos especificos

Objetivos Questoes

Questoes 1 a 10.
Avaliar a importancia atribuida pelos

consumidores portugueses a utilizagao de
ferramentas digitais de satide no periodo

pré e durante a pandemia COVID-19.

Questoes 11 a 29.
Identificar os beneficios € os entraves

reconhecidos pelos consumidores
portugueses na utilizacdo de ferramentas

digitais durante a pandemia COVID-19.

Questoes 51 a 62.
Reconhecer o nivel de familiaridade dos

consumidores portugueses quanto as
tipologias de telemedicina, avaliando as

tipologias antes e durante a pandemia.

Questoes 69 e 71.
Identificar as vantagens e desvantagens

reconhecidas pelos consumidores
portugueses das  teleconsultas em

comparagdo com as consultas presenciais.

Questoes 72 a 77.
Identificar mudancas de comportamento

dos consumidores de satide em Portugal
durante o periodo de emergéncia imposto

pela pandemia COVID-19.
Questoes 78 a 84.

Avaliar a preferéncia dos consumidores

face as experiéncias de saude, quer
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virtuais e digitais, quer presenciais no

periodo pés-pandemia.

Verificar o grau de confianca dos Questdes 30 a 38.
consumidores portugueses nos

profissionais de satide ou organizagdes de

saude.

Fonte: Elaboragdo propria
3.2.2.1 Questionario

Segundo Oliveira e Ferreira, (2014) o inquérito por questionario ¢ uma técnica de
recolha de dados cujo objetivo principal € obter dados de uma determinada populagao.

E uma técnica de recolha de dados com um rigor de padrio, tanto no texto das
questdes e das respostas como na sua ordem, de forma que seja garantida a
comparabilidade das respostas de todos os individuos.

O questionario aplicado encontra-se disponivel no anexo 1, foi realizado através
da plataforma Typeform, uma plataforma online paga. Como ja foi mencionado
anteriormente a maior parte das respostas das questdes do questionario consistem numa
escala de 5 opgdes, ou, numa escala nominal de duas ou mais opg¢des. Cada questdo
pretende dar resposta a cada objetivo especifico, como mencionado na Tabela 3. As
ultimas nove questdes do questiondrio dizem respeito as questdes sociodemograficas, tais
como — idade, sexo, nivel de escolaridade, situa¢do profissional, regido de residéncia,
rendimento liquido mensal -, no entanto, ainda neste grupo de questdes relativos aos
dados sociodemograficos foram colocados questdes-chave direcionadas ao estudo em
questdo, como saber se o individuo ¢ ou ndo um doente cronico e se trabalha no setor da
saude. Estas questdes serdo predominantes para outras analises futuras, que este estudo
podera vir a ser ainda mais explorado.

Como ja foi referido, as construgdes das questdes do questiondrio tém por base
relatérios provenientes de consultoras. Para que esta juncdo de referéncias e perguntas

seja feita, podemos observar, no seguinte quadro um resumo do questionario.
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Tabela 4 - Bases de Questoes

Questoes

QleQ2

Q3, Q4, Q5, Q6, Q7, Q8, Q9, Q10

Ql11, QI12, Q13, Q14, Q15, Q16, Q17,
Q18, Q19, Q20, Q21, Q22

Q23, Q24, Q25, Q26, Q27, Q28, Q29

Q30, Q31, Q32, Q34, Q35, Q36, Q37,
Q38

Ana Salomé da Silva Cruz

Bases

Adaptada do relatério de 2018 da
Accenture: ’How importante is the use of
technology when it comes to managing
health?”’
Adaptada do relatério de 2018 da
“Which of the following

health

Accenture:
technology  or  electronic
management tools have you used to
manage your health in the past year?”’

Adaptada do relatério de 2020 da
Accenture: °” Think about the digital tools
and services that you noted you use in the
last mobile

question,  including

phone/tablet, applications, = wearable
technology, chatbots, etc. To what extent
has your use of digital tools and services
benefited you, if at all?”’

Adaptada do relatério de 2020 da
Accenture: ’What might keep you from
using chatbots, computers or digital
devices for your health questions and
care?”’
Adaptada do relatério de 2020 da
Accenture: ‘’Overall, how much do you
trust each of the following people or
organizations

to keep your digital

healthcare information (including
electronic medical records and other

information) secure?’’
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Q39, Q40, Q41

Q42, Q43, Q44, Q45, Q46, Q47, Q48,
Q49, Q50

Q51, Q52, Q53, Q54, Q55, Q56, Q57,
Q58, Q59, Q60, Q61, Q62

Q63

Q63, Q64, Q65, Q66, Q67, Q68

Q69, Q70 ¢ 71

Q72, Q73, Q74, Q75, Q76, Q77

Q78, Q79, Q80, Q81, Q82, Q83, Q84

Ana Salomé da Silva Cruz

Adaptada do relatério de 2018 da
Accenture: “’To what extent do you

agree with the following statements?’’
Adaptada do relatério de 2018 da
Accenture: ’Have you ever interacted
with any Al technology that relates to your
health?”’

Questdes que nao foram adaptadas de
relatorios anteriores. De acordo com
informagdes de dados secundarios, foram
feitas questdes com o objetivo de apurar
conhecimentos dos consumidores quanto
as tipologias.

Questao adaptada do relatério de 2021 da
Nova School of Business Economics.

do

Which of the

Questdes adaptadas relatério da
Accenture de 2018:
following technology or electronic health
management tools have you used to
manage your health in the past year?”’
Questdes adaptadas do relatorio de 2018
da Accenture: “’From the list, please
select the top three advantages of in-
person patient visits and the top three
advantages of virtual consultations’’
Questdes adaptadas do relatério de 2020
da Accenture: “Which of the following
would most motivate you to take a more
active role in managing your health?”’
Questdes adaptadas do relatério de 2020
da Accenture: “Which of the following
would you do virtually if given the

choice?”

38



o
Marketing
Leods
Business

Fonte: Elaboragao Propria

Para além das questdes, as respostas as mesmas foram as mesmas dos relatorios
usados na maioria das vezes, porém algumas respostas que se apresentavam de forma

explicita nos relatorios foram adaptadas de fontes secundarias.

3.3 Pré-teste

Depois de desenvolvido o primeiro rascunho do questionario, através da
plataforma Google Forms foi submetido um pré teste cujo objetivo do mesmo seria
detetar possiveis erros. Depois de escrita a primeira versdo do questiondrio, € necessario
avaliar a sua aplicabilidade, de modo a verificar se estd de acordo com os objetivos
definidos pelo investigador (Carmo & Ferreira, 2008).

Assim sendo, o pré teste foi realizado a 10 inquiridos. Devido a fase em que se
atravessa de pandemia, todas as respostas foram realizadas pelos inquiridos remotamente,
sendo que, em 2 inquiridos o inquérito foi feito via telefonica, pela ajuda prestada pelo
investigador, devido a idade (+65 anos).

Todas as pessoas concordaram que o inquérito era extenso, uma vez que a aten¢ao
era perdida a meio do mesmo. As questdes eram longas, e havia demasiadas alineas em
cada questdo. O investigador investiu numa plataforma mais intuitiva de modo que os
inquiridos conseguissem terminar o questionario com toda a atencdo que o mesmo
pretende. Para além deste comentario, houve outros problemas relativos a erros
ortograficos e frases mal interpretadas, pelo que foi feita uma corre¢cdo das mesmas. Os
inquiridos notaram ainda que na caracterizagdo sociodemografica faltava o “’Estudante’’
e o “’Trabalhador-Estudante’’ na situagdo profissional. A ultima nota foi na mudanca de
algumas escalas que ndo faziam sentido com a questdo, tendo sido mudadas e sendo

colocado outras mais coerentes.

3.4 Universo e amostragem

Carmo e Ferreira, (2008) defendem que o universo deve ser-se definido ao
pormenor, de tal forma que um investigador possa determinar se os resultados que se
obtiveram ao estudar uma dada populagdo podem ser aplicados a outras populagdes ou
universos com caracteristicas diferentes. A técnica denominada amostragem conduz a

selecdo de uma parte ou subconjunto de uma dada populac¢do ou universo.
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Neste caso, a populagdo ou universo da investigagdo s3o todas as pessoas

residentes em Portugal que usufruem de servigos de saude, quer sejam servigos publicos
quer sejam servigos privados. A amostra da investigacdo consiste em individuos com
mais de 18 anos que usufruem de servicos de saude privados e publicos residentes em
Portugal.

Dentro da técnica de amostragem, a técnica usada para esta investigag¢ao foi uma
técnica de amostragem ndo probabilistica em bola-de-neve, tentando a aproximagao de
quotas por idade. Neste processo, a probabilidade cada individuo da populagdo ndo ¢
conhecida (Carmo & Ferreira, 2008).

Segundo Carmo e Ferreira, (2008) a amostragem por quotas baseia-se na crenca
de que a amostra ¢ o mais semelhante possivel com a populagdo, uma vez que a a
variedade de variaveis das quotas ¢ a mesma que a da populagdo.

O questionario foi partilhado com vérios individuos individualmente através de
um link e o facto de ser anénimo e de autopreenchimento possibilitou a recolha de
respostas mais rapidas e em maior nimero. O questionario esteve aberto desde o dia 27
de abril de 2021 até ao dia 15 de junho de 2021. Nesse periodo foram recolhidas 402

respostas.
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4. Analise e discussao dos Dados

Apos o encerramento do questiondrio, procedeu-se a codificacdo dos dados recolhidos
no programa Excel e a analise dos dados, através da andlise descritiva e de frequéncias
no software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Este capitulo encontra-se

dividido na caracterizagdo da amostra e na andlise de respostas para cada objetivo.

4.1 Caracterizaciao da Amostra

Como ja referido anteriormente a amostra recolhida ¢ ndo-probabilistica em bola-
de-neve, com aproximacao a quotas por idades. Devido a escassez de tempo a amostra
recolhida ndo ¢ totalmente representativa da populacdo portuguesa, mas prima pela sua
diversidade e aproximagao do real.

Assim sendo, das 402 respostas validas recolhidas, podemos verificar que 33% da
amostra representa pessoas de 18 a 24 anos, 19% de 35 anos a 44 anos, 17% de 25 a 34
anos, 14% de 45 a 54 anos, 11% de 55 a 64 anos e, por fim, 6% da amostra representa
individuos com idade igual ou superior a 65 anos. A representacdo destas idades podera
ser visivel na Figura 1. De notar que, a amostra foi maioritariamente partilhada com
individuos via internet.

Figura 1 - Grafico Idades em Classes
@ De 18 anos a 24 anos De 25 anos a 34 anos

@ De 35 anos a 44 anos De 45 anos a 54 anos
6% @® DeS5anosa |64 anos @ Igual ou superior a 65 anos
()

11% —

— 33%

14% —

19% ——— N 17%

Fonte: Elaboraciao Propria
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Em relacdo ao sexo dos inquiridos, 66% da amostra representa pessoas do sexo
feminino e, 34% representa o sexo masculino.

Relativamente a Regido de Residéncia da amostra, 1,7% dos inquiridos representa
a Regido do Alentejo, 3% a Regido do Algarve, 12,4% a Regido do Centro, 7,2% a Regido
de Lisboa, 74.1% a Regido do Norte, 0,5% a Regido Autonoma da Madeira e 1% a Regido
Auténoma dos Agores, tal como € visivel na Tabela abaixo.

Tabela 5 - Tabela de Frequéncias Classes de Idade

Regido de Residéncia % da Amostra Frequéncia
Regido do Alentejo 1,7% 7
Regido do Algarve 3% 12
Regido do Centro 12,4% 50
Regido de Lisboa 7,2% 29
Regido do Norte 74,1% 298
Regido Autonoma da  0,5% 2
Madeira

Regido  Autébnoma dos 1% 4
Acores

Total 100% 402

Fonte: Elaboragao Propria

A regido do Norte € a zona com mais respostas ao inquérito, pois como foi usada
a técnica da bola-de-neve, os contactos do investigador inseriam-se mais na sua zona de
residéncia, que era a Regido do Norte.

Relativamente ao nivel de escolaridade dos inquiridos, 5.7% obtinham o nivel do
ensino basico, 29,6% o nivel de ensino secundario, 40,8% o nivel de licenciatura, 20,1%
o mestrado e 3,5% o nivel de doutoramento.

Quanto ao nivel da situagdo profissional, ¢ possivel perceber que, 10,9% dos
individuos trabalha de forma independente/ por conta propria, 56,2% trabalha por conta
de outrem, 5,2% dos inquiridos estd desempregado, 5,7% reformados, 17,9% estudantes
e, por fim 4% obtinha a situag@o profissional de trabalhador-estudante. Estes dados sao

visiveis na tabela 6.
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Tabela 6 - Situacao Profissional

Situa¢io Profissional % da Amostra Frequéncia
Trabalhar como 10,9% 44

independente/ por conta

propria

Trabalhar por conta de 56,2% 226
outrem

Desempregado 5,2% 21
Reformado 5,7% 23
Estudante 17,9% 72
Trabalhador-Estudante 4,0% 16
Total 100% 402

Fonte: Elaboragao Propria

Quanto ao Rendimento Liquido Mensal dos inquiridos, ¢ possivel concluir que
14,7% obtém um rendimento inferior a 635 euros, 34,8% obtém um rendimento entre 635
a 1000 euros, 29,4% de 1000 euros a 3000 euros, 3,7% de 3000 a 5000 euros, e, por fim
0,2% obtém um rendimento de mais de 5000 euros. Porém, 17,2% dos inquiridos
preferiram ndo revelar os valores do seu rendimento liquido mensal.

Ainda sobre os dados sociodemograficos da amostra, foram colocadas duas
questdes consideradas relevantes para o estudo em questio, entre as quais <’E um doente
cronico?’’ e, “’Trabalha no setor da satde?’’. Estas duas questdes serdo importantes para
o tratamento de dados de forma mais detalhada. Serd importante saber se os inquiridos
eram doentes cronicos, pois, como ja foi referido na Revisdo da Literatura, estes doentes
s30 0s que mais usufruem dos servigos de saude, e, em plena pandemia tiveram que se
adaptar a novas formas de comunicar com o médico, do que a habitual consulta de rotina.
Porém, a segunda opcao de pergunta referida anteriormente também ¢ considerada crucial
para que se entenda se existe/ou ndo, diversidade de opinides relativas as tecnologias de
saude e telemedicina mediante se trabalham ou ndo no setor da saude.

Assim sendo, 22% da amostra eram doentes cronicos, ¢ 78% da amostra ndo eram,

tal como ¢ possivel verificar na figura seguinte, Figura 2.
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Figura 2 - Percentagem de doentes cronicos

® Sim @ Nio

Fonte: Elaboracio Propria

Por outro lado, 86% da amostra ndo trabalhavam no setor da saude, e 14%

responderam que sim, relativamente a trabalharem no setor.

Figura 3 - Percentagem de trabalhadores no setor da saude
® Sim @ Nio

S 14%

86% —————

Fonte: Elaboracao Propria
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4.2 Estatistica Descritiva

O primeiro objetivo desta investigacdo ¢ avaliar a importancia atribuida pelos
consumidores portugueses a utilizacido de ferramentas digitais de saude no periodo
pré e durante a pandemia. Para isso segue-se a andlise da estatistica descritiva para
chegar a resultados ao objetivo. Na seguinte tabela podemos visualizar duas questdes que
fundamentarao a resposta a este objetivo numero um.

Tabela 7 - Estatistica Descritiva (Obj. Especifico 1)

Numero de Média
Respostas
Quadio importante era o uso da tecnologia na gestao 402 3.43
da sua saude antes da COVID-19?
Quado importante era o uso da tecnologia na gestao 402 4.06
da sua saude depois da COVID-19?
Numero de respostas validas 402

Fonte: Elaboragao Propria

A escala utilizada foi uma escala de 1 a 5, em que 1 significava o valor mais
negativo nominalmente da escala e 5 o mais positivo. A escala era a seguinte:
1) Nada Importante
2) Pouco Importante
3) Indiferente
4) Importante
5) Muito Importante

Mediante os resultados dos inquiridos, podemos concluir que, segundo a Tabela
7, a opinido dos consumidores portugueses relativa a importancia das tecnologias na
gestdo da satde antes da COVID-19, em média ¢ 3,43, que na escala representa
indiferente. Por outro lado, depois da COVID-19 estes resultados sdo diferentes. Depois
da COVID-19, em média, os inquiridos consideram importante o uso da tecnologia na
gestao da sua saude.

Por outro lado, ¢ importante avaliar o uso de ferramentas digitais em dois periodos

diferentes: antes da COVID-19 e durante.
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Por isso, para a avaliacdo do uso das ferramentas digitais foi usada a seguinte

escala:
1) Nunca utilizei
2) Raramente utilizei
3) Indiferente
4) Utilizei
5) Utilizei Muito

Os resultados da utilizagdo das ferramentas digitais no periodo Pré-COVID-19
apresenta-se na seguinte tabela (Tabela 8).

Tabela 8 - Estatistica Descritiva (Obj. Especifico 1)

Média

Considerando a fase pré-COVID-19, avalie a utilizacdo das 2.93
seguintes ferramentas digitais: Aplicagdes de saude no Tablet/telemodvel

Considerando a fase pré-COVID-19, avalie a utilizacdo das 2.57
seguintes ferramentas digitais: Smartwatches

Considerando a fase pré-COVID-19, avalie a utilizacdo das 2.25
seguintes ferramentas digitais: Fitness bands/ trackers

Considerando a fase pré-COVID-19, avalie a utilizacdo das 1.92

seguintes ferramentas digitais Chatbots

Fonte: Elaboragao Propria

Em média, os inquiridos responderam que, antes da COVID-19 o uso de
ferramentas digitais era indiferente na sua utilizacdo, em média, na maioria delas. Porém,
os chatbots, em média, foram os que os inquiridos raramente utilizavam.

Relativamente ao uso das mesmas ferramentas durante a COVID-19, os
resultados sdo apresentados na seguinte tabela (Tabela 9).
Tabela 9 - Estatistica descritiva (Obj. Especifico 1)

Média
Das ferramentas digitais indicadas acima, diga quais comegou a 2.84
utilizar especificamente durante a COVID-19: Aplicagdes de satde no

tablet/telemovel
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Das ferramentas digitais indicadas acima, diga quais comecou a 2.60

utilizar especificamente durante a COVID-19: Smartwatches

Das ferramentas digitais indicadas acima, diga quais comecou a 2.21

utilizar especificamente durante a COVID-19: Fitness bands/ trackers

Das ferramentas digitais indicadas acima, diga quais comecou a 2.18

utilizar especificamente durante a COVID-19: Chatbots

Fonte: Elaboragdo propria

A diferenga relativa a utilizagao das ferramentas durante a COVID-19, em média,
ndo altera muito, porém, apenas as aplicacdes de satde no tablet/telemdvel e os
Smartwhatches sdo as ferramentas que os inquiridos responderam, em média, que
raramente utilizavam.

Relativamente ao primeiro objetivo especifico da investigagdo € possivel concluir
que existe uma diferenga significativa relativa a opinido dos inquiridos perante a
importancia das tecnologias na gestdo da sua saude, antes e depois da pandemia.
Relativamente ao uso de ferramentas digitais, ¢ possivel concluir que, sdo pouco
utilizadas quer antes, quer durante a COVID-19.

De forma a complementar a investigacao e a aprofundar o estudo deste objetivo,
podemos perceber, através da tabela seguinte que, no geral, as ferramentas nao sdo muito
utilizadas pelos consumidores portugueses, no periodo antes e durante a pandemia.
Porém, as aplicagdes de saude no tablet/telemdvel foram as que mais se utilizaram em
ambos os periodos. Houve, por outro lado, uma subida de 3,2% antes da pandemia para
8%, na utilizacdo com mais frequéncia de chatbots.

Tabela 10 - Estatistica descritiva (Obj. Espec. 1)

Antes Durante
Ferramentas = Aplicagdes de | Smartwatches | Fitness Chatbots | Aplicagdes de | Smartwatches | Fitness
saude no bands/ saude no bands/
Tablet/Telemovel Trackers Tablet/Telemovel trackers
Nunca 23,9% 41,3% 49% 52,5% 27,6% 42% 52,2%
E | Utilizei
S | Raramente 20,9% 14,7% 14,9% 17,4% 17,2% 9,2% 11,2%
C | utilizei
A | Indiferente 3,5% 4,7% 5,7% 4,5% 6,2% 8% 6,7%
L
Utilizei 41,8% 24,6% 22,4% 17,4% 41,3% 27,9% 23,1%
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A | Utilizei 10% 14,7% 8% 3,2% 7,7% 12,9% 6,7%
Muito

Fonte: Elaboracao Propria

O segundo objetivo especifico desta investigacdo era identificar os beneficios e
entraves reconhecidos pelos consumidores portugueses na utilizacdo de ferramentas
digitais durante a pandemia COVID-19.

De um modo geral, os resultados sdo positivos na opinido dos inquiridos
relativamente aos beneficios das ferramentas digitais, como ¢ possivel visualizar no

seguinte grafico.

Figura 4 - Beneficios na utilizagdo das ferramentas digitais

@ Existem beneficios na utilizagdo de ferramentas digitais de saude.
@ Nio existem beneficios na utilizagdo de ferramentas digitais de satde.

2% |

98%

Fonte: Elaboraciao Propria

Neste grafico podemos observar que na grande maioria das respostas obtidas os
inquiridos consideram que as ferramentas digitais de satide tém beneficios. A resposta
“’Sim”’ relativa a considerarem se existe ou ndo beneficios das ferramentas digitais na
saude, foi a resposta com mais frequéncia, tendo 98% das opinides dos inquiridos do

estudo em questao.
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Por outro lado, ¢ também importante avaliar ao pormenor a utilidade dos

beneficios.

Tabela 11 - Estatistica descritiva (Obj. Especifico 2)

Beneficios da utilizacio de ferramentas digitais de Média
saude

Monitorizar os sintomas da covid-19 através de 4.16
aplicacdes

Ajudar a cumprir o distanciamento social 4.13

Aumentar o foco no bem-estar e prevengao 4.16

Permitir que compreenda melhor a sua satde 4.19

Maior conveniéncia para aceder aos servigos 4.18

disponibilizados pelos prestadores de cuidados de satide

Melhorar os seus resultados/performance de satude 3.97
Reduzir o tempo passado com o médico 3.74
Diminuir os custos que habitualmente tem com a saude 3.74
Disponibilizar os relatdrios eletronicos sobre a sua saude 4.30

a sua equipa médica
Reduzir o custo do seu seguro de saude 3.43
Obter respostas as davidas de satide em tempo real 4.14
Fonte: Elaboragao Propria
A escala utilizada para a avaliagdo das respostas desta pergunta era:

1) Nada util
2) Pouco util
3) Indiferente
4) Util

5) Extremamente util

Assim sendo, segundo a escala referida anteriormente podemos concluir que, na
opinido dos inquiridos, em média, o beneficio que consideram indiferente a nivel da
utilidade ¢ a reducdo do seu seguro de saude. Todos os outros beneficios descritos
anteriormente em tabela, sdo considerados uteis em média. O beneficio que ¢
considerado, em média, mais util ¢ a disponibilizagdo dos relatdrios eletronicos sobre a

sua saude a equipa médica.
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Quanto aos entraves reconhecidos pelos consumidores portugueses relativamente

a utilizagdo de ferramentas digitais durante a pandemia, podemos perceber que, caso nao
tenham usado as ferramentas digitais de satide, o0 motivo que mais os afastaram foi a
preferéncia de servigos tradicionais. A escala utilizada para esta questdo era uma escala

nominal (Afastou(1)/Nao Afastou(2)) perante os entraves mencionados.

Tabela 12 - Entraves a utilizagdo de ferramentas digitais (Objetivo especifico 2)

Entraves reconhecidos pelos consumidores portugueses na %
utilizacio de ferramentas digitais de saude Afastou
Preocupagdes quanto a sua privacidade e seguranga 16,8%
Nao confiar na eficécia dos servicos digitais 15,7%
Preferir os servigos tradicionais 26%
Nao ter ouvido falar deste tipo de ferramentas digitais 18%
Nao tomar iniciativa para tentar algo novo ou mudar os seus héabitos 17,1%
Nao saber como utilizar as ferramentas digitais 7,3%
Falta de acesso ou capacidade financeira para obter as ferramentas 9,6%

digitais que necessita

Fonte: Elaboragao Propria

O terceiro objetivo especifico ¢ reconhecer o nivel de familiaridade dos
consumidores portugueses quanto as tipologias de telemedicina, avaliando as

tipologias antes e depois da pandemia.

Para isso, procedeu-se a uma analise de estatistica descritiva, relativamente a isso.
Tabela 13 - Estatistica descritiva (Obj. Especifico 3)

%
Conhecimento
pelas
modalidades

Quais das seguintes modalidades de telemedicina que conhece? Teleconsulta = 91,3%

Quais das seguintes modalidades de telemedicina que conhece? 32,1%

Teleintervengao
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Quais das seguintes modalidades de telemedicina que conhece? 59,2%

Telemonitorizacao
Quais das seguintes modalidades de telemedicina que conhece? Teleformagdo 64,4%

Fonte: Elaboracao Propria.

A escala utilizada para a avaliagdo das respostas destas questdes era uma escala
nominal (Conheco(1)/Nao Conhego(2)). Assim ¢é possivel concluir que os consumidores
portugueses, conhecem todas as modalidades de telemedicina, exceto a teleintervengao.
Relativamente a recorréncia a estas modalidades no periodo pré pandemia, podemos
percecionar o seguinte:

Tabela 14 - Adesdo modalidades telemedicina pré pandemia
%
recorréncia
Antes da COVID-19, qual/quais das modalidades recorria habitualmente? 48,8%
Teleconsulta
Antes da COVID-19, qual/quais das modalidades recorria habitualmente? 13,7%
Teleintervengao
Antes da COVID-19, qual/quais das modalidades recorria habitualmente? 29,9%
Telemonitorizacao
Antes da COVID-19, qual/quais das modalidades recorria habitualmente? 29,4%
Teleformagao

Fonte: Elaboragao Propria

Numa escala nominal (Recorri(1)/Nao recorri(2)), podemos percecionar que a
unica modalidade de telemedicina que os consumidores recorriam antes da COVID-19
era, a modalidade da teleconsulta. Porém, no periodo p6s-COVID-19 os dados sdo os
seguintes:
Tabela 15 - Adesdo das modalidades telemedicina durante a pandemia

%
Recorréncia
Durante a COVID-19 diga se passou a recorrer a alguma destas 52,7%

modalidades de telemedicina. Teleconsulta
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Durante a COVID-19 diga se passou a recorrer a alguma destas 7%

modalidades de telemedicina. Teleintervengao

Durante a COVID-19 diga se passou a recorrer a alguma destas 12,4%
modalidades de telemedicina. Telemonitorizagao

Durante a COVID-19 diga se passou a recorrer a alguma destas 13,9%
modalidades de telemedicina. Teleformagao

Fonte: Elaboraciao Propria

Utilizando a mesma escala, podemos concluir que a tinica modalidade que os
consumidores portugueses passaram a recorrer, foi a teleconsulta.
No caso de o consumidor portugués ter recorrido as modalidades de telemedicina,

segundo o seguinte grafico recorreu, com maior percentagem ao SNS (cerca de 40%).

Figura 5 - Grafico complementar (Obj Especifico 3)

SNS - Servigo Nacional de Satde

Prestadores de Satude privados

Ambos os servigos

Nenhum dos servigos

0% 10% 20% 30% 40%
Fonte: Elaboracao Propria
Quanto aos meios de comunicagdo com o corpo clinico, o meio que foi usado com

mais frequéncia, em média foi as chamadas telefonicas.
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Assim, ¢ importante referir que, os portugueses estdo mais familiarizados com a

telemedicina.

O objetivo especifico nimero quatro, ¢ identificar as vantagens e desvantagens
reconhecidas pelos consumidores portugueses das teleconsultas em comparacgiao com
as presenciais.

Para isso ¢ importante analisar as frequéncias das respostas dadas pelos
consumidores, para perceber, qual ¢ a vantagem/desvantagem que mais se destaca.

Relativamente as vantagens das consultas presenciais:

Tabela 16 - Vantagens Consultas Presenciais

Principal
vantagem consultas
presenciais

Diagnoéstico mais rapido 17,70%
Redugao do namero de recidivas 2%
Reducao dos custos médicos para os pacientes 2,20%
Envolvimento dos pacientes na tomada de decisao 8,20%
A qualidade providenciada ao paciente 9,70%
Prestagdo de cuidados atempados ao paciente 6,20%
Contacto proximo entre médicos e pacientes 45,50%
Adaptacdo a disponibilidade horaria do médico 1,20%
Adaptacdo a disponibilidade horaria do paciente 2,20%
Fortalecer o autocuidado supervisionado apds a 5%

primeira consulta

Fonte: Elaboragdo propria
As vantagens com mais percentagem relativa as consultas presenciais sdo o

contacto proximo entre médicos e pacientes (45,5%) e de seguida, com 17,70% dos

resultados era a vantagem de ter diagndstico mais rapido.
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Tabela 17 - Principal vantagem teleconsultas

Diagnostico mais rapido

Redugdo do numero de recidivas

Reducao dos custos médicos para os pacientes
Envolvimento dos pacientes na tomada de decisdo

A qualidade providenciada ao paciente

Prestacdo de cuidados atempados ao paciente

Contacto proximo entre médicos e pacientes

Adaptacdo a disponibilidade horaria do médico

Adaptacdo a disponibilidade horaria do paciente

Fortalecer o autocuidado supervisionado apos a primeira consulta
Evitar deslocagdes até aos prestadores de cuidados de saude
Reduzir o risco de doengas infeciosas

Fonte: Elaboragdo propria

Principal
vantagem
teleconsultas
13,4%
2,2%
7,7%
1,7%
0,2%

5%

2%

4%

9.5%
0,2%

40%
13,9%

Por outro lado, ¢ importante contrapor o lado virtual e perceber, qual ¢ a opinido

dos consumidores portugueses relativa a principal vantagem das teleconsultas. A

principal vantagem das teleconsultas ¢ evitar deslocagdes até aos prestadores de cuidados

de saude, seguida da reducao de doencas infeciosas.

Mas, as teleconsultas apresentam também desvantagens, €, na opinido dos

inquiridos a principal desvantagem das teleconsultas, com 49% das opinides, € o risco de

aconselhamento de atitudes ou prescricdo de medicamentos a doentes avaliados pela

rimeira vez, sem serem examinados fisicamente. Com cerca de 29,9% das opinides, 0s
b

consumidores portugueses consideram que as teleconsultas ndo sdo adequadas a todas as

doengas e patologias.
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Tabela 18 - Principal desvantagem teleconsultas

Principal
desvantagem
teleconsultas
Protecao de dados pessoais de saude 5,5%
Confidencialidade das teleconsultas 4%
Riscos de aconselhamento de atitudes ou prescricao de 49%
medicamentos a doentes avaliados pela primeira vez, sem
serem examinados fisicamente
Menor disposicdo para recorrer a um médico desconhecido 5,5%
Nao ser adequado a todos os pacientes e patologias 29,9%
Nao saber como recorrer as teleconsultas 0,2%
Dificuldades na utiliza¢do de tecnologias 3,2%

Falta de acesso ou capacidade financeira para obter ferramentas = 2,7%
digitais necessarias a teleconsulta

Fonte: Elaboragao Propria

Percebendo agora as vantagens e desvantagens reconhecidas pelos consumidores
relativamente aos dois modos de consultas, ¢ importante identificar as mudancas de
comportamento dos consumidores de saiide em Portugal durante o periodo de
emergéncia importo pela pandemia COVID-19, que corresponde ao objetivo
especifico cinco.

Por isso ¢ importante analisar a tabela seguinte, que permite perceber, durante o
estado de emergéncia o cenario com qual cada consumidor se identificou.

Utilizando uma escala nominal (Sim(1)/Nao(2)), procede-se a analise das
frequéncias de cada resposta a questao.

Tabela 19 - Estatistica descritiva (Obj. Especifico 5)

% Sim
Deixar de tomar medicamentos habituais 7,5%
Adiar tratamentos e/ou exames com risco de 37,1%
ser infetado
Evitar recorrer a servigos de urgéncia 56%
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Consultas presenciais adiadas sem nova data 39,1%

de realizag¢ao

Cirurgias Adiadas 15,4%

Fonte: Elaboracao Propria

Os consumidores, durante o estado de emergéncia identificaram-se com alguns
cenarios, sendo que deixar de tomar medicamentos habituais foi aquele cendrio menos
frequente. O cenério, pelo qual, em média os consumidores mais se identificaram foi
evitar recorrer a servigos de urgéncia.

De um modo geral, e de forma a compreender a opinido dos consumidores
portugueses acerca da sua preferéncia nas experiéncias de contacto com os médicos ou
profissionais de saude, foi feita uma questdo, em que as respostas poderao ser visualizadas
no seguinte grafico.

Figura 6 - Estatistica descritiva (Obj. Especifico 5)

@ Eu irei preferir experiéncias presenciais com os médicos e outros profissionais de saude.
@ Eu irei preferir experiéncias virtuais ou digitais com os médicos e outros profissionais de satde.

13% —————\

Fonte: Elaboracao Propria

Podemos concluir que, em termos de preferéncia futura, os consumidores

portugueses tém preferéncia pelas experiéncias presenciais (Cerca de 86,6%). Por outro
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lado, num valor mais reduzido, 13,4% dos inquiridos optaria por experiéncias virtuais ou
b

digitais.

Apoés identificadas as mudancas de comportamento dos consumidores
portugueses, durante o periodo de estado de emergéncia e no pods-pandemia, podemos
proceder a analise dos dados, que visa dar resposta ao sexto objetivo desta investigagao.
Assim, o sexto objetivo ¢ avaliar a preferéncia dos consumidores face as experiéncias
de saude, quer virtuais e digitais, quer presenciais, no periodo pos pandemia.

No cendrio pos pandemia, os inquiridos referem intimeras situagdes que optardo por fazer

remotamente.

Tabela 20 - Estatistica descritiva (Obj. Especifico 6)

%

Respostas

Positivas
Obter conselhos de satide € bem-estar 84,8%
Monitorizar remotamente os seus problemas continuos 61,7%
Ter consultas de rotina 64,4%
Ter consultas de satide mental 46,5%
Ter consultas com médicos especialistas em doengas cronicas 38,1%

Ter consultas com médicos especialistas em caso de diagndstico ou 34,1%
necessidade de tratamento agudo
Obter diagndstico de doencas e possiveis distirbios 36,8%

Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente as situagdes que os inquiridos optardo por fazer remotamente,
optardo por obter conselhos de saude e bem-estar, monitorizar os problemas continuos e
ter consultas de rotina. Quanto a ter consultas de satide mental, ter consultas com médicos
especialistas em doencas cronicas, consultas com médicos especialistas em caso de
diagnéstico ou necessidade de tratamento agudo e, obter diagnostico de doencas e
possiveis distirbios, estes optardo por ndo fazer remotamente estas situagdes.

O tultimo objetivo que serd estudado nesta investigagcdo ¢ verificar o grau de
confianca dos consumidores portugueses nos profissionais de saude ou organizacoes

de saude.
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Tabela 21 - Estatistica descritiva (Obj. Especifico 7)

Média
O seu médico ou outros profissionais de saude 4.12
Os hospitais que visita 4.01
Farmacia 4.12
Os laboratorios que processam os exames médicos 4.04
A sua seguradora de satde 3.57
Os servicos de urgéncia ou clinicas de satde que visita 4.01
O corpo administrativo do seu prestador de cuidados de saude 3.77
Empresas de tecnologia responsaveis 3.41
Governo 3.14

Fonte: Elaboragao Propria
Para que se chegasse a respostas para este objetivo, no inquérito foi questionado

qual seria o grau de confianga dos varios individuos ou organizagdes e procedeu-se a
analise da média das respostas.
As respostas a estas questdes eram consoante uma escala que ¢ a seguinte:

1) Desconfio totalmente.

2) Desconfio Moderadamente

3) Indiferente

4) Confio moderadamente

5) Confio totalmente

Abordando a escala em pormenor, podemos verificar que, os médicos ou profissionais
de saude e as farmacias, em média, sdo os individuos e organizagdes, respetivamente, que
os consumidores portugueses mais confiam. A organizacdo que lhes ¢ mais indiferente,
em média, ¢ o Governo e as empresas de tecnologias. Todos os outros individuos e/ou
organizagdes, em média, obtiveram um nivel de confianca positivo, na escala
apresentada.

Assim sendo, podemos concluir a anélise de dados. Esta analise ¢ fulcral para que se
possa chegar tanto as respostas dos objetivos especificos, como também ao objetivo geral
da investigagao.

Portanto foi possivel chegar a respostas a todos os objetivos.
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5. Conclusao

Nos dias de hoje estamos constantemente a ser confrontados com mudangas
constantes e desafios extraordindrios. O impacto destas mudancas deve ser estudado de
forma a nunca perder o rumo e o modo como se atua perante estas situagdes. Como ¢ do
conhecimento geral, a COVID-19 ¢ uma doenca que afetou todos os setores econdmicos
e, principalmente o comportamento dos consumidores. Muitas foram as mudancas na vida
das pessoas, e na vida das empresas, todos tivemos que nos adaptar a essas modificagdes
dos nossos dias e da nossa vida. Assim, ¢ importante que as empresas saibam atuar
perante estas mudancas, e adaptar-se ao novo agora. O setor da satde tem sofrido varias
evolugdes tecnologicas, e a COVID-19 impulsionou a velocidade da adaptacao a estas
novas tecnologias, que embora ja existissem, ganharam uma nova importancia.

Esta investigacdo teve como objetivo geral compreender o impacto da COVID-19 na
adaptacao do cliente de satide ao contexto digital.

Este capitulo divide-se em quatro sec¢des, sendo que, a primeira apresenta respostas
ao problema de investigacdo, a segunda os contributos da investigacdo, a terceira as pistas

para investigagdes futuras e, por fim as limitagdes desta investigagao.

Resposta ao Problema

Ap0s arealizagdo da revisdo da literatura, e para que se siga a conclusao dos temas
¢ importante que se faga uma ligagdo coesa e coerente entre a Revisdo da Literatura e os
Objetivos Especificos tragados no inicio da investigagao.

A revisdo da literatura vem reforcar conhecimentos a investigagcdo e criar uma
base para os resultados em estudo.

Portanto, ¢ possivel perceber que, tal como o marketing, de um modo geral, passou
por vérias fases, o marketing de servigos de satide também. Por isso, ao longo do periodo
da pandemia, podemos concluir que, antes da pandemia, o marketing de servigos de saude
situava-se na fase de transi¢cdo do 3.0, do foco nas questdes humanas, para o 4.0 com o
foco no digital. No cenario pés pandemia podemos concluir que, situar-se-a no marketing
5.0, que fara fusdo no foco do cliente e no poder da tecnologia. Neste cenario pos
pandemia, podemos verificar que, ja existirdo algumas pessoas a aderir a servigos remotos
e com mais tecnologia, e Kotler et al.,(2021) aborda isso no seu estudo, com, por exemplo

o marketing contextual, na personalizacdo dos servigos com o auxilio de inteligéncia
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artificial, como também, o marketing aumentado. O marketing aumentado demonstra o

setor da satide no pos pandemia, pois, a tecnologia no setor da satde auxiliard a melhorias
quanto a produtividade do negdcio.

A confianca também ¢ estudada neste estudo, e tal como Mena e Aguiar, (2016)
defenderam, este estudo veio comprovar a mesma coisa, em que os utentes estabelecem
uma relacdo de confianca com os médicos, bem como o os principais profissionais de
saude. Por isso, a confianga ¢ entdo uma vantagem competitiva que, segundo esta
investigacdo, as organizagdes de saide como as farmécias e os médicos e outros
profissionais de satde tém.

No ambito da transformagdo digital de saude, a confianga também ¢é abordada,
porém, existem diferencas como também semelhangas no estudo feito pela Accenture,
(2020) ao longo desta investiga¢do. Podemos concluir que, aquilo que mais afasta as
pessoas do uso do digital, segundo o estudo ¢ a falta de confianga para com empresas de
tecnologia e preocupacdes relativas a privacidade. Nesta investigacdo, o investigador
conclui 0 mesmo relativamente a falta de confianga que os consumidores tém das
empresas de tecnologia, porém, aquilo que mais afasta as pessoas do uso do digital ¢ a
preferéncia pelo tradicional. Por outro lado, os consumidores portugueses ndo confiam
ndo sé nessas empresas de tecnologia, como tal comprova o estudo da Accenture, como
também, esta investigacdo prova que, obtém um baixo nivel de confianga pelo Governo.

Devido a pandemia, a adesdo ao digital e as tecnologias foi praticamente
obrigatdria, e esta investigacdo veio comprovar isso. Relativamente a adesdo de servigos
remotos, como foi explicado na revisdo da literatura, P. P. Barros, (2021) refere que a
adesdo a servigos remotos era com recurso ao setor privado ao invés do setor publico.
Porém, este estudo provou que na maioria das vezes que os consumidores portugueses
recorreram ao servigco de telemedicina, estes optaram por recorrer aos servicos de saude
publicos.

O estudo acerca da saude digital elaborado pela Accenture em 2020 defende que,
durante a pandemia a adesdo a este tipo de ferramentas diminuiu, comparativamente com
o ano anterior onde ndo existia o virus. Por outro lado, esta investigacdo concluiu que,
antes da pandemia a tecnologia na gestdo da satde dos consumidores portugueses era
indiferente, e depois da pandemia consideram que esta serd importante para gerir a sua
saude. No entanto, apesar da adesdo ter sido inferior, é possivel concluir que o

consumidor contempla beneficios no uso das ferramentas digitais na saude, tais como
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aumentar o foco no bem-estar e prevencao com a maioria de opinides. Nesta investigacao,

o maior beneficio que se deduz ¢ a disponibilizag¢ao dos relatorios eletronicos sobre a sua
saude a equipa médica.

Tal como Almeida et al., (2021) concluiu que a satde digital ndo pode ser
substituida pela consulta presencial, esta investigacdo comprovou o mesmo. No entanto,
as plataformas digitais sdo ferramentas de extrema importancia na constru¢do de
estratégias relacionais e comunicativas da consulta presencial tal como abordam os
consumidores portugueses.

Em 2020, sucedem-se alteracdes importantes que ndo podem ser separadas da
influéncia pandémica da COVID-19. Neste periodo, ha uma quebra no uso das urgéncias
hospitalares como ponto de contato com os servicos de saude quando o cidadao que se
sente doente decide ir ao sistema de satde. Esta investigagdo comprova o mesmo que o
estudo de P. P. Barros, (2021) abordado na revisdo da literatura. As tendéncias de
modalidades de telemedicina igualam-se nos estudos da revisdo da literatura e nesta
investigacao.

Ap0s ter sido feito a ligag@o entre a revisdo da literatura e objetivos tracados ¢
importante proceder a resposta ao problema tragado. Para isso, primeiramente iremos dar
respostas aos objetivos especificos, que por sua vez dardo resposta ao objetivo geral da
investigacao.

Por isso, comegando pelo primeiro objetivo, podemos concluir que antes da
COVID-19 a importancia atribuida pelos utilizadores a utilizacdo de tecnologias para
gerir a saude era diferente comparativamente a sua opinido depois da pandemia. Por isso,
neste caso ¢ importante referir que os consumidores portugueses antes da pandemia
consideravam indiferente que as tecnologias seriam importantes para gerir a sua saude.
No periodo pds-COVID-19 a opinido altera-se e estes consideram importante a utilizagao
das tecnologias para a gestdo da satide. Quanto a utilizagdo de ferramentas digitais, ¢
possivel perceber que antes da pandemia e durante a pandemia a usabilidade das mesmas
ndo tem uma grande alteracdo (em ambos os periodos o uso das ferramentas era
indiferente), porém, durante a pandemia as aplicacdes de saide e os smartwatches
obtiveram uma alterag¢@o positiva em termos da sua utilizacao.

O segundo objetivo, que visava identificar os beneficios e os entraves
reconhecidos pelos consumidores portugueses na utilizacdo das ferramentas digitais

durante a pandemia, ¢ importante concluir que, de um modo geral a maioria dos
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consumidores portugueses considera que existem beneficios na utilizacao de ferramentas

digitais. Contudo, existem beneficios e entraves na utilizacdo das mesmas, em que o
maior beneficio, ou seja, aquilo que os consumidores portugueses consideram de maior
utilidade/maior beneficio destas ferramentas, ¢ a disponibilizagdo de relatdrios
eletronicos sobre a sua satde a sua equipa médica. Por outro lado, aquilo que os
consumidores consideram neutro relativamente a ser ou ndo um beneficio ¢ o facto de
reducdo de um seguro de satde. No caso de os consumidores portugueses nio terem
aderido as ferramentas digitais durante a pandemia, isto deve-se a sua preferéncia pelo
servigo tradicional.

O terceiro objetivo que visa reconhecer o nivel de familiaridade dos consumidores
portugueses quanto as tipologias de telemedicina, avaliando as tipologias antes e durante
a pandemia, podemos concluir que os consumidores a nivel de maior conhecimento a
modalidade de telemedicina que mais conhecem ¢ a teleconsulta, e a que menos
conhecem e menos estdo familiarizados ¢ a teleintervencdo. Quanto as suas atitudes na
adesdo as modalidades de telemedicina, podemos perceber que antes e durante a
pandemia a Unica que o consumidor portugués aderiu foi a teleconsulta. No caso de ter
recorrido a servigos de teleconsulta, recorreram com maior frequéncia ao Servigo
Nacional de Saude.

O quarto objetivo visava identificar a principal vantagem e desvantagem
reconhecidas pelos consumidores portugueses das teleconsultas em comparagdo com as
consultas presenciais. Assim, podemos compreender que as maiores vantagens relativas
as consultas presenciais sdo o contacto proximo entre médicos e pacientes € o diagnostico
mais rapido. Quanto as duas maiores vantagens das teleconsultas podemos compreender
que evitar deslocagdes aos prestadores de cuidados de saude e a reducdo do risco de
doencas infeciosas sdo as vantagens que os consumidores consideram mais pertinentes.
Relativamente as desvantagens das teleconsultas, as maiores desvantagens sao o risco de
aconselhamento de atitudes ou prescricdo de medicamentos a doentes avaliados pela
primeira vez e, ndo ser adequada a todos os doentes e patologias. De um modo geral, a
maioria dos consumidores prefere consultas presenciais, porém, cerca de 13,4% dos
inquiridos optaram pela preferéncia as consultas virtuais e digitais.

O quinto objetivo visa identificar as mudancas de comportamento dos
consumidores de saide em Portugal durante o periodo de emergéncia imposto pela

pandemia COVID-19 e o sexto objetivo visa avaliar a preferéncia dos consumidores face
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as experiéncias de saude, quer virtuais e digitais, quer presenciais no periodo pos

pandemia. Para a resposta a estes objetivos, podemos agrupar os resultados de modo a ser
de mais facil compreensdo. Assim sendo, no periodo durante a pandemia, aquilo que os
consumidores portugueses evitaram fazer, ou seja, mudaram a sua atitude perante a
situacdo foi evitar recorrer aos servicos de urgéncia. No periodo pds pandemia os
consumidores portugueses optardo por fazer remotamente a obteng¢do de conselhos de
saude e bem-estar, a monitoriza¢do de problemas continuos e as consultas de rotina. Por
outro lado, ndo optardo por ter consultas com médicos especialistas em doencas cronicas,
ter consultas com médicos especialistas em caso de diagndstico e tratamento de agudo e,
obter diagnostico de doengas e possiveis distirbios.

Quanto ao sétimo e ultimo objetivo que visa verificar o grau de confianga dos
consumidores portugueses nos profissionais de satide ou organizagdes de saude € possivel
concluir que os médicos e profissionais de satide e as farmdcias sdo as organizagdes e/ou
individuos que os consumidores portugueses mais confiam. Porém, as organizagdes e/ou
individuos que os consumidores portugueses ndo confiam sdo o Governo e as empresas
de Tecnologia.

Todos os objetivos especificos sdo importantes para se entender o objetivo geral,
que, no caso desta investigagdo ¢ compreender o impacto da COVID-19 na adaptagdo do
cliente de saude ao contexto digital. Assim, dando resposta ao objetivo geral de forma
sucinta, podemos perceber que a COVID-19 obteve um enorme impacto, pois o0s
consumidores deixaram de executar tarefas normais remotamente e transpuseram-nas
para o digital, tal como foi referido anteriormente. Para além disso, e de um modo geral,
as pessoas vém beneficios na utilizagdo de ferramentas digitais e das tecnologias para a
gestdo da saude, e, em muitos casos o digital serd a primeira escolha na procura de

servigos de saude.
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Contributos da Investigacio

Quanto aos contributos praticos da investigacdo, que os dados recolhidos
auxiliardo a empresa de estagio a perceber o impacto da COVID-19 na adaptagao do
cliente de saude ao contexto digital ¢ importante perceber que, através dos resultados
obtidos neste estudo, tanto a empresa do estagio como outras empresas de tecnologia ou
do setor da saude vao assim poder tomar decisdes mais indicadas de forma a agradar e
atrair os clientes. Como a pandemia ¢ um episddio que teve um grande impacto mundial,
um estudo tdo recente como este podera colmatar algumas lacunas do presente e do
passado e prever outras do futuro.

Desta forma, os gestores de empresas a quem este estudo podera vir a auxiliar vao
poder fornecer aos seus clientes uma estratégia mais adequada e adaptada ao contexto

atual.

Recomendacdes a empresa de Estagio — Loba e Gestores de Marketing

Relativamente a recomendagdes a empresa de Estidgio e também a Gestores de
Marketing que estejam a trabalhar com o mercado da satide, analisando a literatura usada
para a investigacdo e a andlise de dados que visava chegar aos objetivos, pode
recomendar-se as seguintes agoes:

e Na criagdo de ferramentas digitais de saiide em que existe comunicagdo entre o
utente e o profissional de saude, através da literatura estudada as caracteristicas
sociodemograficas poderdo ser um entrave na utilizagao dessas novas tecnologias.
Devido aos poucos conhecimentos relativos a informatica e o pouco
conhecimento da literacia de saiide perante os utentes ¢ recomendavel que as
ferramentas sejam acessiveis e de fécil utilizagdo, tornando a experiéncia do
paciente e do profissional rapida e facil.

e A Loba ¢ uma empresa que visa estar em constante inovagdo. Este estudo prova
que deverd dar-se continuidade na telemedicina. Muitos consumidores
portugueses ainda ndo utilizam estes servigos, porém uma parte ja utiliza e para
os que utilizam, melhorar a experiéncia dos mesmos para que o ‘’passa-a-
palavra’ possa ser usado podera ser uma boa estratégia. Assim sera possivel

existir a prestagao de servigos de cuidados de saude via remota.
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e A COVID-19 acelerou a utilizagdo das tecnologias na saude, pelo que, esta ¢ a

fase indicada para investir no digital neste setor. Os consumidores portugueses
encontram beneficios nas teleconsultas, e, devido a pandemia mundial passaram
a usar estes servigos digitais. Por isso, e de modo que estes sejam uma tendéncia,
deve ser trabalhada a experiéncia no digital, de modo que se torne semelhante aos
servigos presenciais, que, segundo um estudo ainda ¢ a op¢ao de escolha de futuro
com maior frequéncia.

e Os consumidores portugueses optardo por fazer remotamente as seguintes acoes:
obter conselhos de satide e bem-estar, monitorizar os problemas continuos e ter
consultas de rotina.

e Jaque as pessoas agora estdo a utilizar mais as ferramentas digitais de saude, entdo
essa utilizagdo deve ser utilizada pela Loba nas experiéncias digitais no setor da

saude.

Todas estas recomendacdes poderdo ser dadas a gestores de marketing que pretendam

criar valor no setor da saude e inovar, ainda mais, com a tecnologia aliada.
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Limitacées e Recomendagodes de Investigacoes Futuras

As limitagdes desta investigacdo concentram-se na amostra utilizada para a
analise deste estudo. A amostra deste estudo ¢ uma amostra que ndo ¢ representativa da
populacao, pelo que tera sido feita uma aproximagao a quotas por faixas etarias, ndo foi
possivel obter respostas de maior nimero de pessoas com mais 65 anos. Para além disso,
acabou por reunir muito mais pessoas do sexo feminino do que do masculino, pelo que
seria interessante conseguir respostas de publico mais velho e do sexo masculino. Para
além disso, uma das outras limita¢cdes do estudo foi a extensdo do inquérito, que foi
adaptado de um pré-teste feito por outros investigadores. O inquérito era demasiado
extenso, pelo que muitos dos inquiridos no pré-teste diziam que esse era o maior defeito,
e que, apesar da adaptagdo a nova plataforma Typeform ao invés do Google Forms tenha
sido uma boa opg¢ao para ndo cansar demasiado os inquiridos e responderem assim com
respostas mais fidveis. A plataforma Typeform permite verificar a quantidade de pessoas
que viram o inquérito, comecaram o inquérito e as que efetivamente responderam ao
inquérito até ao fim. E possivel verificar que 1218 pessoas viram o inquérito, tendo 790
pessoas comegado a responder ao inquérito, e, na verdade o nimero de respostas que
foram recolhidas foi somente 402. O facto de o inquérito ser extenso foi uma das
limitagdes mais graves em termos de recolha de dados.

Para além disso, um dos entraves ¢ que exista pouca literatura acerca deste tema,
que ¢ tdo recente, e tornou-se dificil encontrar referéncias chave que pudessem
fundamentar este estudo.

Em termos estatisticos torna-se importante aprofundar, pelo que, perante os
objetivos tragados foi possivel chegar a conclusdes a todos. Porém, devido a riqueza do
inquérito seria interessante, no futuro, explorar ainda mais o tema e chegar ainda a mais
conclusoes.

No entanto, o inquérito e a recolha de dados do mesmo conseguiram responder
aos objetivos tracados inicialmente, porém, como sugestoes de investigagdes futuras seria
importante extrair ainda mais dados interessantes do mesmo, por exemplo, perceber de
que forma as caracteristicas sociodemograficas poderiam influenciar a escolha das
ferramentas digitais, ou, perceber se as mesmas caracteristicas sociodemograficas teriam
influéncia no comportamento no periodo antes, durante e apos pandemia. Para além disso,
seria interessante criar uma ferramenta digital que tivesse este estudo por base, e que

colmatasse todos os entraves existentes a utilizacao das ferramentas digitais.
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Indices de anexos

Anexo 1 - Questionario
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Anexo 1 - Questionario

Pergunta

Resposta

1. Quao importante era o uso da tecnologia

na gestdo da sua saude *antes* da COVID-

19?

Nada Importante
Pouco Importante
Indiferente
Importante

Muito Importante

Quao importante era o uso da tecnologia
na gestdo da sua saude *durante* a

COVID-19?

Nada Importante
Pouco Importante
Indiferente
Importante

Muito Importante

Considerando a fase *pré-COVID-19%,
avalie a utilizacdo das seguintes
ferramentas digitais:

Aplicagdes de saude no tablet/telemovel
(algumas das funcionalidades:
informacao e monitorizaciao do seu
estado de satide ou de familiares, caso
seja o cuidador; monitorizacio de
atividade fisica; marcacio de consultas e
exames (virtuais ou presenciais);

esclarecimento de duvidas de satade)

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito

Considerando a fase *pré-COVID-19,*
avalie a utilizacdo das seguintes
ferramentas digitais:

Smartwatches (algumas das

funcionalidades: medicao da pressao

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito
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arterial; pulsacio; niveis de glicose;
contagem dos passos; monitorizaciao de
atividade fisica; contagem de calorias;
qualidade do sono; gestao dos niveis de

stress)

Considerando a fase *pré-COVID-19%,
avalie a utilizacdo das seguintes
ferramentas digitais: Fitness bands/
trackers (com menos funcionalidades
que os smartwatches, entre as quais:
medicao da pressido arterial; pulsacio;
contagem de passos; monitorizacio de
atividade fisica; contagem de calorias;

qualidade do sono)

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito

Considerando a fase *pré-COVID-19%,
avalie a utilizacdo das seguintes
ferramentas digitais

Chatbots (esclarecimento automatizado
de duavidas de saude junto do seu
hospital, centro de saude ou websites da

area da saude)

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito

Das ferramentas digitais indicadas acima,
diga quais comecou a utilizar

especificamente *durante®* a COVID-19.

Aplicac¢oes de satide no tablet/telemovel
(algumas das funcionalidades:
informacao e monitorizacao do seu
estado de satide ou de familiares, caso
seja o cuidador; monitorizacio de

atividade fisica; marcacio de consultas e

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito
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exames (virtuais ou presenciais);

esclarecimento de duvidas de satade)

8. Das ferramentas digitais indicadas acima,
diga quais comecou a utilizar

especificamente *durante®* a COVID-19.

Smartwatches (algumas das
funcionalidades: medicao da pressao
arterial; pulsacio; niveis de glicose;
contagem dos passos; monitorizaciao de
atividade fisica; contagem de calorias;
qualidade do sono; gestiao dos niveis de

stress

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito

9. Das ferramentas digitais indicadas acima,
diga quais comecou a utilizar

especificamente *durante®* a COVID-19.

Fitness bands/ trackers (com menos
funcionalidades que os smartwatches, entre
as quais: medicio da pressao arterial;
pulsacio; contagem de passos;
monitorizacao de atividade fisica; contagem

de calorias; qualidade do sono)

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito

10. Das ferramentas digitais indicadas acima,
diga quais comecou a utilizar

especificamente *durante®* a COVID-19.

Chatbots (esclarecimento automatizado
de duavidas de saude junto do seu
hospital, centro de saude ou websites da

area da saude)

Nunca utilizei
Raramente utilizei
Indiferente
Utilizei

Utilizei Muito
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11. Na sua opinido, acha que existem e Sim
beneficios na utiliza¢do de ferramentas e Nio
digitais na satde?

12. Perante o confinamento imposto pela 1 — Nada util
COVID-19, na sua opinido, quais 0s 2-

beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Monitorizar os sintomas da covid-19

através de aplicacoes

3- Indiferente
4-

5- Extremamente util

13.

Perante o confinamento imposto pela
COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Ajudar a cumprir o distanciamento social

1 — Nada util
2-
3- Indiferente
4-

5- Extremamente util

14. Perante o confinamento imposto pela

COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Aumentar o foco no bem-estar e prevenciao

1 — Nada util
2-
3- Indiferente
4-

5- Extremamente util

15.

Perante o confinamento imposto pela
COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Permitir que compreenda melhor a sua saude

1 — Nada util
2-
3- Indiferente
4-

5- Extremamente util

16. Perante o confinamento imposto pela

COVID-19, na sua opinido, quais 0s

beneficios da utilizacdo de ferramentas

1 — Nada util
2.
3- Indiferente

4-
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digitais de satde *durante* a pandemia?

Maior conveniéncia para aceder aos servigos
disponibilizados pelos prestadores de cuidados

de saude

5- Extremamente util

17. Perante o confinamento imposto pela
COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas
digitais de satde *durante* a pandemia?
Melhorar os seus

resultados/performance de saude

1 — Nada util
2.
3- Indiferente

4-

5- Extremamente util

18. Perante o confinamento imposto pela
COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Reduzir o tempo passado com o médico

1 — Nada util
2.
3- Indiferente

4-

5- Extremamente util

19. Perante o confinamento imposto pela
COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Diminuir os custos que habitualmente tem com

a saude

1 — Nada util
2.
3- Indiferente

4-

5- Extremamente util

20. Perante o confinamento imposto pela
COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Disponibilizar os relatorios eletronicos

sobre a sua saude a sua equipa médica

1 — Nada util
2.
3- Indiferente

4-

5- Extremamente util

21. Perante o confinamento imposto pela

COVID-19, na sua opinido, quais 0s

1 — Nada util
2.
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beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Reduzir o custo do seu seguro de saude

3- Indiferente
4-

5- Extremamente util

22. Perante o confinamento imposto pela
COVID-19, na sua opinido, quais 0s
beneficios da utilizacdo de ferramentas

digitais de satde *durante* a pandemia?

Obter respostas as duvidas de saude em

tempo real

1 — Nada util
2-
3- Indiferente
4-

5- Extremamente util

23. Caso ndo tenha comegado a utilizar
ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19, diga especificamente o que o
afastou de as utilizar *durante* a
pandemia.

Preocupacdes quanto a sua privacidade e

seguranca

e Afastou

e Nao afastou

24. Caso ndo tenha comegado a utilizar
ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19, diga especificamente o que o
afastou de as utilizar *durante* a
pandemia.

Nao confiar na eficacia dos servicos digitais

Afastou

Nao afastou

25. Caso ndo tenha comegado a utilizar
ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19, diga especificamente o que o
afastou de as utilizar *durante* a
pandemia.

Preferir os servicos tradicionais

Afastou

Nao afastou

26. Caso ndo tenha comegado a utilizar

ferramentas digitais durante a pandemia

Afastou

Nao afastou
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COVID-19, diga especificamente o que o
afastou de as utilizar *durante* a
pandemia.

Nio ter ouvido falar deste tipo de ferramentas

digitais

27. Caso ndo tenha comegado a utilizar
ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19, diga especificamente o que o
afastou de as utilizar *durante* a
pandemia.

Ndo tomar iniciativa para tentar algo novo ou

mudar os seus habitos

e Afastou

e Nao afastou

28. Caso ndo tenha comegado a utilizar
ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19, diga especificamente o que o
afastou de as utilizar *durante* a
pandemia.

Nao saber como utilizar as ferramentas digitais

e Afastou

e Nao afastou

29. Caso ndo tenha comegado a utilizar
ferramentas digitais durante a pandemia
COVID-19, diga especificamente o que o
afastou de as utilizar *durante* a
pandemia.

Falta de acesso ou capacidade financeira para

obter as ferramentas digitais que necessita

e Afastou

e Nao afastou

30. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianga nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

O seu médico ou outros profissionais de saude

e Desconfio totalmente

e Desconfio
moderadamente

e Indiferente

e Confio moderadamente

e Conflo totalmente
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31. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianga nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

Os hospitais que visita

Desconfio totalmente
Desconfio
moderadamente
Indiferente

Confio moderadamente

Confio totalmente

32. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianga nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

A sua farmacia

Desconfio totalmente
Desconfio
moderadamente
Indiferente

Confio moderadamente

Confio totalmente

33. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianga nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

Os laboratorios que processam os exames

meédicos

Desconfio totalmente
Desconfio
moderadamente
Indiferente

Confio moderadamente

Confio totalmente

34. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianga nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

A sua seguradora de saude

Desconfio totalmente
Desconfio
moderadamente
Indiferente

Confio moderadamente

Confio totalmente

35. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianga nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

Os servicos de urgéncia ou clinicas de saude

que visita

Desconfio totalmente
Desconfio
moderadamente
Indiferente

Confio moderadamente

Confio totalmente
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36. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianca nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

O corpo administrativo do seu prestador de

cuidados de saude

e Desconfio totalmente

e Desconfio
moderadamente

e Indiferente

e Confio moderadamente

e Confio totalmente

37. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianc¢a nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

Empresas de tecnologia responsaveis,
por exemplo, pelos dispositivos
eletronicos ou pelas aplicacdes de saude

que utiliza habitualmente

e Desconfio totalmente

e Desconfio
moderadamente

e Indiferente

e Confio moderadamente

e Conflo totalmente

38. De uma forma geral, qual o seu grau de
confianga nos seguintes individuos ou
organizagdes para guardar a informagao
habitualmente disponibilizada nestas
ferramentas digitais?

Governo

e Desconfio totalmente

e Desconfio
moderadamente

e Indiferente

e Confio moderadamente

e Confio totalmente

39. Numa escalade 1 a 5, na qual 1
corresponde a discordo totalmente e 5 a
concordo totalmente, como classifica as
seguintes afirmacgdes:

Mudaria de prestador de cuidados de saude
caso outro prestador disponibilizasse servicos

digitais com mais qualidade

1 — Discordo totalmente
2-

3- Indiferente

4-

5- Concordo totalmente

40. Numa escala de 1 a 5, na qual 1

corresponde a discordo totalmente e 5 a

1 — Discordo totalmente
-

3- Indiferente
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concordo totalmente, como classifica as
seguintes afirmacgdes:
Uma ma experiéncia digital influencia bastante
a sua experiéncia com o prestador de cuidados

de saude

4-

5- Concordo totalmente

41. Numa escala de 1 a 5, na qual 1
corresponde a discordo totalmente e 5 a
concordo totalmente, como classifica as
seguintes afirmacgdes:

Uma boa experiéncia digital influencia bastante
a sua experiéncia com o prestador de cuidados

de saude

1 — Discordo totalmente
2-

3- Indiferente

4-

5- Concordo totalmente

42. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Um dispositivo eletronico que consiga usar em

casa para testar o seu sangue

e Nada provavel
e Pouco provavel
e Indiferente

e Provavel

e Muito provavel

43. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Um assistente de saude virtual inteligente que o
ajude a estimar custos diretos, agendar
consultas médicas e explicar a cobertura de

beneficios, faturas e opcoes de pagamento

e Nada provavel
e Pouco provavel
e Indiferente

e Provavel

e Muito provavel

44. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Um coach virtual

e Nada provavel
e Pouco provavel
e Indiferente

e Provavel

e Muito provavel
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45. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Tecnologia de inteligéncia artificial que analise
o seu ADN para revelar riscos genéticos a sua

saude

Nada provavel
Pouco provavel
Indiferente
Provéavel

Muito provavel

46. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Uma enfermeira virtual inteligente que
monitorize a sua condicio de saude,

medicamentos e sinais vitais em casa

Nada provavel
Pouco provavel
Indiferente
Provéavel

Muito provavel

47. Perante as adaptacgdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Conselhos de saude, provenientes de uma app
ou servico online que usa inteligéncia artificial

para prever os seus riscos a lOllgO prazo

Nada provavel
Pouco provavel
Indiferente
Provéavel

Muito provavel

48. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Um médico virtual inteligente que ajude a
diagnosticar problemas de saude,
direcionando-o para op¢oes corretas de

tratamento

Nada provavel
Pouco provavel
Indiferente
Provéavel

Muito provavel

49. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Nada provavel
Pouco provavel

Indiferente
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Um procedimento cirurgico no qual o cirurgiao
¢ assistido por um robé inteligente na sala de

operacoes

e Provavel

e Muito provavel

50. Perante as adaptacdes exigidas pela
COVID-19, quao provavel sera que venha

a utilizar os seguintes servicos digitais?

Um dispositivo robotico que recolha uma
amostra de sangue de uma veia do seu braco

para que seja analisada

e Nada provavel
e Pouco provavel
e Indiferente

e Provavel

e Muito provavel

51. Quais das seguintes modalidades de
telemedicina que conhece?
Teleconsulta (0o médico e o paciente estio em
localizacées diferentes e a assisténcia podera
ser realizada através de videoconferéncia, sms,

chamada telefonica, email, aplicac6es mobile)

e Conhego

Nao conhego

52. Quais das seguintes modalidades de
telemedicina que conhece?
Teleintervencao (aplicacdes que permitem
realizar intervencdes cirurgicas a distancia,
resultando da ligacdo entre as tecnologias de

informacao e robdtica)

e Conhego

e Nao conhego

53. Quais das seguintes modalidades de
telemedicina que conhece?

Telemonitorizacio (monitorizacao a distancia
de sinais que permitem a vigilancia clinica do
paciente, entre os quais: pressao arterial,
batimento cardiaco, temperatura, percentagem
de oxigénio no sangue. O paciente pode
continuar a sua rotina diaria durante o

processo de vigilancia.)

e Conhego

e Nao conhego
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54. Quais das seguintes modalidades de
telemedicina que conhece?
Teleformacao (formacio clinica dos
profissionais de saude através de repositorios

de informacao ou através de videoconferéncia)

Conheco

Nao conhego

55. *Antes* da COVID-19, qual/quais das
modalidades recorria habitualmente?
Teleconsulta (o médico e o paciente estio em
localizagdes diferentes e a assisténcia podera
ser realizada através de videoconferéncia, sms,

chamada telefonica, email, aplicac6es mobile)

Recorria

Nao Recorria

56. *Antes* da COVID-19, qual/quais das
modalidades recorria habitualmente?
Teleintervencao (aplicacdes que permitem
realizar intervencoes cirurgicas a distincia,
resultando da ligacdo entre as tecnologias de

informacéao e robdtica)

Recorria

Nao Recorria

57. *Antes* da COVID-19, qual/quais das

modalidades recorria habitualmente?
Telemonitorizacio (monitorizacao a distancia
de sinais que permitem a vigilancia clinica do
paciente, entre os quais: pressao arterial,
batimento cardiaco, temperatura, percentagem
de oxigénio no sangue. O paciente pode
continuar a sua rotina diaria durante o

processo de vigilancia.)

Recorria

Nao Recorria

58. *Antes* da COVID-19, qual/quais das

modalidades recorria habitualmente?

Recorria

Nao Recorria
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Teleformacao (formacio clinica dos
profissionais de saude através de repositorios

de informacao ou através de videoconferéncia)

59. *Durante* a COVID-19 diga se passou a
recorrer a alguma destas modalidades de
telemedicina.

Teleconsulta (o médico e o paciente estio em
localizagdes diferentes e a assisténcia podera
ser realizada através de videoconferéncia, sms,

chamada telefonica, email, aplicac6es mobile)

Passei a recorrer

Nao recorri

60. *Durante* a COVID-19 diga se passou a
recorrer a alguma destas modalidades de
telemedicina.

Teleintervencao (aplicacdes que permitem
realizar intervengoes cirurgicas a distancia,
resultando da ligacdo entre as tecnologias de

informacao e robdtica)

Passei a recorrer

Nao recorri

61. *Durante* a COVID-19 diga se passou a
recorrer a alguma destas modalidades de
telemedicina.

Telemonitorizacio (monitorizacao a distancia
de sinais que permitem a vigilancia clinica do
paciente, entre os quais: pressao arterial,
batimento cardiaco, temperatura, percentagem
de oxigénio no sangue. O paciente pode
continuar a sua rotina diaria durante o

processo de vigilancia.)

Passei a recorrer

Nao recorri

62. *Durante* a COVID-19 diga se passou a
recorrer a alguma destas modalidades de

telemedicina.

Passei a recorrer

Nao recorri
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Teleformacao (formacio clinica dos
profissionais de saude através de repositorios

de informacao ou através de videoconferéncia)

63. Caso tenha recorrido a alguma modalidade
de telemedicina *durante* a COVID-19,

recorreu a:

SNS — Servi¢o Nacional
de Saude

Prestadores de saude
privados

Ambos

Nenhum dos servigos

64. Caso tenha recorrido a servigos de
teleconsulta durante a COVID-19,
qual/quais os meios interativos de
comunicagdo que utilizou para comunicar
com o corpo clinico?

Videoconferéncia via telefone, computador ou

tablet

Sim

Nao

65. Caso tenha recorrido a servigos de
teleconsulta durante a COVID-19,
qual/quais os meios interativos de
comunicagdo que utilizou para comunicar
com o corpo clinico?

SMS

Sim

Nao

66. Caso tenha recorrido a servigos de
teleconsulta durante a COVID-19,
qual/quais os meios interativos de
comunicagdo que utilizou para comunicar
com o corpo clinico?

Chamada Telefonica

Sim

Nao

67. Caso tenha recorrido a servigos de
teleconsulta durante a COVID-19,

qual/quais os meios interativos de

Sim

Nao
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comunicagdo que utilizou para comunicar
com o corpo clinico?

E-mail

68. Caso tenha recorrido a servigos de
teleconsulta durante a COVID-19,
qual/quais os meios interativos de
comunicagdo que utilizou para comunicar
com o corpo clinico?

Aplicacdo Mobile

Sim

Nao

69. Na sua opinido qual a *principal

vantagem™ das consultas presenciais?

Diagndstico mais rapido
Redug¢ao do numero de
recidivas

Redugao dos custos
médicos para os
pacientes
Envolvimento dos
pacientes na tomada de
decisdo

A qualidade
providenciada ao
paciente

Prestagdo de cuidados
atempados ao paciente
Contacto proximo entre
médicos e pacientes
Adaptacao a
disponibilidade horaria
do médico

Adaptacao a
disponibilidade horaria

do paciente
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Fortalecer o autocuidado
supervisionado apos a

primeira consulta

70. Na sua opinido, qual a *principal

vantagem™ das teleconsultas?

Diagndstico mais rapido
Redug¢ao do numero de
recidivas

Redugao dos custos
médicos para os
pacientes
Envolvimento dos
pacientes na tomada de
decisdo

A qualidade
providenciada ao
paciente

Prestagdo de cuidados
atempados ao paciente
Contacto proximo entre
médicos e pacientes
Adaptacao a
disponibilidade horaria
do médico

Adaptacao a
disponibilidade horaria
do paciente

Fortalecer o autocuidado
supervisionado apos a
primeira consulta
Evitar deslocagdes até
aos prestadores de

cuidados de saude
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Reduzir o risco de

doencas infeciosas

71. Na sua opinido qual a *principal

desvantagem* das teleconsultas?

Protecao de dados
pessoais de saude
Confidencialidade das
teleconsultas

Riscos de
aconselhamento de
atitudes ou prescri¢do de
medicamentos a doentes
avaliados pela primeira
vez, sem serem
examinados fisicamente
Menor disposi¢do para
recorrer a um médico
desconhecido

Nao ser adequado a
todos os pacientes e
patologias

Nao saber como recorrer
as teleconsultas
Dificuldades na
utilizagdo de tecnologias
Falta de acesso ou
capacidade financeira
para obter ferramentas

digitais necessarias a

cenarios se identificou.

Deixar de tomar medicamentos habituais

teleconsulta
72. Durante o estado de emergéncia imposto Sim
pela COVID-19 diga com qual/quais dos Nio
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cenarios se identificou.

Cirurgias Adiadas

73. Durante o estado de emergéncia imposto Sim
pela COVID-19 diga com qual/quais dos Nio
cenarios se identificou.

Adiar tratamentos e/ou exames com risco de
ser infetado

74. Durante o estado de emergéncia imposto Sim
pelaCOVID-19 diga com qual/quais dos Nio
cenarios se identificou.

Evitar recorrer a servicos de urgéncia

75. Durante o estado de emergéncia imposto Sim
pela COVID-19 diga com qual/quais dos Nio
cenarios se identificou.

Consultas presenciais adiadas sem nova data
de realizaciao

76. Durante o estado de emergéncia imposto Sim
pela COVID-19 diga com qual/quais dos Nio

77. Escolha por favor a frase que melhor ira
descrever a sua preferéncia no periodo pos

COVID-19.

Eu irei preferir

experiéncias presenciais

com os médicos € outros

profissionais de saude.

Eu irei preferir
experiéncias virtuais ou

digitais com os médicos

e outros profissionais de

periodo p6s COVID-19?

Obter conselhos sobre saude e bem-estar

saude.
78. Se tiver oportunidade, quais das seguintes Sim
situagdes optara por fazer remotamente no N3o
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79. Se tiver oportunidade, quais das seguintes Sim
situagdes optara por fazer remotamente no N3io
periodo p6s COVID-19?

Monitorizar remotamente os seus problemas
continuos

80. Se tiver oportunidade, quais das seguintes Sim
situagdes optara por fazer remotamente no N3o
periodo p6s COVID-19?

Ter consultas de rotina

81. Se tiver oportunidade, quais das seguintes Sim
situagdes optara por fazer remotamente no Nio
periodo p6s COVID-19?

Ter consultas de sauide mental

82. Se tiver oportunidade, quais das seguintes Sim
situagdes optara por fazer remotamente no N3o
periodo p6s COVID-19?

Ter consultas com médicos especialistas em
doencas cronicas

83. Se tiver oportunidade, quais das seguintes Sim
situagdes optara por fazer remotamente no N3o
periodo p6s COVID-19?

Ter consultas com médicos especialistas em
caso de diagndstico ou necessidade de
tratamento agudo

84. Se tiver oportunidade, quais das seguintes Sim
situagdes optara por fazer remotamente no Nio
periodo p6s COVID-19?

Obter diagndstico de doengas e possiveis
disturbios
85. E um doente cronico? Sim
Nao

86. Sexo

e Feminino
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e Masculino

87. Idade Aberta

88. Nivel de Escolaridade e Ensino Basico

e Ensino secundario
e Licenciatura

e Mestrado

e Doutoramento

e OQOutro:

89. Situagao Profissional e Trabalhar como
independente/ por conta

propria

e Trabalhar por conta de
outrem

e Desempregado

e Reformado

e Estudante

e Trabalhador-Estudante

90. Trabalha no Setor da Saude? e Sim
e Niao
91. Rendimento Liquido Mensal e Inferior a 635 euros

e 635 a 1000 euros

e 1000 a 3000 euros
e 3000 a 5000 euros
e Mais de 5000 euros

e Prefiro ndo dizer

92. Regido de Residéncia e Regido do Alentejo
e Regido do Algarve
e Regido do Centro

e Regido de Lisboa

e Regido do Norte
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Regido Autonoma da
Madeira
Regido Autonoma

dos Acores
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