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RESUMO E PALAVRAS-CHAVE

A prestacdo de cuidados de saude tem vindo a sofrer uma acentuada evolugdo nos
ultimos anos, a par desta, surgem clientes cada vez mais informados e exigentes as
instituicdes necessitam de criar estratégias que permitam satisfazer os seus clientes a
todos os niveis e, com base neste aspeto, evidencia-se o desenvolvimento de uma nova

vertente do Marketing — o Hospitalar.

A questdo de partida da investigacdo é “Sera relevante a pratica de Marketing
hospitalar?”, com base nesta questdo foram desenvolvidas algumas questfes derivadas
e varias hipéteses. Este trabalho cientifico original tem como principais objetivos:
demonstrar a relevancia da aplicagdo do Marketing aos servi¢cos de saude; compreender
0os beneficios do Marketing hospitalar; compreender a relagdo entre o Marketing
hospitalar e os principios éticos; demonstrar a importancia da comunicacdo interna da
instituicdo para o Marketing; validar a importancia das acdes de Marketing na escolha
feita pelo cliente; validar a influéncia que o cliente tem para a imagem da instituicdo

hospitalar.

A metodologia utilizada assenta no cruzamento dados de origem qualitativa e quantitativa
— metodologia de triangulacdo de dados. Através da combinacdo do método qualitativo e
gquantitativo pretende-se explorar a perspetiva dos colaboradores de uma empresa
prestadora de servicos e a perspetiva dos clientes da mesma instituicdo. Para
operacionalizar esta investigacao foi selecionada uma instituicdo de carater privado — o

Hospital da Luz.

Através da elaboracdo das entrevistas aos colaboradores e dos inquéritos aos clientes,
foi possivel inferir que os niveis de gestdo mais elevados reconhecem a importancia do
pessoal de contacto nas acdes de Marketing e na satisfacdo do cliente e que os clientes
estdo cada vez mais despertos para 0s pormenores que estdo associados ao servico que
lhes é prestado.

Palavras-chave: Marketing; Servico; Saude; Cliente.
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ABSTRACT AND KEYWORDS

The provision of health care has undergone a major development in recent years,
alongside this development, also the institutions that provide these services have
changed. It is clear that the increasingly informed and demanding users, lead the
institutions to create strategies to meet their clients expectations at all levels.
Consequently, a new strand of Marketing - the Hospital Marketing was developed.

"Will the practice of hospital Marketing be relevant?" based on this idea some topics
and several hypotheses were developed and are going to be presented. Within this
context the main goals of this original scientific study are: demonstrating the relevance of
applying marketing to health services; understanding the benefits of hospital marketing;
comprehending the relationships between hospital Marketing and ethical principles;
demonstrating the importance of internal communication in the institution to marketing;
validating the effect of marketing actions on the choice made by the customer and lastly,

validate the client influence on the institution image.

Aiming at these objectives, the methodology used is based on the qualitative and
gquantitative crossing source data - data triangulation methodology. Through the
combination of qualitative and quantitative methods it is intended to explore the
perspective of the employees of a company providing services (health care) and
prospective customers of the same institution. In order to implemet this methodology a

private-sector institution - Hospital da Luz was selected.

Through interviews with collaborators and surveys to customers, it was possible to infer
that the higher management levels recognize the relevance of personal contact in the
actions of Marketing and client satisfaction and also that customers are becoming more

aware to the details that are associated with the service provided to them.

Keywords: Marketing; Services; Client; Health.
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CAPITULO 1 INTRODUCAO

1.1 INTRODUCAO A PARTE TEORICA

Este trabalho de investigacdo é composto essencialmente por duas partes: uma parte
tedrica e uma prética. O presente capitulo pretende focar os aspetos mais relevantes da
parte tedrica. Desta forma, serd realizado um enquadramento do tema escolhido, assim
como uma justificacdo da escolha, apresentado o objeto especifico da investigagéo e os
objetivos que compdem este estudo. Por dltimo, serd feita referéncia a metodologia

adotada, tanto do ponto de vista tedrico, como pratico do trabalho de investigacao.

Seguidamente serd apresentada a questao de partida, entendida como o foco de todo o
estudo e as questdes que Ihe sdo adjacentes — as questdes derivadas. Depois serdo
apresentados os objetivos desta investigacdo seguidos pelas hipéteses e, neste estudo,

foram contempladas hip6teses com foco tedrico e hipoteses com foco na pratica.

Por ultimo, como fecho do capitulo, sera apresentada uma breve sintese dos capitulos
que constituem o trabalho de investigacdo, por forma a permitir uma nocdo geral dos

assuntos abordados.

1.2 ENQUADRAMENTO

O presente trabalho de investigacdo foi desenvolvido no ambito da Dissertagdo do
Mestrado em Gestéo, vertente Marketing, sendo que o principal desafio foi selecionar um
tema de interesse dentro da temética da Gestao. Tendo em conta o contexto profissional
vivenciado e algumas questdes debatidas na atualidade, como a mudanca de paradigma
na &rea dos cuidados de saude, surgiu a ideia de desenvolver um trabalho na area da

saude, tendo em conta uma perspetiva de interesse para a Gestao.
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Tentando cruzar uma &rea que diz respeito a todos os seres humanos — a salude — com
uma area que acaba por ser transversal a qualquer dominio da sociedade — a Gestédo —
afunilou-se o caminho a percorrer, voltando as aten¢des para a area do Marketing.

Atendendo a atual situacédo de crise e instabilidade econdmica, o Marketing tem sido uma
ferramenta cada vez mais utilizada pela Gestdo com o intuito de ajudar as empresas e
organizacbes a melhor alcancar os seus objetivos, ou seja, de forma mais eficaz.
Rodrigues (2001) refere que o Marketing ndo deve ser encarado como um atalho para o
sucesso, mas Como um percurso a seguir para a obtencdo de exceléncia no servigco

prestado.

Também as empresas cujo core business sdo os cuidados de saude, ficam mais
despertas para a importancia de acompanhar as mudancas de mercado e alcangar a
satisfacdo dos seus clientes. Coulter (2003), salienta que estamos a viver uma época de
profunda transformacdo na forma como os servigos de saude estdo organizados e como
sdo vividos. O desenvolvimento da tecnologia assim como as pesquisas genéticas tém
contribuido para o crescimento da esperanca em tratamentos que antes eram
impensaveis, assim como, novas aplicagfes informaticas tém trazido para a area da
saude progressos que permitem um melhor e maior acesso aos cuidados nessa area.

Assim, no cerne deste trabalho de investigacéo, situa-se o Marketing hospitalar.

1.3 JUSTIFICACAO DO TEMA

Pensar na relevancia que o Marketing Hospitalar pode ter nos dias de hoje surge no
encadeamento do pais estar a atravessar uma fase delicada do ponto de vista econémico
e ser interessante refletir sobre as alterac6es que estdo a acontecer no setor da saude e

de que forma as empresas irdo adaptar-se a estas mudancas.

Uma vez que, o principal foco de desenvolvimento da area da saude tem tido lugar no
setor privado, a instituicdo eleita para o desenvolvimento do estudo € um Hospital Privado
— Hospital da Luz, com uma forte aposta na area do Marketing e com a obtencdo de

resultados positivos face aos concorrentes.

Leiderman (2007) complementa a ideia anterior referindo que atravessamos uma fase de
profundas e rapidas modificagcbes de mercado, de tecnologia e sociedade sendo que até
as instituicbes hospitalares se vém obrigadas a alterar o tipo de relacionamento que

mantém com os seus clientes e com o0 ambiente cada vez mais competitivo.
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A populacao estd cada vez mais envelhecida e a esperanca média de vida aumentou
consideravelmente nos ultimos anos pelo que, Eiglier (2003) refere que, de acordo com
varios estudos, o consumo familiar de cuidados médicos e despesas de saude tem
crescido 6,5 vezes nos ultimos dez anos. Para responder a esta procura contamos com

instituicbes hospitalares de ordem publica e de ordem privada.

Com base na anterior afirmacdo surgiu vontade e motivacdo de desenvolver um tema
atual e que ira transmitir uma perspetiva Unica sobre a importancia e as aplicacdes do
Marketing a um contexto hospitalar, mais especificamente num contexto onde € evidente

a aposta mais vigorosa das instituicbes — um hospital privado.

Pelo facto da investigacdo decorrer em contexto hospitalar seria previsivel que o termo
mais utilizado ao longo do trabalho fosse “doente” ou “paciente”, no entanto, por se tratar
de uma instituicdo privada com uma cultura muito particular, o termo utilizado para
designar a pessoa que solicita o servigo € cliente. A designagéo “cliente” € a mais
utilizada na tematica dos servicos e Marketing de servi¢os, logo todo o contexto de

desenvolvimento da investigacdo obedeceu a esta mesma orientagéo.

E de salientar que a palavra “cliente” utilizada no contexto de salde faz cada vez mais
sentido, tendo em conta que € uma pessoa que solicita um servico e que paga pelo
mesmo. N&o é pretendido transmitir a nogcdo de desumanizagédo dos servi¢cos associados
aos cuidados de saude, nem de desvalorizagdo da condicao da fragilidade deste tipo de
clientes, mas adequar o setor da saude ao contexto econémico em que se encontra

inserido.

No ambito dos hospitais privados a associacdo ao pagamento € feita mais facilmente,
contudo também nos hospitais publicos existe um pagamento, feito através de taxas
moderadoras e “pré-pago” através dos impostos de cada contribuinte, pelo que os

gestores hospitalares recorrem cada vez mais a terminologia “cliente”.

1.4 OBJETO DE INVESTIGACAO

O objeto desta investigagdo é o Marketing aplicado aos servi¢cos de saude. Desta forma,

tanto a questdo de partida como as questdes derivadas foram construidas em torno desta

tematica.
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Pretende-se essencialmente, o desenvolvimento de uma investigagédo impar, que aborda
um tema ainda pouco falado em Portugal, mas que progressivamente comeca a fazer
sentido para as varias entidades prestadoras de servigos de saude.

Aspetos como as questBes econdmicas inerentes a tematica dos cuidados de saude,
bem como, a existéncia de clientes cada vez mais informados e com necessidades
especificas em termos de servigos, fazem com que este tema adquira maior pertinéncia

no atual contexto.

Para promover a amplitude de desenvolvimento do estudo, foram consideradas a
perspetiva dos profissionais da entidade prestadora de servicos e a dos proprios clientes.
Sendo propositada esta abrangéncia para que possa haver um cruzamento de dados e

tornar a investigacado mais produtiva.

1.5 OBJETIVOS DA IVESTIGACAO

A identificacdo de objetivos ajudou a delinear todo o plano de trabalho a desenvolver,
permitiu criar um fio condutor no trabalho de investigacdo e, desta forma, devendo
destacar—-se como acdes que foram desenvolvidas para chegar ao resultado final — a

resposta as questdes de partida e derivadas.
O estudo teve como principais objetivos:

demonstrar a relevancia da aplicacao do Marketing aos servicos de saude;
compreender os beneficios do Marketing hospitalar;

compreender a relacdo entre o Marketing hospitalar e os principios éticos;
demonstrar a importancia da comunicagéo interna da instituicdo para o Marketing;
validar a importancia das acdes de Marketing na escolha feita pelo cliente;

validar a influéncia que o cliente tem para a imagem da instituicdo hospitalar.

Estes objetivos sdo gerais e pelo seu carater abrangente interrelacionam-se,
considerando que existem alguns que foram alcancados pela parte teérica do estudo,

mas a maioria foram essencialmente aprofundados na parte pratica.
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1.6 SINTESE DA METODOLOGIA

De uma forma geral, Ketele (1999) define investigacdo “Como um processo sistemético e
intencionalmente orientado e ajustado tendo em vista inovar ou aumentar 0 conhecimento
num dado dominio”. De certo modo, a investigacdo € compreendida em grande medida
para satisfazer a curiosidade do investigador em termos cientificos e, muitas vezes vai ter
uma rentabilidade a longo prazo. Por outro lado, a grande maioria das investigacdes séo

orientadas no sentido de promover a emissao de conclusoes.

Por sua vez, Fortin (2003, p. 18), considera que “A investigacao cientifica € em primeiro
lugar um processo, um processo sistematico que permite examinar fenbmenos com vista
a obter respostas para questdes (...) é sistematico e rigoroso e leva a aquisi¢cdo de novos
conhecimentos”. A mesma autora refere que a investigacdo permite, muitas vezes,
assegurar a credibilidade numa profissdo ou melhorar a prética e, neste caso, é sobre
isso que se pretende refletir. Atendendo ao objeto de estudo em questéo, pretende-se
essencialmente gerar conhecimento relativamente a uma area e com este conhecimento

melhorar a prética, neste caso, a prestagdo de um servico — cuidados de saude.

Tendo em conta a natureza do estudo, a metodologia ndo poderia ser linear, pois
interessa obter dados viaveis e completos que permitam acrescentar algo de novo a
temdtica e, assim sendo, iniciou-se com uma perspetiva qualitativa complementada com

uma perspetiva quantitativa.

Para Hicks (2006), a recolha de informacdo que evita as abordagens (puramente)
numeéricas designa-se por investigagdo qualitativa. Através deste meio podem obter-se
perspetivas acerca de pontos de vista, opinifes, sentimentos e crengas de uma pessoa,
dentro de determinados parametros - a investigacdo qualitativa pode ser considerada

holistica. Por sua vez, Morse (2007, p.12) refere que os métodos qualitativos

“sdo em si mesmos uma combinagdo misteriosa de estratégias para colecionar imagens da
realidade. O processo de conduc¢éo da investigacdo qualitativa representa um desafio, porque
0s procedimentos para a organizacdo das imagens estdo mal definidos e assentam em
processos de inferéncia, insight, l6gica e sorte e, eventualmente, com criatividade e trabalho
arduo, os resultados emergem como um todo coerente.”

Segundo Fortin (2003), a abordagem qualitativa concentra-se essencialmente em
demonstrar a relacdo existente entre os conceitos centrais do estudo, nas explicagdes,
nos significados dos participantes face ao fendbmeno. Por outro lado, a abordagem
guantitativa utiliza instrumentos metodoldgicos e analise estatistica para trabalhar o
fendbmeno e assim, obter uma representacdo da realidade que permita uma

generalizacgéo.
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Lessard-Hébert (2008), alerta para a possibilidade de entendermos as metodologias
qualitativa e quantitativa sob um ponto de vista complementar e salienta que varios
investigadores combinam frequentemente as duas perspetivas com o intuito de
enriquecer o seu trabalho. Este autor chega mesmo a salientar a hipétese de

considerarmos a existéncia de um continuum entre as duas perspetivas.

Esta possibilidade pretende obter uma validade convergente entre os dados e assim, €
possivel criar um ponto de articulagdo entre os componentes que fornecem novos
conhecimentos, fazer uma combinacdo de métodos e perspetivas para estudar o mesmo
fendmeno - triangulacdo. Fortin (2003, p.322), refere que esta combinacdo de teorias
deve ser refletida e utilizada com a finalidade de aumentar a amplitude do estudo e nao
de “procurar uma verdade objectiva’. De uma forma geral, esta autora salienta que se
trata de um modelo que reltne os métodos qualitativos e 0s quantitativos, mas

respeitando as regras de cada um.

Para Fortin (2003), existem varios tipos de triangulacdo sendo que o utilizado é um
processo de triangulagdo de métodos que consiste em recorrer a diferentes métodos para
a realizagdo do mesmo estudo. Esta metodologia & preferencialmente utilizada em
conceitos complexos, sendo uma das areas de referéncia a salude, em largo espetro “a
triangulacéo pode realcar os lagos entre a teoria, a investigagdo e a pratica.” (Fortin,
2003, p. 325).

Parte tedrica

A metodologia da parte tedrica desta investigacao consistiu numa fase inicial de profunda
reflexdo sobre o tema que daria inicio a todo o trabalho. Ap6s estar delineada a area de
interesse para proceder a investigacao foi necessario objetivar e especificar os assuntos

até chegar a um tema que espelhasse o desenvolvimento de todo este processo.

Com um tema escolhido, seguiu-se a pesquisa bibliogréafica que teve por base a consulta
de diversos livros, dissertacdes de mestrado, teses de doutoramento e artigos cientificos.
A pesquisa bibliografica incidiu sobre todos os assuntos que pudessem estar
relacionados com o tema, seguindo o sentido dos conteddos gerais para 0S mais

especificos.

ApOs esta revisdo bibliogréafica inicial, que foi varias vezes atualizada e complementada,
foram selecionados os conteddos mais importantes e de maior interesse para a
exploracéo e enquadramento do tema e construida a parte teérica do trabalho. Esta parte

tedrica contou com o recurso a diversos autores relacionados com diferentes areas: a
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Gestdo, o Marketing, a Saude e também a investigacdo em geral. Em simultdneo com a
apresentacdo destas diferentes correntes de opinido, foram sendo feitas algumas
reflexdes ou comparacdes entre 0s autores que se pensa serem enriquecedoras para a

investigacao.

Com a finalidade de complementar estas diferentes ideias foram selecionados, adaptados
e criados alguns esquemas que pretendem clarificar alguns conceitos e relagbes que

foram sendo inferidos ao longo o tratamento da informacéo.

Parte prética

A metodologia utilizada para a parte prética do trabalho foi mais complexa que a referida
anteriormente para a parte teérica. Apds o conhecimento mais aprofundado do tema em
estudo, foram selecionados os instrumentos que se consideraram mais adequados para o

desenvolvimento do estudo desta tematica.
Os instrumentos utilizados foram:

a observacéao direta;
a entrevista;

0 inquérito de resposta fechada.

Para proceder a aplicacdo destes instrumentos foi necessario solicitar a autorizagéo do
Conselho de Administragdo do Hospital da Luz (Apéndice A.1.), bem como & Comisséo
de Etica para a Saude (Apéndice A.3.) do mesmo, mediante avaliagdo dos instrumentos

pelas entidades.

ApGs as respostas afirmativas por parte de ambas as entidades, foram contactadas as
pessoas a entrevistar e foi calculada a amostra de clientes a considerar para a aplicacédo

dos referidos e aprovados inquéritos.

No que respeita as entrevistas, os dados foram trabalhados segundo o método classico
(manual) da andlise de contetido e os dados referentes aos inquéritos foram trabalhados

através de Excel® e de SPSS®.

Segundo Sarmento (2008), os dados sdo essencialmente primarios, tendo em conta que
foram pesquisados pelo investigador devido a uma necessidade especifica de
informac&o. Depois do tratamento dos dados, houve necessidade de cruzar os dados
obtidos pelos diferentes instrumentos e desta forma verificar as hipoteses praticas,

confirmar os objetivos delineados e dar resposta as questfes derivadas e de partida.
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Através de uma cuidadosa reflexdo sobre os dados obtidos e as respostas as questdes
foram formuladas algumas consideracdes finais em relacdo ao tema em estudo, assim
como algumas recomendacdes para o setor da saude, no que respeita ao ponto de vista
do Marketing. Por ultimo, foi feita referéncia aquelas que foram consideradas as
limitacBes desta investigacdo e apresentadas sugestdes relativas a possiveis estudos de

temas de interesse.

1.7 ENUNCIACAO DAS QUESTOES DE PARTIDA E DERIVADAS
DA INVESTIGACAO

A enunciagdo das questbes de investigacdo corresponde a uma area de especial
interesse e importancia no trabalho a desenvolver. Sao estas questdes que irdo estar no
cerne do desenvolvimento do trabalho, funcionam como o ponto de partida de todos os
principais constituintes, dando posteriormente seguimento a formulacéo das hipéteses.

Assim sendo, sera apresentada a guestdo de partida da investigacdo considerada como
a verdadeira interrogacdo da investigacédo, seguida de outras questbes — as derivadas

gue complementam a area de investigacao.
“Seré& relevante a préatica de Marketing hospitalar?”

Esta questdo corresponde a inquietacéo inicial do estudo, deve espelhar a principal ideia
gue se pretende dar resposta com a investigagdo e, simultaneamente, despertar
interesse por forma a tornar o trabalho atraente e desafiante. E partir dela que surgem as
questdes derivadas e em torno dela que foram tomadas as principais consideracdes. E a
questdo mais abrangente, tocando nos principais aspetos como o conceito de Marketing,
a sua aplicacdo a area da saude — hospitalar e se, efetivamente, € uma pratica com
relevo do ponto de vista do cliente e do ponto de vista da propria instituicdo prestadora de
servigos. A construcao da questdo de partida foi de extrema importancia ndo s6 pelos
aspetos anteriormente focados, mas porque possibilita atrair a atencdo para a
investigacao realizada, devendo por isso ser abrangente, mas simultaneamente objetiva.
No final do trabalho de investigacao, sera a esta questao que se pretende responder de

forma completa.

Este conjunto de guestbes derivadas da investigacdo desenvolver a ideia principal

exposta na questao de partida, para tal foram geradas varias outras interrogacées que se
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relacionam com a de partida e que ajudaram a clarificar aspetos relacionados com o tema

do trabalho de investigagao:

O Marketing hospitalar trard beneficios na aquisicdo de clientes para os
hospitais?

IrA o Marketing hospitalar por em causa alguns principios éticos por ser em
relacdo a saude?

Sera a comunicacdo interna relevante para a pratica do Marketing
hospitalar?

Qual o papel do pessoal de contacto na realizacdo de Marketing hospitalar?
O Marketing hospitalar podera condicionar a escolha do cliente em relacéo a
gue instituicdo recorrer em caso de necessidade de cuidados de saude?
Sera que o cliente, mesmo em contexto hospitalar, se apercebe que é alvo
de acOes de Marketing?

Terd o cliente a percecdo que contribui para a imagem da instituicédo

hospitalar no mercado?

Todas estas questdes foram sendo respondidas ao longo do trabalho, assegurando-se o
interesse do seu contetdo para o decorrer do estudo. Pelo que se cruzaram com as
afirmacdes e perguntas encontradas nos instrumentos utilizados na parte pratica da
investigacdo. SO através do estabelecimento desta relacdo fez sentido e houve
complemento entre os aspetos que foram apresentados na parte teérica e aqueles que

foram obtidos com a aplicacdo dos instrumentos.

1.8 FORMULACAO DAS HIPOTESES

“Uma hipétese é um enunciado formal das relagdes previstas entre duas ou mais

variaveis (...) combina o problema e o objectivo.” Fortin (2003, p.102).

As hip6teses sao um conjunto de afirmac¢des que constituem a base de expansédo dos
conhecimentos da investigacdo e séo por isso, de extrema importancia. Sado geralmente,
geradas tendo por base um conjunto de questbes que ja foram apresentadas
anteriormente e funcionam como possibilidades de resposta suscetiveis de serem

comprovadas ou rejeitadas pelas conclusdes retiradas com a investigacgao.

Fortin (2003), considera que existem alguns fatores que devem ser tidos em conta no

processo de formulacdo de hipéteses:
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o0 enunciado de relacbes (devendo ser descritas no presente e composta de
relacdo entre duas ou mais variaveis);

0 sentido da relagéo (assegurando uma relacao);

a verificabilidade (devera ser verificavel — contento aspetos observaveis ou
mensuraveis);

a consisténcia tedrica (devera estar em concordancia com o corpo teérico pré-
definido);

a plausibilidade (devera ser pertinente em relacdo ao fenébmeno em estudo).

Tendo em conta que se tratou de um trabalho de investigagcdo com um consideravel nivel
de profundidade foram formuladas hip6teses simples (enunciando essencialmente uma
relacdo entre duas variaveis) de carater essencialmente tedrico e outras de carater

essencialmente prético.

HipoGteses tebricas

As hipé6teses de carater primordialmente teérico foram formuladas numa fase inicial do
estudo e tendem a ser comprovadas através da revisdo de literatura elaborada na fase
inicial de enquadramento e exploracdo do tema de investigagdo. Tomamos como

principais hipéteses tedéricas os seguintes enunciados:
— O Marketing hospitalar € relevante na area do Marketing de servicos.
— Atualmente, o Marketing € associado ao respeito pelas questdes éticas.

— O pessoal de contacto é relevante uma vez que corresponde ao primeiro nivel de

interacd@o do cliente com a instituigao.

O grande motivo de formular hipéteses que, posteriormente, pudessem ser comprovadas
pela componente tedrica, residiu em apelar a constante reflexdo dos conteldos
adquiridos e na sua possibilidade de mobilizacdo para a realidade obrigando assim a

criacdo de uma relacgédo direta entre a revisdo da literatura e o desenrolar da investigacao.

11
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 1: INTRODUCAO

HipoGteses praticas

Por sua vez, as hipéteses de carater pratico, foram geradas em torno das questbes de
partida e derivadas e tendem a ser comprovadas através do trabalho préatico da
investigacdo, numa segunda fase de elaboracéo do estudo.

— O Marketing hospitalar é relevante porque contribui para a satisfacao do cliente.
— Uma das funcbes do Marketing hospitalar é atrair clientes.
— Os aspetos éticos sao contemplados nos planos de Marketing hospitalar.
— A direcdo de Marketing tem preocupagdo com a comunicacdo interna na
instituicao.
— A instituicdo reconhece a importancia do pessoal de contacto sendo criteriosa na

sua escolha.

— O cliente demonstra dar importancia a pormenores do servico associados ao

Marketing hospitalar.

— Ainstituicdo hospitalar tem feedback dos clientes relativamente ao tipo de agbes de
Marketing.

— O cliente reconhece a sua importancia de avaliador do servigo prestado.

— O cliente revela a influéncia de terceiros na imagem que cria e transmite da
instituicao.
Para proceder a verificacdo das hipéteses préticas, foram utilizados os instrumentos
referidos na parte pratica do trabalho. Salienta-se que houve um cuidado para que nao

ficassem aspetos sem associacdo possivel, pois a incapacidade de verificacdo de uma

hip6tese poderia colocar em causa a investigacao.

1.9 SINTESE DOS CAPITULOS

O primeiro capitulo consistiu numa apresentacao global do estudo, assim corresponde a
justificacdo do tema, apresentacdo do objeto de estudo, formulagdo da questdo de
partida e derivadas, apresentacdo dos objetivos e das hipéteses a validar com o corrente
trabalho. A metodologia transversal a todo o trabalho foi também contemplada neste

capitulo, tendo sido feita referéncia a da parte tedrica e a da parte prética.

12
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 1: INTRODUCAO

O segundo capitulo maracara o inicio da revisdo de literatura do tema e para tal, sugere
um enquadramento da Gestdo de Saude em Portugal, revendo conceitos da Gestédo
hospitalar, a realidade do Servigco Nacional de Saude em que vivemos e também fazendo
referéncia aos servicos de saude privados em Portugal. Ainda neste capitulo foi feita
referéncia ao Marketing de servicos e suas principais caracteristicas e particularidades
tratando alguns dos principais aspetos do Marketing-mix de servicos. Neste capitulo foi
também estabelecida uma relagéo entre o Marketing de servigos e a Gestao e, por fim, é

feita uma introducéo ao Marketing hospitalar.

O terceiro capitulo, encerra a parte teédrica, e abordando componentes mais especificos
do Marketing voltado para os servigos de saude, sendo contemplados temas como a

importancia do pessoal de contacto, a comunicagdo, os clientes e aspetos éticos.

O quarto capitulo introduz a parte pratica do estudo, assim evidenciard as principais
carateristicas do local de aplicagdo do trabalho — Hospital da Luz — refere o Marketing
praticado nesta instituicdo e revela particularidades do estudo no que respeita aos

instrumentos utilizados (entrevista e inquérito).

O quinto capitulo corresponde a analise dos resultados obtidos através das entrevistas,

pelo que apresenta os principais aspetos relativos a aplicagdo das entrevistas e
apresenta dos seus dados e conclusées em quadros.

O sexto capitulo, na continuacdo do anterior, conclui a apresentagéo e analise dos dados,
apresentando os varios gréaficos, quadros e tabelas que espelham os resultados que

foram obtidos através da aplicacdo dos inquéritos aos clientes do Hospital da Luz.

O sétimo capitulo procede ao encerramento da parte pratica e o estudo em si, contempla
aspetos de extrema relevancia ao verificar as hip6teses formuladas, dar resposta as
questdes derivadas e departida, confirmar os objetivos e apresentar as reflexdes finais,

as limitacdes e as sugestdes de estudos futuros.

Com a finalidade de espelhar todo o encadeamento légico do trabalho sugere-se a

observacao da Figura 1.
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INTRODUCAO
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investigacdo e hipoteses
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(gestéo hospitalar,
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Y
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Figura 1 — Desenho do trabalho de investigacao.
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CAPITULO 2 A GESTAO DE SAUDE EM PORTUGAL EO
MARKETING DE SERVICOS

2.1 GESTAO HOSPITALAR

Este segundo capitulo pretende-se transmitir uma breve perspetiva relativamente aos
principais conceitos associados a gestdo hospitalar através da perspetiva de varios
autores. Considerou-se importante focar esta tematica pela necessidade de enquadrar o
tema central da investigagdo num contexto mais alargado, acrescentando sentido ao
estudo desenvolvido. Desta forma, considera-se o Marketing contido hum mundo mais
abrangente, o da Gestdo e, mais precisamente — Gestdo em salde e em contexto

hospitalar.

O Marketing é, efetivamente, um ramo muito importante da Gestéo, citando Carvalho
(2008, pag. 57), “(..) a gestdo é, acima de tudo, uma pratica que deve combinar

habilidade (fruto ébvio da experiéncia) com arte (...) e também com a ciéncia.”

Por sua vez, citando Teixeira (2010, p.3), o conceito de gestédo pode ser entendido como
‘o processo de se conseguir obter resultados (bens ou servigos) com o esforgo dos
outros.”, pressupondo a existéncia de organizagédo. De uma forma geral e sucinta, o
mesmo autor, refere que a gestdo engloba essencialmente quatro fun¢des essenciais:

planeamento, organizacéo, direcdo e controlo de uma instituigcao.

Transpondo esta realidade para um ponto de vista mais especifico — Gestdo Hospitalar —
vamos cruzar os caminhos da Gestao, com aspetos econdmicos e éticos que serao de
algum interesse para a tematica. Assim, se falamos em Gestdo, em servicos e em
clientes, iremos cruzar-nos com uma outra “arte” — o Marketing de servicos — que é

complexo.

No entanto, antes de entrarmos na temética do Marketing de servicos e hospitalar

propriamente ditos, faz todo o sentido evidenciar a perspetiva de Carvalho (2008),
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baseado em Leebov (2002). Este, refere que a Gestdo na salude devera concentrar a sua
atencdo em alguns aspetos principais, tais como:

obsesséo pelo cliente: estabelecendo uma interagéo proativa com 0 mesmo;

perspetiva_organizacional: associada ao sistema de prestacdo de servicos de

exceléncia e ao sistema de reembolso;

missdo e gestdo: saber o que se pretende, como se pretende e saber liderar as

equipas;
lideranca: necessidade de liderancas fortes;

mudanca e risco: gestdo baseada na assuncao do risco e nas decisdes dificeis;

resultados: estar no ramo da salde ndo chega para justificar o seu
desenvolvimento;

comunicacdo e rede de relacdes: fatores cruciais que ajudam a gerir a

incapacidade do conhecimento global associada ao setor.

Para este autor, todos estes itens devem ser tidos em conta por um gestor de ambito
hospitalar, com o intuito de minimizar as fragilidades de gerir uma instituicdo prestadora

de servigos a clientes em estado de maior vulnerabilidade.

Por sua vez, Vieira (2000) chama a atencdo para a importancia do Marketing na Gestédo
e, foca outros aspetos limitativos, relatando o fato dos profissionais da instituicdo
especializados em Marketing ndo estarem em contacto com o cliente no momento da

prestacéo do servico, na hora e lugar a que podemos chamar momento da verdade para

a percecao do cliente em relagao ao servico que lhe esta a ser prestado. Esta “limitacao”
faz com que haja necessidade de assegurar uma estrutura adequada na instituicdo para
gue a cultura entre os varios servigcos ou setores seja uniforme e transmita a imagem que

a administracdo efetivamente deseja.

Todos os beneficios ou complicagcbes que advenham da adequacdo da prestacdo do
servico em relagdo as necessidades e expetativas do cliente vao ter implicacdes
concretas na gestdo da instituicdo. Relativamente a qualidade dos servigos, & satisfagéo
do cliente — esta, a seu tempo, reflete-se na possibilidade do cliente transmitir uma
imagem positiva da instituicdo que funcione como chamariz para outros clientes, e
também no processo de fidelizagcdo do cliente e sua familia — assim todos estes aspetos
afetam diretamente as receitas que a instituicdo consegue assegurar e, desta forma, as

implicacbes na gestédo sdo evidentes.

Carvalho (2008), acrescenta ainda que a tematica da gestdo aplicada ao contexto

hospitalar, necessita ter em conta a especificidade de alguns servicos e, por iISso mesmo,
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€ importante reconhecer a importancia e capacidade de gestdo das liderancas
intermédias para o sucesso da gestdo da instituicdo em geral.

Borba (2008), baseado em Daft (1999), reconhece o hospital como uma empresa de

servicos que pode ser classificada em 5 principais dimensdes:

Producdo e consumo em simultdneo: servico de atendimento imediato, o cliente

recebe o0 servigo exatamente ao mesmo tempo que este estd a ser produzido.

Servicos personalizados: mesmo com protocolos de tomada de decisdo, cada

cliente € um ser uno com caracteristicas e antecedentes pessoais especificos.

Participacdo dos clientes no processo de producdo: a informacdo que o cliente

tem é crucial assim como o préprio exame fisico para o diagnéstico e tratamento.

“Produto” intangivel: porque é a prestacdo de um servico sem produto fisico

resultante.

Enfase nas pessoas: 0s servicos so séo prestados quando ha clientes, se estes

ndo necessitarem do servi¢co os profissionais de saude ndo podem armazenar o

servico que prestam.

Além destes aspetos, Borba (2008), refere que a gestdo no contexto hospitalar lida ainda
com a avaliacdo do hospital, com o seu financiamento e com as caracteristicas internas

do mesmo.

Barros (2006), revela que a percecdo geral aplicada ao setor da saude é diferente de
todos os outros setores podendo conduzir a presunc¢do de que um raciocinio de indole
exclusivamente econdmico ndo devera ser aplicado. Atendendo a esta perspetiva, 0s
aspetos econdémicos e de gestdo aplicados a saude ndo podem ser analisados
independentemente nem dos factos éticos, nem do facto de a este setor estar,

efetivamente, associado incerteza de muitas praticas e 0s custos elevados.

Por outro lado, Bernardes (2006) refere que atualmente vive-se um crescente processo
de racionalizacdo das praticas médicas e a medida que a saude vai integrando mais a
atividade econémica global, mais se torna suscetivel de ser alvo de uma avaliagéo custo-

beneficio contemplada pela gestao.

Outro elemento caracteristico da saude e que deve ser tido em conta pelos gestores
hospitalares é a necessidade de reconhecer as assimetrias em termos de conhecimento
e acesso a informacéo que poderdo ocorrer entre um Diretor Clinico oriundo de formacgéo
médica e um Administrador, puramente teorico, podendo haver confronto entre duas
areas completamente distintas. Deste modo, Borba (2008) salienta que 0s gestores da

area hospitalar necessitam de treino e experiéncia para colaborar com o0s investigadores
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de saude e de uma relagdo mais proxima com os valores da pesquisa aplicada ja que,
geralmente, na sua formacdo base ndo sdo tdo capacitados para tomar decisdes

estratégicas com base na evidéncia, como a saude implica.

2.1.1 SERVICO NACIONAL DE SAUDE PORTUGUES

Segundo Béresniak (1999), Portugal tem uma superficie total de aproximadamente 92
080 km®. Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE) em 2001, Portugal, tem cerca
de 10,5 milhdes de habitantes e possui cerca de 35 635 camas de hospital para dar
resposta as necessidades da populacdo em temos de cuidados de saude

(http://www.ine.pt).

Viajando até ao passado e, de uma forma geral, aquele que muitos autores consideram

como o primeiro Sistema Nacional de Saude (constituido pelas estruturas responsaveis

pela prestacdo de cuidados de saude) portugués teve origem em 1946 e era constituido

essencialmente por entidades privadas (muitas de ordem religiosa).

Apo6s a Revolucdo de 1974, o Sistema Nacional de Saude, segundo Barros (2006), foi
reformulado e surgiu a nogéo de que este deveria ser de carater universal, compreensivo

e, tendenciosamente, gratuito.

Do ponto de vista cronolégico, em 1979, surge o Servico Nacional de Saude (que
consiste num conjunto de normas e politicas que regem o Sistema Nacional de Saude) e,
ainda nesta época, hd um maior desenvolvimento daquele que é o setor privado de
saude (baseado em diversos subsistemas). Ainda assim, o Estado portugués assentava
em principios de um sistema com despesas socializadas e que possibilitasse os cuidados
de salude a qualquer cidaddo independentemente da sua situacdo econdémica e
geografica. Para Béresniak (1999) o sistema de saude portugués pode resumir-se a
Figura 2.
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Negociagado das tarifas

Orcamento
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SETOR PRIVADO

A 4

Impostos

SETOR PUBLICO

Honorarios

POPULACAO

Prémios

SEGUROS
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Figura 2 - Esquema do Servigo Nacional de Saude Portugués.
Fonte: Adaptado de Béresniak (1999, pag 54).

Como podemos observar na Figura 2, segundo este autor, o servico acaba por ter
também um apoio do setor privado que geralmente fornece um tipo de medicina mais
especializada do que os comuns cuidados de salde primarios e hospitalares fornecidos
em entidades do Estado e sendo o tipo de financiamento também substancialmente
diferente. Portanto, no cerne do processo esta a populacdo que necessita de cuidados de
saude, com a hip6tese de obter estes servigos através do setor publico (ao qual o acesso
€ tendencionalmente “gratuito” ou mediante taxas moderadoras) para o qual contribui por
impostos para uma parte do Orcamento de Estado. Por outro lado, a populacdo pode,
através do pagamento direto, aceder as instituicbes privadas ou fazer um seguro de

saude que lhe permite acesso a estas instituicdes de forma menos dispendiosa.

De uma forma geral, a saude influencia o desenvolvimento econémico de qualquer pais
e, segundo a perspetiva de Béresniak (1999): permite o desenvolvimento do setor
industrial farmacéutico e de equipamento meédico; permite o aumento da esperanca
média de vida e da saude dos cidad&dos o que pode torna-los uma populacdo mais ativa e
mais rentavel economicamente e acaba ainda por proporcionar uma série de empregos a

profissionais de diversos campos associados a saude.

Por estas razdes, a saude torna-se um campo de negdécio atraente para varios
investidores e, assim, temos assistido a uma enorme transformacdo dos cuidados de

saude em Portugal.
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Segundo Morais Barros (2002), em Portugal, as principais entidades que se dedicam a
este setor sdo: José de Mello Saude, a empresa Hospitais Privados de Portugal, Espirito
Santo Saude e Cruz Vermelha Portuguesa.

2.1.2 Os HosPITAIS PRIVADOS

Os hospitais tém como principal funcéo a prestacdo de cuidados de saude diferenciados
aos individuos consoante as suas necessidades e, segundo Oliveira Jorge (2002), séo
constituidos por varios grupos de pessoas que se relacionam e interagem
constantemente. A interacdo dos grupos que constituem uma unidade hospitalar
influencia o seu funcionamento que fica também dependente da evolugdo do Servigco

Nacional de Saude, anteriormente descrita.

A par desta evolucdo, a procura de prestacdo de cuidados de saude em instituicdes
privadas tem vindo a aumentar. Tal facto pode estar relacionado com vérias causas,
nomeadamente, o envelhecimento da populacdo, e o aumento de alguns fatores de risco

que podem claramente contribuir para um aumento da procura de cuidados por parte da

populacdo em geral, o que resulta numa incapacidade do Servico Nacional de Saude em
dar resposta, quer em termos fisicos e em termos econdmicos, as necessidades da

populagéo.

Béresniak (1999) faz referéncia a uma série de aspetos que explicam, em termos

econdmicos, esta incapacidade de suportar os custos, como por exemplo:

0 aparecimento constante de novas técnicas e novos medicamentos;

o crescente grau de especializacdo dos médicos e outros profissionais;

0 aumento da procura pela parte das populagdes (devido ao envelhecimento dos
cidadaos);

0 aparecimento de novas preocupacdes de salde como a intensificagdo das
deméncias (Alzheimer, Parkinson);

a intensificacdo de outras doencgas (como o cancro);

medicalizacdo de varios problemas sociais, pela falta de outras estruturas de
apoio (problemas de conduzam a depresséao);

o desperdicio de recursos pelo facto de existirem cada vez mais possibilidades

em termos de diagndstico e tratamento de doencas.
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Atualmente, estes aspetos, contribuem para uma incapacidade de resposta por parte do
setor publico, o que faz com que pessoas com possibilidades econémicas ou com
seguros procurem instituicbes onde o tempo de espera por uma consulta ou por uma

cirurgia seja mais reduzido.

Em segundo lugar, o facto de cada vez existirem mais seguros de saude (proporcionados

pela entidades patronais ou em muitos casos pagos a nivel particular), estes, permitem
ao cliente aceder a uma vasta rede de servicos de saude distribuidos por varios hospitais
e clinicas privados. A existéncia destes seguros, segundo Barros (2006), tem um papel
importante na procura dos servicos, visto que se o custo direto da consulta para o cliente

€ menor, entdo podera recorrer a solicitagdo dos servicos com maior frequéncia.

Segundo Eira (2010) o estabelecimento de uma ligacdo entre as instituicdes privadas e
0s subsistemas de salde com as seguradoras de salde é essencialmente visto como
ganho-ganho, ja que as instituicdes proporciona um sistema atrativo ao aumento do
volume de clientes (aumentando o negdécio) e aos subsistemas e seguradoras permite

prestar um servico diferenciado e adequado as necessidades dos seus clientes.

Em todo o caso, os clientes finais, pessoas com necessidade de cuidados de saude
beneficiam pela possibilidade mais alargada de escolha da instituicdo onde podem
recorrer e pelos beneficios de qualidade, satisfacdo e conforto que as instituicbes

privadas proporcionam.

Os aspetos da crescente procura dos seguros privados, também preveem algumas
implicacdes éticas, na medida em que a imprevisibilidade da necessidade deste tipo de
servico é tanta que, muitas vezes, leva os clientes a procurarem estas solugdes —
seguros privados — que poderdo salvaguardar a sua e as suas familias em casos
especificos e facilitar 0 acesso aos cuidados de salde em algumas situacdes delicadas.
Logo o facto de ter um seguro, significa que ha uma transferéncia do risco para uma

outra entidade.

Eira (2010) refere que de uma forma geral o paradigma da saude evoluiu muitos nos
altimos quarenta anos, o que acarretou um enorme investimento em termos de recursos
financeiros, humanos e técnicos e, nesta evolucdo, as instituicbes privadas assumiram
um papel de acentuada relevancia. A mesma autora baseada em dados extraidos do INE
(2010), afirma a existéncia de 93 hospitais privados e 107 hospitais publicos em Portugal,
no ano de 2007, o que ndo deixa de ser uma proporcao interessante e acrescenta que o
setor privado ainda permite um potencial crescimento podendo atingir um valor de 700 a

800 milhdes de euros por ano.
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Baseada em Tountas (2005), Eira (2010), afirma que os existem quatro principais

fatores que justificam este possivel crescimento do setor privado séo:

a elevada gualidade dos servicos prestados nos hospitais privados;

0os significativos investimentos que estas instituicbes fazem em tecnologia

altamente avancada;

0 rapido aumento do numero de médicos a atuar no ambito dos hospitais

privados;
0 desenvolvimento do tipo de técnicas e cirurgias praticadas nos hospitais

privados, ou seja, o0 aumento da complexidade dos servicos que estas entidades

ja tém capacidade de prestar aos clientes.

Contudo, para além dos fatores supramencionados, Oliveira (2010), justifica este
desenvolvimento do setor privado com base em algumas caracteristicas especificas tais

como:
a mobilidade existente entre os profissionais de saude do publico para o privado;

a possibilidade dos profissionais aumentarem o0 seu rendimento mensal

acumulando fung@es no setor privado;
0s incentivos existentes a criacao de unidades privadas;

a criacdo de programas de recuperacdo de listas de espera que pressupdem
participacdes com o setor privado;

0 préprio sistema de deducdes fiscais para os gastos em saude.

Segundo Eira (2010), a tudo isto podemos acrescentar o forte investimento do setor
privado em equipamentos hospitalares principalmente em tecnologias mais sofisticadas
(o que serve como uma forma de atrair mais clientes) e a aposta das entidades privadas
na rapidez do atendimento, na qualidade do servico e no conforto da estadia dos clientes
e seus familiares. Estamos entdo perante questdes de peso no condicionamento da

crescente procura deste tipo de servico.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Citando Lovelock (2009. Pag. 24) “Porqué estudar servicos? Porque as economias
modernas sao impulsionadas por empresas de servicos.”. Neste capitulo, sera abordada

a temética do Marketing de servicos, que constitui a base teodrica do trabalho
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desenvolvido, Lovelock, espelha com clareza a importancia de estudar servicos na
citacdo acima referida.

Vieira (2000) estabelece o conceito de Marketing como uma ac¢do organizada no sentido
de alcangar um determinado objetivo. Por sua vez, Kotler (2000) afirma que nos primeiros
anos do Século XXI o Marketing ir4 sofrer uma reviravolta em toda a sua dimenséo de A
a Z, refere que os principios do Marketing irdo transformar-se no sentido de dar resposta
as mudancas e novas necessidades dos mercados. A par desta mudanca prevista por
Kotler, tem vindo a instalar-se uma filosofia centrada na satisfacdo do cliente e tem

havido um forte desenvolvimento da vertente de Marketing aplicado aos servicos.

Vieira (2000), baseado em Gronroos (1994), refere que pela natureza e heterogeneidade
dos servicos néo é facil defini-los muito melhor do que sendo atividades de natureza mais
ou menos intangivel e que, de uma forma geral, geram interacdes entre o cliente e o
prestador de servicos. Segundo 0 mesmo autor, um servico pode ser uma prestacéo

completamente imaterial ou fazer-se acompanhar de um bem fisico.

Por sua vez, citando Lovelock (2009 pag.8), “Um servico € um acto ou desempenho
oferecido por uma parte a outra (...) frequentemente de natureza intangivel e nao resulta
normalmente na propriedade de quaisquer dos factores de producdo (...) cria valor e

proporciona beneficios a cliente em horarios e locais especificos.”

Cota (2006), ao abordar a teméatica dos servicos, refere aquelas que sédo as suas quatro

principais caracteristicas:

Intangilibidade: significa impossibilidade de tornar fisico o que torna

significativamente mais dificil proceder a avaliagdo do servico, em comparagao
com um produto; ndo resulta na propriedade de nada.

Inseparabilidade: significa que a producéo do servigco e a sua entrega ao cliente

sdo processos simultaneos e ndo ocorre nenhuma etapa intermédia.

Hetegoneidade: significa que a prestacao do servigo difere consoante o cliente, é

resultado da variabilidade que carateriza o servigo, depende de fatores como
onde e quando o servico é prestado.

Perecibilidade: significa que os servicos sdo passiveis de acabar e ndo podem ser

armazenados.

Em jeito de sintese, no que diz respeito as caracteristicas dos servicos, Feliciano (2010)
baseada em Garcia (2006), refere que a intangibilidade é talvez a caracteristica mais

relevante e que opera maior distingdo dos servicos em relacdo aos produtos, referindo
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que os servicos ndao podem, efetivamente, ser vistos, sentidos ou tocados, sendo

maioritariamente agoes.

Relativamente a inseparabilidade, esta autora salienta a ndo separacao entre a produgéo
e o consumo ou distribuicdo do servico, assim como o facto de prestador e cliente
estarem juntos na prestacdo do servigo e por isso afetarem, inevitavelmente o resultado

final (sendo crucial que corra bem a primeira ou poderé constituir danos significativos).

Em relacdo a heterogeneidade, Feliciano (2010), tem por base Zeithaml e Bitner (2003),
associa este carateristica ao resultado da interacdo humana e de todas as variacdes que
decorrem da mesma de maneira que um servico prestado a um cliente acaba por ndo ser
necessariamente 0 mesmo servigo prestado ao cliente seguinte. Este pode considerar-se

um dos maiores problemas na gestao de servicos.

Atendendo a perecibilidade, a mesma autora revela que o problema apenas surge
guando a procura dos servigos ndo é estavel, havendo necessidade de tentar encontrar
um equilibrio entre a procura e a oferta que nem sempre é facil (tendo em conta que os

servicos ndo podem ser armazenados € “espiram” no tempo).

2.2.1 MARKETING-MIX DOS SERVICOS

Nesta tematica importa salientar a perspetiva de Feliciano (2010) que é interessante pelo
facto de mencionar mais uma caracteristica as quatro que haviam sido apresentadas

anteriormente - a ndo propriedade.

Baseado em Vieira (2000), Feliciano (2010), refere que 0s servigos ndo acrescentam nem
fornecem nada fisico ao cliente, ndo havendo transferéncia de propriedade, estando esta
Ultima caracteristica diretamente relacionada com a intangibilidade e perecibilidade

supramencionadas.

A consciéncia e conhecimento das caracteristicas especificas dos servicos é
imprescindivel para compreender a tematica do Marketing de servi¢cos, assim como a
compreensdo do Marketing-mix. Assim, nao faria sentido tratar esta tematica sem realcar
a importancia do Marketing-mix dos servi¢os, pois esta perspetiva assume um conjunto
de variaveis de decisdo que se interrelacionam entre si e que influenciam todo o processo
de prestacao de servicos. Lovelock (2009), desenvolveu esta tematica e abordou aqueles

que consideramos os oito “P”s do Marketing de servicos, a saber:

24
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 2: A GESTAO DE SAUDE EM PORTUGAL E O MARKETING DE SERVICOS

“Produto”: consiste mais precisamente no servico prestado ao cliente, podendo
fazer-se referéncia ao core service (ou servico base) e aos servigcos
complementares e suplementares associados que acabam por transformar a
oferta num servico alargado e que acrescenta mais valor para o cliente.

Processo: conjunto de acdes através das quais se presta o servigo, consistindo
num sistema de operacdes (quando o processo é bem delineado facilita a
produtividade e diminui as falhas no servico).

Momento e lugar: corresponde ao tempo e espaco em que O Servico é

entregue/prestado ao cliente, assim como os métodos ou canais utilizados para a
prestacdo; é um fator de extrema importancia na perce¢cdo da qualidade do
servigo.

Produtividade e qualidade: a produtividade esta associada a forma como os inputs

se transformam em outputs e, de certa forma, como séo valorizados pelos clientes
gue recebem o servico; a qualidade pretende inferir de que forma o servico
prestado satisfaz as necessidades do cliente, os seus desejos e expetativas.
Pessoas: no caso dos servigos, as pessoas adquirem um papel muito importante,
0s colaboradores sdo um elemento chave na relacdo que estabelecem com o
cliente, desta forma, as empresas prestadoras de servicos devem ter em atencao
0s processos de recrutamento, selegéo, treino e motivagao dos colaboradores.

Comunicacdo e educacdo: estas componentes e desempenham essencialmente

trés papeis que sdo o fornecimento de informagdo, persuasdo do target e
encorajamento dos clientes para adotarem determinadas atitudes, havendo uma
forte vertente educacional particularmente a novos clientes.

Evidéncia fisica: consiste em toda a componente tangivel associada aos servigcos

prestados, pode estar relacionada com os edificios ou com o equipamento
necessario para a prestagao do servigo.
Preco: esta componente esta relacionada com os custos do proprio servigo para o

cliente que, geralmente acarreta mais duvidas do que no caso dos produtos.

2.3 MARKETING DE SERVICOS E A GESTAO

Lovelock (2009), para além de salientar a importancia que estas componentes tém para a
prestacdo de qualidade de servicos, considera que o Marketing ndo pode ter sucesso

isoladamente das outras fungBes que integram uma empresa de servicos, desta forma,
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considera a existéncia de uma relacao de interdependéncia entre a gestdo de Marketing,
a de Operacdes e a de Recursos humanos, consoante podemos ver na Figura 3.

Gestdo de
Marketing

Gestdo de
Recursos
Humanos

Gestdo de
Operagoes

Figura 3 — Relagao das diferentes areas de gestdo e o cliente.
Fonte: Adaptado de Lovelock (2009, p.21).
Esta relacdo que o autor estabelece reconfirma a relevancia dos colaboradores da
instituicdo perceberem a importancia e a aplicabilidade do Marketing de servigos nas
diversas areas que constituem a empresa. Assim, encontramos os clientes no centro das
preocupagdes e atividades da empresa enquanto temos 0s varios setores a trabalharem

em conjunto para atingir o nivel maximo de satisfacdo dos mesmos.

Para Vieira (2000), a integragdo do Marketing nas instituicdes prestadoras de servigos
trata-se de uma opgao de investimento na diferenciagdo competitiva com os restantes
concorrentes da mesma area. Transformar o Marketing num elemento transversal aos
varios setores da empresa € um desafio competitivo, mas geralmente compensador pelo
fato de existir um contacto continuo com o cliente ao longo da prestacao do servigo. Este
autor refere que as exigéncias dos clientes aumentam cada vez mais a necessidade de
desenvolver métodos e estratégias de Marketing inovadoras, pois os padrbes dos
servicos estdo em constante mutacdo no sentido de dar resposta a constante mutacao

das necessidades, exigéncias e conhecimento dos clientes.

Baseado em Berry e Parasuraman (1993), Vieira (2000) defende que uma empresa
prestadora de servicos tem ao seu dispor trés principais tipos de alternativas para

sustentar e desenvolver a sua presenca no mercado:

investir na atracao de novos clientes;

tirar o maximo partido dos clientes habituais;
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evitar ou minimizar a perda dos clientes habituais.

No decorrer do estudo desta tematica, Eiglier (2003), considera que a constante evolugcao
do mercado que tem vindo a ser referenciada, obrigou a uma notavel alteracdo na
utilizacdo e perspetiva conhecida do Marketing. Assim, atualmente, pode dizer-se que
existem essencialmente trés categorias de Marketing: as tarefas do Marketing interativo;
as do Marketing funcional e as da Gestédo de Marketing.

De uma forma geral, as tarefas que se prendem com o Marketing interativo tém o intuito

de melhorar de forma direta as condicbes de desempenho das prestagbes, como por
exemplo, as condigbes e suportes fisicos da instituicdo prestadora de servigos, 0
conhecimento do pessoal de contacto, assim como a gestéo da participagéo do cliente no

processo de prestacdo e a Comunicagdo inerente ao processo.

Por sua vez, as tarefas de Marketing funcional relacionam-se com as competéncias de

Marketing mais especializadas e, consequentemente, que acarretam um alto custo, o que
leva a necessidade de formacgéo de equipas especiais. Por ultimo, as tarefas de Gestéo
de Marketing, sao alusivas ao conteudo da estratégia de Marketing e ao planeamento do

mesmo, conjuntamente com o desenvolvimento de novos servigos.

Segundo Cota (2006), o Marketing de uma empresa de servicos é essencialmente

relacional e assenta em trés dimensdes: Marketing interno, externo e relacional. Este

autor baseado em Gronrdos (1984) apresenta o0 seguinte esquema na Figura 4:

ORGANIZACAO

STAFF DE
CONTACTO

Figura 4 - Os tipos de Marketing.
Fonte: Adaptado de Cota (2006, p. 55).

Deste modo, o Marketing externo tenta dar resposta as exigéncias do ambiente

envolvente, o Marketing interno pretende dar resposta as necessidades dos
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colaboradores da empresa e o Marketing relacional esta compreendido na relagdo que se
estabelece entre o cliente e o pessoal de contacto da empresa prestadora de servigos.

Por sua vez, Feliciano (2010), baseada em Gronrdos (2004), acrescenta algum contetudo
a esta piramide de servi¢os, considerando que o Marketing interno poderé corresponder a
acao de viabilizar promessas, o Marketing externo a acdo de fazer promessas e o
Marketing interativo a acdo de cumprir as promessas, sendo o centro da piramide

composto pelos servigos.

A mesma autora realca que, na atualidade, as empresas tém cada vez mais necessidade
de oferecer ao cliente um servi¢o distinto e competitivo, visando a eminente diminui¢ao
de custos por parte da empresa, e ainda, dando resposta a falta de tempo dos clientes
para tirarem proveito dos servicos na sua plenitude. De uma forma geral, esta mudanca

de paradigma assenta na passagem de uma orientacdo de mercado para uma orientacao

para o cliente.

Segundo Cota (2006), o Marketing deve ser desenvolvido nos varios setores da
instituicdo e a politica de difusdo e disseminagcdo das decisbes adotadas devera ser
continua. Uma das hipdéteses que as empresas prestadoras de servicos mais vezes
adotam é a de um plano de Marketing que seja focado nos servicos oferecidos pela
instituicdo. Contudo, para pensar sobre um adequado plano de Marketing os gestores da
empresa tém de ter em conta o custo do Marketing, e a capacidade do Marketing de

manter e de aumentar a rentabilidade da propria empresa.

Plano de Marketing

O plano de Marketing de uma empresa €, geralmente, alvo de muita atencéo e trabalho
por parte dos responsaveis da area de Marketing. Segundo Kotler (2006), trata-se de um
documento escrito que pretende resumir o que a empresa conhece do mercado e indicar

de que forma os objetivos da empresa serdo alcancados.

Desta forma, é constituido por um conjunto de guidelines para 0s programas que serao
implementados e permite também fazer um levantamento dos recursos que serdo
necessarios. Tal como a prépria perspetiva do Marketing tem vindo a ser alterada ao
longo do tempo, também os planos de Marketing tém sofrido algumas alteracdes que
mostram, cada vez mais, a orientacdo para o cliente através do acréscimo de valor

evidenciado pelo servico que a empresa oferece.

Por sua vez, Thullier (1995), refere que um plano de Marketing conduz a uma analise

continua das novas possibilidades de desenvolvimento de produtos/servicos, das
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constantes alteragfes do meio e da utilizacdo 6tima dos recursos necessarios. Logo para
este autor “O plano de marketing assegura a coeréncia do pensamento de marketing”
(1995, p.22).

Kotler (2006), salienta ainda a importancia de alguns dos constituintes de um plano de
Marketing:

sumario _executivo e indice: retrata que o plano devera iniciar-se com um breve

resumos das principais metas e recomendacoes;

analise_de situacdo: este constituinte do plano contém as varias informacdes

sobre a empresa, mercado, clientes e servicos que podem ser (teis para alcancar
0s objetivos propostos; esta informacdo é muitas vezes utilizada para proceder a
mecanismos de andlise (de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas);

estratégia_de Marketing; neste ponto é definida a missdo e os objetivos de

marketing do ponto de vista financeiro; é delineado o posicionamento assim como
as principais estratégias para promover a marca;

projecbes financeiras: prevé que seja feita uma projecdo das vendas que o
servigo ira ter; permite uma previsdo de despesas com um determinado volume
de vendas;

controlo da implementacdo: é geralmente a ultima fase e pretende monitorizar as

medidas que constituem o plano, promovendo ajustes nas metas, nas atividades e
nos orcamentos; de uma forma global permite avaliar o sucesso do plano e

sugerir alteragdes.

Aos elementos constituintes do plano apresentados por Kotler (2006), Thullier (1995),
acrescenta trés aspetos dignos de atencao:

o plano de Marketing devera ser um processo com ldogica;
o plano de Marketing ndo deve confundir-se com orgamentos anuais;

o plano de Marketing ndo é estatico, podendo ser adaptado.

Por sua vez, Aaker (1998), salienta algumas vantagens do estabelecimento de um plano
de Marketing: analise do cliente, da concorréncia, do mercado, do ambiente e da
empresa internamente; assim como o desenvolvimento de uma estratégia de atuacéo.
Logo pela sua ldgica, desenvolverd um pensamento mais estruturado em termos de

Marketing.

Em jeito de sintese, Kotler (2006) defende quatro critérios essenciais na elaboracdo do
plano de Marketing: o plano devera ser simples (facil de entender e a comunicagéo

deverd ser prética); o plano devera ser especifico (baseado em objetivos concretos, com
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or¢camentos definidos, etc); o plano deveré ser realista (Qquanto a orcamentos, datas, etc);
o plano devera ser completo, ou seja, devera conter todos os elementos necessarios para

ser um elemento facilitador para a empresa.

2.4 MARKETING HOSPITALAR

Eiglier (2003), refere-se ao Marketing como a “ciéncia da troca”, realgando que tem como
objetivo a fidelizacdo do cliente satisfeito por meio de uma diferenciacdo positiva do
servi¢co que cada empresa oferece. Neste contexto, para alguns autores como Leiderman
(2007), vive-se atualmente uma era do Marketing que se centra em acrescentar valor, e
também uma era em que temos as instituicdes hospitalares a ingressam uma orientacao

para o Marketing reconhecendo, efetivamente o cliente como o seu foco de negécio.

Ao transpor a “ciéncia da troca” para o ramo da saude e citando Scarpi (2004, p.183)
“Falar em Marketing em saude ainda € considerado tabu. Ele é tido como uma técnica da
indastria e do comércio para elevar as vendas de seus produtos e servi¢os, geralmente
associada a um aspecto mercantilista, frio e desumano”. E exatamente para mostrar que
esta afirmacao faz parte de uma corrente de pensamento ultrapassada que esta tematica

sera abordada seguidamente.

Duncan (1992) salienta a existéncia de cinco principais objetivos do Marketing em saude

ou hospitalar:

alcancar receitas;

conquistar uma fatia consideravel de mercado;

promover o crescimento da instituicao;

incrementar a inovacao a prestacdo do servico;

promover a responsabilizagdo publica pelos cuidados prestados (tornando-os

mais publicos).

No entanto, todos estes objetivos tentam uma convergéncia para a satisfagdo do cliente

gue procura os cuidados de saude.

De uma forma geral, esta centralizagdo no interesse no cliente que procura uma
prestacdo de servicos de saude faz com que as instituicbes estejam cada vez mais
despertas para as alteracdes ambientais e adquiram uma postura ética aceite pela
sociedade e que globalmente integra todas as areas de intervencdo que existem num

Hospital, num trabalho conjunto, organizado e coerente.
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Esta unido de esforcos diz Lierderman (2007), assume claramente que a empresa
prestadora de servicos — Hospital — devera ndo apenas centrar-se no cliente, mas dar
resposta as suas necessidades, servi-lo e satisfazé-lo adequadamente. O mesmo autor
refere que, este mercado da prestacédo de servigos, torna-se a cada dia mais competitivo,
dai a relevancia de uma visdo de Marketing que atenda as exigéncias do ambiente

aliando um sentido conceptual e pratico daquele que é o desempenho da instituicdo
hospitalar.

Tratando-se de um mercado no qual o principal servi¢o € inteiramente associado ao bem-

estar fisico e psicologico dos clientes, a orientacdo de Marketing sé devera organizar-se

num sentido — o de compreender os desejos e necessidades reais dos clientes, para os

satisfazer — buscando incessantemente a melhor maneira de criar valor para o cliente.

s

No entanto, esta ndo € uma tarefa facil, Berkowitz (2011), considera que uma das
principais questdes a colocar na prestagéo de servigos do setor da saude é precisamente
“‘quem ¢é o cliente?”. Antigamente, as empresas prestadoras de cuidados de salde
definiam como seus clientes simplesmente todos aqueles que entravam pela sua porta de
entrada, hoje em dia grande parte destas organizagfes ja desenvolveu um conjunto de
profiles que permite desenvolver estratégias baseadas nas caracteristicas dos seus

clientes.

Lovelock (2009), alerta novamente para a importancia da criacdo de valor referindo que
os elementos intangiveis dominam a criagdo de valor, entre estes elementos temos o
trabalho e os conhecimentos técnicos dos colaboradores da empresa prestadora de

Servigos.

Contudo, Rodrigues (2001), salienta que embora o pessoal de contacto seja importante
nem todos os momentos da verdade do servico dependem apenas dele, o aspeto fisico e
0 préprio ambiente do hospital também tém a sua importancia no processo de prestacao
do servi¢o. Assim, os hospitais que estejam realmente preocupados com esta perspetiva
de Marketing tentam aproveitar todas as oportunidades para conhecer melhor o seu

cliente e atender a todas as suas necessidades e ndo apenas a recuperagao da saude.

Aquele que consideramos ser o mercado hospitalar — composto pelas entidades
prestadoras de servigos na area da saude, lida com aquele que consideramos ser o bem
mais essencial do ser humano — a salde. Desta forma e, tal como foi referido

anteriormente, a repercusséao social, ética e juridica ndo pode ser descartada.

Por outro lado, Vieira (2000) retrata a importancia das muta¢gfes constantes das

necessidades e exigéncias dos clientes e, especificamente no ambito da saude, o
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mercado encontra-se constituido de clientes cada vez mais informados, que buscam todo
o tipo de respostas de forma autbnoma ainda antes de solicitarem a prestagdo de
cuidados de saude numa instituicdo hospitalar.

A acrescentar as mudancas em termos da postura dos clientes, Duncan (1992) refere
que a nogdo de que os hospitais ndo precisam ter lucro foi abandonada e que este tipo
de instituicbes tem que estar atenta & mudanca e se ndo reconhecerem a importancia do
Marketing irdo ser facilmente ultrapassadas. O mesmo autor refere que a procura dos
cuidados de salude conduz a uma avaliacdo continua do servigo prestado hum hospital e

pelos préprios médicos o que salienta mais o papel do Marketing.

Segundo Viera (2000), a propria natureza do servigo apenas permite que este possa ser
avaliado apds a sua aquisicdo e durante o efetivo processo de prestacdo. Este aspeto
aplicado a saude toca num ponto bastante sensivel pois a avaliagdo de um servico que
podera ser uma intervengdo cirurgica é realizada durante o processo que por sua vez
esta sujeito a influéncia de variaveis externas, como a possibilidade de uma complicagéo
cirurgica ou uma descompensacdo de uma patologia que o cliente ja tinha como
antecedente pessoal e que ndo pode ser evitada. Todas as variaveis, pessoais do cliente
e de ambiente (nomeadamente hospitalar), podem interferir no desenvolvimento processo

e, consequentemente, na avaliagdo do servico prestado.

Atendendo a Berkowitz (2011), o Marketing tem sofrido um grande desenvolvimento nos
ultimos trinta anos, no ambito da saude esta evolucao tem ocorrido num curto periodo de
tempo, saliente-se que o primeiro hospital que contratou uma pessoa com formagédo em

Marketing foi o Evanston Hospital em Illinois no ano de 1975.

No entanto, quando o servico consiste em cuidados de saude alguns aspetos particulares

devem ser tidos em conta, Matias (1995), aponta uma série de obstaculos a tranquilidade

e obtencéo da qualidade na prestacéo deste tipo de servicos:

alguns clientes podem ignorar a sua doenga e ndo desejar o tratamento (servico)
adequado;

os clientes que sofrem de doenga mental ndo se enquadram no modelo tradicional
de consumidor/cliente;

os clientes com necessidade de cuidados emergentes raramente tém condicdes
de revelar as suas preferéncias;

a grande maioria dos clientes desconhece o custo associado a prestacdo do

servi¢o de saude;
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os clientes, por norma, desconhecem os padrdes de qualidade previstos para este
tipo de servigos;

existe um risco moral associado ao consumo de servigos de saude;

Logo, de uma forma geral, é dificil controlar todos estes fatores e, por isso, é também
dificil, mas n&o impossivel contornar os obstaculos e prestar um servico de saude com

qualidade.

Por sua vez, o Marketing hospitalar ao dispor de instituicdes prestadoras de servigos no
setor muito especifico da salde tenta estar um passo a frente, citando Carvalho (2008,
pag. 107) “A necessidade de se conhecer a vantagem competitiva no exercicio da
actividade em saude decorre da evidente constatagdo de que os concorrentes existem
(...)". Artur Vaz (2007, pag.14) acrescenta que “a livre escolha gera concorréncia entre os
sectores; esta é incbmoda porque nos obriga a estar sempre atentos e activos, mas é
boa porque permite seleccionar (...)". Assim, atendendo a estas duas perspetivas o
Marketing hospitalar pode, sem duvida, sem uma ferramenta preciosa para as instituicdes

prestadoras de cuidados de saude.

Rodrigues (2001), revela que o Marketing prevé mudangas e a principal alavanca para
operacionalizar essas mudancas sdo as pessoas, mas a grande maioria dos hospitais
ndo consegue aplicar o Marketing adequadamente na prestacdo de servigos devido a trés

principais limitacoes:

falta de especializagédo e de conhecimento;
dificuldade em definir as funcdes e papéis de um servico;

falta de experiéncia para definir um plano de Marketing.

Sera mais facil compreender estas limitagbes se pensarmos que o Marketing hospitalar
tem inicio na abordagem do porteiro no hospital e vai até ao médico que executa
determinado tratamento ou cirurgia, sendo de salientar a existéncia de um tratamento
técnico, assente na aplicagdo de tecnologia e ciéncia, e outro de carater interpessoal,

assente na interagdo entre o cliente e todos os prestadores de servigos da instituigao.

Segundo Vitber (1996), a evolucdo clinica dos ultimos anos provocou alteracdes nas
relagbes financeiras, administrativas e estratégicas entre os clientes (e também
contribuintes) e os médicos e hospitais. Estes aspetos devem ser incorporados em
planos estratégicos, taticos e operacionais no sistema de cuidados de saude da

atualidade.
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Kuazaqui (2008), refere que do ponto de vista de Marketing, para que uma instituicdo
hospitalar possa ser bem sucedida, deve estar sempre presente uma orientacdo para o

mercado-alvo, especifica para os clientes, mas que seja assente em aspetos como:

identificacdo das necessidades sob o ponto de vista do prestador de servicos,
mas primordialmente pelo do cliente;

sistemas de informacao em salde atualizados e completos;

segmentacdo de mercado, através de delimitagdo de publicos especificos
(podendo investir especificamente em determinadas areas da medicina e ndo em
todas);

portfolio de servigos diferenciados (servi¢cos reconhecidos pelo elevado nivel de
qualidade);

estratégia baseada na vantagem real (determinadas particularidades Unicas da
instituicdo, como o equipamento especifico e Unico);

atualizagdo permanente (do ponto de vista da saude fisica e mental).

Estes aspetos que o autor salienta revelam organizagdo e podem transforma-se em
parametros de qualidade, pois permitem contornar alguns dos obsticulos anteriormente

referidos.

Por sua vez, para Duncan (1992), algumas instituicbes hospitalares recriam o Marketing
apenas com medidas de publicidade o que acaba por ser redutor. Os clientes de servicos
de saude vao querer perceber que hospital podera satisfazer melhor as suas
necessidades e neste ponto a publicidade ndo chega, devera haver uma acdo mais
completa. Cobra (1987) salienta que os conceitos de Marketing e publicidade ndo devem
confundir-se e que, efetivamente, vender e demonstrar um servigco pode fazer parte do

Marketing, mas este ndo se resume a isso.

Marketing e saude podem, para certos autores, parecer despropositadas, contudo Cobra
(1987), refere que o Marketing tem vindo a “entrelagar-se” com a area da saude
quebrando uma série de tabus. Este tipo ideia era impensavel ha alguns anos atras, mas
se associarmos o Marketing a algumas campanhas que vemos atualmente na televisdo
ou em folhetos e outdoors, podemos perceber como € importante que abranja assuntos

como a vacinacao ou a SIDA.

Para além desta vertente do Marketing na salde, o mesmo autor ainda introduz um
conceito de Marketing direcionado para o aumento da qualidade de vida e esta funcéo
pode também partir das instituicdes hospitalares. O facto de um hospital praticar um

plano de Marketing de forma assumida vai direciona-lo no sentido de estudar a sua
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populagéo, identificar as suas necessidades e tentar a sua satisfacdo da forma mais
eficaz e completa possivel.

Assim, para Duncan (1992), nos dias que correm confirma-se que as instituicbes que
prestam cuidados de saude tém que adotar estratégias de Marketing assertivas se
quiserem sobreviver e ter sucesso dado o aumento da competitividade entre os hospitais.

Para Vitber (1996), hospitais parecem estar em maior risco, no contexto de mudanga da
saude pior cuidados de menos, a sobrevivéncia do hospital, e na melhor das hipéteses, a

sua prosperidade, serd uma funcao de marketing estratégico e tatico.

Berkowitz (2011), aponta cinco fatores essenciais a ter em conta quando analisamos as

gquestdes de Marketing aplicado ao contexto hospitalar:

existem fatores de regulacdo (alguns aspetos requerem mesmo aprovagao por
parte do Governo ou do Servigco Nacional de Saude);

as forcas sociais (estas por sua vez incluem aspetos demograficos e tendéncias
culturas a que as instituicbes devem ser sensiveis);

fatores tecnolégicos que afetam tanto as induUstrias do setor como a propria
capacidade das instituicdes fazerem o diagnostico dos clientes;

os fatores economicos, por ser uma area com constantes mudangas requer um
investimento muito grande para que as solucfes apresentadas aos clientes sejam
as mais adequadas e eficazes;

as forcas competitivas, tratam-se de um elemento de dificil controlo em qualquer
plano de Markerting, assim as entidades prestadoras de cuidados de saude
devem desenvolver estratégias e programas que reflitam a importancia da sua

existéncia no mercado.

Bassam (2006), refere ainda que estas instituicdes prestadoras de cuidados de saude
devem focar-se em servicos e produtos que acrescentem ou proporcionem melhores
condi¢bes de saude aos clientes assim como melhor qualidade de vida em situacéo de
doenca. Desta forma, o Marketing neste contexto pode também servir para ajudar os
proprios profissionais de saude a tomarem conhecimento da oferta de servigos noutros
hospitais e assim ajudarem os seus clientes e encontrarem a melhor solugéo para o seu
desvio de saude. Obviamente que todo este processo de prestacdo de servico e de
encaminhamento dos clientes para o tratamento mais adequado (servico mais adequado
ao fim desejado de controlo ou cura da doenga) devera ser monitorizado de forma efetiva

pela empresa.
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Por outro lado, Rodrigues (2001), acrescenta que a estrutura hospitalar ideal deve
espelhar-se também em hotéis, uma vez que o cliente tera, em muitos casos, que ficar
internado alguns dias e deverd, por isso, ter acesso a comodidades para si e, igualmente,
para os seus acompanhantes. Mesmo as pessoas que apenas se dirigem ao hospital
para uma consulta devem ter acesso a um ambiente onde se sintam bem, para tentar

minimizar a averséo que a maioria das pessoas tem, habitualmente, ao hospital.

O mesmo autor refere que, pela perspetiva do Marketing, uma instituicdo pode encontrar
uma série de visdes que contemplam desde as expetativas mais privadas das pessoas,
as suas experiéncias anteriores e necessidades, passando pelas opc¢bBes que

ponderarem, com o intuito de satisfazé-las, até a percecdo de custo-beneficio e a

aquisicao de confianga no hospital.

Segundo Berkowitz (2011), os profissionais de salde focam que muitas vezes aquilo que
o cliente quer ndo é propriamente 0 que necessita ou 0 mais adequado para o0 seu
tratamento e assim sendo o Marketing pode ajudar a que os prestadores de servigos
entendam melhoro que é que o cliente realmente quer e como conciliar isso com as suas

necessidades de salde.

De uma forma geral, para que uma empresa prestadora de cuidados de saude seja bem
sucedida tem que encontrar uma necessidade no mercado que mereca ter resposta, mas
também tem que ter efetivamente essa capacidade de resposta, ter uma visdo dinamica e

clean e ter recursos adequados.

2.5 SINTESE DO CAPITULO

Com este capitulo pretendeu-se introduzir a tematica da prestacdo dos cuidados de
saude em Portugal. Assim foi feita uma referéncia ao conceito de gestdo, mais
especificamente aplicado ao campo hospitalar — tendo obrigatoriamente caracteristicas
especificas associadas ao tipo de servico prestado. Este servico estd diretamente
relacionado com conceitos de salde e bem-estar e também com tecnologia, pelo que os
avancos e mudancas sdo uma constante, requerendo competéncias varias por parte dos

gestores da érea.

Por outro lado, foram relatadas as principais caracteristicas do Sistema e Servico
Nacional de Saude, a sua transformacédo ao longo dos anos e os fatores que tém vindo a

motivar estas alteracfes, nomeadamente, 0 aumento da procura por parte de clientes
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cada vez mais informados e mais exigentes, de cuidados de saude de exceléncia. Este
fator deu espaco para o aparecimento e desenvolvimento de varias instituicbes
hospitalares privadas, que tém, atualmente, um peso significativo no contexto da
prestacdo de servicos em saude. Este crescimento das instituicbes de carater privado
pode associar-se ao crescente numero de seguradoras a operar em Portugal, assim
como com a dificuldade de resposta dos hospitais publicos a uma popula¢do cada vez

mais envelhecida coexistindo diariamente com vérias patologias.

O desenvolvimento deste capitulo surge no ambito da necessidade de enquadramento da
tematica principal que serd o Marketing hospitalar. Decerto, ndo seria correto partir de um
conceito tdo especifico sem fazer referéncia aos principais contetdos do Marketing de
servigos. Este tipo de Marketing tem caracteristicas muito particulares que o distinguem
do Marketing praticado num mercado de bens, como a intangibilidade, a perecibilidade, a

heterogeneidade e a inseparabilidade.

Por sua vez, o Marketing-mix associado aos servigos & também mais complexo,
acrescentado aos comuns 4P’s. mais quatro segundo a perspetiva de Lovelock (2009).
Ainda atendendo a estas particularidades a gestdo de Marketing acaba por estar
intimamente interligada com outros ramos da gestdo, como a de recursos humanos ou a

logistica.

O Marketing aplicado ao mercado de servicos € uma tematica complexa, podendo este
conceito subdividir-se em mais tipos de Marketing que relacionam o cliente, com a

entidade prestadora de servicos e com 0s seus colaboradores.

Importante sera retermos que o paradigma é de mudanca, mudanca de estratégia e
mudanca de tipo de clientes, logo a vantagem ird consistir na atracdo e satisfacao do
cliente de forma personalizada assentando em estratégias de Marketing adequadas e em

servigos de reconhecida qualidade.

Para garantir que as melhores e mais adequadas estratégias sdo adotadas, as empresas
criam planos de Marketing que sdo documentos orientadores para 0 seguimento de uma

estratégia assertiva.

O capitulo encerra com uma introducdo a tematica do Marketing hospitalar, esta
abordagem pretende estabelecer a ligacdo entre todos o0s conceitos mais gerais
abordados nesta revisdo de literatura e os aspetos mais especificos associados ao tema

central da tese que serdo desenvolvidos no proximo capitulo.
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CAPITULO 3 MARKETING HOSPITALAR: ASPETOS
MAIS RELEVANTES

3.1 INTRODUCAO

Neste capitulo serdo abordados aspetos gerais do Marketing hospitalar que podem
considerar-se comuns a qualquer area de Marketing como a importancia da comunicacao
ou a relacdo estabelecida com os clientes. No entanto, também serdo desenvolvidas
algumas particularidades desta area do Marketing, que se prendem por exemplo com as
principais inquietacdes éticas em torno dos aspetos da gestdo que estdo associados a

saude.

Feliciano (2010), baseada em Hult e Lukas (1995) refere que a responsabilidade do
processo de compra dos servicos de saude €, atualmente partilhada entre o profissional
de saude (prestador do servico) e o cliente, sendo o papel e envolvimento do cliente
crucial para que o servigco alcance um elevado nivel de qualidade e valor. Tendo em
conta esta perspetiva é crucial conquistar o cliente no primeiro contacto satisfazendo-o
por forma a condicionar positivamente a sua futura escolha em situacdo de necessidade

de cuidados de saude.

Por sua vez, Aguiar (2005), baseada em Whiteley (1998), refere que um dos aspetos
mais importantes em servicos é eliminar as barreiras de atendimento ao cliente, para tal

deve-se:

valorizar o trabalho de equipa;
eliminar as politicas desnecessarias e aborrecidas para o cliente;
reduzir as transferéncias de servigos;

reduzir as etapas na prestacdo do servico.

Em lato sensu, compreender a importancia destas medidas no contexto da prestacéo de
servi¢cos de saude é simples, o trabalho de equipa é importante quando objetivamos um

resultado que é a recuperagdo ou manutencédo da vida e qualidade de vida de pessoas.
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Por outro lado, eliminar as politicas desnecessarias, passa, por exemplo, por eliminar
aspetos burocréticos alusivos ao internamento ou ao procedimento de uma determinada

técnica médica de prestacao de servigos de salde.

Fazer constantes transferéncias de servicos dos clientes, conduz a um desnecessério
rompimento com a relagdo de confianca criada entre o cliente e determinado prestador de
servigos ou até mesmo em termos de mudanga de ambiente o que pode provocar uma
limitac&o no alcance da satisfagdo do cliente. Por Ultimo, ao diminuir as varias etapas da
prestacdo de servicos, tornando o processo mais uniforme ira facilitar a colaboracéo do
cliente, assim como a satisfacdo das suas necessidades e facilitar a obtencdo da

gualidade desejada na prestagéo do servigo de saude.

A mesma autora conclui a sua ideia referindo que uma instituicdo hospitalar ndo deve
preocupar-se apenas em prestar servicos de saude de qualidade, mas deve também ter
em conta a qualidade do proprio processo de execucdo estabelecendo a regras ou
normas de prestacdo dos servigos. Posto isto, a equipa de Marketing, deve mostrar ao
cliente que o hospital € um local de recuperagéo de saude, para promog¢é&o da vida, o que
pode estar associado a conforto e bem-estar, alimentacdo saudavel, bom atendimento e

cordialidade.

Scarpi (2004), refletiu sobre a existéncia de uma série de clinicas e hospitais privados em
tempo de crise, e mesmo nesses momentos, estas instituicbes tém agendas cheias.

Afinal, 0 que as distingue umas das outras? O autor coloca a questdo e apresenta uma

resposta simples: o Marketing. Segundo Scarpi (2004), e como ja foi referido, algumas
pessoas ainda confundem Marketing com Publicidade, sendo o primeiro um conceito
muito mais abrangente, nascendo da necessidade de estar a procura e a oferta, de
estudar os mercados e a melhor forma de atrair os clientes numa luta pela sobrevivéncia.
Essa luta é vivida também nas instituicdes cujo core business sdo os cuidados de saude
e, se for tido em conta que a oferta em termos de instituicdes é maior e que os clientes
sdo cada vez mais exigentes, entdo € nesse momento que os esforgcos de Marketing

fazem ainda mais sentido.

Atualmente, o sucesso de uma instituicdo hospitalar, ndo se limita apenas a prestacéo de
cuidados médicos, mas a forma como sdo prestados. Assim, 0s intervenientes neste
processo de prestacdo de servicos associados a saude (prestadores e clientes) deveréo

passar a entender o Marketing como um processo de gestdo, como uma forma de

adquirir vantagem e de responder pronta e adequadamente as necessidades de cuidados

dos clientes.
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3.2 PESSOAL DE CONTACTO

As preocupacdes do Marketing hospitalar poderdo ser varias e uma daquelas que
influencia bastante a satisfacdo do cliente é a abordagem do pessoal de contacto. Para
Eiglier (2003), o pessoal de contacto tem uma dupla funcao, que se baseia em prestar um
servico ao cliente e, simultaneamente, defender os interesses da empresa. De uma forma
geral, defender os interesses da empresa significa ter obrigacdes sob o ponto de vista

dos interesses monetérios e respeito pelas normas da empresa.

O pessoal de contacto acaba por ter um papel muito relevante para o Marketing da
instituicdo de saude, pois € a primeira imagem que o cliente tem do hospital e a sua
eficiéncia em aspetos béasicos de encaminhamento ou de faturacdo vai influenciar
significativamente a percecdo de qualidade criada pelo cliente. Pelo facto de
reconhecerem esta responsabilidade, ficam numa situacdo frequentemente
desconfortavel e, por isso, segundo Eiglier (2003), adquirirem algumas estratégias que
atenuam este desconforto. Uma prende-se com aspetos burocraticos e passa por criar
uma barreira fisica que permite proteger-se do cliente (por exemplo com balcées altos ou
vidros) ou abrigar-se estritamente nas normas da empresa (ndo dando passagem a
pedidos de clientes que possam ser dubios em relagdo aos interesses da empresa); a
outra estratégia passa por adotar uma postura servil, ou seja, de certo modo
independentemente do cliente ter ou ndo razdo e poder ou ndo ser satisfeito o seu
pedido, o pessoal de contacto estabelece a relacdo com o cliente da forma mais tranquila
e harmoniosa, mesmo que implique um gasto maior em termos de tempo. Esta atitude,
pode ajudar a transmitir uma imagem de unicidade entre colaboradores e hospital o que
de certa forma interessa sob o ponto de vista de Marketing, para além de que o cliente,
fica satisfeito sé pelo facto do seu pedido (por mais absurdo que possa parecer) ser tido

em conta por alguém da instituicdo.

Eiglier (2003) salienta que o pessoal de contacto devera obedecer aquilo que chama
triplo cuidado:

reconhecimento do papel que desempenha em termos de identificacdo e
diferenciacéo da instituicao;
desenvolvimento do papel de pertenca a instituicao, valorizando o seu cargo;

analise do problema do custo do préprio pessoal de contacto.

Resumindo, o pessoal de contacto pode ser uma ferramenta muito importante para por
em pratica as estratégias de Marketing do hospital, ajudando na transmissdo de uma

imagem coesa e organizada e, simultaneamente, contribuindo de forma positiva para a
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qualidade do servico prestado. Citando Eiglier (2003, pag, 59), “Em termos de Marketing,
esta situagdo apresenta uma consequéncia fundamental: se o sistema implantado é
correcto, entdo o seu comportamento determina a satisfagéo do cliente (...) o pessoal de
contacto é responsavel pela fidelidade dos clientes, constituindo um eixo estratégico

capital para as empresas de servigos”.

No decorrer da importancia associada ao pessoal de contacto no contexto do Marketing,
Kuazaqui (2008), faz referéncia a uma teoria dos “5Ss”. Esta teoria assenta em 5
conceitos de origem japonesa que possibilita através da sua aplicacdo ganhos de

produtividade comprovados. Os conceitos sao:

Seiri (senso de utilizagdo): revela a importancia de selecionar 0s recursos
estritamente necessarios para desempenhar determinada funcdo pondo de parte
os desnecessaérios, esta procura da otimizacao dos recursos trara consequéncias
positivas em ternos de custos.

Seiton (ordenacao): consiste em atribuir o lugar certo para os objetos organizando
0 espaco de trabalho, promovendo o facil e rapido acesso, o que € aplicavel a
dados e informacgdes.

Seiso (limpeza): consiste em manter o local de trabalho (neste caso de prestacao
de servigos), limpo e desobstruido, mais operacional.

Seiketsu (saude): consiste em assegurar o controlo das condi¢des higiénicas e
sanitarias, através de aspetos como iluminacgao, ventilagcéo, ruidos, temperatura e
poluicéo visual.

Shitsuke (autodisciplina): consiste numa variavel intrinseca, associada a cada
pessoa (cada colaborador) que pretende a filosofia de busca continua da

qualidade.

A adequacdo destes conceitos pode corresponder a uma estratégia da empresa
prestadora de servicos para assegurar a prestacdo de cuidados de qualidade por parte
dos seus colaboradores, tendo consequéncia também ao nivel da logistica e organizacao
do servico prestado, culmina aumentando a satisfagédo do cliente e criando uma imagem

“clean” da instituicdo.
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3.3 IMPORTANCIA DA COMUNICACAO

“A comunicagéo é um processo de criagao e recriacdo de informagéo, de troca, de partilha e de
colocar em comum sentimentos e emogdes entre as pessoas. A comunicagao transmite-se de
maneira consciente ou inconsciente pelo comportamento verbal e ndo verbal e, de um modo
mais geral, pela maneira de agir dos intervenientes” Phaneuf (2005, pag. 23).
Apo6s termos em mente a definicdo de Phaneuf (2005), Teixeira (2010), refere que a
Comunicacao fornece os meios através dos quais se desenvolve uma organizacgao,

possibilitando a inducao e implementacdo das acdes que 0s gestores pretendem.

Atendendo a uma perspetiva geral da Comunicacdo, faz sentido perceber o seu
enquadramento na teméatica do Marketing e pelas palavras de Lovelock (2009, pag. 104)
“Comunicacao € a mais visivel ou audivel — e hd quem diga, a mais invasiva — das

actividades de marketing (...)"

Podemos considerar o Marketing como um elemento transversal a qualquer tipo de
empresas de servigos e dai a sua extrema importancia como parte da gestdo adequada
de uma instituicdo, mas se conferimos este poder transversal ao Marketing, deveremos

ainda mais salientar aquele que é o poder da Comunicagao.

Citando Belch (2008, pag. 137), “A comunicagéo tem sido definida de varias maneiras,
como a transmissdo de informagéo, a troca de ideias e 0 processo de estabelecer o
compartilhamento e unicidade de pensamento entre um emissor e um receptor.” O
mesmo autor alerta-nos para a complexidade do processo de Comunicacdo, estando
diretamente dependente da natureza da mensagem, no ambiente em que é transmitida
(pela possibilidade de existéncia de ruidos) e das préprias carateristicas individuais dos

intervenientes (emissor e recetor).

No sentido de melhor perceber este processo toma-se como ponto de partida o modelo

bésico da Comunicacao apresentado por Belch (2008) na Figura 5.
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Figura 5 - Um modelo do processo de comunicagéo.
Fonte: Adaptado de Belch (2008, p.139).
O modelo apresentado anteriormente refere a existéncia de alguns aspetos como o
emissor, o processo de codificacdo, a mensagem, o canal, o recetor, 0 processo de
descodificagéo, o ruido e o feedback. Para além destes, o autor integra dois campos de
experiéncia distintos e extremamente relevantes para todo o processo de troca de
informacédo, estes correspondem a experiéncia do emissor e do recetor, assumindo um

carater subijetivo significativo.

Por sua vez, Cunha (2007), retrata 0 emissor como uma pessoa, grupo ou organizagao
gue pretende transmitir uma determinada mensagem, podendo até ser imaginado ou
inferido.

No que diz respeito ao processo de codificacdo, tem inicio quando o emissor traduz a
ideia que pretende transmitir para um coédigo ou linguagem, podendo optar por varios

processos, como simbolos, linguagem verbal, luzes ou qualquer outro método.

A mensagem em si, € o resultado do processo de codificacdo, seja de que tipo for,
podendo também ser imaginada ou inferida, podendo ndo ser sequer intencional,
podendo ter um conteltdo latente a informacgéo transmitida e ainda podendo ainda ser

menos relevante do que a forma como é transmitida.

Desa forma, o canal trata-se do veiculo através do qual a mensagem & transmitida,
permitindo a Comunicacdo entre 0 emissor e 0 recetor, obrigatoriamente, todas as
mensagens atravessam algum tipo de canal e este pode ser de extrema importancia para
a eficacia do processo de Comunicacao.
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O recetor € 0 elemento que aguarda a transmissdo da mensagem e que a interpreta

segundo o processo de descodificacdo que consiste na traducdo dos aspetos verbais e

ndo-verbais da mensagem com a atribuicdo de um determinado significado.

Em lato sensu, o ruido acaba por representar todos os fatores que interferem no
processo de comunicacdo, ou seja, tanto na transmissdo como na rececdo da

mensagem, podendo influenciar a interpretacdo da mesma.

Por ultimo, o feedback €, efetivamente, a mensagem de retorno do recetor para o
elemento que era inicialmente o emissor, portanto comporta uma inversao de papéis no
processo. E o feedback que permite avaliar a eficacia da comunicacéo e esta diretamente
associado a todos os elementos que interferem no processo e que foram anteriormente

mencionados.

De uma forma sucinta, € relevante ter presente os principais objetivos da Comunicacao

enunciados por Eiglier (2003):

atracao;
fidelizagéo;
modificag&o da procura;

facilitacéo.

O objetivo da atracdo pretende, como o proprio nome indica — atrair novos clientes para a
empresa, por exemplo, recorrendo aos tradicionais meios de comunicagdo externos
(como publicidade, for¢ca de vendas, entre outros); o da fidelizacdo, pretende fidelizar os
clientes é portanto voltado para os clientes habituais da empresa, sendo o esperado que
sempre que estes procurem um servico, se dirjam a mesma empresa; o da modificacdo
da procura, pretende que as empresas tenham a capacidade de mobilizar a procura dos
servicos para os periodos em que a solicitagcdo do servico € tendenciosamente menor
(com o intuito de homogeneizar a procura e, consequentemente, o fluxo de lucro da
empresa); o da facilitagcdo, prevé o conceito de facilitar a participacdo do cliente no
proprio processo de prestacdo do servigco (como assemelhar-se a sinalizagdo dentro da

instituicdo, entre outros).

De forma geral, Teixeira (2010), complementa o conceito de Comunicacdo fazendo
referéncia aquelas que considera as principais barreiras ao estabelecimento deste

processo:

barreiras técnicas (tempo, sobreinformacao ou diferenca de culturas);
barreiras de linguagem (vocabulario);

barreiras psicolégicas (grau de confianga, sentimentos de inveja ou ciime).

44
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 4: O CASO DO HOSPITAL DA LUZ

Phaneuf (2005, p. 26-29), acrescenta a estas barreiras alguns aspetos que considera 0s
principios gerais da Comunicacao e que, efetivamente, ajudam a perceber a influéncia
que esta pode atingir: “a comunicagdo encontra-se em toda a parte”; “é impossivel ndo
comunicar”; “a comunicacdo situa-se nos planos cognitivo e afectivo”; “a comunicagao
pode ser intencional ou acidental’; “no caso de mensagens verbais e n&o-verbais

",

contraditérias, € o significado da mensagem nao-verbal que é retido”; “a comunicagao é

dificilmente reversivel”, “os primeiros momentos da comunicagdo sao muito importantes:
dao o tom a relacado”. Portanto, esta autora combina uma série de pressupostos que
devem ser tidos em consideracdo no ponto de vista de Marketing, ja que se pretende que

a mensagem transmitida ao cliente seja bem interpretada e coerente.

Transpondo a importancia da Comunicacdo para o Marketing de servigos, Lovelock
(2009), refere que é atraves da Comunicagdo que os colaboradores de uma empresa
transmitem as caracteristicas e beneficios dos servigos a clientes e a potenciais clientes.
O mesmo autor refere que as ferramentas de Comunicacdo sdo de extrema importancia,
guando tratamos o tema servigos, porque permitem criar imagens poderosas do servigo,

assim como influenciam a credibilidade, a confianca e a tranquilidade.

Se uma empresa de servigos nao tiver consciéncia da relevancia que a Comunicacao tem
para a sua imagem de mercado, pode ndo se aperceber que acaba por perder clientes
para as empresas concorrentes, por simples aspetos como desconhecimento da oferta

que proporciona.

E de salientar a perspetiva de Evans (2006) referindo que os tipos de canais de
comunicacgdo associados a prestacdo de servicos de salde sofreram grandes alteracées
nos ultimos anos e que um canal de comunicagdo geralmente apenas unidirecional deu
lugar a um modelo de comunicacdo multifatorial e multidimensional (sendo este tipo muito
mais efeitvo na finalidade de proporcional um melhor e mais adequado servico ao

cliente).

Desta modo, Lovelock (2009), refere que o sentido de Comunicagédo ja néo € téo estrito e
reduzido como era antigamente, podendo tomar muitas formas. Para além de dar a
conhecer 0s servigos, caracteristicas, beneficios, precos e condi¢cdes permite também
que sejam criadas mensagens que induzam a solicitagdo de determinados servigos
suplementares que acrescentando valor para o cliente sdo igualmente fonte de receita

para a empresa.

Tendo em conta estas perspetivas da relevancia da Comunicagéo para o Marketing pode

salientar-se que, segundo o ponto de vista de Eiglier (2003), para compreender 0s
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problemas de Comunica¢do numa empresa de servi¢os, pode ser necessario colocarmo-
nos no lugar do proprio cliente, procedendo a um trabalho de observagéo e escuta pela
perspetiva do cliente.

Qual podera ser a primordial conclusao? “Tudo fala numa empresa de servigos (...)”

Eiglier (2003, pag.99) — o que se confirma na Figura 6 seguidamente apresentada.

Pessoal de

contacto \
=

Prestador Suporte

fisico

v

de servigos

Cliente

Meios
tradicionais

Figura 6 - O sistema de comunica¢cdo numa empresa de servicos.
Fonte: adaptado de Eiglier (2003, pag.100).
Este esquema pressupfe que neste processo de comunicacdo temos a empresa
prestadora de servi¢cos — hospital — como principal emissor de mensagens, estas, por sua
vez, podem ser transmitidas através de trés principais suportes: o pessoal de contacto, o
suporte fisico da instituicAo e os meios tradicionais de transmissdo de mensagens

(media).

Cota (2006), salienta que a comunicacdo em servigos € ainda mais dificil, tem um papel
ainda mais complicado de cumprir porque ndo esti sustentada numa base material,
havendo a necessidade de aproveitar todos os momentos de contato com o cliente para

promover uma comunicagao eficaz.

Uma observacdo mais cuidada destes aspetos relativos a comunicacdo numa empresa
de servigos, obriga a refletir sobre os pardmetros da comunicacgéo interna e externa da
instituicdo. Atendendo a perspetiva de Lovelock (2009), podemos considerar a
comunicacdo como uma excelente meio de acrescentar valor ao servigco prestado. No
entanto, existe uma vertente que pode ser considerada externa (a que se transmite ao

cliente) e outra interna (associada aos proprios colaboradores da instituicéo).

Por sua vez, Eilgier (2003), toma como comunicacdo interna aquele que se estabelece
com os atuais clientes da empresa e externa como as mensagens transmitidas para o

exterior da empresa.

46
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 4: O CASO DO HOSPITAL DA LUZ

Apo6s alguma reflexdo sobre estas perspetivas, elege-se a de Lovelock (2009) como a
mais adequada ao contexto hospitalar, visto que é importante a mensagem transmita ao
cliente, mas também a mensagem que a instituicdo transmite aos seus colaboradores.

Assim, seguidamente serdo abordadas estas duas perspetivas da Comunicacao.

3.3.1 COMUNICACAO INTERNA

Quando se considera um nivel de comunicagdo interna geralmente pretendemos a
transmissdo e manutencdo da cultura corporativa, de valores e da missdo da propria
instituicdo. Logo, faz sentido sempre que novos colaboradores integrem a equipa
respeitem os seus valores continuamente, no sentido de globalizar a informacéo e a

cultura.

A preocupacédo de criar um espirito de equipa que proporcione um ambiente adequado e
saudavel entre os colaboradores culminard& num nivel de servico superior e mais
consistente. Segundo Lovelock (2009), aspetos que por vezes parecem pouco
significativos como ter um ambiente de trabalho harmonioso, desenvolver, confiancga,
respeito e fidelidade entre os colegas de trabalho acabam por ter importantes
repercussdes na imagem que os clientes percecionam do servigo prestado e da empresa

em Si.

Nos servicos que requerem alto contacto, como é o caso daqueles que sao prestados em
contexto hospitalar, quase todos os colaboradores da empresa lidam diretamente com o
cliente sendo elementos fundamentais para a entrega do servico. Este aspeto torna o
servico mais humano e mais personalizado, mas por outro lado, como foi referido
anteriormente, mais dificil de avaliar. Estimular a satisfacdo laboral entre o pessoal de
contacto ira diminuir a ocorréncia de erros e aumentar a possibilidade de obter um cliente

mais satisfeito.

Segundo Eiglier (2003), a comunicacdo estabelecida entre os colaboradores da empresa
prestadora de servigos evita a criagdo de uma lacuna entre os objetivos da direcdo de
Marketing da empresa e aquilo que efetivamente € posto em prética pelo pessoal de
contato. Portanto, um trabalho inicial dos responsaveis de Marketing devera ser transmitir
de forma assertiva a sua mensagem e plano de Marketing a todos os colaboradores, ou

seja, difundido a mensagem pela rede.
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3.3.2 COMUNICACAO EXTERNA

Em termos de comunicacdo de Marketing, atendendo a Lovelock (2009), pode ainda
salientar-se a existéncia de comunicacdes pessoais e impessoais. Dentro das pessoais,
salientam-se a venda pessoal, o telemarketing, o servico de atendimento ao cliente, entre
outras; em relacdo as impessoais séo de referir: 0 email, a carta ou a comunicacao em

massmedia.

Muitas sdo as maneiras de transmitir uma mensagem a um publico-alvo, na globalidade
podemos referenciar como interessante a espelhada na Figura 7 que mostra um possivel

fluxo de informacgéo.

Pessoal da linha da frente
Canais de producéo ‘ Pontos de servico

Mensagens geradas
dentro da organizacao

Publicidade
Promocdes de vendas
‘ Marketing direto
Venda pessoal
Relagdes publicas

Canais de Marketing

Mensagens geradas Boca-a-boca
fora da organizagao Editoriais em veiculos de comunicac&o

Figura 7 - As principais fontes de comunicac&o.

Fonte: adaptado de Lovelock (2009, p.115).

Portanto, de uma forma geral, podemos ter dois tipos de fonte de informacédo: quando as

mensagens sdo geradas dentro _da organizacdo ou quando sdo geradas fora da

organizacdo. Quando a fonte € interna a geracdo da informacéo é efectuada através de
canais de producao pelo pessoal de contacto e pontos de servico ou através dos canais
de Marketing através de publicidade, promocbes de venda, relagbes publicas, entre

outros.

Em relacdo as que sdo feradas fora da organizacédo, Eiglier (2003), salienta ainda outro
aspeto a considerar - é o facto dos clientes, durante a prestacdo de servigcos, ou seja,
durante o tempo que se encontram internados (ou a espera de uma consulta) no hospital,

comunicarem entre si e estabelecerem e partilharem determinado tipo de ideias e

48
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 4: O CASO DO HOSPITAL DA LUZ

informagbes que podem influenciar a imagem que serd transmitida da instituicdo

hospitalar.

Mossberg (2000), refere que alguns estudos demonstram que um médico pode receber
cerca de 45% de novos clientes por referéncias de outros clientes. Assim, pode inferir
que, efetivamente e comunicacdo externa quando positiva traz beneficios para a
instituicdo hospitalar, sendo que é de extrema importancia manter o cliente satisfeito ao
longo de todo o processo de prestacdo dos cuidados de saude. A mesma autora refere
ainda que clientes insatisfeitos com os cuidados que Ihes foram prestados estdo mais
dispostos a mudar de prestador de servicos e a passar uma imagem negativa do que os

clientes positivos a passar uma imagem positiva

3.4 CLIENTES

Citando Eiglier (2003, pag. 49), “Caricaturando a posicéo de cliente, pode dizer-se que
ele procura obter o melhor servigo ao menor custo ou, se possivel, sem custo nenhum.”.
No entanto, para Lovelock (2009), ao cliente interessa sobretudo o resultado final da
prestacéo de servicos, mas o modo como é tratado em todo o processo até ao final pode
sem duvida causar um relevante impacto sobre a satisfacao geral do cliente. Tendo em
conta este aspeto, as pessoas responsaveis pelo Marketing de uma instituicdo deverao,
segundo Vieira (2000), atender a necessidade de persuadir os colaboradores que
prestam o servico diretamente, necessidade de participar na definicdo de um futuro
estratégico e a necessidade de assumir uma posicdo central na criacdo e

operacionalizacdo da estratégia de comunicac¢ao global da instituicao.

Lovelock (2009), reforcou ainda a ideia de que os profissionais especializados em
Marketing podem ajudar o cliente a ajustar as suas necessidades as caracteristicas
especificas do servigo, acabando por “educar’” um pouco as suas expectativas. O mesmo
autor salienta que este envolvimento direto do cliente com a produgéo do servigo conduz
a que haja uma avaliacdo da qualidade da aparéncia e da capacidade social dos
profissionais envolvidos no processo de prestagdo do servigo. Este fator culmina num

desafio associado ao elemento humano presente e crucial em todo o processo.

Matias (2004), refere que em vez de se olhar para o cliente como alguém cujas
necessidades séo avaliadas pelo prestador que depois decide e controla os servicos a

prestar, € preciso comecar a ter uma visdo atual de que as pessoas que conhecem e
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compreendem as suas necessidades e sdo capazes de fazer escolhas quanto aos
cuidados de saude que melhor podem satisfazer as suas necessidades e expectativas.

Atualmente, as empresas deparam-se com clientes que, possuem conhecimento e
capacidade de questionar e avaliar as decisdes clinicas, desta forma, as acdes de
Marketing devem atender ao backgroud sécio-cultural, econdmico e educacional de cada

cliente.

Esta adequacdo de conteudos sera possivel apenas com um conhecimento adequado do
mercado alvo de cada instituicdo hospitalar, no caso de se tratar de uma organizacdo de
carater privado, com um plano de Marketing efetivamente delineado no qual estes
aspetos ja se encontram parcial ou profundamente desenvolvidos o que facilita que a

comunicagao seja mais clara e assertiva.

Nesta perspetiva, uma das principais preocupacdes da implementacdo do Marketing sera
obter a maxima rentabilizacdo da relacdo estabelecida com o cliente, promovendo uma

oferta de servigos que deverd antecipar a razdo que conduz o cliente até a entidade

hospitalar.

De certa forma, para além das necessidades em termos de cuidados de saude, os
clientes procuram também uma satisfacdo que seja de acordo com as suas expectativas
e procuram, igualmente, profissionais que facam a diferenca no processo de prestacao
de servicos através de treino e de competéncias diferenciais. Sendo que uma das
maiores dificuldades do Marketing hospitalar € o facto de existirem muitos e

diversificados tipos de clientes para satisfazer no mercado.

Independentemente da variedade e diversidade de clientes que uma instituicdo hospitalar
pode necessitar de servir, uma possivel forma de apostar em estratégias de Marketing a
seu favor é socorrer-se da utilizacdo da cadeia de beneficios. Este conceito é exposto por
Matias (2004) e retrata que neste tipo de prestacdo de servigcos existe uma rede de

trabalho que converge num Unico sentido — o de satisfazer o cliente.

Tomando como exemplo, um cliente que necessita de uma cirurgia num hospital, nesta
situacdo € ativada uma cadeia de servicos que pretende culminar num conjunto de
beneficios para o cliente, passando pelo laboratério (Que analisa e emite os resultados
das andlises), pela farméacia (que processa o pedido de medicacédo e a fornece), pelo
bloco operatério e sua equipa (que efetua o procedimento cirargico), pelo técnico de
imagiologia (que faz o raio-X requisitado pelo cirurgido), pela equipa de enfermagem (do
internamento que recebe o cliente), pela nutricionista (que elabora um plano de

alimentacdo adequado e personalizado), ou pelas administrativas (que tratam dos
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aspetos burocraticos relativos ao internamento e alta). Em todo este processo, varios
servigos sdo encadeados, mas todos centrados no cliente e efetivamente dependentes
das suas necessidades e expectativas especificas.

Do ponto de vista de Marketing, a coeréncia da imagem transmitida pelos colaboradores
de areas tao diversificadas ao cliente, ir4 afetar naturalmente o processo de avaliacdo da
gqualidade do servico e, consequentemente, a sua fidelizacéo.

O cliente vai ter um papel central no desenvolvimento do processo de prestacédo de
servicos, desde o primeiro momento. Assim, segundo Matias (2004), é inevitavel que crie

algumas exigéncias ao longo do processo, tais como:

Exigéncia de obter resultados e sob que meios o processo tem lugar (as

expectativas dos clientes podem expressar-se em diferentes momentos ou nem
serem manifestadas, aparecendo apenas no fim do processo com o resultado
final).

Exigéncia na definicdo de necessidades (de uma forma geral, os pormenores

fornecidos pelo cliente podem ajudar na delimitacdo das necessidades, mas por
outro lado, podem contribuir para exercer uma grande pressédo sobre o resultado).

Exigéncia sobre o seu envolvimento nos servicos (o cliente quer, cada vez mais,

estar envolvido na fase de diagnostico e ter uma palavra a dizer na definicdo do
tratamento a seguir no seu caso — o0 que podera facilitar a satisfacdo das
necessidades de cuidados de saude).

Exigéncia das suas expectativas serem tidas em conta (o cliente neste tipo de

servigos cria uma série de expectativas claramente definidas como que as suas
doencas sejam corretamente diagnosticadas, que a maior parte das situacfes de
doenca sejam resolvidas de forma positiva, que o servico prestado seja amigavel
e simpatico, que possa obter cuidados com a Ultima tecnologia e recursos, que 0s

cuidados sejam prestados com todo o respeito e dignidade).

Contudo, as expectativas que o cliente tece nem sempre sdo explicitas e, nem sempre
séo razoaveis, o que dificulta ainda mais a intervencdo do Marketing hospitalar. Devido a
este contexto do Marketing ser tdo complexo e dificil de desenvolver, Gerson (2001),

relata os principais beneficios em avaliar a satisfagdo do cliente:

fornece a empresa um sentido de realizacdo e cumprimento que se traduz num
servico de qualidade ao cliente;
fornece & empresa um padrdo de desempenho atual e um do possivel

desempenho futuro; permite um feedback imediato;
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refere o que deve ser feito para melhorar a qualidade do servico;
motiva a empresa a desempenhar e alcancar melhores niveis de produtividade,
visando o cliente satisfeito e fiel.

No entanto, satisfazer um cliente ndo é um processo linear e citando Gronréos (1994,
p.211) “o cumprimento das promessas € o aspecto isolado mais importante da boa
qualidade dos servigos”. De uma forma geral, com esta afirmagao o autor esta a focar um
ponto de interesse da qualidade, precisamente a eficdcia da Comunicacdo externa de

uma institui¢ao.

Tomando como ponto de partida os determinantes enunciados por Gronréos (1994), para

a boa percecgéo que o cliente elabora do servigo, vejamos a Figura 8.

Confiabilidade

Rapidez na

N
Credibilidade
Capacidade de Determinantes
recuperacao tangiveis

Atendimento de exceléncia

Figura 8 - Fatores condicionantes do atendimento de exceléncia.

Compreender e
conhecer o cliente Seguranca

Este conjunto de determinantes mostra, mais uma vez, que o cerne de todo o processo
de prestacdo do servico é cliente. Para que o servigo possa ser de qualidade, é crucial
compreender e conhecer o cliente na sua plenitude e depois proporcionar-lhe acesso e

rapidez de resposta as suas necessidades.

Neste caminho de prestacdo de servicos, é necessario que o cliente reconheca a
competéncia do prestador de servicos, assim como segurancga, credibilidade e
confiabilidade nas suas ac¢des. O prestador de servigos deve manipular a componente
tangivel do servico com cortesia para estabelecer uma relagédo proveitosa com o cliente.

Ao longo de todo o processo, assim como se existir necessidade de recuperacdo do
servigos (por alguma falha), seré indispenséavel que o prestador de servigos, exer¢ca uma
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Comunicagao assertiva e eficaz com o cliente. Todos estes aspetos sdo extremamente
relevantes e contribuem de forma muito significativa para que se gere exceléncia no

atendimento ao cliente.

Por ultimo, citando Mossberg (2000, p.69),

“O que o doente escolhe ndo sdo realmente os cuidados de salde, a capacidade do médico

para curar, mas também a forma como vai receber o tratamento e em que periodo de tempo

(...) Quando o cliente tem alternativas de escolha. A qualidade do servico pode ser uma

vantagem competitiva, incluindo tempos de espera mais curtos.”.
Portanto, com clientes cada vez mais informados, o que realmente faz sentido é que as
instituicdes prestadoras de cuidados de salude adquiram estratégias que promovam a sua
vantagem competitiva e que salientem o0s aspetos que as valorizam, assim como o0
servico que prestam. Assim, poderdo englobar um vasto leque de hipéteses de escolha
para os clientes, pois devido ao desenvolvimento do setor privado a variedade de
instituicdes hospitalares aumentou tal como as hipéteses de servicos para o cliente
satisfazer as suas necessidades de cuidados de saude.

3.4.1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Atualmente, os esforcos de Comunicacdo ndo servem apenas para angariar novos
clientes, mas também para promover uma boa e continua relagdo com clientes que ja
procuram os servigcos de determinada empresa. Assim, tendo em conta estes aspetos
surge também o conceito de Customer Relantioship Management (CRM). Segundo
Lovelock (2009), o CRM quando bem gerida pode transmitir uma visdo integrada do
cliente, o que conduz ao um conhecimento daqueles que poderdo ser 0s servicos mais

adequados a cada cliente e as suas necessidades e expectativas.

Cota (2006), refere que o desafio do CRM esta em acrescentar valor aos atuais clientes e
desenvolver a sua relagdo com a entidade prestadora de servicos no sentido de proceder
a sua fidelizacé@o. Para tal, serd necessario ouvir o cliente, saber o que quer e analisar o
seu comportamento. O mesmo autor baseado em Peppers e Rogers (1999) salienta que

o processo de CRM desenvolve-se em quatro etapas distintas:

identificar os clientes (n&o € possivel estabelecer uma relagdo com alguém que
ndo se conhece);

diferenciar os clientes (porque tém necessidades e padrdes de compra distintos);
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interagir com os clientes (com o intuito de melhorar os custos de efetividade e
eficiéncia);
“customizacao” (consiste em adaptar a oferta do servigo a cada clientes).

De uma forma geral, estes relacionamentos tém que ter por base determinadas

carateristicas que permitam gerar confianca, como por exemplo, a credibilidade, a
competéncia e a previsibilidade de comportamentos.

Feliciano (2010), baseada em Ferrdo (2003), refere que a estratégia de CRM pretende
dar resposta a questdes como a angariacdo de novos clientes, maximizacdo dos clientes
habituais e proteger os clientes que apresentam mais importancia face a concorréncia
corroborando as perspetivas anteriores. Por outro lado, a mesma autora salienta a
importancia dos sistemas de CRM, por exemplo, assentes em bases de dados que
permitem ao prestador de servigos ter acesso a informag¢do como carateristicas pessoais
do cliente ou dados relativos as suas compras anteriores. Este tipo de sistema permite
gue o pessoal de contacto possa adequar as ofertas de servicos as escolhas anteriores
do cliente e que possa fazer promogBes em determinados servigos que se tornem mais

atraentes para o cliente, surpreendendo o cliente positivamente.

Lovelock (2009), aprofunda a tematica referindo que o poder da gestdo de
relacionamento com o cliente em Marketing ndo é recente, este tipo de gestdo depende
obviamente da dimensao e estrutura da organizacéo prestadora de servicos. Atualmente,
tendo em conta os sistemas de informacdo que dispomos a transmissdo e
armazenamento da informacgdo relativa a cada cliente é bastante facilitada. Estes
pormenores que asseguram a continuidade da informagéo e dos varios detalhes alusivos
ao cliente fazem a diferenca no atendimento, mesmo que o0 pessoal de contacto que

presta o servico ndo seja 0 mesmo.

Tome-se como exemplo a realidade do hospital, neste tipo de instituicdo a prestacdo de
cuidados de saude é assegurada 24h, logo havendo essa disponibilidade do servigo para
o cliente 24h/dia ndo é possivel que os colaboradores que prestam o servico sejam
sempre 0s mesmos. Existe uma equipa de varios profissionais que vao trocando os seus
horarios, no entanto, é crucial a transmissédo e continuidade dos dados, neste tipo de
contexto, em que o cliente vé a sua saude dependente dos cuidados de terceiros. Sentir
gue ha continuidade transmite uma confianca que € de extrema relevancia para a
satisfacdo do cliente. Todas as técnicas e formas de atuacdo da empresa para gerir o
relacionamento com o cliente v&o condicionar a confian¢ca que o mesmo deposita e a sua

fidelizac&o.
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Pelo ponto de vista do cliente 0 CRM representa personalizacdo e confianca no servico,
por sua vez, do ponto de vista da entidade prestadora de servicos a CRM representa a
possibilidade de melhor conhecer e segmentar o0 mercado em que atua, podendo com
isto melhorar a qualidade do servico prestado e diminuir a probabilidade de errar e de
perder o cliente. As estratégias de CRM podem ser altamente proveitosas quando nao se
resumem a aplicacao de sistemas, e quando a empresa investe numa aplicacdo macica

dos varios principios.
Lovelock (2009), salienta as varias aplicacbes do CRM, por exemplo:

possibilidade de colheita e andlise de dados especificos de cada cliente;
automatizacdo da for¢ca de vendas (cruzando informacéo relevante da compra de
servigos do cliente);

automatizacdo do Marketing (permitindo sistemas de Marketing one-to-one, mais
econdémicos e com um retorno de investimento mais rapido);

automatizacdo da central de atendimento da empresa (possibilidade de acesso
aos dados do cliente sempre que hd um contacto mesmo que seja telefénico,

pode aumentar consideravelmente o nivel de servi¢o prestado).

Belch (2008) é extremamente direto na sua perspetiva e afirma que a principal razao pela
qgual hoje em dia se esta a dar mais importancia a gestdo da relacdo com o cliente é
porque é, efetivamente, mais barato manter clientes do que conquistar novos clientes. O
mesmo autor faz referéncia a alguns estudos que mostram que a reducdo da perda de
clientes em 5% podera transformar-se num lucro futuro de 30-90% que sao valores muito
significativos. Os varios programas de CRM que as empresas de servigos desenvolvem
centram-se nas preferéncias e comportamentos conhecidos ou deduziveis por parte dos
clientes que ja recorrem a essa empresa, acrescentando valor especificamente para um
determinado cliente, voltando a reforgcar a importancia do Marketing centrado no valor

para o cliente.

Kuazaqui (2008), refere que no contexto de prestacdo de cuidados de saude (portanto
hospitalar), devem ser tido em conta dois pontos de vista, para o estabelecimento da

relacdo como cliente:

A visdo do cliente, geralmente com necessidades de apoio pelo fato de estar

doente e em fase de desequilibrio do processo salude-doenca.

A visdo dos acompanhantes, que tém uma forte ligagdo com o cliente obtendo

uma percecao diferente do que se passa com o cliente e das suas necessidades,

55
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 4: O CASO DO HOSPITAL DA LUZ

assim como também sdo portadores de necessidades especificas que podem
acarretar servigos adjacentes.

Mossberg (2000), completa salientado que muitas vezes o cliente pode ndo estar em
condi¢Bes de escolher a instituicdo prestadora de cuidados de saude que precisa com
alguma urgéncia e, nesse caso, sera o seu familiar ou pessoa significativa que procede a
selecdo, pelo que €, efetivamente, relevante que a satisfacdo do servigo prestado e a
confianca estabelecida se estenda também aos acompanhantes dos clientes.

Ainda focalizando a importancia do Marketing assente numa gestdo de relacdo com o
cliente e no acréscimo evidente de valor para 0 mesmo, salienta-se a influéncia das
Comunicacdes Integradas de Marketing. Estas pressupdem a coordenagdo dos varios
elementos e atividades que constituem o plano de Marketing da empresa prestadora de
servicos ou até mesmo da instituicAo hospitalar em questdo. Uma das formas de
promover esta articulagdo é, segundo Bassam (2006), a criagcdo de bases de dados
electrénicas/software que possibilite ter os dados de cada cliente acessiveis em tempo
atil para que possam ser utilizados da melhor forma em termos de percecdo das

necessidades e expectativas do cliente.

3.4.2 RELACAO DE AGENCIA

Tomando como ponto de partida a citacdo de Barros (2006, pag. 107), “uma das
implicacdes das assimetrias de informag&o no sector da saude € denominada relacdo de
agéncia”. Este conceito é considerado relevante para a tematica do Marketing hospitalar
uma vez que passa pela consciente delegagdo de decis6es de um agente noutro (que
detém mais informagfes ou conhecimento) — o que podera ser evidente entre médico-

cliente.

Béresniak (1999), também faz referéncia a existéncia e importancia desta relacdo e
considera uma terminologia de relacdo Principal-Agente, na qual a identificacéo clara de
cada um dos elementos é crucial. Geralmente, o Principal detém, o poder e a maior
informacédo em relagcdo aos Agentes, mas de certa forma tudo dependera de como o

poder € exercido e como a informacao circula.

Por outro lado, mesmo neste contexto que pode parecer livre de qualquer critica ou
davida, os fatores econOmicos mantém-se relevantes, tanto por parte do médico

enquanto agente melhor informado (que podera ter que atender aos gastos que a sua
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decisdo acarreta para a instituicdo — no caso de ser publica, como até para o proprio
cliente no caso de uma instituicdo de carater privado) — todo este processo de tomada de
decisdo é complexo. A relagcdo deste conceito com o Marketing pode tocar-se em Varios
pontos, desde o0s aspetos comunicacionais aos que estdo diretamente ligados a
confianca do cliente na instituicdo e prestador de servicos — que séo os cuidados de
saude.

Ainda assim, quando o processo de decisdo tem duas partes, baseadas no ato e escolha
humana a subjetividade da decisdo ndo pode ser completamente posta de parte, pois
como em qualquer outro processo comunicacional todo o background dos intervenientes

tem uma influéncia preponderante.

Matias (1995), considera que esta relagdo de agéncia que se estabelece entre o
profissional de saude e o cliente (doente) é imperfeita, essencialmente, devido a dois

aspetos:

A decisdo do médico tem um risco moral e tem por base informac¢des que o
cliente fornece sobre o seu préprio estado de salde, logo na existéncia de
dificuldade de Comunicagéo todo o processo podera estar comprometido.

Uma vez que a aceitacdo do tratamento proposto pelo profissional de saude é

voluntario, existe a possibilidade do cliente ndo o cumprir.

Para todo este processo de delegacdo de decisdo e de assimetria de informacéao, existe
um contexto e, atualmente, o paradigma esta em transformacéo. Tal como ja foi referido,
os clientes estdo cada vez mais informados e mais criticos relativamente as decisées
médicas. Esta realidade torna-se ainda mais evidente num contexto de instituicdo
prestadora de servicos de carater privado, visto que, o cliente vé explicito o preco do

servigo que requisita e tece uma ponderag&o maior sobre cada ato, cada deciséo.

Barros (2006) refere que o médico (enquanto prestador de um servico ao cliente) pode
ser considerado o agente perfeito, uma vez que na sua formacgdo é alertado para os
aspetos éticos das suas decisbes e acaba por possuir um treino adequado para lidar de
forma eficaz com a turbuléncia e fragilidade de uma relacdo médico-cliente, sob o ponto
de vista pessoal, institucional e econémico ou da gestdo. Contudo, esta perspetiva pode
ser considerada ingénua face ao contexto atual, para um cliente informado que questiona
nem um médico esta “livre” de ser colocado em causa. Infelizmente tudo pode ser
conduzido ao extremo e muitas vezes a atitude de desconfianca dos clientes face aos
médicos e outros técnicos de salude também é inadequada. Neste processo tdo complexo

a comunicacdo deve ser assertiva, a linguagem clara e a informagé&o deve fluir de forma
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adequada com o minimo ruido possivel, para que a relacdo estabelecida entre o cliente e
0 prestador de servicos possa ser transparente e alocar beneficio para o cliente final.

3.4.3 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Segundo Lovelock (2009), pode constatar-se que quando 0s gestores recorrem a todas
estas ferramentas como podem ser os 8 “P’s”, deve ter-se em atencao o tipo de clientes
a que sdo prestados o0s servicos e perceber que o sucesso do servico prestado requer
obrigatoriamente um foco ininterrupto sobre a conquista da anteriormente referida

satisfacdo e também da possibilidade de fidelizag&o do cliente.

Na continuidade da tematica anterior, 0 mesmo autor considera a existéncia de quatro

principais tipos de clientes, estruturados numa piramide Figura 9.

Platina

. Olirn
Crescimento

da relagéo
entre cliente-
orestador

Chiimho

Figura 9 - Piramide dos tipos de clientes.
Fonte: Adaptado de Lovelock (2009, p.307).
Tendo em conta esta perspetiva dos tipos de clientes, o servigo devera ser prestado de
acordo com as caracteristicas especificas de cada um — de forma personalizada,
proporcionando beneficios aos clientes que estao situados no topo da piramide. Por outro
lado, em termos de gestdo do cliente, um dos possiveis objetivos podera ser que os
clientes que se inserem na base da piramide possam progredir ascendendo na piramide.
O Marketing de servigos possibilita gerir as varias classes de clientes e tenta, através de

varias estratégias e tornar cada relacdo o mais rentavel possivel.

Este fendmeno é também aplicavel ao campo da saulde, especificamente neste tipo de
servico, os clientes recorrem ao hospital uma vez esporadicamente, para uma consulta

(cliente chumbo) ou entdo ter clientes que confiam de tal forma no servigo prestado que

58
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 4: O CASO DO HOSPITAL DA LUZ

por qualquer razao ou alteracéo do seu estado de salde dirige-se de forma autbnoma e
espontanea a sua instituicdo hospitalar de referéncia, aquela com quem estabeleceu uma

relagéo de confianga mais proveitosa (cliente platina).

Citando Mossberg (2000, p. 69) “A natureza da relagdo entre a satisfagcéo e a fidelizacéo
é influenciada por uma quantidade de factores, e supfe-se que essa relacdo seja
diferente em diferentes contextos”. Tomando como ponto de partida esta afirmacédo, o
contexto da saude € certamente bastante delicado, e a natureza da relacdo que se
estabelece entre o cliente e 0 prestador de servicos sera igualmente delicada (tendo em

conta alguns aspetos que foram referidos anteriormente).

Por sua vez, Feliciano (2010), baseada numa série de autores como Kotler (2008),
Gronrdos (2004), Zeithaml e Bitner (2003) entre outros, refere que a criagdo de politicas
de fidelizacdo de clientes sugere a construcdo e manutencdo de relacdes duradouras
com o cliente é uma vantagem competitiva e que a melhor forma de assegurar esta

manutencdo é assegurando o valor para o cliente.

O principal objetivo é fazer o cliente perceber que manter-se fiel ao prestador de servigos
€ a atitude mais vantajosa para si e que mudar é, efetivamente mais dificil. A mesma
autora, baseada em Eiglier e Langeard (1991), anuncia o pessoal de contato como um
eixo estratégico no processo de fidelizagdo, assim como baseada em Zeithaml e Bitner
(2003) apresenta quatro niveis de estratégias de retencao de clientes, através da criacao

de lacos financeiros, lagos sociais, lagcos de individualizacdo e lacos estruturais.

Eira (2010) baseada em Bohemer (2000), refere-se a uma nova classe de clientes
naquele que é o atual setor da saude, voltamos a falar de pessoas bem informadas, que
as vezes fogem da carateristica assimetria de informacao que foi referida na relacao de
agéncia. Falamos de clientes que procuram informacgfes na internet, que avaliam as
estatisticas publicas dos hospitais a que recorrem e que comparam 0 servico prestado
em determinada instituicAo com aquele que conhecem da concorréncia, 0 que pode
vezes 0s torna menos disponiveis a delegar as decisbes de salde de forma

inquestionavel aos profissionais de saude e Ihes confere uma postura mais desconfiada.

Varios autores relatam a importancia de estabelecer uma relagdo de confiangca com os
clientes, principalmente quando se tratam de clientes individuais, esta confiangca € dos
aspetos mais relevantes se a empresa prestadora de servicos ambiciona fidelizar o

cliente, a par da satisfacéo do cliente.

Lovelock (2009), introduz um conceito que define como “Roda da Fidelidade”, nesta

metafora encontramos trés principais eixos:
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a construgdo de uma fundacdo para a fidelidade (consiste em segmentar o
mercado alvo, gerir uma base de dados e prestar um servico de qualidade);

criar vinculos de fidelidade (consiste em criar vinculos varios, proporcionar
prémios de fidelidade e aprofundar o relacionamento com os clientes);

reduzir os impulsionadores de “churn” (consiste em estabelecer medidas de
retencdo proativas e reativas, instituir processos eficazes de tratamento de

reclamacgdes e consequentemente recuperagao de servico, entre outros).

Segundo Aguiar (2005), baseada em Kotler (2004), para além de atrair e reter os clientes,
as instituicbes devem também tentar aumentar a participacdo do cliente, de certa forma,
fazer com que o cliente solicite mais o servigo, solicite mais servicos e por um maior
namero de vezes. Atendendo a perspetiva da mesma autora o processo de fidelizagéo do

cliente em contexto hospitalar pode ser entendido como mostra a Figura 10.

reconhecido

O hospital instalacdes

Cliente
deve

satisfeito

proporcionar:

gualidade

Figura 10 - Influéncia da envolvente hospitalar no sucesso do servico.

Todo o processo de fidelizacao do cliente esta diretamente associado a conceitos que ja
foram debatidos anteriormente, neste capitulo, como a prépria relacdo de agéncia e a
CRM. Sob o ponto de vista da relacdo de agéncia, salienta-se a importancia do
estabelecimento de confianca entre o cliente e o prestador de servigos, teoricamente com
melhores e superiores conhecimentos. Por outro lado, a CRM, com todas as suas
técnicas de lidar com os clientes, que passam efetivamente pela confianga. Assim sendo,
estes conceitos que constituem uma interessante parte do Marketing de servicos e, por
sua vez, do Marketing hospitalar, interrelacionam-se e tém por base um conceito simples
e transversal ao sucesso de qualquer empresa — a confianca.

De uma forma geral, o estabelecimento de uma relagdo deste tipo com o cliente vai
garantir uma melhor aceitagdo dos novos servicos que a empresa dispoinibiliza e, tendo
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em conta a oferta existente, hoje em dia, no mercado, esta pode ser uma das melhores

estratégias para fidelizar o cliente em qualquer area dos servicos.

Ao focar o setor de saude privado ha ainda outra variavel a considerar, o facto dos
clientes pagarem pelos servigos que solicitam na instituicdo privada faz com que, mais
frequentemente, procurem informacéo sobre aquilo pelo qual vao pagar e desta forma,
pretendem saber quando e onde tem lugar a melhor prestacdo possivel. Este aspeto,
atribui ainda uma maior relevancia ao processo de fidelizacdo do cliente e a sua direta

relacdo com a qualidade do servico e resultados da entidade prestadora de cuidados.

No decurso da tematica de fidelizacdo, Mossberg (2000), salienta que a lealdade é muito
diferente de uma simples repeticAo do comportamento de compra, pois pode estar
dependente de dimensdes comportamentais mas também cognitivas. Assim sendo, um
cliente pode regressar a um hospital sobre o qual tem um sentimento menos positivo, por
falta de alternativa, pelo fato do seu seguro ter neste mais vantagens, por ser mais perto
ou porque ja conhece os profissionais, ndo se trata de um processo linear e simples de
avaliar.

Citando Kuazaqui (2008, p. 138) “Dentro da area da saude, a questdo da credibilidade e

confianga na empresa e principalmente no profissional, sua equipe, historioso e pormenores

sdo essenciais para a consolidacdo de uma imagem positiva e para a manutengdo da base de

clientes.”

Em suma, citando Feliciano (2010, p.51), baseada em Kotler (2008), “A chave para a retengéo

do consumidor é a sua satisfacdo. Um consumidor altamente satisfeito mantém-se leal durante

muito mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos e melhora os

produtos existentes, faz comentarios favoraveis sobre a empresa (...)".
Sendo que neste contexto, o correto seria falar em servicos e ndo em produtos, a
afirmacéo anterior faz sentido igualmente aplicada ao contexto das entidades prestadoras
de servigos de saude. Por sua vez, um cliente satisfeito e fiel tem uma maior toleréncia
ao erro, permitindo ao prestador de servicos uma recuperagdo do servico mais rapida e

eficaz, em caso de algo correr menos bem.

3.5 ASPETOS ETICOS

Na atualidade, as questdes éticas sao faladas comummente, em varios &mbitos, qualquer
empresa seja de que tipo for, ja se encontra sensibilizada para o respeito pelas questbes

éticas e tem, muitas vezes, que recorrer a decisdes complicadas fato que leva a
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necessidade de haver um érgdo com responsabilidade a este nivel. Se esta realidade for
transposta para um contexto de agdo, em que o servi¢o sdo cuidados de saude, e no qual

o principal elemento € a pessoa, particularmente vulnerdvel a existéncia de uma

Comissao de Etica é ainda mais relevante.

Smith (1993), afirma que geralmente o que é ilegal é também n&o ético, cita o exemplo
da publicidade enganosa que é ilegal e também néo ética. No entato, considera-se que
esta posicdo de Smith (1993), pode ser um pouco radical e talvez redutora, cada situacao
deve ser analisada consoante 0 seu contexto, provavelmente ndo sendo muito correto
fazer-se uma associacdo direta entre a ilegalidade e o ndo respeito pelos principios

éticos.

Qualquer tipo de desrespeito ético nesta area entrara em conflito com os principios do
cédigo moral dos profissionais de Marketing e também transgride o codigo de Etica da
American Marketing Association (AMA). Como seria de esperar este processo de

transgressao ética é complexo e ainda possui muitas areas consideradas cinzentas.

Em suma, os desejos e rumos de mercado podem alterar-se e obrigar os gestores a
adaptar as empresas prestadoras de servicos as mudancas, mas 0s principios éticos

devem manter-se constantes.

Y

Atendendo a perspetiva de Smith (1993), pode considerar-se a existéncia de dez

principais questdes éticas associadas ao Marketing, nomeadamente:

subornos;

justica;

honestidade;

preco;

Servico;

funcionérios;
confidencialidade;
publicidade;
manipulacdo de dados;

aquisicao de fornecedores.

Geralmente, a conduta ética em Marketing pressupde primeiramente o cliente, acima de
tudo, e depois que sejam cumpridos valores como a honestidade, confianca, respeito e
justica. Em dltima instancia, sdo estes valores que permitem ao profissional de Marketing,

definir as suas a¢gBes como boas ou mas e certas ou erradas.
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s

Leiderman (2007), afirma que esta questdo de Marketing hospitalar é, efetivamente,
delicada, por poder cruzar-se com questdes éticas relevantes, pelo que toda a instituicdo
hospitalar devera estar sensivel e ligada a esta filosofia, em cada area de prestacéo de
servicos, em cada departamento, a preocupacao e meta devera sempre ser criar o valor
para o cliente. Esta condicdo pressupfe o ultrapassar de mais uma barreira,
transformando o Marketing hospitalar numa preocupacao de todos os seus colaboradores
e nao apenas do departamento de Marketing. Ao tentar que todos os colaboradores de
uma instituicdo se preocupem com aspetos relacionados com o Marketing, o mesmo

autor refere que podem surgir trés principais tipos de obstaculos que se prendem com:

a lentidao para aprender 0s conceitos;
a rapidez em esquecé-los;

a resisténcia organizada contra 0s mesmos.

Estes obstaculos poderéo ser ultrapassados com a elaboragdo de um plano de Marketing
gue englobe as varias areas do hospital e que faga com que cada colaborador
compreenda e valorize o seu papel no processo ambicioso de criar mais e mais valor

para o cliente através da prestacdo de um servi¢o de qualidade.

Citando Béresniak (1999, pag. 201), “todas as grandes disciplinas cientificas colocam
problemas éticos, porque a ciéncia € por definicdo (ela considera os factos e ndo os
valores”, assim ainda se torna mais evidente toda e qualquer questao no ambito da salde
e, consequentemente, no ambito do Marketing aplicado ao contexto da saude e
hospitalar. Com o intuito de facilitar a reflexdo sobre as questfes éticas no campo da
saude, o mesmo autor, apresenta uma hipétese de processo de tomada de decisdo em

quatro fases:

escolha dos critérios pertinentes;
consciéncia das hipéteses normativas;
imposigéo de limites;

adocao de reservas.

Por sua vez, Smith (1993), faz referéncia a um quadro de ética em Marketing que
pretende integrar a pratica do Marketing, assentando num pensamento filosofico e moral,
mas contemplando a componente préatica. Este quadro pressupfe igualmente o cliente
em primeiro lugar, e pretende relembrar que o cliente tem que ver assegurada a sua
capacidade de adquirir informacéo sobre o servico e possibilidade de escolha. Embora
ainda se mantenham determinados focos de presséo para que o cliente haja de acordo

com a perspetiva do profissional de Marketing. Nesta area do Marketing, existem pontos
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de vulnerabilidade em relacdo ao cliente, que podem ser a diferenca de idade entre o
prestador e o cliente, a educacéo e as expetativas.

Feliciano (2010), baseada em Hoffman e Bateson (2002), refere que a ética nos negoécios
pode ser entendida como um conjunto de principios que orientam o comportamento dos
empresarios. Assim conclui-se que se por um lado os negdécios devem obter lucro para a
empresa, por outro lado, ndo podem ser obtidos a qualquer custo. Este aspeto pressupde
gue haja um equilibrio entre a perspetiva da empresa e a perspetiva da sociedade onde
se inclui o cliente. Se estes principios podem ser adotados para as mais vastas areas de
negaocios, no que diz respeito a salde ainda assume uma relevancia maior na medida em
que o cliente é uma pessoa com necessidade de cuidados de saude. Se tomarmos como
exemplo a situacdo em Portugal, Feliciano (2010), salienta-se o facto dos meédicos
apenas poderem exercer a sua profissdo se estiverem inscritos na Ordem dos Médicos e,
consequentemente, abrangidos por um Cédigo Deontoldgico estreitamente definido para

a prética clinica.

O mesmo acontece do ponto de vista da Enfermagem, estes cuidados com 0s aspetos
éticos conferem uma segurancga inestimavel ao cliente que solicita cuidados de saude em
qualquer tipo de instituicdo prestadora de servicos. Conferem certeza do ponto de vista
da confidencialidade, do respeito pela individualidade e direito de escolha de cada cliente

gque sao extremamente relevantes.

Seja qual for a situacdo ou atuacdo necessaria, a ética ndo pode ser excluida da tomada
de decisdo nos aspetos de gestdo e economia relacionados com a saude. Artur Vaz
(2007), por sua vez, refere que os ramos de negdcio associados a salde exigem uma
ética muito especifica, por se estar a trabalhar com pessoas e com a sua saude.
Segundo este 0 que se pretende € um equilibrio entre a satisfacdo e criacdo de valor

para clientes, gestores e profissionais.

Smith (1993), acrescenta que quando o gestor suspeitar que de alguma forma, alguma
deciséo pode nédo estar de acordo com 0s aspetos éticos, devera recorrer a um plano de

Marketing atualizado que explore as dimensdes éticas.

Citando Delgado (1999, p.145) “Aparentemente as decisdes clinicas e de gestao tém,
tradicionalmente, tendéncia para assentar em parametros éticos diferentes”, mas
atendendo a que a temética da saude acarreta aspetos puramente relacionados com a
saude e bem-estar do ser humano prevé-se que “Gestores e clinicos estejam
condenados a entender-se” (Delgado 1999, p.145) naquele que é o contexto da

prestacdo de cuidados de saude.
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3.6 SINTESE DO CAPITULO

Este capitulo foram abordadas as principais tematicas associadas a questdo de partida
da dissertacdo. Para tal, foi desenvolvido o conceito de Marketing hospitalar; a
importancia do pessoal de contacto no processo de prestacdo de servicos e sua
qualidade. A grande maioria dos autores considera inquestionavel a importancia que o
pessoal de contacto ou seja os colaboradores da instituicdo tém para todo o processo de
prestacdo do servigo e incluindo no processo de recuperacdo do cliente quando algo

correr menos bem.

A relevancia da comunicacdo para todo o processo do servico foi evidenciada de uma
forma simples, mas fazendo referéncia aos aspetos particulares da comunicacédo interna
— estabelecida entre os colaboradores da instituicdo e a comunicacdo externa que €
estabelecida entre instituicdo prestadora de servigos e clientes.

O enfoque do processo de prestacao de servigos no cliente é crucial em qualquer area do
Marketing, no entanto, na area da suade esta importancia salienta-se pelo facto do cliente
estar numa situacdo de fragilidade. Assim sendo, foram focados alguns aspetos
importantes relacionados com as principais caracteristicas dos clientes deste tipo de

servigos, a CRM, a relagéo de agéncia e o processo de fidelizagdo do cliente.

Por altimo, foi feita uma andlise das principais questdes éticas que se podem associar ao
Marketing hospitalar que, como podemos confirmar, na atualidade, ainda constituem um
tabu no contexto da saude. Contudo, existe regulacdo que assegura o respeito pelos
principios éticos nesta area, podendo o Marketing (sob este ponto de vista) ser

perfeitamente aplicado as instituicdes de cuidados de saude.
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CAPITULO 4 O CASO DO HOSPITAL DA LUZ

4.1 O HOSPITAL DA LUZ

O Hospital da Luz faz parte da empresa Espirito Santo Salde, segundo Morais Barros
(2002), constituida em Junho de 2000, pertencente ao Grupo Espirito Santo e que tem
feito um vasto investimento na area da saude, estima-se que até 2006 o investimento ja

era de aproximadamente 150 milhdes de euros em Portugal.

Segundo a prépria empresa a sua missdo é “Diagnosticar e tratar de forma rapida e
eficaz, no respeito absoluto pela individualidade do doente, e construir uma organizacao

capaz de atrair, desenvolver e reter pessoas excecionais” (http://www.essaude.pt).

A empresa Espirito Santo Salde teve inicio hd mais de 10 anos, conta com
aproximadamente 2000 trabalhadores tendo varias unidades de saude a constituir a sua

oferta de cuidados de salde, nomeadamente:

Hospitais: Hospital da Luz (Lisboa); Hospital de Santiago (Setubal); Clipévoa
(Pbvoa de Varzim); Hospital da Arrabida (Gaia); Cliria (Aveiro).
Unidades de ambulatério: trés Clipovoa (Vila Nova de Cerveira, Amarante e

Porto); 2 Cliria (Agueda e Oid); Hospital da Luz — Centro Clinico da Amadora;
Clinica Parque dos Poetas — Oeiras.

Instituto de Radioterapia — irio em Lisboa.

Outras: Casas da Cidade - residéncias senior (Lisboa) e Clube de Repouso —
Casa dos Ledes (Carnaxide);
Parcerias com o Hospital da Misericordia de Evora e com o Hospital Beatriz

Angelo — Loures.

Citando Artur Vaz (2005) na altura Administrador Executivo do Hospital da Luz: “O
Hospital da Luz é a primeira tentativa profunda de criar um hospital e ndo uma casa de
saude, € um hospital integrado que fornece 24 horas por dia todas as valéncias, incluindo

atendimento médico permanente”.
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Na mesma entrevista ao antigo Administrador, que teve lugar no inicio do percurso da
instituicao, é referida a ideia de que a abordagem de prestagédo de cuidados de saude é
efetivamente baseada nas necessidades do cliente e isso requer muita interacéo entre as
especialidades e partilha de recursos. Este aspeto reflete as afirmacdes do capitulo
anterior que nos falam de um servico centrado no cliente recorrendo a estratégias de

Marketing baseadas em acrescentar valor ao servi¢o e na satisfacdo méaxima do cliente.

O Hospital da Luz coloca ao dispor dos seus clientes varios tipos de servigos tais como:
medicina interna; cirurgias de varias especialidades (cirurgia geral, ortopédica, vascular,
cardiotoracica, cirurgia de cabeca e pescoc¢o e otorrinolaringologia, maxilo-facial entre
varias outras); cirurgia de ambulatério; consultas externas de varias especialidades;
blocos de partos; unidade de cuidados intensivos; unidade especial de internamento;
unidade de cuidados continuados e paliativos; hospital de dia médico (com capacidade
para realizar tratamentos de quimioterapia); centro cardiovascular com salas de
hemodindmica; e um vasto leque de possibilidades para a realizacdo de exames

complementares de diagndstico nas mais variadas areas.

4.2 O MARKETING NO HOSPITAL DA LUZ

Atendendo as caracteristicas especificas do Hospital da Luz, o Grupo Espirito Santo
Saude desenvolveu um plano de Marketing adequado a oferta que proporciona aos

clientes.

Para além do cuidado de direcionar algumas acdes estratégicas para o cliente, este
departamento, considera relevante pbér em pratica atividades de Marketing interno

direcionadas para os colaboradores do grupo.
A Espirito Santo Saude tem seis principais areas de atividade em Marketing que sao:

Relacbes com os meios de comunicacao social;
Gestéo dos canais de comunicacao;

Marketing de produto;

Endomarketing;

Marketing de canal,

Marketing relacional.

Tomando como ponto de partida as Relacdes com os meios de comunicagédo social, o

grupo preocupa-se em manter contactos com a Imprensa com o principal intuito de que
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as noticias publicadas sejam o mais fidedignas possivel e também de tornar publicas
algumas respostas institucionais relativas a determinados temas associados a

responsabilidade social.

No que diz respeito & Gestao dos canais de comunicacdo, € uma area um pouco mais
abrangente. A preocupacao relaciona-se com quatro principais focos de aten¢cédo que sao
a internet (definicdo da informacao, apresentacdo, e atualizacdo constante dos sites das
unidades); revista Informacao da Espirito Santo Saude (elaboracéo, reviséo e edicao dos
artigos); intranet (apoio aos profissionais da instituicdo e busca de novos contelddos a

incluir); e a corporate tv (escolha da imagem, selecdo dos conteldos).

As acgbes que contemplam a area do Marketing de produto estdo relacionadas com as

discretas campanhas de langcamento das Unidades de Saude do Grupo ou com o

aniversario de alguma das Unidades (por exemplo com folhetos ou outdoors).

Por sua vez o Endomarketing tem como principal objetivo promover a cultura e valores do
Grupo. Para tal sdo realizadas algumas a¢cdes como eventos internos de festas (como a

festa de Natal do Grupo) e encontros entre colaboradores (como os encontros de Karts).

Relativamente ao Marketing de canal, trata-se de uma aposta direcionada para

colaboradores do Grupo (portando acbes de Marketing interno), estende-se a acdes
como publicacdo de casos clinicos do hospital e artigos; apoio a a¢des de formacao (com
imagem, patrocinios e divulgacdo); apoio em iniciativas de formacdo pessoal dos

colaboradores.

O Marketing relacional direcionado para o cliente que é estabelecido através de varias

acdes como: acdes tematicas de datas especiais (como o dia da crianca ou o dia da
mulher); distribuicdo de kits de amenidades aos clientes (o de internamento e o de
maternidade); apresentacdo de exposi¢cdes de arte do Hospital da Luz (pintura e
escultura); proporciona a possibilidade de escolas visitarem o Hospital, desmistificando
para 0s jovens varios aspetos relacionados com os hospitais; acdes de rastreio gratuitas
e ainda acfes de formagdo sobre a diabetes, hipertensdo arterial, cuidados paliativos,

entre outras.

Portanto, de uma forma geral a Dire¢cdo de Marketing da empresa Espirito Santo Saude
preocupa-se em contribuir para uma melhoria do servico prestado ao cliente com a
realizacdo de uma correta e boa imagem das suas Unidades de Saude, mas igualmente
em informar adequadamente tanto os seus clientes externos como os seus colaboradores

relativamente as varias particularidades do grupo.
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4.3 A TECNICA DO ESTUDO DE CASO

Citando Hicks (2006, p.5) a investigacao “pode comparar os resultados dos diferentes
tipos de tratamento, remover o elemento subjetivo e tornar, assim, o processo de decisdo
mais claro, menos ambiguo e muito mais eficaz.”. Contudo existem varias formas de
desenvolver um processo de investigacdo e o corrente estudo recorreu a técnica do

estudo de caso.

Segundo Lessard-Hébert (2008), o estudo de caso pode ser considerado como um modo
de investigacdo real e aberto. De uma forma geral, o investigador acaba por integrar o
campo de investigag&o, havendo uma abordagem vinda do interior de um caso particular

— 0 Hospital da Luz.

A técnica do estudo de caso faz parte da investigacdo qualitativa tendo sempre uma
atitude interpretativa por parte do investigador, tentando recolher informacdes detalhadas
para melhor representar a realidade no estudo. Esta perspetiva pode tornar-se muito rica
para a investigagdo uma vez que permite ao investigador recolher dados de mdltiplas

fontes pertencentes ao mesmo campo do real.

Uma das ferramentas mais utilizadas nesta técnica de estudo de caso é a observacéo e
Ketele (1999) define-a como um processo que requer o ato de atencdo, para além do
sentido de visdo. A observagdo requer igualmente a utilizacdo dos restantes sentidos
como a audi¢io ou o olfato. E um processo orientado para um fim especifico. Em latu
sensu, observar é colocar-se “diante de” para recolher informagédo sobre determinado
objeto. A observacao situa-se essencialmente no presente (a entrevista permite regressar
ao passado). A observacao torna-se uma importante ferramenta quando aliada a outros
instrumentos de investigacdo como o inquérito e a entrevista e pode assim enriquecer

todo o processo de estudo.

4.4 INVESTIGACAO POR ENTREVISTA

Segundo Ketele (1999), a entrevista pode ser entendida como um método de recolha de
informacgbes através de conversas orais com pessoas selecionadas cuidadosamente,

com o objetivo de obter informagdes sobre factos ou representagodes.
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Por sua vez, Phaneuf (2005), refere que a entrevista pode ser entendida como um
encontro previsto e planificado, geralmente com um objetivo programado. A mesma

autora descreve as principais etapas da elaboracdo de uma entrevista como sendo:

fase de preparacdo (escolha do tipo de entrevista e selecdo das questbes a
aplicar);

fase de orientac&o (primeiro contacto com o entrevistado);

fase de exploragdo (periodo de retirar proveito da relacdo estabelecida colocando
as questdes explorando-as e analisando-as);

fase de conclusédo (balanco relativamente ao alcance dos objetivos propostos e
apuramento da necessidade de mais entrevistas).

Atendendo a perspetiva de Carmo (1998), o principal objetivo de uma entrevista é abrir a
area livre entre os dois intervenientes relativamente ao assunto em estudo, reduzindo a
area secreta do entrevistado e a area cega do entrevistador. Assim, 0s principais aspetos

a ter em conta na elaborag¢do de uma entrevista dividem-se em trés grandes momentos:

Antes: definir o objetivo; construir um guido de entrevista; escolher o0s
entrevistados; preparar as pessoas a serem entrevistadas; marcar a data, a hora
e o local.

Durante: explicar quem somos e 0 que queremos; obter e manter a confianca;
saber escutar; dar tempo para “aquecer’ a relacdo; manter o controlo com
diplomacia; utilizar perguntas de aquecimento e focagem; enquadrar as perguntas
melindrosas; evitar as perguntas indutoras.

Depois: registar as observacfes sobre o comportamento do entrevistado; registar
as observacdes sobre o0 ambiente em que decorreu a entrevista.

A utilizacdo da entrevista tem vindo a tornar-se cada vez mais importante na
investigacdo, contudo o facto de se estabelecer esta interagédo direta pode conduzir a

determinados problemas, Carmo (1998) enuncia trés dos principais:

a influéncia do entrevistador no entrevistado;

as diferencas que existem entre o entrevistador e o entrevistado sobretudo de
carater social, género, idade, cultura, etc;

a ocorréncia de sobreposicdo dos canais de comunicacgdo (por exemplo, aspetos

verbais e n&o verbais da comunicacao).

Atendendo aos objetivos desta investigacdo e apos terem sido considerados os Varios
tipos de entrevista a opcdo escolhida foi a entrevista semi-dirigida. Neste tipo de

entrevista o entrevistado produz um discurso que ndo € linear, logo o entrevistador

71
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 4: O CASO DO HOSPITAL DA LUZ

podera ter que reorientar a entrevista em certos momentos. Apresenta alguma
componente inesperada pois nem todas as intervengdes do entrevistador podem ser
previstas antecipadamente, quando muito este prevé as principais perguntas a colocar,
mas o rumo da entrevista vai depender do background dos intervenientes a varios niveis,

mas sobretudo em relacdo a tematica abordada.

Pode considerar-se que este tipo de entrevista tem uma parte diretiva (tema e
necessidade recolha de informacgdes); e uma parte ndo diretiva no interior dos temas.
Acaba por ter alguns pontos de referéncia que sdo considerados como passagens
obrigatérias ao longo da interacdo o que ajuda na recolha da informacéo tendo em vista

um objetivo especifico.

Embora possa ser mais dificil para o entrevistador controlar o rumo da entrevista, este
tipo — semi-dirigida, acaba por apresentar algumas vantagens importantes. De uma
forma geral, as informag6es refletem melhor as representacdes do entrevistado do que
numa entrevista dirigida (dado a maior liberdade de expressédo) e, as informacdes
desejadas conseguem recolher-se num tempo muito mais curto do que numa entrevista

livre, que nunca oferece garantia que serdo fornecidas as informacdes pertinentes.

A elaboracdo do Guido da entrevista a realizar baseou-se em questbes de partida e
derivadas, bem como nos objetivos do trabalho de investigagdo. Assim sendo, foi
formado um conjunto de sete perguntas com um encadeamento légico que se encontra
evidenciado no Apéndice B. O Guido desta entrevista foi sujeito a aprovacao por parte da
Orientadora da Dissertacédo e por parte da Enfermeira Coordenadora do Hospital da Luz,

que sugeriram ligeiras alteracdes, essencialmente na estrutura das questoes.

Depois de serem feitos os ajustamentos ao Guido da entrevista, este anexado aos
pedidos de autorizacdo que foram elaborados a Administracdo do Hospital da Luz e a sua
Comisséo de Etica para a Saude.

O tratamento dos dados adquiridos através das entrevistas vai ser feito pelo método

manual da analise de contetido que sera apresentado no préximo capitulo.
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4.5 INVESTIGACAO POR INQUERITO

Segundo Ketele (1999), o inquérito é um método que pode servir para verificacdo de
conhecimentos, sendo o primeiro alvo o individuo e, posteriormente uma amostra de
populacdo. Este tipo de instrumento pode abranger os mais diversos assuntos, neste
caso, sera aplicado no meio hospitalar. A mesma autora defende que para que o

inquérito possa ser utilizado da melhor forma devem assegurar-se algumas condicdes:

presenca e a pertinéncia de objetivos e de hipdteses prévias;
validade das perguntas feitas;
fiabilidade dos resultados recolhidos.

De uma forma geral, um inquérito adequadamente desenvolvido permite estabelecer pelo
menos trés tipos de componentes: a identificacdo (género, idade, profissao); os
comportamentos declarados (o que faz habitualmente); e as opinides declaradas.

No ambito do desenvolvimento de um inquérito adequado, Carmo (1998), faz referéncia

aos cuidados a ter na constru¢cdo do mesmo:

Relativamente as perguntas: reduzidas quanto baste; tanto quanto possivel
fechadas; compreensiveis para os inquiridos; ndo ambiguas; evitar indiscricbes
gratuitas; confirmar-se mutuamente; abrangerem todos os pontos a questionar;
revelantes quanto a experiéncia do inquirido.

Relativamente a apresentagdo do questionario: apresentacdo do investigador;
apresentagdo do tema; instru¢cdes precisas quanto ao seu preenchimento;
envelope selado para resposta; qualidade e cor do papel; disposicdo grafica;

guadros; nimeros de folhas.

Desta forma, foi feita uma pesquisa no sentido de construir um inquérito adequado as
questdes a que se pretende dar resposta, o inquérito é constituido por trés partes
distintas. A primeira diz respeito a identificacdo do inquirido; a segunda diz respeito a
perguntas diretas de resposta fechada (negativa ou positiva); a terceira parte com maior
conjunto de questBes cuja resposta é dada tendo por base a Escala de Likert de sete

itens.

Y

Quanto a aplicacdo dos inquéritos, estes foram distribuidos pessoalmente pela
investigadora e tendo sido explicado aos inquiridos qual a finalidade do estudo. Foi
igualmente salientada a liberdade dos clientes para colaborarem ou ndo no estudo, assim
como o carater an6nimo do inquérito e a possibilidade de responder durante o

internamento quando quiser até ao momento da alta.
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4.6 A AMOSTRA DOS INQUERITOS APLICADOS NO HOSPITAL
DA LUZ

Segundo Hill (2002), a definicdo da amostra € um processo que requer bastante atengéo
por parte do investigador, visto que esta ira condicionar toda a investigacdo. Geralmente,
por uma questdo de existéncia de limitagbes o investigador ndo pode (ou ndo consegue)
estudar a populacdo por completo, logo desenvolve o seu estudo tendo por base uma
parte dessa populacdo que se designha por “amostra”. Grosso modo, procede-se a andlise
da amostra, tiram-se as conclusfes possiveis e, posteriormente, extrapolam-se as
conclusBes para o universo. Para que esta extrapolacdo de dados ocorra de forma

coerente e valida a amostra devera ser representativa do universo.

O método de amostragem selecionado para este trabalho de investigacdo foi a
amostragem aleatéria simples tem as seguintes caracteristicas: quando se retira uma
amostra de n casos diferentes a partir de um universo com N casos, todas as possiveis
amostras de tamanho n devem ter a mesma probabilidade de serem retiradas do
universo; cada um dos N casos do universo tem a mesma probabilidade de ser incluido

na amostra retirada.

Tendo em conta que o objetivo € a aplicacdo de inquéritos a clientes do servico de
Internamento Médico-Cirurgico do Hospital da Luz, foi feita uma pesquisa com o objetivo
de obter o nimero concreto de clientes que estiveram internados no ano de 2010. Desta
solicitacdo feita junto da Administragédo e resulta o total de 3825_clientes, destes terdo

gue ser excluidos:

clientes que ndo saibam ler nem escrever (pelo risco da néo interpretacdo das
guestbes ou da interferéncia no caso de serem terceiros a proceder ao
preenchimento);

clientes cujo nivel de saude ndo permita o preenchimento/compreensdo das
guestdes (com estado de desorientagcdo, sonolentos ou com patologia demencial

ou psiquiatrica associada).

Estes critérios de exclusdo sédo obviamente independentes da idade, sexo, escolaridade

ou motivo de internamento pelo que ainda se pode considerar uma amostra aleatoria
simples, isto é, dentro dos critérios supramencionados, qualquer sujeito tem igual
probabilidade de ser incluido na amostra (dependendo do facto de nem todos os dias
serem aplicados inquéritos, apenas nos dias em que o investigador consegue fazer

trabalho de campo).
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Para executar o céalculo rigoroso da amostra serd utilizada a seguinte férmula, com base
em Sarmento (2008):

n — corresponde a amostra

N - corresponde & populagao finita

p — corresponde & proporcao da populagéo

D — corresponde ao nivel de precisao

Za« - corresponde ao valor da normal estandardizada que, segundo Sarmento (2008) para um estudo
2

importante é aproximadamente 1.96

Recorrendo a aplicacéo desta formula podemos considerar:

p X (1-p)
D? pX(1-p)
@2 T N
2

n=

Este valor de n foi o considerado para a aplicacdo dos inquéritos. No que diz respeito a
amostra selecionada para as entrevistas, a técnica de amostragem foi totalmente

diferente, deixando de ser aleatéria e sendo, efetivamente, muito menor o nimero.

4.7 SINTESE DE CAPITULO

Ao longo deste capitulo foi feita uma breve introducédo do Hospital da Luz e da empresa
Espirito Santo Saude, constituida por outras entidades de saude, ndo relevantes para
esta investigacdo. Seguidamente, foram enunciados as principais areas de atividade de
Marketing da Espirito Santo Saude sendo estas: relagcbes com 0os meios de comunicacéo,
gestdo de canais de comunicagdo, Marketing de produto, Endomarketing, Marketing de

canal e Marketing relacional.

Foi feita uma breve abordagem a técnica de estudo de caso e seguiu-se a introducao e
calculo da amostra do estudo, sendo considerados os calculos para a amostra e 0s

critérios de exclusao tidos em conta.

Os dois instrumentos de investigagéo utilizados foram a entrevista e o inquérito e por isso
foi feita uma breve abordagem as principais caracteristicas de ambos e das
particularidades relevantes para a sua aplicagdo neste estudo, recorrendo a varios

autores.
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CAPITULO5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
DAS ENTREVISTAS

5.1 INTRODUCAO

Neste capitulo seréo apresentados os varios dados e informacdes colhidas durante todo
0 processo de trabalho de campo alusivo a este estudo. Assim sendo, os conteddos
serdo apenas relativos a uma das unidades de saude da empresa Espirito Santo Saude —

0 Hospital da Luz.

Tendo em conta a metodologia anteriormente apresentada, foram adotados dois

principais instrumentos para desenvolver esta investigacdo: a entrevista e o inquérito.

As entrevistas, ap0s a devida autorizagdo foram aplicadas aos principais elementos da
Direcdo de Marketing que constituem elementos de relevo para a tematica em estudo, a

saber:

Diretora de Marketing Dra. Marisa Morais;

Diretora Adjunta de Marketing Dra. Claudia Silveira;
Diretor Adjunto de Marketing Dr. Jodo Paulo Gama,;
Diretora Adjunta de Marketing Dra. Marina Soares;

No que diz respeito a pessoas diretamente associadas ao Hospital da Luz, foram

entrevistados:

Administrador Dr. Pedro Libano Monteiro;

Diretor Clinico Professor Dr. José Roquette;

Presidente da Comisséo de Etica para Satde Dr. Jodo S4;
Diretora de Enfermagem Sra. Enfermeira Maria José Costa Dias;
Coordenadora de Internamento Sra. Enfermeira Isabel Gongalves;

Responsavel do Servi¢o de Atengdo ao Cliente Dra. Isabel Mello Breyner.

O periodo de tempo de realizagdo das entrevistas decorreu entre 22 de Marco de 2012 e

15 de Abril de 2012. Inicialmente, a forma de contacto mais utilizada foi por email, em
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alguns casos com necessidade de confirmacdo telefonica, podendo no entanto
considerar-se que este processo foi bastante breve.

A metodologia utilizada para o tratamento dos dados colhidos através das entrevistas foi
a analise de conteudo, que é utilizada essencialmente em metodologias qualitativas e
permite a inferir o significado das respostas dadas pelos entrevistados. As entrevistas
foram gravadas através de um instrumento audio e foram cuidadosamente transcritas
para texto. O documento a que corresponde o conteldo destas entrevistas encontra-se
no Apéndice B. Quanto a andlise que foi feita deste conteldo sera apresentada na secao

seguinte.

5.2 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

Apbs terem sido apresentadas as respostas que cada entrevistado forneceu face as
gquestdes da entrevista foi feita uma analise criteriosa do contelddo destas respostas.

Assim sendo recorreu-se a técnica de analise de contetdo.

Citando Rocha (2005, p.307) “o objetivo do tipo de analise preconizado pela Andlise de
Conteudo é alcancar uma pretensa significacdo profunda, um sentido estavel, conferido
pelo locutor no préprio ato de produgdo de texto.”. O mesmo autor refere ser possivel
aplicar esta técnica com objetividade e neutralidade sendo que devera haver rigor e a
andlise devera ter inicio com uma primeira leitura dos textos produzidos — leitura flutuante
e, posteriormente, tentar extrair categorias de significagdo. De uma forma geral,
considera-se que o objetivo desta técnica é captar o significado latente que existe no

texto produzido pelos entrevistados.

Para colocar em pratica esta técnica de tratamento de dados em metodologia qualitativa
foi selecionado o modo dos conceitos-chave. Para cada pergunta foram pré-
estabelecidos alguns conceitos-chave, que idealmente devem estar contidos nas

respostas obtidas.

A forma escolhida para apresentagéo desta analise € através de quadros. Cada pergunta
da entrevista (sendo sete perguntas no total) é contemplada numa coluna, e tratada para
todos os entrevistados que se encontram nas colunas seguintes. Este quadro contém o0s
conceitos-chave recolhidos de cada resposta (num plano horizontal) e os entrevistados

identificados por um nimero para facilitar a consulta do quadro (num plano vertical).
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Por fim, em jeito de concluséo, sera apresentado um novo quadro que pretende, de forma
sucinta apresentar, uma conclusédo para cada uma das questbes da entrevista. Nesta
conclusao, sera possivel inferir a frequéncia com que cada conceito surge nas respostas
dos entrevistados, assim como permitird excluir as ideias isoladas de cada entrevistado,
que podem ser consideradas como nao significativas para o desenvolvimento do estudo.

Esta significAncia € calculada através de percentagens igualmente consideradas no

quadro das conclusoes.
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“Considera que o Marketing hospitalar ira contribuir para a satisfagao do cliente pelo servigo prestado?”

Quadro 1 - Andlise de contetdo da pergunta n°1.

PERGUNTA N° 1

Fica satisfeito
indepen-
dentemente de
haver ou nao

2
Pode contribuir

Pode ser um
entrave

Pode criar uma
expetativa
elevada

3

Potencia as
qualidades do
Servico

Qualquer agdo
requer grandes
cuidados

Qualidade no
conforto

Qualidade no
atendimento

Experiencia;
hospitalar tem
que ser boal

Tornar a
experiéncia
hospitalar
diferente

Colocarmo-nos
a disposicao
para esclarecer

4

Se for entendido
como maneira
de explicar tudo

Cliente mais
atento

Maior
notoriedade
para a
organizacao

Grau de
exigéncia
compativel

ENTREVISTADO N°

5
Marketing com
papel muito
importante

Area nova

Prestar servico
de qualidade

O Marketing
ajuda muito

Competi-
tividade ao nivel
dos hospitais

Servico de
qualidade

Exceléncia
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6
Sem duvida

Marketing de
canal

Satisfacédo do
cliente

Servico de
exceléncia

Satisfacdo nos
momentos de
verdade

Muito pouca
publicidade

Responder as
expectativas

Follow-up dos
assuntos

7
Pode contribuir

Afeta o
resultado final

Mais
dependente da
pessoa

Pessoas melhor
esclarecidas

8

Sim, é a
informacao ao
cliente

Niveis de
satisfacéo
superiores

9
Sim, sem duvida

Ir ao encontro
das pessoas

N&ao ha um
Nao ha um “nédo
€ comigo”

NOs superamos
expectativas

10

Nao tenho a
certeza

Enfatiza a
qualidade

Gera
expectativas

Marketing é
importante
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Ter consisténcia
na qualidade

90% dos entrevistados refere que o Marketing pode contribuir para a satisfacao do cliente.

Conclusdes da pergunta n® 1:

40% dos entrevistados refere o conceito da expectativa criada no cliente.

40% dos entrevistados foca a sua atencdo em aspetos relacionados com a qualidade, sendo que alguns deles na mesma resposta referem mais do que uma as questdes de qualidade e
exceléncia do servigo.

40% dos entrevistados foca aspetos relacionados com a satisfacéo do cliente, tornar a experiéncia hospitalar boa e ir ao encontro das necessidades do cliente.

80
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 5: APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

Quadro 2 - Andlise de contetdo da pergunta n°2.

PERGUNTA N° 2

“Quais sao para si as principais fungdes do Marketing?”

Transmitir para
0 exterior uma
mensagem

2

Transmitir umal
boa imagem

Dar a conhecer
0S servicos

Préximo da
realidade

Ajuda a
transmitir umal
imagem

Ajuda a captar o
cliente

3

Informar as
pessoas

Gerir situacdes
de crise

Sobrepde-se a
comunicagao

Mostrar
beneficios

Promover acdes
do Grupo

Dar informagéo

4
Fazer conhecer

Faze chegar a
informacao a
cada potencial
cliente

ENTREVISTADO N°

5

Porque existe
competicao

Captar o cliente

Passar uma
imagem

Servico de
exceléncia

Criar uma
imagem de
marcal

Difundir uma
imagem

Captar o cliente
Cativar o cliente

Passar imagem
de qualidade
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6

Trabalhar varias
vertentes

Criar formas de
atendimento nos
momento de
verdade

Comunicagao
eficiente

Altera e
monitorizar

Conjunto de
amenidades

Apoiar todas as
areas

Funcédo
informativa e de
divulgacéo

Divulgacao da
atividade

8

Comunicar as
qualidades ao
cliente

Captar de forma
segmentada

9

Fidelizar o
cliente

10

Divulgacao da
nossa oferta

Conquistar
mercado

Buscar clientes

Ajudar os
clientes

Selecionar
clientes

Divulgacéo das
atividades do
Hospital
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Conclusdes da pergunta n° 2:

50% dos entrevistados reconhece a fungdo de dar a conhecer, divulgar ou fazer conhecer o servico/atividade do Hospital.

50% dos entrevistados foca a transmissdo/comunicac¢éo da informacao para os cliente como uma das principais fungdes.

40% dos entrevistados aponta a captacao, busca e selecdo dos clientes como uma das principais fungdes (associando também a uma conquista de mercado)

30% dos entrevistados foca a funcao da transmissao de uma imagem da instituicdo, alguns deles mais do que uma vez na sua resposta.

30% dos entrevistados considera a gestéo de situacdes de crise e 0 apoio ao cliente (em vérias areas) como uma fungdo do Marketing.

30% dos entrevistados apontam a comunicacgdo e atendimento como aspetos relevantes.

10% dos entrevistados recorda a fungéo de fidelizar o cliente.
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Quadro 3 — Andlise de conteldo da pergunta n°3.

PERGUNTA N° 3

“Na sua opinido, a aplicagdo do Marketing ao contexto de prestacido de servigos na area da saude, respeita os principios éticos?”

1

As vezes ndo
respeita

Cria problemas
de
relacionamento
entre as
estruturas

Aspetos
eticamente
reprovaveis

2
Espero que sim

Se néo for ético
transmite uma
mensagem que
nao é

Se néo
respeitarmos
estamos fora de
mercado

Nos
respeitamos

Ter atencao a
saude das
pessoas

Respeito pela
individualidade

As leis
impedem isso

Ha espaco
para Marketing
na saiude

Depende do
que estamos a
fazer

ENTREVISTADO N°

Sim

Respeito pela
dignidade

Principais
elencados na
area clinica
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6
Sem duvida

A nossa prestagao
€ cumprir ética

Perspetiva de
responsabilidade
social

Perspetiva de
ajuda

Informar os
clientes sobre o
que se vai fazer

Marketing da
salde néo é igual
ao restante

Perspetiva
formativa e
informativa

Respeito pelo
cliente

Respeito pela
dignidade da

7
Sim, sem
divida

A funcéo é
simplesmente
informar

8

Sim, respeita
perfeitamente

Nao ha
“overpromissing”

Comunicagéo
simples

N&o se pode

induzir o consumo

Devemos ter
cuidado

Sim
INETORSS!

transgride

Muito cuidado
em termos de
sigilo

10

Tem que
respeitar

Atividade
valorativa
individual nao
pode ser
expressa

Ha regulagéo
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Conclusdes da pergunta n° 3:
30% dos entrevistados refere aspetos relacionados com as leis que asseguram o respeito pelos principios éticos, associados a area da saude.

pessoa

Cliente é a nossa
preocupacao

90% dos entrevistados considera que o Marketing aplicado & satde respeita 0s principios éticos.

40% dos entrevistados focam aspetos relacionados com o respeito (pelo cliente, pela dignidade e sigilo).

20% dos entrevistados fazem referéncia a principios como o da privacidade.

20% dos entrevistados refere que o Marketing na satde deve sobretudo ser encarado sob uma perspetiva informativa.

10% dos entrevistados considera que as vezes ndo respeita.
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Quadro 4 - Andlise de conteldo da pergunta n°4.

PERGUNTA N° 4

“Considera que a comunicagao interna da instituicdo pode influenciar/afetar as agcdoes de Marketing direcionadas ao cliente?”

ENTREVISTADO N°

Considero

E importante

2

Influencia a
imagem

Marketing
passado pelas
pessoas

Estratégias de
Marketing com
0S

colaboradores

Marketing
estruturado

3

Pessoas a tratar
de pessoas

Sem duvida

Relagbes
diretas

Estrutura de
Marketing

Instrumentos de
Marketing

Treinar as
pessoas

Ensinar a
transmitir

4

Evidente que
sim

5

Grande
importancia

Marketing que
divulga imagem

Flui informacéo
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6
Claro que sim

Provedores da
instituicao

Somos a marcal
em movimento

Prestar melhor
servico

Minimizar a
ansiedade

Saber como
falar

Saber como
responder

Eficacia e
eficiéncia na
comunicacao

7

A mesma
mensagem

8

Completamente
sim

Comunicagéo
one-to-one

Valores e
principios da
organizacao

9

As vezes

10
Pode sim

Comunicacao
entre os atores
para melhor
funcionamento

Clientes seguros
numa rede

Estrutura que
funciona

Bom argumento
de Marketing
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Conclusdes da pergunta n° 4:
70% dos entrevistados considerada que a comunicacao interna da instituicdo influencia as agées de Marketing.

50% dos entrevistados salientam a importancia de transmitir a mesma imagem/mensagem/informacgéo, portanto de haver uma coeréncia no que é transmitido para o cliente o que sé é possivel
quando as pessoas estao “brifadas” e “evangelizadas.”

40% dos entrevistados apelam a importancia da comunicagéo e relagéo estabelecidas com o cliente.

40% dos entrevistados reconhecem a importancia do pessoal de contacto como instrumento de Marketing, marca em movimento, provedores ou mesmo bom argumento de Marketing.

30% dos entrevistados focam a importancia das pessoas no sentido de saber como comunicar com os clientes e a necessidade de treino para tal.
30% dos entrevistados referem a importancia da existéncia de uma estrutura de Marketing.
20% dos entrevistados salientam a importancia da imagem transmitida.

10% dos entrevistados considerada que apenas influencia as vezes.
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Quadro 5 - Andlise de contetdo da pergunta n°5.

PERGUNTA N°5

“Qual acha que é a importancia dos colaboradores (pessoal de contacto) da instituicdo para o Marketing hospitalar?”

1
E indispensavel

Area de
chamada de
atencao

2
Primordial

Marketing
estrutura

Imagem da
instituicao

Veiculo de
Marketing

Experiéncia de
cada um

3

Toda, total e
completa

Uma pessoa diz
bem a5, e diz
mal a 9 pessoas

Pessoas bem
“industriadas”

Receber bem o
cliente

Hospitais de
preferéncia

Relagédo com o
cliente

E atender bem
as pessoas
desde o porteiro
ao médico

Pessoas
atenciosas

Divulgacéo dos
acontecimentos

Colaboradores
COmo a coisa
mais essencial

ENTREVISTADO N°

5

Importancia
prépria

Muita
informacao para
o cliente

Padronizacao
da imagem
transmitida

Sensibilidade
para a imagem
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Total

Nao ha nada
como as
pessoas

Saber
comunicar

As verdadeiras
bandeiras

Pivés de
Marketing

Trunfo do
Marketing
hospitalar
passa por cada
um de noés

Agir de forma
correta,
informativa e
simpética

7
Importantissimo

Sao a porta de
entradal

E tudo
Sao os atores

Posicionar uma
unidade

Muito
importante

Requer
disponibilidade

10

E a maior

Boa equipa faz
a diferenca
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Conclusdes da pergunta n®5:

90% dos entrevistados considera que os colaboradores sdo indispenséaveis e extremamente importantes para o Marketing hospitalar.

60% dos entrevistados atribui designacdes interessantes ao pessoal de contacto como por exemplo “veiculo de Marketing”, pessoas “industriadas”, “coisa mais essencial”, pivds de Marketing”,

» o«

“verdadeiras bandeiras”, “porta de entrada” e “atores”.

40% dos entrevistados salienta a relevancia da atitude do colaborador, aproveitando a sua experiéncia, recebendo bem o cliente, sabendo comunicar, estando disponivel e agindo de forma
simpatica e correta.

30% dos entrevistados refere a importancia dos colaboradores no que diz respeito a transmissao da imagem da instituicdo, passando por cada pessoa que nela trabalha.
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Quadro 6 - Andlise de contetdo da pergunta n°6.

PERGUNTA N° 6

“Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas acdes de Marketing desenvolvidas?”

1
Tenho feedback

Divulgacéo da
atividade

Promove o
hospital

2
Sim, as vezes

Gestéo de
expectativas

3

Sim temos
feedback

Acdes de
Marketing

Instrumentos de
Marketing

Muitas visitas ao
site

Somos
elogiados

As pessoas
gostam

Feedback muito
positivo

Coisas
compaginaveis

Comunicacao
descontraida

As empresas

4

Vém ao hospital
porque
reconhecem a
qualidade

Resultados da
nossa agao

ENTREVISTADO N°

5

Muito feedback
do site

Imagem muito
positiva

Os clientes
gostam
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6
Simpatia

Pequena
atencao

Acdes de
cortesia que as
pessoas gostam

Fazemos algo
gue é diferente

Acdes muito
valorizadas

7
Sim temos

Cartas a
agradecer

8

Nas acdes de
Marketing direto

Experiencia do
cliente

Proporcionar um
miminho especial

Diferenca na
satisfacao

Conforto dos
clientes

Espaco agradavel

Melhorar a
experiéncia do
cliente

Relacionamento
com o cliente

Cuidado em
todos os pontos
de contacto

9
Feedback 6timo

Servigo sem
igual

10

Consultam o
site

Circulos de
referenciacéo




CAPITULO 5: APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

sao o reflexo
das pessoas
ENEIES
trabalham
Reflete-se no
nimero de
clientes
Clientes
continuam a
aumentar

60% dos entrevistados refere ter feedback das ac6es realizadas.

As pessoas
gostam

Criar um
relacionamento

Conclusdes da pergunta n° 6:

60% dos entrevistados alerta para a imagem positiva do Hospital, que se promove, que apresenta um servico sem igual, algo que é diferente e que promove a satisfacdo do cliente, cujo
ndmero continua a aumentar.

40% dos entrevistados referem que os clientes gostam do servico, das acdes de cortesia e do relacionamento que a instituicdo estabelece com eles (melhorando a sua experiéncia no
Hospital).

20% dos entrevistados focam a importancia das a¢des e instrumentos de Marketing para o feedback positivo.
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Quadro 7 - Andlise de conteldo da pergunta n°7.

PERGUNTA N° 7

“Acha que o cliente esta consciente da influéncia que tem na transmissao de imagem do Hospital?”

1

Acho que sim

2

Fazem questao
de referir

Pela positiva
Pela negativa

Ficam muito
satisfeitos

Referenciam &
familia e
amigos

3

Empowerment
dos clientes

Redes sociais

Consciente do
poder que tém

Transmite uma
mensagem

Dificuldade em
elogiar

Cartas
elogiosas

Consciente da
influencia

Facil destruir
uma imagem

Procurar
consisténcia

4

Apercebem-se
da forca

Redes sociais

Capacidade de
intervencao

ENTREVISTADO N°

5

Sim, sem
davida

Tratados com
qualidade

Recorrer ao
hospital

Recomendar a
outros

Imagem
agradavel do
Hospital

Cuidados de
qualidade e
seguros

Experiéncia
agradavel, volta

Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz

Tem
consciéncia

“Marketing viral”

Cliente
insatisfeito
como
oportunidade

Minimizar o
estrago

Pessoa com
impacto brutal

Satisfeito nédo
comunica

Insatisfeito
prejudica

Dar resposta as
reclamacodes

Redes sociais
facilitam a

7

Todos temos
consciéncia

Influencia bem
ou mal

Algum impacto

Cliente bem
tratado

8

Muito consciente
do poder

Redes sociais
Opinido ouvida

Recomenda a
familia e amigos

Opinido
determinante na
escolha

)
Completamente

Alterar a imagem
gue o cliente
tinha

10
Esta consciente

Fazem
reclamacgdes

Desaconselham
o hospital

Transmisséo da
imagem positiva

Sao veiculos
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difuséo
Esforco
continuo
Defender a
nossa marca

Conclusdes da pergunta n®7:

100% dos entrevistados considera que o cliente tem consciéncia da influéncia que tem na transmisséo da imagem do Hospital.

50% dos entrevistados reconhece o impacto brutal e a opinido determinante dos clientes, que sdo considerados veiculos de informacdo e com capacidade de intervencao e cada vez com mais
poder (empowerment).

40% dos entrevistados referem a importancia da referenciacdo/recomendacado que o cliente pode fazer a familiares e amigos, que se pode considerar o “Marketing viral”.

40% dos entrevistados referem a importancia da transmissdo da imagem que é proporcionada pelo cliente.

40% dos entrevistados consideram que existe transmissao de uma imagem negativa associada a dificuldade em elogiar um servico, ao cliente insatisfeito que acaba por desaconselhar o
Hospital.

40% dos entrevistados foca a importancia das redes sociais na transmissédo da opinido dos clientes.

20% dos entrevistados faz referencia as reclamagdées dos clientes, nomeadamente como oportunidades de melhoria.
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Concluindo:

Quadro 8 — Sintese das conclus6es da analise de contetdo.

Perguntas

Considera que o Marketing
hospitalar ir&4 contribuir para a
satisfacdo do cliente pelo
servico de prestado?

Quais sao para si as principais
funcdes do Marketing?

Na sua opinido, a aplicagdo do
Marketing ao contexto de
prestacéo de servicos na area
da saude, respeita 0s principios

éticos?

Considera que a comunicagao

interna da instituicdo pode
influenciar as acdes de
Marketing direcionadas ao

cliente?

Conclusdes

90% refere que o Marketing pode contribuir para a satisfagcao do cliente.
40% refere o conceito da expectativa criada no cliente.

40% foca a sua atencdo em aspetos relacionados com a qualidade,
sendo que alguns deles na mesma resposta referem mais do que uma as
questdes de qualidade e exceléncia do servigo.

40% foca aspetos relacionados com a satisfacéo do cliente, tornar a
experiéncia hospitalar boa e ir ao encontro das necessidades do cliente.

50% reconhece a fungdo de dar a conhecer, divulgar ou fazer conhecer o
servigo/atividade do Hospital.

50% foca a transmiss@o/comunicacdo da informacdo para os cliente
como uma das principais fungdes.

40% dos entrevistados aponta a captacéo, busca e sele¢édo dos clientes
como uma das principais fungdes (associando também a uma conquista
de mercado)

30% foca a fungdo da transmissdo de uma imagem da institui¢cdo, alguns
deles mais do que uma vez na sua resposta.

30% considera a gestdo de situagfes de crise e 0 apoio ao cliente (em
vérias areas) como uma fungdo do Marketing.

30% apontam a comunicagdo e atendimento como aspetos relevantes.
10% recorda a fun¢éo de fidelizar o cliente.

90% considera que o Marketing aplicado a salde respeita 0s principios
éticos.

40% focam aspetos relacionados com o respeito (pelo cliente, pela
dignidade e sigilo).

30% refere aspetos relacionados com as leis que asseguram o respeito
pelos principios éticos, associados a area da saude.

20% fazem referéncia a principios como o da privacidade.

20% refere que o Marketing na salde deve sobretudo ser encarado sob
uma perspetiva informativa.

10% considera que as vezes nao respeita.

70% considerada que a comunicacgédo interna da instituicdo influencia as
acoes de Marketing.

50% salientam a importancia de transmitr a mesma
imagem/mensagem/informacéo, portanto de haver uma coeréncia no que
é transmitido para o cliente o que s6 é possivel quando as pessoas estédo
“pbrifadas” e “evangelizadas.”

40% apelam a importancia da comunicacao e relacédo estabelecidas com
o cliente.

40% reconhecem a importdncia do pessoal de contacto como
instrumento de Marketing, marca em movimento, provedores ou mesmo
bom argumento de Marketing.

30% focam a importancia das pessoas no sentido de saber como
comunicar com os clientes e a necessidade de treino para tal.

30% referem a importancia da existéncia de uma estrutura de Marketing.
20% salientam a importancia da imagem transmitida.

10% considerada que apenas influencia as vezes.
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90% considera que o0s colaboradores sado indispensaveis e
extremamente importantes para o Marketing hospitalar.

60% atribui designacdes interessantes ao pessoal de contacto como por
Qual acha que é a importancia exemplo “veiculo de Marketing”, pessoas “industriadas”, “coisa mais
essencial’, pivés de Marketing”, “verdadeiras bandeiras”, “porta de
entrada” e “atores”.

contacto) da instituicdo para o 40% salienta a relevancia da atitude do colaborador, aproveitando a sua
experiéncia, recebendo bem o cliente, sabendo comunicar, estando
disponivel e agindo de forma simpatica e correta.

30% refere a importancia dos colaboradores no que diz respeito a
transmiss@o da imagem da instituicdo, passando por cada pessoa que
nela trabalha.

dos colaboradores (pessoal de

Marketing hospitalar?

60% refere ter feedback das ag8es realizadas.

60% alerta para a imagem positiva do hospital, que se promove, que
apresenta um servico sem igual, algo que é diferente e que promove a
dos clientes relativamente a satisfacdo do cliente, cujo nimero continua a aumentar.

40% referem que os clientes gostam do servico, das a¢des de cortesia e
_ do relacionamento que a instituicdo estabelece com eles (melhorando a
desenvolvidas? sua experiéncia no Hospital).

20% focam a importancia das acdes e instrumentos de Marketing para o
feedback positivo.

Tém tido feedback por parte

algumas acdes de Marketing

100% considera que o cliente tem consciéncia da influéncia que tem na
transmisséo da imagem do Hospital.

50% reconhece o impacto brutal e a opinido determinante dos clientes,
que sdo considerados veiculos de informagdo e com capacidade de
intervencdo e cada vez com mais poder (empowerment).

: ) 40% referem a importancia da referenciacdo/recomendacao que o cliente
Acha que o cliente esta pode fazer a familiares e amigos, que se pode considerar o “Marketing
consciente da influéncia que viral”.

40% referem a importancia da transmissdo da imagem que €
proporcionada pelo cliente.

do Hospital? 40% consideram que existe transmissdo de uma imagem negativa
associada a dificuldade em elogiar um servico, ao cliente insatisfeito que
acaba por desaconselhar o Hospital.

40% foca a importancia das redes sociais na transmisséo da opinido dos
clientes.

20% faz referencia as reclamagdées dos clientes, nomeadamente como
oportunidades de melhoria.

tem na transmisséo de imagem

Atendendo a Analise que foi feita do conteddo das entrevistas podem tirar-se algumas
conclusdes interessantes relativamente ao assunto — Marketing hospitalar. A principal
finalidade da aplicacdo deste guido de entrevista a colaboradores da instituicdo e
membros da empresa gestora Espirito Santo Salde era perceber de que forma estes
profissionais encaram o Marketing aplicado a saude e como interpretam a opinidao dos
clientes face ao servico que prestam.

De uma forma global, existem ideias que se cruzam e se completam entre os discursos
dos entrevistados, em alguns casos a ideia transmitida é que muitas vezes o0s
colaboradores praticam a¢fes de Marketing sem que, efetivamente, tenham consciéncia

gue o estdo a fazer. Algumas das perguntas colocadas geraram unanimidade em
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determinados conceitos-chave ou opinides, por exemplo, no que respeita a contribui¢céo
gue o Marketing hospitalar pode ter para a satisfagdo do cliente, a possibilidade de se
poder aplicar o Marketing ao setor da salde cumprindo os principios éticos e a
importancia atribuida aos colaboradores da instituicdo para as acdes de Marketing (com
90% de concordéancia entre os entrevistados). O 100%, ou seja, a mesma ideia por parte
de todos os entrevistados reserva-se para a questao relacionada com a consciéncia que

o cliente tem da influéncia que Ihe é atribuida na transmissé@o da imagem do Hospital.

Considera-se que este tratamento de dados foi enriquecedor tendo sido mencionados
varios e diferentes conceitos-chave interessantes relacionados com a tematica do
Marketing, assim como: expetativa, empowerment, veiculo de Marketing, pessoas
“industriadas”, “coisa mais essencial’, pivés de Marketing, verdadeiras bandeiras, “porta
de entrada”, atores, e as redes sociais. Quanto ao fendbmeno das redes sociais, foi
mencionado por varios entrevistados como um meio de difusdo da mensagem/opinido

rapido e eficaz, mesmo no que respeita a aspetos relacionados com a saude.

5.3 SINTESE DE CAPITULO

Este capitulo corresponde a apresentagéo e analise dos resultados obtidos através das
dez entrevistas realizadas a varios colaboradores do Hospital da Luz e da empresa

Espirito Santo Saude.

A todos os colaboradores foi aplicado o mesmo guido de entrevista, os tempos de
resposta divergiram, assim como a extensdo das respostas dadas, no entanto foi muito

interessante que em determinados aspetos a maioria tenha focado os mesmos aspetos.

A andlise destes dados foi feita através do método da analise de conteludo, primeiro foi
feita a transcrigdo das entrevistas, depois foram salientados os principais conceitos/ideias
focados pelos entrevistados e por ultimo foi feito um cruzamento de dados no sentido de
perceber quais as opinides dominantes e contrarias no sentido de poderem ser inferidas

algumas conclusdes face as questdes colocadas.

7

O principal objetivo é recolher conclusbes validas que possam ser utilizadas para
responder as questdes de investigacdo e assim inferir recomendacdes e contributos que

possam servir para a melhoria do servico prestado pela instituicao.
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CAPITULO 6 APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS DOS INQUERITOS

6.1 INTRODUCAO

No que respeita aos inquéritos, estes foram aplicados aos clientes externos do Hospital
da Luz. De salientar algumas particularidades: podiam ser aplicados a clientes com as
suas capacidades cognitivas mantidas, com capacidade para poder ler e escrever, ou
seja, sem nenhuma limitagdo fisica e deveriam ser entregues a cada cliente
pessoalmente pela investigadora. Este Ultimo aspeto prende-se com a necessidade de
salvaguardar as questfes éticas de aplicagdo deste tipo de inquéritos em contexto
hospitalar e com a necessidade de haver uma explicagdo da finalidade do estudo e
hipotese de escolha do cliente em responder ou ndo ao mesmo. Desta forma, o periodo
de tempo para a aplicacdo dos inquéritos a amostra selecionada foi bastante longo,
sendo consideravelmente superior ao periodo de aplicacdo das entrevistas. Os inquéritos
comecaram a ser aplicados no final de marco (com a emissdo confirmacdo da
autorizacdo da Comissdo de Etica para a Satde) e o processo apenas foi concluido no

inicio de junho.

Por sua vez, os dados conseguidos através dos inquéritos aplicados aos clientes foram
tratados através do programa informatico SPSS® (outputs completos no Apéndice C) com
0 objetivo de facilitar o estabelecimento de relagbes entre os dados colhidos e as

hip6teses levantadas no estudo.

Os graficos que demonstram as relagbes estabelecidas serdo apresentados

seguidamente.
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6.2 RESULTADOS DOS INQUERITOS

Para proceder ao tratamento dos dados dos inquéritos o primeiro passo foi perceber
quais os inquéritos que eram validos para o estudo, pois teriam obrigatoriamente que
estar todos preenchidos. Portanto do total de 116 inquéritos entregues, recolheram-se
108 inquéritos, excluiram-se 6 inquéritos por ndo se encontrarem devida ou totalmente

preenchidos, ficando uma amostra valida com 102 inquéritos.

Com o objetivo de melhor espelhar o trabalho realizado, foi necessario fazer uma
subdivisdo desta seccdo. Primeiramente, foram apresentadas as caracteristicas da
amostra, para obter informagfes sobre os clientes a quem foram aplicados 0s inquéritos,
nomeadamente, o género, a idade (através do agrupamento por 7 faixas etérias) e, por
ultimo, as habilitacdes académicas (possuindo esta categoria 5 opcdes de resposta).

Seguidamente, foram abordados alguns aspetos que se prendem com a frequéncia e
assiduidade dos clientes ao Hospital da Luz, assim como as formas de tomada de
conhecimento do mesmo, sensibilidade para algumas medidas de Marketing aplicadas
pela empresa Espirito Santo Saude e com as intenc¢des futuras do cliente em termos de
recomendacao e retorno a instituicdo. Para proceder a analise destes dados foi utilizada

uma ferramenta da Microsoft Office® — Excel.

Por fim, foram apresentados os dados relativos as questdes com escala de Likert (com 7
itens), estas, por sua vez, implicaram uma andlise mais complexa havendo necessidade
de recorrer ao programa informatico SPSS® como poderemos ver seguidamente. Em

relac@o a escala utilizada devemos considerar a seguinte tabela:

Tabela 1 — Escala de Likert utilizada.

Valor Designacéao

Discordo muito ou totalmente
Discordo moderadamente
Discordo ligeiramente
N&o concordo nem discordo
Concordo ligeiramente
Concordo moderadamente

Concordo muito ou totalmente

O valor médio da escala é 4.
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6.2.1 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

No que respeita ao dos clientes que preencheram o inquérito pode considerar-se:

Masculino
42%

Feminino
58%

Grafico 1 — Inquéritos por género.

Como pode observar-se a maioria dos inquiridos é do género feminino, no entanto a

amostra aleatéria encontra-se bastante equilibrada neste aspeto. Assim, 57,8% dos

inquiridos sédo do género feminino e 42,2% sao do género masculino.

Relativamente a , pode considerar-se:

Grafico 2 — Inquéritos por intervalos de idade.

Tanto a questdo do inquérito como a analise de dados foram feitas tendo por base os
intervalos de idades supramencionados. Aquele que contempla o maior nimero de
inquiridos é o de 60-69 anos com aproximadamente 23,5%, seguindo-se o intervalo dos
50-59 anos com 23,5%, o de 20-29 anos com 15,7%, o de 30-39 anos com 12,7%, o que

contempla inquiridos com idade igual ou superior a 70 anos com 13,7%, o intervalo entre
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0s 40-49 anos com 10,8% e, por ultimo, com idade igual ou inferior a 20 anos com

nenhum inquirido nesta amostra.

No que diz respeito as , considera-se:

Mestrado b Ensino Basico
5% outoramento o
17%

1%

)

Licenciatura
36%
Ensino Secundario
41%

Gréfico 3 — Inquéritos por habilitagBes literarias.
A maioria dos inquiridos tem Habilitagbes Literarias entre o Ensino Secundario e a

Licenciatura. Em termos mais especificos, inquiridos com o Ensino_Secundario sao

41,2%, com Licenciatura sao 36,3% com o Ensino Basico sdo 16,7%, com Mestrado
cerca de 4,9% e com Doutoramento apenas 0,9%.

Desta forma se completa a andlise das trés primeiras questdes que constituem o
inquérito aplicado aos clientes e assim é possivel reconhecer 0s principais tracos

(género, nivel etario e habilitagdes literarias) que caracterizam a amostra em estudo.

99
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 6: APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DOS INQUERITOS

6.2.2 QUESTOES DE RESPOSTA FECHADA

Quando os clientes foram questionados relativamente a:

“Foi a primeira vez que veio ao Hospital da Luz?”, as respostas foram:

Gréfico 4 — Inquéritos de clientes pela primeira vez ao Hospital da Luz.
Cerca de 74% dos inquiridos j& tinha vindo anteriormente ao Hospital da Luz, enquanto

26% teve como primeira experiéncia no Hospital este internamento.

Dos 74% dos inquiridos que ja tinha vindo ao Hospital da Luz, foi pesquisado quantas
vezes o tinham feito aproximadamente. Os intervalos selecionados sédo < 5, entre 6 e 10,

entre 11 e 15, entre 16 e 20 e mais do que 20 vezes:

60 i
50
40 i
30
A
0
i
10 /_ -I-I — —
. l B =i
<5 6a10 11a15 16a20 >20
® Frequéncia 38 15 6 3 3
% 58,5 23,1 9,2 4,6 4,6

Gréfico 5 — Inquéritos de clientes que ja tinham vindo ao Hospital da Luz.
De acordo com os dados apresentados no gréfico dos 74% de clientes que ja tinham
vindo anteriormente ao Hospital da Luz, cerca de 58,5% vieram 5 ou menos vezes, cerca
de 23,1% vieram entre 6 a 10 vezes, 9,2% vieram entre 11 e 15 vezes e 4,6% vieram

entre 16 e 20 vezes ou mais de 20 vezes.
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“Ja viu alguma noticia na televisdo que falasse do Hospital da Luz?”,

Grafico 6 — Inquéritos por clientes em relagdo a noticia do Hospital na televisao.
Aproximadamente 73% dos inquiridos ja teve oportunidade de assistir a uma noticia na
televisdo que referenciasse o Hospital da Luz, enquanto apenas 27% nunca tinha ouvido

falar do Hospital na televiséo.

“Ao folhear uma revista, alguma vez viu um artigo que referenciasse o Hospital da

Luz?”

Gréfico 7 — Inquéritos por cliente em relagéo ao Hospital aparecer em revistas.
Na ordem dos 65% dos inquiridos ja viu um artigo numa revista que fizesse referéncia ao

Hospital da Luz, enquanto 35% néo teve essa oportunidade.

“Tem em sua posse o contacto telefénico do Hospital?”

Grafico 8 — Inquéritos por cliente em relagao ao contacto telefénico do Hospital.
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Cerca de 83% dos clientes inquiridos tem em sua posse o contacto telefénico do Hospital

da Luz, enquanto 17% dos inquiridos ndo o tém.

“Alguma vez visitou o website do Hospital da Luz?”

Gréfico 9 — Inquéritos por cliente em relagao ao website do Hospital.
Na resposta a esta questdo had uma semelhante aproximagcdo entre as respostas
afirmativas e negativas, havendo 49% de inquiridos que ainda néo visitarem o website do

Hospital da Luz e cerca de 51% de inquiridos que ja visitaram.

“Foi a primeira vez que esteve internado no Hospital da Luz?”

Gréfico 10 — Inquéritos por cliente de primeiro internamento no Hospital.
Dos clientes inquiridos aproximadamente 85% esteve internado pela primeira vez no
Hospital durante o episddio que possibilitou a aplicacdo deste inquérito, enquanto 15%
dos inquiridos j4 conta com internamento anteriores no Hospital da Luz. Assim sendo,

torna-se pertinente avaliar a periodicidade de internamentos destes clientes recorrentes,

com a guestdo que se segue:
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“Se nao, quantas vezes esteve aproximadamente?”

.
8
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Gréfico 11 — Inquéritos por clientes com mais do que um internamento.
Dos 15 clientes inquiridos que ja foram internados mais vezes no Hospital da Luz, 11
estiveram internados duas ou trés vezes, e 4 estiveram apenas uma vez, ndo havendo

ninguém que tivesse um ndmero de internamentos anteriores superior a 3.

g) “Recomendaria este servigo de internamento a um amigo?”

Gréfico 12 — Inquéritos por clientes que recomendaria o Hospital.
Dos inquiridos cerca de 98% refere que recomendaria este servigo de internamento a um

amigo, enquanto apenas 2% nao o recomendaria.

h) “Pretende voltar a recorrer aos servicos de saude prestados no Hospital da Luz?”

Gréfico 13 — Inquéritos por cliente que pretendem voltar ao Hospital.
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Na amostra aproximadamente 97% dos inquiridos refere que, caso necessite, pretende

voltar a recorrer aos servicos prestados no Hospital da Luz, enquanto penas 3% néao

demonstra essa intengéo.

“Durante o seu internamento leu algum folheto ou revista do Hospital?”,

Gréfico 14 — Inquéritos por cliente que leu algum folheto/revista do Hospital.
Durante o internamento cerca de 83% dos inquiridos ndo teve qualquer contacto com um

folheto ou revista do Hospital da Luz, enquanto (apenas) 17% teve oportunidade de ler

estes instrumentos.
“Teve oportunidade de ver as informagdes transmitidas nos televisores das zonas

de espera?”,

Gréfico 15 — Inquéritos por cliente que reparou nos televisores das salas de espera.
Em toda a amostra contemplada neste estudo cerca de 58% dos clientes teve
oportunidade de ver as informagfes que sdo transmitidas nos televisores das salas de

espera, enquanto aproximadamente 42% dos clientes ndo contactou com este meio de

comunicagéao.

Assim se completa a andlise das 14 primeiras questdes que fazem parte do inquérito.
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6.2.3 QUESTOES COM ESCALA DE LIKERT

Para a terceira parte do inquérito foi selecionada a escala de Likert como instrumento de
medida. Segundo Fortin (2003), os componentes das escalas sdo enunciados que se
relacionam com o fenbmeno que o investigador pretende avaliar. No caso especifico da
escala de Likert, citando Fortin (2003. p.257) “consiste em pedir aos sujeitos que
indiqguem se estdo mais ou menos de acordo ou em desacordo relativamente a um certo

numero de enunciados.”

Com a finalidade de facilitar o tratamento de dados recolhidos através da aplicacdo da
escala de Likert e permitir uma andlise mais organizada e detalhada, a cada questédo
considerada no inquérito aplicado foi atribuida uma designacdo composta por seis letras
e dois numeros. Com esta designacao foi possivel trabalhar cada questdo através do
programa SPSS®, a técnica para a construcdo da designacéo baseou-se na ideia central
de cada questdo e no numero correspondente no inquérito (para facilitar a associagao).
Para além desta designacdo para o SPSS®, foi também criada uma abreviatura de cada
uma das variaveis para possibilitar identifica rapidamente cada varidvel em contexto de
analise de dados. O quadro que estabelece estas correspondéncias encontra-se para

consulta no Apéndice C2.

Recorrendo ao SPSS® foi possivel fazer uma andlise descritiva inicial que permite
identificar os valores minimos e maximos, a média, o desvio padrdo e a variancia para os

dados introduzidos para cada variavel, conforme podemos observar seguidamente:
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Tabela 2 — Anélise descritiva do SPSS®.

VEUEVEN Desvio  Medi- Maxi-
Média Moda
Padréao ana mo
Procedimento médico como Unico foco 4,49 2,31 5,50 7,00 7,00 1,00
Colaboradores simpaticos 6,58 0,78 7,00 7,00 7,00 2,00
Disponibilidade dos colaboradores influencia 6,14 1,28 7,00 7,00 7,00 1,00
Atitude dos colaboradores adequada 6,46 0,85 7,00 7,00 7,00 2,00
Trabalho de equipa influencia 6,56 0,69 7,00 7,00 7,00 4,00

Preocupacéo dos colaboradores com o
6,12 1,22 6,50 7,00 7,00 1,00

cliente
Conforto interfere com a qualidade 6,22 1,04 7,00 7,00 7,00 1,00
Limpeza condiciona a percegao 6,13 1,38 7,00 7,00 7,00 1,00
Oferta da bolsa ao cliente 3,93 2,23 4,00 1,00 7,00 1,00
Localizacédo adequada 6,01 1,16 6,00 7,00 7,00 2,00
Opinido dos outros clientes interfere 4,18 2,00 4,00 4,00 7,00 1,00
Opinido dos familiares interfere 5,05 1,91 6,00 7,00 7,00 1,00
Gabinete de apoio aumenta a satisfagéo 5,43 1,46 6,00 7,00 7,00 1,00
Tecnologia influencia a imagem 6,19 1,16 7,00 7,00 7,00 2,00
Decoracdo influencia a percecao 5,58 1,33 6,00 7,00 7,00 1,00
Qualificagao dos profissionais condiciona 6,25 1,30 7,00 7,00 7,00 1,00
Formagéo dos colaboradores adequada 6,38 0,94 7,00 7,00 7,00 2,00
Estudos cientificos séo atraentes 6,14 1,15 7,00 7,00 7,00 3,00

Imagem transmitida pelos colaboradores é
. 6,45 0,97 7,00 7,00 7,00 2,00
positiva

A média das médias é 5,80.

Confirma-se que os valores minimos oscilam entre 1 e 4 e que 0 maximo € alcancado em
todas as variaveis com o valor 7. O valor de média mais elevado € o da variavel “Os
colaboradores sdo simpaticos” (6,58) sendo esta relativa a importancia que a simpatia
dos colaboradores tem para o cliente e o valor de média mais baixo para a variavel “O
Hospital da Luz oferece aos clientes uma bolsa com varias miniaturas de cosmeéticos”
(3,93) sendo esta corresponde a questdo alusiva a oferta de uma bolsa de cosméticos
aos clientes internados o que se pensa estar associado a uma rutura de stock acontecida
na altura de aplicagdo do inquérito e que impossibilitou a entrega atempada destas

amenidades.

Ulteriormente, foram tratadas todas as varidveis de forma independente no sentido de
melhor perceber qual o significado de cada uma delas neste estudo. Assim, para cada
uma foram salientados os valores de frequéncia e percentagem mais significativos para

as conclusoes.
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Variavel 1. O procedimento médico realizado é o Unico foco de atencéo do cliente

internado

Ao valor maximo de 7 corresponde a frequéncia de 29 e a percentagem 28,4%, sendo
este o valor mais significativo. Por outro lado, o valor minimo 1 tem a frequéncia 15 o que

corresponde a 14,7% dos inquiridos.
Tabela 3 - Analise da variavel “Procedimento médico como Unico foco”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

T
[3,5 a4,4] N&o concorda nem discorda

57

Analisando a Tabela 3, pode concluir-se que a maioria dos inquiridos 54,9% discorda que
o procedimento médico seja 0 seu Unico foco de atencdo durante o internamento. No
entanto, pode salientar-se que uma percentagem significativa de 38,3% ainda considera
este aspeto como sua principal preocupacdo no internamento, sendo menos exigentes
com resto. Isto significa que atualmente, os clientes do Hospital se encontram mais
despertos para toda a envolvente do servico prestado e ndo se focam apenas num
procedimento. Do ponto de vista dos servigos, isto pode significar que ndo é suficiente
apostar na qualidade do servico basico, o Hospital tem obrigatoriamente que se

preocupar com o0 servigo complementar e suplementar associado ao basico.

Variavel 2: Os colaboradores sdo simpaticos

Ao valor maximo 7 corresponde a frequéncia de 70 e a percentagem 68,6% e para o

minimo 2 a frequéncia 1 e a percentagem 1%.

Tabela 4 - Andlise da variavel “Colaboradores simpaticos”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

2asa
[3,5 a4,4] N&o concorda nem discorda
4527

De acordo com a Tabela 4, considera-se que a grande maioria 98,0% dos
inquiridos reconhece que os colaboradores do Hospital da Luz sdo simpaticos. Os
valores que marcam a indiferenca ou a discordancia ndo sdo minimamente

significativos.

107
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



CAPITULO 6: APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DOS INQUERITOS

Variavel 3: A disponibilidade demonstrada pelos colaboradores foi influente no
internamento

O valor méximo 7 apresenta frequéncia de 53 e percentagem 52,0%, enquanto o

valor minimo 1 tem frequéncia 2 e percentagem 2,0%.

Tabela 5 - Analise da variavel “Disponibilidade dos colaboradores influencia”.

Intervalo da escala Percentagem Concordéancia

a3
55044
[45a7] 90,2%

Os dados da Tabela 5 sugerem que a maioria dos clientes 90,2% concorda que a

Discorda

Nao concorda nem discorda

Concorda

disponibilidade demonstrada pelos colaborados do Hospital influenciou o seu
internamento. Apenas 4,0% dos inquiridos discorda a importancia deste aspeto.
Aproximadamente 5,9% dos inquiridos ndo reconhece nenhum tipo de importancia na

disponibilidade que o pessoal de contacto pode demonstrar durante o internamento.

Variavel 4: A atitude dos colaboradores foi adequada em funcdo do servico que
prestam

Ao maximo 7 corresponde a frequéncia 63 e a percentagem 61,8%. Ao valor

minimo 2 corresponde a frequéncia 1 a percentagem 1,0%.

Tabela 6 - Andlise da variavel “Atitude dos colaboradores adequada”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

,5ad, ,0% ao concorda nem discorda
35a44 2,0% Na d discord
[45a7] 97,1% Concorda

Atendendo a Tabela 6, pode concluir-se que a opinido dos inquiridos é unanime

assumindo que a atitude que os colaboradores tiveram durante o internamento foi a
adequado em funcdo do servico que prestam, a esta opinido corresponde a maioria de
97,1%. Os valores de discordancia ndo podem ser considerados minimamente

significativos pois assumem apenas 1,0% dos inquiridos.
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Variavel 5: O trabalho de equipa tem influéncia no servi¢co que lhe é prestado

Ao valor maximo 7, corresponde a frequéncia de 69 e a percentagem 67,6%. Na
resposta a esta questdo o valor minimo atribuido pelos inquiridos é 4 com

frequéncia de 3 e percentagem 2,9%.

Tabela 7 - Andlise da variavel “Trabalho de equipa influente”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

[3,5a4,4]
[4,5a7]

Nao concorda nem discorda

97,0%

Tem em conta a Tabela 7, nenhum cliente discordou desta afirmacéo (0,0%),

Concorda

apenas 2,9% se mostra indiferente a influéncia que o trabalho de equipa pode ter
no servico e € de salientar que 97,1% assume que o trabalho de equipa € um
fator relevante no servico. Pensa-se que este resultado pode ser considerado tao
importante pela natureza do servigco ser precisamente a saude dos clientes e,
desta forma, o cliente assumir que a reunido de esforcos entre os diferentes
profissionais que lhe prestam o servico ser a melhor forma de satisfazer as suas

necessidades.

Variavel 6: Todos os colaboradores do Hospital da Luz se preocupam com o estado

de saulde dos clientes internados

Ao valor maximo 7 corresponde a frequéncia 51 e a percentagem 50,0%, ao valor

minimo 1 corresponde a frequéncia 1 e a percentagem 1,0%.

Tabela 8 - Andlise da variavel “Preocupacao dos colaboradores com o cliente”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

la34 4,0% Discorda

[

[3,5 a4,4] N&o concorda nem discorda
87,3%

De acordo com os dados da Tabela 8, pode concluir-se que a maioria dos clientes

[45a7] Concorda

considerou que os colaboradores do Hospital se preocupam com o0 seu estado de saude,
com 87,3%. Apenas 4,0% dos clientes sentiu que a preocupacao nao foi evidente e cerca

de 8,8% mostra indiferenga quanto a este aspeto.
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Variavel 7: O conforto das instalacGes interfere com a qualidade do servi¢co de

salde prestado

Nesta variavel ao valor maximo 7 corresponde a frequéncia 65 e a percentagem

63,7%.0 valor minimo é 1 com frequéncia de 3 e percentagem 2,9%.

Tabela 9 - Andlise da variavel “Conforto interfere na qualidade”.

Intervalo da escala Percentagem Concordéancia

[1a34]

4,9%
5,9%

Discorda

[3,5a4,4] Nao concorda nem discorda

[45a7] 89,1%

Concorda

Tomando como ponto de partida a Tabela 9, cerca de 4,9% dos clientes ndo atribui
importancia ao conforto das instalagées para a qualidade do servico prestado, que se
pode considerar um valor pouco significativo, tendo em conta que 89,1% dos clientes

inquiridos concorda que o conforto das instalagdes tem influéncia.

Variavel 8: A'limpeza do espaco fisico condiciona a sua perce¢ado do servi¢o

O valor maximo 7 apresenta a frequéncia de 56 e a percentagem 54,9%. O

minimo respondido foi 1 com frequéncia 2 e percentagem 2,0%.

Tabela 10 - Analise da variavel “Limpeza condiciona a perceg¢ao”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

[1a34]
[3,5 a4,4]
[45a7]

5,9%
5,9%

Discorda

Nao concorda nem discorda

88,3%

Concorda

Segundo a Tabela 10, a maioria dos clientes 88,3% considera que a limpeza do espago
fisico do Hospital condiciona a sua percecdo do servico prestado, apenas 5,9% né&o
reconhece a importancia da limpeza do espaco. Deve salientar-se que os clientes, por
estarem cada vez mais informados, tém também a no¢do que um espaco mais limpo nao
apenas mais agradavel mas condiciona igualmente a percentagem de infe¢cdes que

podem ser adquiridas no contexto hospitalar.
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Variavel 9: O Hospital da Luz oferece aos clientes uma bolsa com varias miniaturas

de cosméticos

Nesta varidvel o valor mdximo € 7 e tem frequéncia de 19 e percentagem de
18,6%. Por sua vez, o valor minimo é 1 apresenta a frequéncia de 30 e
percentagem 29,4%. Outro valor igualmente significativo € o valor médio 4, pois

tem a frequéncia 27 e a percentagem 26,5%.

Tabela 11 - Analise da variavel “Oferta da bolsa ao cliente”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

a5
[3,5 a4,4] 26,5% N&o concorda nem discorda
4527

Segundo a Tabela 11, ndo se pode considerar a existéncia de uma maioria hem de
unanimidade em termos de respostas. Sendo que aparentemente a maioria dos clientes
(contemplados no valor 1 e 4) 60,8%, ndo devem ter recebido a bolsa, por isso discordam
muito ou mostram-se indiferentes em relagdo a pertinéncia da distribuicdo da mesma aos
clientes internados. Cerca de 39,1% concorda com esta oferta por parte do Hospital
porque deve té-la recebido. Esta situacao foi aparentemente associada a uma temporaria
falha de stock desta amenidade que o Hospital da Luz proporciona aos seus clientes

internados.

Variavel 10: A localizagcdo do Hospital da Luz é adequada

Nesta variavel o valor maximo é 7 com frequéncia de 45 e percentagem 44,1%. O

minimo é 2 com frequéncia de 1 e percentagem 1,0%.

Tabela 12 - Analise da variavel “Localizacdo adequada”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

a5
[3,5 a4,4] 10,8% N&o concorda nem discorda
45a7]

Pela Tabela 12, pode concluir-se que a maioria dos clientes inquiridos 86,3% considera

gue a localizacao do Hospital da Luz é adequada, enquanto apenas 3,0% a considerada
desadequada. Cerca de 10,8% dos clientes mostra-se indiferente em relacdo a questao

da localizac&o.
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Variavel 11: A opinido dos outros clientes internados interfere com a sua avaliacéo

do Hospital da Luz

Ao valor maximo 7 corresponde apenas uma frequéncia de 16 e percentagem
15,7%. O valor minimo desta variavel € 1 e tem 17 de frequéncia e 16,7% de
percentagem. Outro valor que faz sentido evidenciar neste caso € o valor médio
da escala o 4, este assume a frequéncia 24 e a percentagem 23,5% sendo 0 mais
significativo.

Tabela 13 - Andlise da variavel “Opinido dos outros clientes interfere”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

T
[3,5 a4,4] 23,5% N&o concorda nem discorda
4527]

Ainda assim, de acordo com a Tabela 13, pode inferir-se que 44,1% concorda que a
opinido dos outros clientes internados vai influenciar a sua sobre o servigo prestado.
Cerca de 32,4% dos clientes discorda, referindo que a opinido dos outros clientes
internados né&o interfere com a sua e cerca de 23,5% dos clientes refere indiferenca face

a esta questao.

Variavel 12: A opinido que os seus acompanhantes/familiares tém do servico que

Ihe é prestado influencia a sua propria opinido

Ao valor maximo 7 corresponde a frequéncia 27 e a percentagem 26,5%. Por sua

vez, ao valor minimo 1 a frequéncia 10 e a percentagem 9,8%.

Tabela 14 - Andlise da variavel “Opiniao dos familiares interfere”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

Te3a
[3,5a4,4] 11,8% Nao concorda nem discorda
45a7]

Pela Tabela 14 concluir-se que a maioria dos clientes inquiridos 69,6% revela que a
opinido dos seus familiares relativamente ao servico prestado vai influenciar a sua
opinido enquanto 18,6% refere que a opinido dos familiares ndo ir4 influenciar a sua.
Cerca de 11,8% mostra-se indiferente a esta questdo. Comparativamente a variavel

anterior, pressupfe-se que os clientes internados ddo mais importancia a opinido dos
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seus familiares do que os outros clientes internados com quem se possam cruzar durante

a experiéncia de internamento.

Variavel 13: A existéncia de um gabinete de apoio ao cliente no Hospital da Luz

contribui para a sua satisfacao

Esta variavel apresenta um valor maximo de 7 com a frequéncia de 35 e

percentagem 34,3%. O valor minimo 1 com frequéncia 1 e percentagem 1,0%.

Tabela 15 - Andlise da variavel “Gabinete de apoio aumenta satisfagdo”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

a5
[3,5a4,4] 31,4% Nao concorda nem discorda
457]

Através da analise da Tabela 15, pode concluir-se que a maioria dos clientes 63,7%
considera importante a existéncia do Gabinete de Apoio ao Cliente no Hospital e que esta
pode contribuir para a sua satisfacdo. Cerca de 5,0% discorda da importancia deste
Gabinete ou que este possa influenciar a sua satisfagdo. Aproximadamente 31,4%
mostra-se indiferente a existéncia do Gabinete, pensa-se que este valor tdo elevado pode
estar associado ao desconhecimento da existéncia ou dos servigos que este Gabinete

pode disponibilizar aos clientes do Hospital da Luz.

Variavel 14: O acesso a tecnologia avancada influencia a imagem que tem deste
Hospital

Ao valor maximo 7 corresponde a frequéncia 59 e a percentagem 57,8%. Por sua

vez o valor minimo € 2, com frequéncia de 1 e percentagem de 1,0%.

Tabela 16 - Andlise da variavel “Tecnologia influencia imagem”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

a5
[3,5 a4,4] 10,8% N&o concorda nem discorda
4527

Através da andlise da Tabela 16 pode concluir-se que 87,2% dos clientes inquiridos
confessa que 0 acesso a tecnologia avangada do Hospital influencia a imagem que

constroem do Hospital. Apenas 2,0% discorda da importancia do acesso a tecnologia
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avancada para a formulacdo da imagem que tém do Hospital e cerca de 10,8% mostra-se

indiferente em relagéo a estes aspeto.

Variavel 15: A decoracdo dos quartos de internamento influencia a sua percecéo do

Hospital

O valor maximo é 7 com 31 de frequéncia e percentagem 30,4%. O valor minimo

€ 1 com frequéncia 1 e percentagem 1,0%.

Tabela 17 - Andlise da variavel “Decoragao influencia percegao”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

a5
[3,5a4,4] 17,6% Nao concorda nem discorda
457]

Segundo a Tabela 17, 77,4% dos clientes inquiridos refere que a decoracdo dos quartos
influencia a sua percecdo do Hospital, enquanto 5,0% discorda desta interferéncia.
Aproximadamente 17,6% dos clientes mostra-se indiferente a este aspeto. No entanto de
uma forma geral, é de salientar que a maioria dos clientes ja esta sensivel a importancia
dos servigos suplementares associados ao servico basico que procuram, sendo neste

caso um procedimento médico.

Variavel 16: A existéncia de profissionais qualificados condiciona a sua percegcéo

do servico prestado

Nesta variavel o valor maximo é 7, com frequéncia 63 e percentagem 61,8%,

enquanto o minimo é 1 com frequéncia 2 e percentagem 2,0%.

Tabela 18 - Analise da variavel “Qualificagdo dos profissionais condiciona”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

o
2o a4d, , 9% a0 concoraa nem discoraa
[3,5 a 4,4] 6,9% \E! d discord

5

Pela andlise da Tabela 18, 89,2% dos clientes refere que a formacdo qualificada dos
profissionais que prestam o servico condiciona a sua percecdo do servi¢co. Apenas 4,0%
discorda da influéncia da formacdo dos colaboradores no servico. Cerca de 6,9% dos

inquiridos mostra-se indiferente a este fator.
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Variavel 17: A formacdo dos colaboradores foi adequada para a satisfacdo das

suas necessidades enguanto esteve internado

Ao valor méximo 7 corresponde a frequéncia 61 e a percentagem 59,8%. O valor

minimo & 2 com frequéncia 1 e percentagem 1,0%.

Tabela 19 - Andlise da variavel “Formacéo dos colaboradores adequada”.

Intervalo da escala Percentagem Concordéancia

2asa
5504
[45a7] 94,1%

Atendendo a Tabela 19, considerasse que a maioria dos clientes 94,1% considera que a

Discorda

Nao concorda nem discorda

Concorda

formacéo dos colaboradores do Hospital foi adequada as suas necessidades durante o
internamento. Apenas 1,0% dos inquiridos discorda da adequacdo em termos de
formag&do demonstrada pelo pessoal de contacto. Cerca de 4,9% dos clientes mostra-se

indiferente a formacédo dos colaboradores e sua adequagéo ao servi¢o prestado.

Variavel 18: A participacdo do Hospital da Luz em estudos cientificos é um fator
atraente para os clientes

Ao valor maximo de 7 corresponde a frequéncia 55 e percentagem 53,9%. De
salientar que o valor minimo atribuido pelos clientes é 3 com frequéncia 1 e

percentagem 1,0%.

Tabela 20 - Analise da variavel “Estudos cientificos sdo atraentes”.

Intervalo da escala Percentagem Concordancia

5a54
[3,5a4,4] 16,7% N&o concorda nem discorda
4571

Segundo a Tabela 20, pode conclui-se que a maioria 82,3% dos inquiridos considera o
facto do Hospital participar em estudos cientificos é um fator atraente para os clientes.
Apenas 1,0% discorda deste efeito nos clientes e cerca de 16,7% dos inquiridos mostra-

se indiferente a este fator.
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Variavel 19: A imagem que os colaboradores transmitem do Hospital foi positiva
para si

Nesta variavel o valor maximo € 7 com frequéncia de 69 e percentagem 67,6%. O

valor minimo é 2 com frequéncia 1 e percentagem 1,0%.

Tabela 21 - Andlise da variavel “Imagem transmitida pelos colaboradores positiva”.

Intervalo da escala Percentagem Concordéancia

2asa
5504
[45a7] 93,1%

Assim, pela analise da Tabela 21, conclui-se que a significativa maioria dos inquiridos

Discorda

Nao concorda nem discorda

Concorda

93,1% consideram que a imagem que o pessoal de contacto transmitiu do Hospital foi
positiva. Apenas 1,0% discorda que a imagem tenha sido positiva. Aproximadamente

5,9% foi indiferente a imagem que os colaboradores transmitiram.

Com o objetivo de conclui a analise das variaveis, foi feita uma comparagédo entre as

médias das variaveis e a média das médias que esta representada no Grafico 16.
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Colaboradores simpaticos
Trabalho de equipa influente
Atitude dos colaboradores adequada

Imagem transmitida pelos colaboradores é positiva

Formagdo dos colaboradores adequada

Qualificagdo dos profissionais condiciona

Conforto interfere na qualidade

Tecnologia influencia imagem

Estudos cientificos atraentes

Disponibilidade dos colaboradores ser influente

Limpeza condiciona percegao

Preocupagdo dos colaboradores com o cliente

Localizagdo adequada

Média

Decoracdo influencia a percegao
Gabinete de apoio aumenta satisfagdo
Opinido dos familiares interfere
Procedimento médico como unico foco
Opinido dos outros cliente interfere

Oferta da bolsa ao cliente

Gréfico 16 - Relacéo entre as médias das variaveis.
De acordo com os Grafico 16, pode concluir-se que nenhuma das médias das variaveis

se encontra no intervalo correspondente ao “Discordo” da escala aplicada.

A variavel que mais proxima ficou destes valores contidos no “Discordo” (Média < 3,5) foi
a “O Hospital da Luz oferece aos clientes uma bolsa com varias miniaturas de
cosméticos” (Média de 3,93) — relativa & entrega da bolsa de amostras de cosméticos aos
clientes. Por sua vez, a varidvel que causou o nivel mais elevado de concordancia entre
os clientes foi a “Os colaboradores sdo simpéticos” (Média de 6,58) — relativa a simpatia
dos colaboradores.

Das 19 variaveis analisadas apenas seis tém médias inferiores ao valor da média total
(5,8). As restantes treze variaveis tém uma média > a 6, isto pressupde um nivel de

concordancia bastante elevado entre as afirmacdes que constam do inquérito e a opinido
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dos clientes. Esta média total esta contida num intervalo correspondente ao concordo

moderadamente. De uma forma geral,

apenas duas variaveis se encontram no intervalo “Nao concordo nem discordo”;
trés variaveis correspondem ao intervalo “Concordo ligeiramente”;

a maior quantidade das variaveis esta dentro do intervalo da Média “Concordo
Moderadamente”;

guatro variaveis correspondem ao intervalo “Concordo Muito”.

Estas conclusfes permitem inferir que os clientes tém elevado nivel de concordancia com

as variaveis identificadas.

Por ultimo, sugere-se a observacdo da Tabela 22 como sintese da analise das variaveis:

Tabela 22 — Conclusdes da andlise das variaveis.
Inquérito Valores mais significativos

54,9% concorda

98,0% concorda

90,2% concorda

97,1% concorda

97,2% concorda

87,3% concorda

89,1% concorda

88,3% concorda

39,1% concorda
34,3% nao concorda nem
discorda

86,3% concorda

44,1% concorda
32,4% discorda

69,6% concorda

63,7% concorda

87,2% concorda
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77,4% concorda

89,2% concorda

94,1% concorda

82,3% concorda

93,1% concorda

6.3 SINTESE DO CAPITULO

Este capitulo faz referéncia a todos os dados que foram recolhidos através dos inquéritos
aplicados aos clientes no Hospital da Luz, mais especificamente no internamento Médico-
Cirurgico. Pela necessidade de respeitar os principios éticos associados a investigagéo a
aplicagdo dos inquéritos foi mais complexa e dificil de conseguir, ou seja, de obter a
amostra pretendida.

Uma parte dos dados foram tratados em Excel® sendo apresentados em Gréficos
permitem uma noc¢do de proporcdo em termos da amostra e suas principais

caracteristicas.

Por sua vez, os dados que foram obtidos através da Escala de Likert foram tratados em
SPSS®, sendo indicados os principais valores relativos (média, mediana, moda, variancia,
desvio padrdo, minimos, maximos, frequéncias e percentagens). Conforme foi referido
anteriormente os outputs de todo este trabalho de retaguarda estdo contemplados no
Apéndice C.

Com os resultados obtidos através dos programas informéticos foram construidas tabelas
e tecidas varias reflexdes relativamente a opinido recolhida pelos inquéritos. Para além
destas reflexfes foram feitas vérias relacdes entre as variaveis tidas em conta no sentido
de enriguecer a abordagem de investigacdo e para melhorar a possibilidade de resposta
as questdes de investigagéo.
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CAPITULO 7 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1 VERIFICACAO DAS HIPOTESES

O processo de verificagao das hipoteses deste trabalho de investigacdo assenta em duas
fases principais, a primeira corresponde a verificagdo das hip6teses cujo controlo pode
ser feito tendo por base toda a reviséo de literatura elaborada na fase de fundamentagéo
tedrica do tema da dissertacdo. A segunda fase corresponde a verificacao das hipéteses
através dos dados obtidos, recorrendo aos gréaficos que resultaram do tratamento de
dados apresentado no capitulo anterior.

Assim sendo, para verificar as hipéteses tedricas (anteriormente formuladas) foram
citados alguns autores e feita uma sintese e relacdo de ideias defendidas por diferentes
autores consultados. Estas hip6teses tedricas apresentam-se num nimero mais reduzido

do que as hip6teses préaticas.

No que respeito as hipdteses préticas, a sua verificacdo € mais complexa e necessita do
relacionamento com todos os dados que foram colhidos através dos instrumentos
utilizados ao longo do trabalho de campo, nomeadamente, o inquérito e o guido de
entrevista. Desta forma, a cada hip6tese sera feita a correspondéncia com o instrumento
e respetiva questdo que possibilitou a verificagdo, no sentido de facilitar a relagéo entre

as variaveis da tematica em estudo.

A nomenclatura utilizada para a verificacao das hip6teses esta de acordo com Sarmento
(2008):

Quadro 9 — Nomenclatura da verificagdo das hipéteses.

Percentagem obtida Verificacdo

Entre 0% e 49% Nao confirmada
Entre 50% e 79% Confirmada parcialmente
Entre 80% e 100% Confirmada
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Hipoteses tedricas
— O Marketing hospitalar € relevante na area do Marketing de servigos.

Kotler (2000) defendia o Marketing sofreu uma transformagéo enorme e transformou-se
no sentido de dar resposta a novas necessidades e novos mercados. No que diz respeito
aos servicos, o Marketing assume um papel mais complexo do que em relacdo aos
produtos, dado que 0s servigos pelas suas caracteristicas basicas, enunciadas por Cota
(2006) a intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade fazem com

que 0 momento de prestacdo e consumo do servico sejam 0 mesmo momento.

Desta forma, o Marketing de servicos € crucial para 0 consumo dos mesmos, uma vez
que, segundo Feliciano (2010) é necessario encontrar um equilibrio entre a oferta e a
procura, porque 0s servicos ndo podem ser armazenados e tém um periodo no tempo

gue se esgota.

Atendendo a perspetiva de Leiderman (2007) um hospital devera centrar-se hum cliente,
dar resposta as suas necessidades, preocupar-se em servi-lo e satisfazé-lo
adequadamente. Mas atuar nesta area é ainda mais complexo, pois estamos a tratar de

um mercado no qual o core business é plenamente associado ao bem-estar fisico e

psicolégico dos clientes.

Assim sendo, e tendo em conta a perspetiva de varios autores o Marketing hospitalar €
importante e adquire atualmente um lugar de relevo na area dos servicos. A prestagéo de
cuidados de saude é uma area em constante evolucdo e a Ultima em que os clientes
diminuiem o seu investimento ou gasto (pelo facto de se tratar da sua propria saude).
Para além deste aspeto, trata-se de um mercado em expansao pois para além dos
habituais hospitais publicos a oferta privada é cada vez maior, com servicos mais

atrativos proporcionando assim uma maior liberdade de escolha ao cliente.

— Atualmente, o Marketing é associado ao respeito pelas questdes éticas.

Segundo Smith (1993), o que é ilegal é também néo ético, e desta forma, os profissionais
da area de marketing tém que estar sempre sensibilizados para as questdes éticas. O
mesmo autor faz referéncia a algumas questbes que sdo consideradas os principais
focos de interesse em relagdo a pratica do Marketing, tais como: servigo, preco,
publicidade, confidencialidade, manipulacdo de dados, entre outras. Portanto, o

Marketing, considera o cliente acima de tudo e com este surgem conceitos adjacentes
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como honestidade, respeito e justica. Segundo Leiderman (2007) estes conceitos
cruzam-se, em certos pontos, com a aplicabilidade do Marketing a area da saude. Nesta
area, os clientes ndo procuram um servigo por Ihes dar jeito ou por que querem desfrutar
dele, procuram o servico por necessidade pura, por fragilidade e a esta condicdo de
alterac&o do nivel de salde podem estar associados sentimentos dificeis de conjugar. E
neste contexto que se torna ainda mais relevante o respeito pelos principios éticos, sendo

que os clientes tém que sentir esse respeito.

Feliciano (2010) baseada em Hoffman e Bateson (2002) defende que a ética nos negocio
devera ser entendida como um conjunto de atitudes que orientam o0 comportamento dos
empresario, mas que o lucro de uma instituicdo ndo pode ser obtido a qualquer preco.
Esta sera uma verdade ainda mais aplicAvel ao campo da salde. Pelo que a ideia
redutora e falsa de que o Marketing esta estritamente associado a publicidade e a
inducdo do consumo esté a ser cada vez menos valorizada, havendo autores como Vaz
(2007) que referem que a salde tem uma ética muito especifica, por tratar diretamente

de pessoas e da condigédo fisica das mesmas.

Para concluir, segundo Rodrigues (2012) baseada em Laczniak e Murphy (2006), existem
varias perspetivas bésicas essenciais para avaliar e melhorar a ética no Marketing, a
primeira e provavelmente a mais significativa pressupde que “O Marketing ético coloca as
pessoas em primeiro lugar” (2012, p.54). Esta afirmacao significa que o Marketing deve
ser sempre desenvolvido causando beneficio para as pessoas, no sentido de Ihes prestar
um servico, isto apenas é possiveis se as pessoas que praticam acdes de Marketing
estiverem sensiveis e considerarem importante assegurara que as operacdes de

Marketing conduzam a um efetivo beneficio social.

— O pessoal de contacto é relevante uma vez que corresponde ao primeiro nivel de

interacd@o do cliente com a instituig&o.

Segundo Eigler (2003), o pessoal de contacto de uma instituicdo tem uma funcdo que
pode ser considerada dupla. Em primeiro lugar porque prestam um servigo ao cliente e,
em segundo lugar, porque defendem os interesses da instituicdo. De uma forma geral, a
primeira impressdo que o cliente tem da instituicdo é causada pelo pessoal de contacto e
sua eficiéncia, mesmo nos aspetos mais basicos. Todo este desenvolvimento vai

influenciar significativamente a opinido que o cliente vai formar relativamente a instituig&o.
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Este primeiro nivel de interacdo pode ser complexo e por isso Eiglier (2003) salienta a
importancia do pessoal de contacto ter em conta aquilo que chama “triplo cuidado”: o
reconhecimento do papel em termos de identificagdo da instituicdo; desenvolvimento de
pertenca a instituicao; e analise do problema do custo do proprio pessoal de contacto.

7

O pessoal de contacto é, efetivamente, uma ferramenta crucial para o sucesso das
estratégias de Marketing da instituicdo, sendo relevante em todos os “momentos da
verdade” de contacto com o cliente, mas tendo a mais crucial importancia no primeiro
nivel de interacdo. Este nivel pode condicionar claramente a possibilidade de fidelizacao

do cliente.

Quadro 10 — Verificagcdo das hipdteses tedricas.

Hipdteses tedricas Verificacdo

1 - O Marketing hospitalar é relevante por ser um tipo de Marketing de .
. Confirmada
servicos.

2 - Atualmente, o Marketing é associado ao respeito pelas questdes éticas. Confirmada

3 - O pessoal de contacto é relevante uma vez que corresponde ao

. . . - . o Confirmada
primeiro nivel de interacdo do cliente com a instituicao.

Hipoteses préticas
— O Marketing hospitalar € relevante porque contribui para a satisfacéo do cliente.

Através da andlise efetuada a questdo n°l “Considera que o Marketing Hospitalar ira

contribuir para a satisfacdo do cliente pelo servico prestado” do guido da entrevista foi

possivel inferir alguns aspetos importantes relativamente a relevancia do Marketing
hospitalar para a satisfacdo do cliente. De um modo geral, os entrevistados consideram
gue este tipo de agbes de Marketing vai contribuir para a satisfacdo do cliente, pois de

certa forma promove um acréscimo de valor ao servigo prestado pela institui¢éo.

Assim, pode considerar-se a hip6tese vdlida, pois trata-se de uma proporcao de 90,0%
dos entrevistados. Apenas 10,0% dos entrevistados se mostra renitente & importancia do
Marketing dizendo que este néo afeta a satisfa¢éo do cliente. Os entrevistados associam
as possiveis acdes de Marketing hospitalar a aspetos que possam tornar a experiéncia
hospitalar do cliente melhor, menos traumatica e de certa forma, estas agfes podem
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ajudar os prestadores de servico a irem ao encontro das necessidades do cliente de

forma mais efetiva.

— Uma das fun¢des do Marketing hospitalar é atrair clientes.

Quando os entrevistados sao confrontados com a pergunta n°2 “Quais sdo para si as

principais funcdes do Marketing?” do guido da entrevista, acabam por focar aspetos que

enriquecem a hip6tese supramencionada.

As principais respostas dos entrevistados ndo se resumem a uma visdo exclusivamente
sob o ponto de vista da gestdo, mas focam a relacdo que existe entre um Hospital e a
necessidade das grandes instituicbes demonstrarem a sua responsabilidade social.
Assim sendo, 50,0% entrevistados aponta como principais funcdes dar a conhecer e
divulgar o servico e atividade do Hospital e a mesma percentagem foca ainda a

transmisséo da informagé&o para o cliente.

Seguidamente, 40,0% dos entrevistados aponta a captacdo dos clientes como uma das
principais fungdes, fazendo com que esta hipotese possa ser valida, uma vez que a
hipotese sugere a atracdo de cliente como uma das principais fungdes, mas ndo como a
anica.

Por ultimo, ainda no que respeita as funcdes do Marketing, 30,0% dos entrevistados
apontam a transmissdo de uma imagem da instituicio como uma das principais funcgoes.
Em dimensdes menos significativas foram focadas outras fungbes como a gestdo de
situacdes de crise, a comunicacao e a fidelizacdo do cliente (apenas focada por um dos

entrevistados que se encontra em func¢des de apoio direto ao cliente).

Esta hipotese foi formulada tendo por base pressupostos tedricos, no entanto, através da

recolha de dados das entrevistas, os entrevistados focaram varias outras funcdées do

Marketing ndo atraibuindo grande destaqgue a esta. Assim, do ponto de vista tedrica esta

hip6tese poderia ser confirmada, mas atendendo & amostra selecionada a percentagem

enquadra-se numa hipétese ndo confirmada.
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— Os aspetos éticos sao contemplados nos planos de Marketing hospitalar.

Com o objetivo de verificar esta hip6tese foi analisada a pergunta n° 3 “Na sua opinido, a

aplicacdo do Marketing ao contexto de prestacdo de servicos na area da saude, respeita

0s principios éticos?” do guido da entrevista.

De forma geral, 90,0% dos entrevistados considera que o Marketing hospitalar praticado
pela instituicdo tem em conta os principios éticos, apenas 10,0% considera que por vezes
ndo nos respeita. Em lato sensu, foram focados aspetos muito interessantes pelos
entrevistados nomeadamente foi feita referéncia a principios éticos como respeito,
dignidade, privacidade e sigilo. Tendo em conta estas perspetivas, pode concluir-se que
existe espaco na saude para a aplicagdo do Marketing, assegurando o respeito pelo
cliente e pelos principios éticos adjacentes ao contacto com seres humanos em situagéo
de fragilidade. E de salientar que grande parte destes aspetos que podem pertencer a
possivel “area cinzenta” do Marketing estdo clarificados e protegidos pela lei. Isto &,
aspetos que possam estar relacionados com a publicidade em saldde ou a quebra do
sigilo profissional podem ser punidos, pelo gue este é mais um fator que leva a que as
instituicdes se sintam na obrigagdo de ndo permitir falhas nesta area de atuacdo. Logo,
guando uma instituicdo prestadora de servicos na area da saude inclui acdes de
Marketing no seu plano de acao, e assim desenvolve um plano de Marketing numa area
desta sensibilidade, tem obrigatoriamente de estar atenta a todos os principios que tem
que respeitar sob o risco de agir ilegalmente ou perder a sua cota de mercado por um

fluxo de informacéo negativo a seu respeito.

— A direcdo de Marketing tem preocupagdo com a comunicagdo interna na
instituicao.

Para verificar a hipétese pratica n° 4 deve considerar-se a questdo n° 4 “Considera que a

comunicacdo interna da instituicAo pode influenciar/afetar as acdes de Marketing

direcionadas ao cliente” do guido da entrevista.

Atendendo aos dados inferidos, 70,0% dos entrevistados consideram que a comunicacao
interna influencia as acdes de Marketing, apenas 10,0% considera que influencia s6 as

vezes.

Depois foram focados outros pontos bastante importantes associados a esta hipotese,

nomeadamente, a relevancia dos colaboradores da instituicdo estarem “brifados”
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adequadamente no sentido de transmitir a mesma mensagem aos clientes. A importancia
da acdo de “evangelizar” os colaboradores com os valores e cultura da instituicdo e

salientar a importancia da relagcéo estabelecida com o cliente.

Salientam-se alguns conceitos utilizados pelos entrevistados que mostram a importancia
atribuida aos colaboradores em termos da comunicagdo interna do Hospital,
particularmente, instrumentos de Marketing, marca em movimento, provedores ou bom
argumento. Pode concluir-se que a grande parte dos entrevistados reconhece a
importancia e preocupa-se com a comunicagao que se estabelece entre os colaboradores
do Hospital, pois esta ir4 influenciar a imagem que se transmite ao cliente e,

consequentemente, a satisfagdo do mesmo.

— A instituicdo reconhece a importancia do pessoal de contacto sendo criteriosa na

sua escolha.

Y

Com a finalidade de proceder a verificagdo desta hipOtese foi necessério recorrer a

elementos da metodologia qualitativa e quantitativa.

A pergunta n° 5 do guido da entrevista “‘Qual acha que é a importancia dos

colaboradores (pessoal de contacto) da instituicdo para 0 Marketing hospitalar?” permite

inferir que 90,0% dos entrevistados considera que 0s colaboradores sdo elementos
indispensaveis e de extrema relevancia para as acdes de Marketing hospitalar, cerca de
60,0% foca alguns aspetos interessantes referindo que os colaboradores podem ser
entendidos como “veiculos de Marketing”, “piv0s”, “verdadeiras bandeiras”, “porta de

entrada” ou mesmo “atores”.

Por outro lado, através do inquérito aplicado aos clientes podemos inferir que varios

outros aspetos:

“Os colaboradores sao simpaticos” (4,9% + 24,5% + 68,6% =) 98,0% dos clientes a

realcar a importancia da simpatia dos clientes.

“A disponibilidade demonstrada pelos colaboradores foi influente no internamento”; (8,8%

+ 29,4% + 52,0% =) 90,2% dos clientes mostra que a disponibilidade dos colaboradores

também é muito importante.

“A atitude dos colaboradores foi adequada em funcdo do servico que prestaram”. (7,8%

+ 27,5% + 61,8% =) 97,1% demonstra que a atitude dos colaboradores é apreciada pelos

clientes.
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Com estes elementos pode concluir-se que a instituicdo reconhece a importancia do
pessoal de contacto, assim como a sua atitude e formacao, no entanto, o cliente néo esta
indiferente a estes aspetos estando convicto da importancia que estes factos tém para a

sua experiéncia de internamento.

— O cliente demonstra dar importancia a pormenores do servico associados ao

Marketing hospitalar.

No sentido de tentar perceber se o cliente demonstra dar importancia a determinados
pormenores do servigco que Ihe é prestado houve necessidade de recorrer aos dados
obtidos na analise do inquérito, mais especificamente os alusivos as questdes cujo

tratamento de dados foi efetuado através do SPSS®.

Para tentar evidenciar estes dados foi feito o somatério dos valores 5,6 e 7 que
correspondem ao nivel de concordancia desde “concordo ligeiramente” a “concordo
muito” (restantes dados disponiveis no Apéndice H). Tomando como ponto de partida a

guestao “Os colaboradores sdo simpaticos” obtém-se (4,9% + 24,5% + 68,6% =) 98,0%

dos clientes a real¢ar a importancia da simpatia dos colaboradores.

“A disponibilidade demonstrada pelos colaboradores foi influente no internamento” obtém-
se (8,8% + 29,4% + 52,0% =) 90,2% dos clientes a mostrar que a disponibilidade dos

colaboradores também é muito importante.

“A atitude dos colaboradores foi adequada em funcdo do servico que prestaram” obtém-

se (7,8% + 27,5% + 61,8% =) 97,1% demonstrando que a atitude dos colaboradores é

apreciada pelos clientes.

‘O trabalho de equipa tem influéncia no servico que lhe é prestado” obtém-se (2,9% +

26,5% + 67,9% =) 97,0% que demonstra que os clientes estédo despertos para a dinamica

de trabalho que esta inerente ao servico prestado.

“O conforto das instalacoes interfere com a qualidade do servico de saude prestado”

obtém-se (7,8% + 17,6% + 63,7% =) 89,1% assim percebe-se a importancia que os

clientes atribuem ao conforto dos locais de prestacéo de servigos.

“A limpeza do espaco fisico condiciona a sua percecédo do servico” obtém-se (5,9% +

27,5% + 54,9% =) 88,3% que mostra a importancia atribuida a limpeza das instalacoes.
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“O acesso a tecnologia avancada influéncia a imagem que tem deste Hospital” obtém-se

(10,8% + 18,6% + 57,8% =) 87,2% logo os clientes estao sensiveis ao investimento que o

Hospital faz na tecnologia de ponta ao servigco dos clientes.

“A decoracdo dos quartos do internamento influencia a sua percecdo do Hospital” obtém-

se (18,6% + 28,4% + 30,4% =) 77,4% assim percebe-se que para a maioria dos clientes
inquiridos a decoragdo também um fator importante em termos do internamento no
Hospital (prende-se efetivamente com as questdes de conforto e bem-estar atualmente

mais valorizadas).

“A existéncia de profissionais qualificados condiciona a sua percecdo do servico

prestado” obtém-se (4,9% + 22,5% + 61,8% =) 89,2% assume-se que a maioria dos
clientes valoriza a qualificacdo dos colaboradores da instituicdo que presta o servi¢co de

saude.

“A formacdo dos colaboradores foi adequada para a satisfacdo das suas necessidades

enquanto esteve internado” obtém-se (7,8% + 26,5% + 59,8% =) 94,1% logo salienta-se

que os clientes estdo despertos para estes pormenores que podem parecer pouco

relevantes mas que acabam por ser essenciais para o servico.

Através dos dados anteriores, pode inferir-se que os clientes estdo cada vez mais atentos
e sensiveis determinados aspetos que dantes ndo eram considerados como significativos
na area da saude (simpatia, disponibilidade, atitude, trabalho de equipa, conforto,
tecnologia, decoracdo, formacédo e qualificacdo). Estes aspetos que fazem parte dos
servigos prestados estdo claramente associados ao Marketing e, consequentemente,

acabam por condicionar a qualidade do servigo e a prépria satisfacdo do cliente.

— A instituicdo hospitalar tem feedback dos clientes relativamente ao tipo de acbes de

Marketing.

No sentido de verificar esta hip6tese deve ter-se em linha de conta a questdo n° 6 “Tém

tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas acdes de Marketing

desenvolvidas” do gui&o de entrevista aplicado.

Com a analise aos dados colhidos percebe-se que 60,0% dos entrevistados refere ter
feedback das acbes de Marketing que o Hospital efetua. A mesma propor¢éo revela que
este feedback costuma ser positivo e que circula uma boa imagem do servigo prestado

no Hospital da Luz. Nesta opini&do positiva gerada pelos clientes salienta-se o agrado com
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algumas acgbes de cortesia proporcionadas durante o internamento com o intuido de
melhorar a experiéncia hospitalar, assim como o relacionamento simpatico e eficiente que

os colaboradores estabelecem com os clientes.

— O cliente reconhece a sua importancia de avaliador do servigo prestado.

Para proceder a verificacdo desta hipétese considera-se pertinente ter em atencdo a

pergunta n°7 do guido de entrevista “Acha que o cliente esta consciente da influéncia que

tem na transmissao da imagem do Hospital”.

Na analise desta questédo evidenciou-se que 100,0% dos entrevistados considera que o
cliente tem esta consciéncia, 50,0% faz ainda referéncia ao impacto brutal que a opinido
do cliente tem enquanto veiculo de informacgdo. Deve também realcar-se a dificuldade
gue muitos clientes tém em expressar uma imagem positiva sobre algum servigo que
consumam, pois geralmente é mais comum mostrar-se descontentamento ou desagrado
do que elogiar um servico e a importancia das redes sociais na difusdo destas
mensagens de opinido por parte dos clientes (que mesmo ainda dentro do Hospital) tém

facil acesso a internet.

Atendendo a perspetiva do cliente captada pelo inquérito devem salientar-se que 54,9%

(4,9% + 21,6% + 28,4%) demonstram concordar que o “O procedimento médico realizado

€ 0 Unico foco de atencédo do cliente internado”.

No que diz respeito a avaliacdo em relagdo aos colaboradores “Os colaboradores séo

simpaticos” obtém-se (4,9% + 24,5% + 68,6% =) 98,0% dos clientes a realcar a
importancia da simpatia dos clientes.

\

Em relagdo a instituicao_“A limpeza do espaco fisico condiciona a sua percecdo do

servico” obtém-se (5,9% + 27,5% + 54,9% =) 88,3% 0 que mostra a importancia atribuida

a limpeza das instalacoes.

“A localizacdo do Hospital da Luz é adequada” obtém-se (11,8% + 30,4% + 44,1% =)

86,3% completando a maioria dos clientes a considerar a localizacdo como adequada.

“O conforto das instalacoes interfere com a qualidade do servico de saude prestado”

(7,8% + 17,6% + 63,7% =) 89,2% dos clientes assinala a importancia que os clientes

atribuem ao conforto dos locais de prestacdo de servicos.
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“A participacdo do Hospital em estudos cientificos € um fator atraente para os clientes.”

(3,9% + 24,5% + 53,9% =) 82,3% dos clientes atribui importancia a este aspeto dos

estudos cientificos mostrando o seu interesse e atencdo por estes aspetos.

— O cliente revela a influéncia de terceiros na imagem que cria e transmite da
instituicao.
Na verificacdo desta hipotese interessa focar dados recolhidos na andlise da pergunta

n°7 do guido de entrevista “Acha que o cliente esta consciente da influéncia gue tem na

transmisséo da imagem do Hospital”. Conclui-se que cerca de 40,0% revela que muitas

vezes a transmissao de uma imagem menos positiva esta associada a dificuldade dos
clientes em elogiar um servico e aproximadamente 40,0% dos entrevistados referiu a

importancia e impacto que as redes sociais tém na transmisséo da opinido dos clientes.

No entanto, o ponto de vista do cliente é mais evidente através da analise do inquérito
pelas questdes; “A opinido dos outros clientes internados interfere com a sua avaliacdo
do Hospital da Luz” sendo que (13,7% + 14,7% + 15,7% =) 44,1% apenas destes clientes

concordam com esta afirmacdo, sendo que 23,5% demonstra indiferenca a opinido de

terceiros, e 32,4% discorda da influéncia de outros clientes na formulagdo da sua opinido.

Contudo, a opinido de terceiros pode ndo ser apenas a de outros clientes, mas também a

de familiares ou acompanhantes e, assim sendo, ‘A opinido dos seus

acompanhantes/familiares tém do servico que Ihe é prestado influéncia a sua propria

opinidao” (17,6% + 25,5% + 26,5% =) 69,6% a maioria concorda com esta influéncia da
familia, 11,8% demonstra indiferenca e apenas 18,6% refere que a opinido da familia ndo

é relevante para a formagéo da sua propria opinido.

De uma forma geral, os clientes revelam que a sua opinido pode ser condicionada pelos
familiares/acompanhantes, mas na sua maioria ndo se sente influéncia de terceiros
(nomeadamente de outros clientes internados) para a opinido. Este aspeto pode estar
associado ao facto de uma significativa parte dos inquiridos estar internado num quarto
individual ou no maximo num quarto com apenas mais um cliente, o que néo é facilitador

em termos de interag&o entre os clientes.
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De acordo com a amostra inquirida, a influencia de terceiros na criacdo da imagem que o

cliente tem da instituicido ndo é significativa, podendo este aspeto estar relacionado com

o nivel elevado de instrucdo dos clientes que constituem a amostra.

Quadro 11 — Verificagdo das hipdteses préticas.

Hipoteses préticas Verificacao

1.- O Marketing hospitalar é relevante porque contribui para a satisfacédo do el
cliente.

2 - Uma das fungdes do Marketing hospitalar é atrair clientes Nao Confirmada
3 - Os aspetos éticos sao contemplados nos planos de Marketing hospitalar. Confirmada

4 - A direcdo de Marketing tem preocupagdo com a comunicagao interna na Parcialmente
instituicao. Confirmada

5 - A instituicdo reconhece a importancia do pessoal de contato sendo criteriosa

Confirmada
na sua escolha.

6 - O cliente demonstra dar importancia a pormenores do servico associados ao

Marketing hospitalar. Confirmada

7 - A instituicdo hospitalar tem feedback dos clientes relativamente ao tipo e Parcialmente
acOes de Marketing. Confirmada

8 - O cliente reconhece a sua importancia de avaliador do servi¢o prestado. Confirmada

9 - O cliente revela a influéncia de terceiros na imagem que cria e transmite da
instituicao.

Nao Confirmada

7.2 CONFIRMACAO DOS OBJETIVOS

Os principais objetivos do estudo foram enunciados no capitulo 1 e com este trabalho de

investigacao pretendia-se:

demonstrar a relevancia da aplicacdo do Marketing aos servigos de saude;
compreender os beneficios do Marketing hospitalar;

compreender a relagdo entre o Marketing hospitalar e os principios éticos;
demonstrar a importancia da comunicagéo interna da instituicdo para o Marketing;
validar a importancia das a¢6es de Marketing na escolha feita pelo cliente;

validar a influéncia que o cliente tem para a imagem da instituicdo hospitalar.

Atendendo a verificacdo das hipoteses realizada anteriormente pode considerar-se que,
de uma forma geral, os principais objetivos foram alcancados de forma satisfatéria. Logo
desde inicio, com a revisao de literatura elaborada, foi possivel perceber a pertinéncia da
formulacao destes objetivos, pois varios autores tém refletido sobre estes aspetos. No

entanto, ndo existe muita literatura sobre a area do Marketing hospitalar.
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Até a data tém surgido vérias reflexdes sobre os aspetos éticos na satde associando-se
a evolugcdo da medicina e também as restricbes orcamentais com que as instituicbes
publicas e privadas prestadoras de servicos de saude se deparam. Contudo, o
investimento para fundamentar as questdes associadas ao Marketing na sadde nao tém

vindo a ser muito explorado.

Por outro lado, € unanime que com as alteragdes em termos de contexto econdmico e

sociedade que temos vindo a sofrer o Marketing pode e deve ser associado também as

entidades prestadoras de servicos ha area da saude (em parte associado a hipétese de

escolha cada vez mais do lado do cliente). Desta forma, o Marketing hospitalar pode ser,

efetivamente, um_aliado das_instituicbes permitindo captar clientes, satisfazé-los de

melhor forma (de forma mais informada) e contribuindo para a sua fidelizacao.

A literatura revela que ainda existem algumas areas cinzentas no que respeita a ética
aplicada “aos negodcios”, no entanto na area da saude existe legislacdo que protege os

clientes e que guia os profissionais, assegurando gue 0s principios éticos ndo sao

quebrados para protecdo do cliente que neste contexto é também doente. Ainda assim, a

opinido dos inquiridos é unanime a indicar que é possivel fazer Marketing em salde sem

quebrar principios éticos.

Por sua vez, a comunicacao interna, estabelecida entre os colaboradores das instituicées
prestadoras de servicos, assume nesta area um papel ainda mais relevante pois estes

profissionais sdo 0 primeiro_contacto do cliente _com a instituicdo, condicionando

absolutamente toda a sua experiéncia hospitalar e a satisfagdo ao longo do processo de
prestacdo do servico. Neste contexto, em que o servico e o momento de prestacdo sédo
indissociaveis, o pessoal de contacto tem uma importancia ainda maior podendo mesmo
ser considerados como provedores ou até pivds de Marketing pelo que a comunicacao
gue estabelecem com o cliente devera ser assertiva e adequada ao cliente e situacao.
Isto s6 € possivel se a cultura e valores da instituicdo estiverem bem enraizados nos

colaboradores.

No que diz respeito a influéncia que as acbes de Marketing realizadas pela instituicdo tém
para a escolha do cliente, ndo existe muita margem para dlvidas pois através dos

inquéritos foi perceptivel que a maioria dos clientes percebe gue esté a ser alvo de acdes

de Marketing e, desta forma a influéncia destas acaba por ser evidente.

Em relacdo a importancia que o cliente tem na transmissdo da imagem do Hospital a
resposta acabou por tornar-se igualmente 6bvia. Como se pode constatar, atualmente,

estamos na presenca de clientes cada vez mais informados, a populacdo que recorre ao
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Hospital da Luz é preferencialmente mais instruida do que a populacdo que recorre aos
hospitais publicos, em geral, e assim tem mais facilidade de acesso a meios de

comunicagéo que podem ajudar a difundir uma imagem positiva ou menos positiva.

Este foi um aspeto bastante focado pelos proprios membros da Dire¢cdo de Marketing do
Hospital da Luz. Outro dos aspetos que nos faz perceber que o cliente tem esta nocgéo de
poder e de emissdo de opinido perante o servico que lhe é prestado, é o facto de serem
apresentadas reclamacgdes e sugestdes cada vez mais elaboradas e com um nivel de

pertinéncia muitas vezes adequado.

7.3 RESPOSTA AS QUESTOES DERIVADAS E DE PARTIDA DA
INVESTIGACAO

Esta secdo corresponde a uma parte de extrema importancia do estudo pois ir4 elencar
os dados obtidos com os instrumentos utilizados e as questfes levantadas no inicio do
estudo. Apds dar resposta aos objetivos € necessario fazer a correspondéncia entre as
ideias inferidas durante a investigacao e as questdes que deram inicio a este estudo.

No primeiro capitulo, as questbes derivadas foram construidas depois da questdo de
partida. Esta, como o préprio nome indica foi o ponto de partida do trabalho e, por isso,

as outras questdes tém um carater secundario.

No entanto, numa fase de conclusédo e em que uma das principais finalidades é organizar
uma linha de pensamento coerente a apresentacdo foi a inversa tendo inicio com as
respostas as questdes derivadas e sO posteriormente prosseguindo para a resposta a

questao de partida.

O Marketing hospitalar trara beneficios na aquisicdo de clientes para os hospitais?

Embora apenas um dos entrevistados tenha referido a fidelizagéo dos clientes como uma
das principais fung¢des, véarios focaram as agfes de Marketing hospitalar como elementos
chave para a aquisicdo de novos clientes. Sendo o Marketing hospitalar entendido sob
um ponto de vista essencialmente informativo e formativo (neste contexto) ira ajudar a
transmitir para o exterior, para clientes habituais e para potenciais clientes a oferta de
servigos que o Hospital pode proporcionar a quem recorre a instituicdo e desta forma,

adquirir novos clientes.
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Por outro lado, o facto dos clientes habituais ficaram agrados com o servigo que lhe é
prestado, tanto do ponto de vista de procedimentos médicos, como de enfermagem,
como a realizacdo de exames e aspetos de hotelaria, fara com que este cliente possa vir
a recomendar o servigo a amigos ou familiares e desta forma o Marketing contribui para a
satisfacdo do cliente e consequentemente para a passagem da palavra positiva. Grosso
modo, se o Marketing permite melhorar a qualidade do servi¢o no geral, terda obviamente

consequéncias na aquisi¢do de novos clientes.

Ird o Marketing hospitalar por em causa alguns principios éticos por ser em relagcéo

a saude?

Tal como foi pesquisado tanto do ponto de vista tedrico como pratico (pela investigacéo),
existe espaco para fazer Marketing em saude sem se correr o risco de quebrar principios
éticos. Atualmente, as questdes éticas sdo referenciadas em varios setores empresarias
e também no da salde se trata de uma area sensivel e comummente falada. Portanto, a
area mais associada aos negocios que é no fundo a prestacdo de servigos, devemos
acrescentar o facto de os clientes serem pessoas em situacdo de fragilidade e por isso

ser ainda mais pertinente que todos os principios éticos sejam respeitados.

Para assegurar o respeito por estes principios éticos tém surgido cada vez mais
comissdes de ética em varias empresas e o Hospital da Luz ndo é excecédo, tendo
constituido desde o inicio a Comiss&o de Etica para a Saude que é responsavel por
inmeras iniciativas e também pela avaliacdo de casos especificos e pela regulacéo de
estudos implementados no Hospital. Para além destes organismos internos que as
empresas e instituicbes colocam a sua disposicao para que nada falhe nesta area,
existem ainda mecanismos de regulacdo superior nomeadamente do ponto de vista de
Ordens Profissionais (como a dos Médicos) que tém pareceres emitidos sobre os limites
da atuagdo Médica em relacdo a atos que possam ser mais suscetiveis de avaliagdo do
ponto de vista ético. Também os departamentos de Marketing que estejam a desenvolver
trabalho na &area da saude tém de estar, e estdo efetivamente, despertos para as
guestdes éticas, valorizando sobretudo a vontade e informacg&o do cliente naquela que é

a sua area de escolha e de direitos varios.

O Marketing nesta vertente de aplicacdo hospitalar, ndo pretende persuadir ou influenciar
a aquisicdo de nenhum tipo de servigo, mas ser entendido como uma ferramenta util ao

dispor das instituicdes hospitalares no sentido de ajuda na satisfacéo do cliente.
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Sera a comunicacdao interna relevante para a pratica do Marketing hospitalar?

O Marketing hospitalar a par dos outros tipos de Marketing que se exercem em areas
distintas assenta essencialmente em mecanismos de comunicagdo e em transmissao de
informacé&o. Desta forma, toda a comunicacéo estabelecida entre o cliente e o prestador
de servigos é de extrema relevancia para o processo de prestacdo do servico, ja que o

momento de prestagdo e avaliagdo do servigo sdo indissociaveis.

Este aspeto torna mais dificil satisfazer o cliente e torna-se também mais desafiante para
o prestador de servigos adquirir um nivel de qualidade que va de encontro as expetativas

que o cliente formulou, geralmente muito elevadas.

Assim, toda a experiéncia que o cliente tem no ambiente hospitalar ird condicionar a sua
percecdo do servigo e, por isso, € de extrema relevancia que a comunicacao estabelecida
entre 0s varios intervenientes seja a mais adequada e assertiva para que todo este
processo de comunicagdo possa ocorrer com o minimo de ruido possivel e assim néo
interferir com a imagem que se pretende transmitir da instituicdo. Isto s6 € possivel se
houver congruéncia entre a comunicagéo que todos os colaboradores estabelecem, caso
contrario a imagem gque sera transmitida ao cliente é confusa, pouco clara e pode gerar

insatisfacdo em vez de melhorar e apoiar as estratégias de Marketing hospitalar.

Qual o papel do pessoal de contacto na realizagdo de Marketing hospitalar?

Durante a realizacdo deste estudo recolheram-se depoimentos interessantes com
terminologias diferentes relativamente aquele que pode ser o papel dos colaboradores de
uma empresa, neste caso, Hospital que pretenda implementar acbes de Marketing.

Alguns entrevistados falaram em “pivds”, “atores”, “bandeiras da instituicdo” entre outros.

Uma das expressdes mais interessantes e que pretendem definir o papel dos
colaboradores foi utilizada por um dos Diretores de Marketing do Grupo Espirito Santo
Salde ao dizer que “sdo a marca em movimento”. Esta expressao foi alvo de alguma
reflexdo no que diz respeito ao papel e importéncia que cada colaborador pode ter no seu
posto. Se alguma bibliografia referia que todos sdo importantes para a construgcéo da
imagem do Hospital, desde o porteiro ao médico, passando pelo administrativos,
enfermeiros, auxiliares, agentes de limpeza, etc, entdo esta afirmagdo da “marca em

movimento” faz ainda mais sentido.

No fundo, pensa-se que o objetivo serd comprovar que cada elemento, no ambito das
suas fungdes transmite um pouco de si e um pouco daquela que é a cultura da instituicdo

onde trabalha. O sorriso e a simpatia como imagem de marca podem estar contidos nos
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rostos dos enfermeiros mas também deverdo estar presentes até na funcionaria da
limpeza entra nos quartos e interage diariamente com o cliente internado e seus

familiares.

Assim, cada colaborador exerce a sua funcédo no sentido de satisfazer as necessidades
do cliente em determinada fase da sua recuperacdo e em determinado setor, seja de
prestacao direta de cuidados de saude ou seja através do servigco hoteleiro associado ao
Hospital da Luz. A verdade é que tanto um ato médico, como uma distribuicdo de uma
amenidades ou a forma como se aborda um cliente apds este ter tocado a campainha
fazem parte do servi¢o, da globalidade do complexo processo de prestar um servico a um
ser humano em situagdo de stress e fragilidade. Nestes momentos de prestacdo e
avaliacdo continua do servico, todos os intervenientes do processo sdo cruciais para

informar o cliente, para satisfazé-lo, para fideliza-lo ou recupera-lo.

O Marketing hospitalar poderé condicionar a escolha do cliente em relagdo a que
instituicdo recorrer em caso de necessidade de cuidados de saude?

Se tivermos em consideracdo de conta que o principal objetivo da aplicagdo do Marketing
hospitalar é, efetivamente, acrescentar valor ao servico prestado ao cliente, certamente
gue sim. Um cliente mais satisfeito € um cliente que ira divulgar o servico de forma
positiva e assim condicionar a opiniao de amigos e familiares, participando também ele
numa forma de Marketing. Se colaboradores e instituicdo unirem esfor¢cos no sentido de
prestar um servico ndo apenas de qualidade, mas de exceléncia, que marque a
diferenca, entdo o cliente sentir-se-a especial, sentir-se-a correspondido em termos das

expetativas que delineou.

Se estas expectativas foram alcancadas e, quica, superadas, o cliente ficara
surpreendido e quando necessitar de algum tipo de servico de saude ndo hesitara em
recorrer ao Hospital da Luz. Tal acontecerd, porque neste local a sua experiéncia com a
fragilidade ou doencga foi menos traumatica, porque foi bem atendido, porque as pessoas
foram simpaticas, porque gostou das instalacBes, porque achou o espaco limpo e
arejado, porque foram breves na marcagcdo dos seus exames, porque gostou de alguma
amenidade que lhe foi proporcionada. Logo, de uma forma geral, um cliente que fica
satisfeito com a globalidade do servigo, volta sempre que necessitar e mais do que isso,

divulga e recomenda esse servico.
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Sera que o cliente, mesmo em contexto hospitalar, se apercebe que é alvo de acdes
de Marketing?

Atualmente encontram-se clientes cada vez mais informados e mais alerta para todos os
pormenores que fazem parte do servigo que solicitam. Quando os clientes procuram uma
instituicdo privada de prestacdo de servicos de salde, procuram-na geralmente porque
consideram que o servico pode ser prestado mais rapidamente, mas também porque as
condi¢cbes hoteleiras e disponibilidade dos profissionais é habitualmente superior as que
podem encontrar numa instituicdo publica. Posto isto, considera-se que, de uma forma
geral, o cliente tem nocdo que as atencdes que recebe neste contexto privado sao
diferentes e que muitas das ac¢des desenvolvidas pelo Hospital pretendem causar um

efeito de agrado no cliente.

Considera-se também que é do agrado do cliente receber estas aten¢des especiais ou
mais personalizadas, nomeadamente no que diz respeito ao acesso a informacédo e as
comodidades hoteleiras pelo que, em principio, o cliente tem nog&o que toda essa rede

de suporte que lhe é proporcionada é no sentido de o satisfazer em pleno.

Teré o cliente a percecdo que contribui para a imagem da instituicdo hospitalar no

mercado?

Como foi anteriormente referido, o facto dos clientes do Hospital da Luz estarem atentos
e informados e terem habilitacfes literarias mais elevadas do que a média leva a que a
sua capacidade critica seja mais evidente, mesmo nas sugestdes ou reclamacdes que

apresentam.

Para além destes fatores, ha a salientar o boom comunicacional que as redes sociais
acarretam permitindo que mensagens publicas sejam difundidas instantaneamente que
possam ser utilizadas para a transmissao de imagens positivas ou menos positivas tanto
de servigcos, como de instituicbes entre muitas outras funcionalidades. De uma forma
geral, admite-se que o cliente esta atento e consciente do poder que tem na transmissao

da imagem da instituicdo e muitas vezes chega a verbalizar este facto.
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“Ser4 relevante a préatica de Marketing hospitalar?”

Apo6s a pesquisa feita e a investigacdo elaborada, a resposta a esta questdo torna-se
Obvia, mas ainda assim com necessidade de ser desenvolvida. Ndo se trata de um
assunto linear, de uma forma geral, parece coligar duas vertentes que as pessoas nao

costumam associar facilmente a salde e a gestao.

O Marketing € atualmente uma ferramenta muito utilizada pelas empresas no sentido de
tentarem promover o seu core business, pode ser interpretado de diferentes formas, mas
0 correto serd ndo o considerarmos sinénimo de publicidade. Num patamar mais
desenvolvido, o Marketing deverd ser entendido como algo que permite ajudar na
satisfagdo do cliente, promover a qualidade do produto/servico acrescentando-lhe valor.
Do ponto de vista ético, ainda existem algumas reservas quanto a aplicacdo do Marketing
ao contexto hospitalar, mas na verdade existem uma série de ferramentas que regulam a
atividade da area da salde e que asseguram que 0s principios éticos sdo absolutamente

respeitados.

Portanto, atendendo ao ponto de vista do cliente que solicita os servigos de saude, o
Marketing pode ser encarado de uma forma positiva no sentido que promove 0 Sservico,
atribuindo-lhe mais valor e melhorando a sua qualidade. Por outro lado, pode ndo ser tao
positivo quando serve para elevar as expetativas dos clientes a um nivel extremamente

dificil de atingir.

Esta questdo das expetativas do cliente em contexto da saude é merecedora da nossa
especial atencao, tendo em conta que para uma pessoa doente (neste caso cliente) a sua
expetativa pode estar diretamente associada a cura. Este processo de cura total pode
néo ser possivel do ponto de vista real e fisico e dessa forma conduzir a uma falha muito
grande em termos de expetativa do cliente. Portanto, mesmo que o servi¢o seja de alta
gualidade e o processo de prestacdo do servico seja irrepreensivel, a propria evolucao da

doenca pode condicionar a satisfacao do cliente.

Sob este ponto de vista, a funcdo do gestor da instituicdo prestadora de cuidados de
saude encontra-se em desvantagem face a qualquer outro tipo de core business. Ainda
assim, este fator pode ser entendido pela empresa como um desafio e fazer com que
esta almeje a prestacdo de um servigo de tdo elevada qualidade que consiga contornar

estas limitagbes que o “assunto saude” acarreta de per si.

Como foi possivel verificar através dos dados recolhidos através das entrevistas, os
responsaveis pela area de Marketing do Hospital da Luz, estao perfeitamente conscientes

da dificuldade que tém em agradar e satisfazer os clientes. Esta dificuldade advém do
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tipo de clientes, mas também da fragilidade que est4d associada ao processo de
prestacéo do servico.

No entanto, embora tenham esta consciéncia tém também trabalhado no sentido de
encontrar uma série de estratégias que consiga impulsionar positivamente a experiéncia
de doencalfragilidade sentida pelo cliente no momento da procura do servico. Logo,
mesmo que ndo seja possivel que o cliente atinja o seu objetivo maximo de cura, devera
pelo menos atingir a maxima de satisfacdo com o servico que lhe foi prestado, com a
minimizacdo do seu sofrimento e da sua familia, devera sentir-se 0 mais confortavel e
acolhido possivel. A outra vertente da questdo também foi estudada, através dos
guestionarios conclui-se que os clientes dao importancia a aspetos que antes poderiam
parecer pouco significativos, como a simpatia dos colaboradores, a limpeza, decoragéo e

conforto das instala¢des, entre outros.

De uma forma geral, a Direcdo de Marketing estando alerta para as necessidade e
expetativas dos clientes pode fazer um trabalho importante e interessante na area de
satisfacdo do cliente. Pode atuar significativamente na formagé&o dos colaboradores, pode
controlar a cultura e imagem da instituicdo, pode monitorizar 0os aspetos associados as
instalacfes e pode ter um papel muito ativo no processo de recuperagdo do cliente com a

resposta e monitorizacao das reclamacgoes.

Por todos estes motivos, pode concluir-se gue é pertinente a aplicacdo do Marketing ao

contexto hospitalar. Este tipo de Marketing estd diretamente associado a uma série de

beneficios tanto para a instituicio prestadora de servicos como para os clientes dessa

instituicdo.

7.4 REFLEXOES FINAIS

Considera-se que a metodologia utilizada para a elaboracdo deste estudo foi adequada,

recorrendo assim a utilizagdo convergente de método qualitativo e quantitativo.

Uma vez que objetivo era obter a perspetiva da instituicho — Hospital da Luz e dos
clientes que procuram os servicos de saude, foi benéfico relacionar os dados recolhidos
através das entrevistas e dos inquéritos. Desta forma, foi possivel alcan¢ar um conjunto
de conclusdes sob uma perspetiva mais completa e bidirecional. Os instrumentos

utilizados no estudo foram objeto de avaliacdo e autorizacio da Comissdo de Etica para
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a Saude do Hospital da Luz e da Administracao, no sentido de que todo o processo fosse
transparente tanto para a instituigdo como para os clientes que participaram no estudo.

De uma forma geral, considera-se que o estudo foi muito benéfico para o
desenvolvimento desta area de conhecimento, em primeiro lugar porque através da
revisdo de literatura foram conhecidos novos conceitos e aperfeicoados outros. Em
segundo lugar, pelo contacto direto com pessoas que ocupam cargos importantes sob o
ponto de vista da gestdo de uma empresa bastante conceituada no ramo - Espirito Santo
Saude. Em terceiro lugar, pelo contacto proporcionado com os clientes que sdo sempre
uma mais-valia quando tratamos o tema “servicos”, pois participando nestes estudos

sentem que tém oportunidade de emitir a sua opiniao.

E importante realcar que o facto deste estudo ser inédito em Portugal, dificultou a
pesquisa inicial, mas tornou-se muito interessante no momento de recolher os dados,
trata-los e inferir conclusbes. N&o foi facil conseguir reunir os dados provenientes das
entrevistas e dos inquéritos, havendo um grande fluxo de trabalho associado as

conclusdes finais.
Para concluir, surgem algumas consideragdes finais que merecem ser realgadas:

E possivel aplicar o Marketing ao contexto da saide, mais especificamente ao
meio hospitalar, respeitando os principios éticos adjacentes a qualquer ser
humano e igualmente ao mundo dos negdcios.

Atualmente, os clientes sdo cada vez mais informados, mais exigentes, tém
expetativas mais elevadas e reconhecem a sua hipétese de escolha quando
procuram um Servigo.

A comunicacao praticada entre o prestador de servigos e os clientes é crucial para
0 processo de prestacdo de servigos (ainda mais numa situacéo de fragilidade do
cliente) e para a avaliagcdo que o cliente faz do servico.

O pessoal de contacto de uma instituicdo prestadora de servicos € um elemento
chave para o sucesso do processo de prestacdo do servigo, constituindo o
primeiro nivel de contacto do cliente com o servigo e condicionando diretamente
toda a avaliacéo feita pelo cliente.

A comunicacdo estabelecida entre os varios colaboradores da instituicdo a
igualmente importante na transmisséo da imagem da instituicdo.

O Marketing em contexto hospitalar é benéfico para os clientes porque acrescenta
valor ao servico prestado elevando a sua qualidade e porque demonstra a

preocupacéo da instituicdo em agradar/satisfazer os seus clientes.
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O Marketing hospitalar é altamente vantajoso para a instituicdo prestadora de
servicos, porque ajuda a conhecer o mercado, os clientes habituais; ajuda a atrair
novos clientes; ajuda a criar, manter e difundir a imagem da instituicdo; ajuda no
processo de satisfagdo do cliente; ajuda a fidelizar os clientes e assim pode trazer
grandes vantagens do ponto de vista financeiro a instituic&o.

Assim, espera-se que todos os dados recolhidos com este estudo sejam considerados
interessantes e que as conclusdes inferidas tenham relevancia para o tema em estudo
servindo como ponto de partida para o desenvolvimento do Marketing hospitalar em

Portugal.

7.5 RECOMENDACOES E CONTRIBUICOES

Tendo em conta a relevancia que esta tematica apresenta as principais recomendagdes
ndo podem restringir-se as instituicdes privadas, devendo as unidades de saude de
carater publico-privado, as privadas de menores dimensdes e até mesmo as publicas
seguir o bom exemplo do Hospital da Luz e tentar utilizar estratégias de Marketing que
possam impulsionar e complementar a qualidade dos servicos que prestam aos seus

clientes externos e até mesmo aos seus colaboradores.

Face ao estudo realizado podemos inferir como recomendacdes diretas a instituicdo as

seguintes:

A possibilidade de integrar mais televisbes com os programas da corporate tv nas

varias salas de espera dos servicos de internamento (atualmente s6 disponiveis

nas zonas de ambulatério).

Assegurar que ndo ocorre rutura de stock na distribuicdo das amenidades que o

Hospital preconiza que sejam entregues aos seus clientes.

Introduzir a entrega do cartdo com o contacto telefénico do Hospital no momento

em que é feito a admissdo do cliente no piso de internamento.

Apostar na divulgacdo do Gabinete de Apoio ao cliente e nos servicos que este

disponibiliza aos clientes do Hospital.

Manter-se atenta & satisfacdo da familia/acompanhantes pelo peso que a opiniao

destes tem na formulag&o de opinido do cliente relativamente ao servigo prestado.

Disponibilizar nos quartos e nas zonas comuns de internamento mais

revistas/folhetos para que os clientes possam consultar (sendo que durante a
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elaboracdo desta investigacdo comecgaram a ser colocados os folhetos de
acolhimento nos quartos dos clientes o que facilita a transmissdo da mensagem
da instituicdo.

Apostar na satisfacdo dos colaboradores, pois a imagem que estes transmitem da

instituicdo é importante para o cliente.

Continuar a apostar/incentivar a formacdo dos colaboradores e a divulgacdo da

mesma para que o cliente perceba que o servigo é prestado por profissionais com
bastante qualificacao.

Divulgar estudos efetuados no Hospital no sentido de transmitir o trabalho

cientifico produzido pelos profissionais e chamar mais a atencdo de potenciais

clientes.

Sugere ainda que sejam feitas mais formacdes alusivas a comunicacdo e relevancia do

papel de cada colaborador (independentemente da funcdo desempenhada) na melhoria

da experiéncia hospitalar do cliente, assim como que seja feita a monitorizacdo das
melhorias implementadas. Nestes momentos de formacdo pode também haver a

sensibilizacdo dos colaboradores para melhor integrarem a cultura da instituicAio no

sentido de continuar a transmitir uma mensagem positiva e cada vez melhor do Hospital

da Luz.

A importancia de agradar e satisfazer os clientes externos prende-se com a possibilidade
de escolha cada vez maior e com o aparecimento de alguma competitividade no mercado
dos cuidados de saude. Por sua vez, a necessidade de agradar aos clientes internos ou
colaboradores surge no contexto de promover a sua satisfacdo no local de trabalho,
assegurar o bom ambiente e promover uma cultura corporativa que em ultima instancia

terd a sua influéncia positiva sobre os clientes finais.

7.6 LIMITACOES DA INVESTIGACAO

A elaboracdo deste estudo foi muito enriquecedora, mas foi também constituiu um
desafio pelo facto de ser algo inédito. Relativamente a pesquisa bibliogréfica, ndo foi facil,
se por um lado em termos de Marketing de Servico e de Gestdo Hospitalar existe um

vasto leque de documentos, livros e artigos, em relacdo ao Marketing aplicado ao

contexto da saude existem muito poucas publica¢des. Foram encontrados alguns artigos

interessantes e dissertacdes ou teses, mas nada em portugués.
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Inicialmente, julgou-se que o facto de se tratar de um tema pouco conhecido e que as
pessoas vulgarmente associam a publicidade, fosse dificil de explorar, mas isso nao
aconteceu. No que diz respeito aos entrevistados, a disponibilidade foi total e a aceitacdo
para participaram no estudo foi gratificante, assim como o interesse demonstrado em vir

a conhecer o resultado final deste estudo.

Posto isto, de uma forma geral, a principal limitacdo consistiu na aplicacdo dos inquéritos

aos clientes. Por um lado, havia uma preocupacdo com o0s aspetos éticos e com a
aplicacdo de inquéritos a pessoas numa situacdo de maior vulnerabilidade, por outro
lado, a obrigatoriedade destes inquéritos serem aplicados de forma valida e em tempo
atil. Tendo em conta que a amostra selecionada foi consideravelmente grande, decorreu
algum tempo até se conseguir alcancar este objetivo, o que efetivamente introduziu
algum atraso do tratamento de dados. Para além disto, para conseguir alcangar o nimero
de inquéritos previstos na amostra foi necessario entregar um nudmero superior de
inquéritos porque alguns dos inquéritos ficaram na posse dos clientes e ndo chegaram a
ser entregues 0 que corresponde aos inquéritos extraviados ou incorretamente

preenchidos a uma percentagem de 15%. Pensa-se que este facto pode estar associado

a condicao de doenca e vulnerabilidade vivida no momento do internamento e que levou

a desmotivacédo de alguns clientes para a colaboragéo no estudo.

7.7 ESTUDOS FUTUROS

As possibilidades de continuar este estudo e aprofundar as suas vertentes noutras areas
sdo imensas. Levanta-se a hipétese de vir a ser feita uma comparacao entre o Hospital
da Luz e outra instituicdo privada. Por outro lado, tendo em conta que o paradigma da
saude em Portugal esta a ser alvo de uma constante mutagdo com a necessidade do
Governo de fazer frente as limitacdes de orcamento do pais, podera ser interessante

estender este estudo a instituicdes hospitalares publicas e compara-las com a rede

privada ou entre si.

Tendo em conta que esta investigagdo teve como base o Hospital da Luz que pertence
ao Grupo Espirito Santo Saude e que no inicio do ano 0 mesmo Grupo inaugurou uma

nova Unidade de Salde que corresponde a uma parceria publico-privada — Hospital

Beatriz Angelo, a comparac&o entre as diferencas de atuacdo entre estas duas Unidades
de saude também podera ser um alvo de trabalho interessante sob o ponto de vista de

Marketing.
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Segundo as pesquisas e as opinides de varias pessoas entrevistadas, o conceito de
Marketing aplicado a saude ou hospitalar esta em evolucdo e fara cada vez mais sentido
a sua aplicacdo a um pais cuja populacdo esta também a evoluir e a tornar-se cada vez
mais informada, mais critica e mais seletiva.
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APENDICE A

APENDICE A PEDIDOS DE AUTORIZACAO

A.1. PEDIDO DE AUTORIZACAO A ADMINISTRACAO DO
HOSPITAL DA LUZ

Esta carta foi dirigida @ Administracdo do Hospital da Luz no sentido de pedir autorizagédo
para a aplicacdo dos instrumentos de trabalho (inquérito e entrevista) no proprio Hospital.
Foi explicito que as entrevistas seriam aplicadas a alguns colaboradores do Hospital da

Luz e da empresa Espirito Santo Saude mediante a sua autorizagéo e disponibilidade.
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Lisboa, 2 de dezembro de 2011
Ao Conselho de Administragao

Diana Isabel Arvelos Mendes, Enfermeira no Hospital da Luz no Servigo de Internamento
Medico-Cirlrgico (3HA), esta a desenvolver uma Dissertagdo de Mestrado em Gestio na
Universidade Lusiada de Lisboa. O trabalho cientifico denomina-se “Marketing hospitalar:
que relevancia — o caso do Hospital da Luz” e, desta forma, venho solicitar autorizagao
para proceder a um conjunio de enirevistas a algumas pessoas do Hospital da Luz

- 5r. Administrador Dr. Pedro Libano Monteino;

- Sr. Diretor Clinico Professor Dr. José Roquette;

- 5r. Dr. Jodio 54 membro da Comiss3o de Efica;

- Sra. Enf.2 Diretora Maria Jose Costa Dias;

- Sra. Enf.? Coordenadora Isabel Gongalves:

& membros da Diregio de Marketing do Hospital da Luz/Espirito Santo Sadde:
- Sra. Diretora Dra. Marisa Morais;
- Sra. Diretora Dra. Claudia Silveira;
- Sr. Diretor Dr. Jodo Paulo Gama;
- Sra. Diretora Professora Marina Sihea;
- Sra. Dra. |sabel Mello Breyner.

Junto anexo as perguntas da enfrevista a realizar.

A4 elaboragio deste estudo pretende demonstrar qual a aplicabilidade & a importancia do
Marketing hospitalar.

Os resultados do estudo serdo disponibilizados ao Hospital da Luz, pois poderdo ser do
interesse da Instituigdo, no desenvolvimento de continuos esforgos de melhoria do servigo
prestado ao clisnte.

Grata pela disponibilidade e aguardando o feedback de Vossa Exceléncia.

Atenciosaments,

\Mestranda Diana ksabel Arvalos Mendes)
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A.2. AUTORIZACAO DO CONSELHO DE ADMINISTRACAO

Este documento corresponde ao comprovativo da autorizagdo que a Administragédo
deliberou apos ter consultado o pedido de autorizagéo e ter tido acesso ao Guido de
Entrevista e ao Inquérito a aplicar aos clientes.
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A.3. PEDIDO DE AUTORIZACAO A COMISSAO DE ETICA PARA
A SAUDE

Esta carta foi, a par da anterior, elaborada numa fase inicial do estudo e enviada a
Comissdo de Etica para a Saude do Hospital da Luz. A pertinéncia e adequacéo do
estudo foram discutidas numa das reunides da Comiss&o de Etica.

Lizboa, 2 de dezembro de 2011
Exma Sra. Enfermeira Diretora Maria José Costa Dias

Diana Isabel Arvelos Mendes, enfermeira no Hospital da Luz no Servigo de Intemamento
Medico-Cirirgico (3HA), esta a desenvolver uma Dissertago de Mestrado em Gestao na
Universidade Lusiada de Lisboa. O trabalho cientifico denomina-se “Marketing hospitalar:
gue relevancia — o caso do Hospital da Luz” e, desta forma, venho solicitar autorizagdo
para:

- Proceder & aplicagdo de um inquérito aos clientes do Intemamento Meédico-
Cirdrgico (3HA & 3HR) com o objetive de saber gual o impacto de determinadas
medidas de Marketing praticadas pelo Hospital.

Junto anexo o inquérito a realizar.

A elaboragdo deste estudo pretende demonstrar qual a aplicabilidade e a importancia do
Marketing hospitalar.

s resultados do estudo serdo disponibilizados ao Hospital da Luz, pois poderdo ser do
interesse da Instituigdo, no desenvolvimento de continuos esforgos de melhoria do senvigo

prestade ao cliente.
Grata pela disponibilidade e aguardando o feedback de YVossa Exceléncia.

Atencicsamente,

{Mestranda Diana lsabel Arvelos Mendes)
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A.4. AUTORIZACAO DA COMISSAO DE ETICA PARA A SAUDE

O corrente Apéndice corresponde a resposta oficial por escrito que a Comisséo de Etica
para a Saude do Hospital da Luz emitiu apos ter avaliado o pedido de autorizag&o

anteriormente apresentado.

& HOSPITAL DA LUZ

ESPIRITO SANTO SAUDE

Comisséo de Etica para a Satde
Hospital da Luz

Exma. Sra.

Enf.2 Diana Isabel Arvelos Mendes
Servigo de Internamento Médico-Cirurgico
Hospital da Luz

Lisboa

Ref. CES/1070/2011/PA Lisboa, 16 de Dezembro 2011

Assunto: “Marketing hospitalar: Que Relevéncia — O Caso do Hospital da Luz”
CC.: Director Clinico / Conselho de Administragcdo

A Comissao de Etica para a Satide do Hospital da Luz, reunida a 15 de Dezembro
de 2011 aprovou por unanimidade a realizagéo estudo clinico "Marketing hospitalar:

Que Relevancia — O Caso do Hospital da Luz”, de que V. Exa. é investigadora
principal.

Com os cumprimentos respeitosos

Pel’A Comisséo de Etica para a Satde

Joao S3, Presidente

Hospital da Luz,
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APENDICE B ENTREVISTAS

B.1. GUIAO DE ENTREVISTA

O Guiao da Entrevista contemplado neste Apéndice foi construido com a finalidade de
ajudar na resposta direta as questdes derivadas e de partida. Contém sete perguntas de
resposta aberta e pretende ser aplicado num contexto de entrevista semi-dirigida no qual

0s entrevistados tém alguma liberdade de resposta.
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GUIAD DE ENTREVISTA

M® de enfrevista Data f {
Local Fungio
Mome Génerno d Feminine QMasculino

Habilitagfes literarias

1. Considera que o Marketing hospitalar ird confribuir para a satisfacdo do cliente pelo servico
prestado?

2. Quais s30 para si as principais funcdes do Marketing?

3. Na sua opinifio, a aplicacido do Marketing ac contexto de prestacio de servigos na area da
salde, respeita os principios éticos?

4. Considera que a comunicacdo intema da instituicio pode influenciar /afetar as acbes de

Marketing direcionadas ao cliente?

5. Qual acha que & a imporidnca dos colaboradores (pessoal de contato) da instituicdo para o
Marketing hospitalar?

6. Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas agfes de Marketing
desenvolvidas?

7. Acha que o cliente estd consciente da influéncia gue tem na transmissdo de imagem do
hospital?

B.2. CONTEUDO ENTREVISTAS

Neste Apéndice estd apresentado o conteudo integral das entrevistas que foram
aplicadas aos varios colaboradores do Hospital da Luz e da empresa Espirito Santo
Saude. No inicio de cada uma esta identificado o entrevistado e as perguntas encontram-

se dispostas pela ordem em que surgem no Guido da Entrevista.
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ENTREVISTA N° 1: Professor Dr. José Roquette
Diretor Clinico do Hospital da Luz

1. Entrevistadora: Considera que o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacdo do

cliente pelo servico prestado?

Diretor Clinico: N&o, eu acho que o cliente vai sentir-se satisfeito pelo servico prestado
independentemente de haver ou ndo haver Marketing.

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcdes do Marketing?

Diretor Clinico: Eu acho que as principais fun¢des do Marketing hospitalar, que é o caso
que estamos a julgar sao, essencialmente, transmitir para o exterior a mensagem daquilo

gue fazem as instituicdes e nunca sobrevalorizar a atividade dessas mesmas instituigoes.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto de prestacao de

servicos na area da saude respeita os todos principios éticos?

Diretor Clinico: N&o, acho que muitas vezes n&o respeita. As vezes n&o respeita todos os
principios éticos e as vezes cria problemas de relacionamento entre as estruturas do
Marketing e as estruturas clinicas numa tentativa de por vezes divulgar aspetos menos

usuais da prética clinica ou aspetos que sdo por vezes eticamente reprovaveis.

4. Entrevistadora: Considera gue a comunicacdo interna entre os profissionais da

instituicdo pode influenciar as acées de Marketing direcionadas ao cliente?

Diretor Clinico: Claro, considero. Acho que sim. E uma das coisas que é importante.

Considero.

5.Entrevistadora: Qual acha que é a importancia dos colaboradores, pessoal de contacto

da instituicdo para o Marketing hospitalar?

Diretor Clinico: E indispensavel a todos os niveis. Se ndo houver essa informagio os
colaboradores o desenvolvimento do Marketing numa area de chamada de atencdo é

sempre deficiente.

6. Entrevistadora: Tem tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas

acoes de Marketing desenvolvidas pelo hospital?

Diretor Clinico: Tenho mas ndo sdo propriamente a¢gfes de Marketing, sdo mais agdes de
divulgacdo da atividade da instituicho nomeadamente quando temos pessoas com
mediatismo ca dentro do Hospital isso promove o Hospital e o Marketing utiliza isso como

elemento para fazer uma divulgacdo. E mais nesse sentido.
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7.Entrevistadora: Acha que o cliente estd consciente da influéncia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Diretor Clinico: Acho que sim.

ENTREVISTA N°2: Sra. Enfermeira Isabel Gongalves

Coordenadora dos servicos de internamento do Hospital da Luz

7

1. Entrevistadora: A primeira pergunta é: considera que o Marketing hospitalar ird

contribuir para a satisfacao do cliente pelo servico prestado?

Enfermeira Coordenadora: Sim, o Marketing pode contribuir para a satisfacdo do cliente,
no entanto pode ser também um entrave aquilo que € a satisfacdo que o cliente vai ter.
Porque o cliente pode chegar com uma expectativa muito alta (e essa é a nossa
realidade) e a minima coisa que nao corra bem o cliente vai entender isso como ficado
abaixo das suas expetativas e, portanto se por um lado é bom o Marketing porque no
fundo ajuda a transmitir uma imagem para uma maior parte de cidaddos e de possiveis
clientes e como tal a captar cliente. Por outro lado, implica que os profissionais estejam
muito atentos ao grau de expectativa com o cliente chega porque em funcdo dessa
expetativa, se ndo se for de encontro aquilo que sdao as expectativas do cliente o

Marketing acaba por ter um efeito ndo positivo, que ndo era aquilo que se pretendia.

2. Entrevistadora: Quais sao para si as principais funcoes do Marketing?

Enfermeira Coordenadora: Provavelmente ja respondi um bocadinho, mas as funcdes do
Marketing?!... O Marketing serve para transmitir uma boa imagem do produto que ndés
estamos a vender, neste caso sdo cuidados de saude. Portanto a principal funcdo do
Marketing é fazer chegar por um lado o produto ao cliente, dar conhecimento daquilo que
existe e, neste caso em concreto, falando da nossa realidade e falando do Marketing
aplicado a saude, aquilo que deverd fazer é no fundo transmitir quais s&o os servi¢cos que
nds temos em termos de cuidados de salde e fazé-lo de uma forma que seja 0 mais
proxima da realidade exatamente para que as expectativas do cliente sejam proximas

daquilo que vai encontrar.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto da prestacao de

servicos na area da saude respeita 0s principios éticos?

Enfermeira Coordenadora: Eu espero que sim, porque se ndo respeitar, isto elenca
diretamente naquilo que eu disse a pouco, se ndo respeitar na saude e em qualquer area,

e o Marketing ndo for trabalhado de um forma ética esta a transmitir uma mensagem que
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ndo é corresponde aquilo que o cliente vai encontrar. Portanto ndo esta a ser ético, deve

Ser.

4. Entrevistadora: Considera gue a comunicacao interna da instituicdo pode influenciar as

acoes de Marketing direcionadas ao cliente?

Enfermeira Coordenadora: A comunicacdo entre os Vvarios colaboradores influencia a
imagem que passam para o cliente daquilo que é a organizagédo onde trabalham. Se isso
depois influencia o Marketing, se for o Marketing que € desenvolvido de uma forma nao
estruturada e que no fundo é passado pelas pessoas que contactam diretamente com o
cliente, sim. Se estamos a falar do marketing que é trabalhado de uma forma estrutura
ndo me parece que ai haja grande relagdo a ndo ser que internamente, existam
estratégias de Marketing com os proprios colaboradores no sentido de os envolver, para
gque eles consigam transmitir a mesma mensagem que transmite o Marketing formalizado.
Agora, de facto, aquilo que € a comunicacdo entre os varios colaboradores e aquilo que

transmitem ao cliente, influencia a imagem que os clientes tém da organizacao.

5. Entrevistadora: Qual acha que é a importancia dos colaboradores, ou seja, pessoal de

contacto da instituicdo para o Marketing hospitalar?

Enfermeira Coordenadora: E primordial, porque de facto, independentemente da forma
como seja desenvolvido o Marketing, estou a pensar em Marketing estruturado, portanto
acoes de Marketing estruturadas, realmente o melhor Marketing é aquele que é
desenvolvido no contacto direto entre os colaboradores da organizacdo e os clientes. O
resultado deste contacto permite que o cliente figue com uma boa imagem da instituicdo
ou nao e portanto, esse cliente, ir4 ele préprio ser um veiculo de Marketing com outros
clientes. Embora as acfes de Marketing estruturadas sejam importantes, este Marketing
que é transmitido informalmente através dos clientes que utilizam a organizagdo tem
efeitos muito positivos porque € uma, no fundo a experiéncia de cada um acaba por servir

como uma boa forma de Marketing para uma organizacdo de saude.

6. Entrevistadora: Tem tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas

acoes de Marketing desenvolvidas?

Enfermeira Coordenadora: Sim, as vezes nem sempre pelo sentido mais positivo, muitas
vezes 0 que os clientes referem (tem a ver com a tal gestdo da expetativas e com o nivel
de expectativas com que os clientes nos chegam), acabam por confrontar algumas frases
que lhes ficam na cabeca e que ouviram relativamente a Marketing desenvolvido a cerca

do hospital e que depois ndo corresponde com aquilo que eles vao encontrar.
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7. Entrevistadora: Acha que o cliente estd consciente da influéncia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Enfermeira Coordenadora: Alguns, eu acho que estdo e fazem questéo de referir isso,
quer pela positiva, quer alguns, em menor quantidade pela negativa, inclusivamente
referindo que ndo aconselham o Hospital a outras pessoas ou pelo contrario dizendo que
ficam muito satisfeitos e que véao referencia-lo a familiares ou a amigos. Portanto ha

pessoas, que tém efetivamente essa no¢ao outros néo.

ENTREVISTA N°3: Dr. Jodo Paulo Gama
Diretor adjunto de Marketing da Espirito Santo Saude.
Responsavel pela revista IESS.

1. Entrevistadora: Considera gue o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacao do

cliente pelo servico prestado?

Diretor Adjunto: Eu penso que sim, porque uma das fungbes do Marketing € justamente
tentar potenciar as qualidades do servigo dentro de uma unidade hospitalar isto se calhar,
sendo que a saude é uma das coisas que as pessoas em Portugal valorizam muito,
levam muito a sério. Portando, qualquer acdo de comunicacdo e de Marketing que se
possa fazer dentro de um hospital requer grandes cuidados. NGs na Espirito Santo Saude
temos isso bastante estudado e sabemos que temos que ter muito cuidado com a forma
como comunicamos e fazemos Marketing nos nossos hospitais. E 6bvio que se
englobarmos dento do Marketing hospitalar, que pode ser uma coisa muito ampla,
gqualidade no conforto para as pessoas, qualidade no atendimento, sdo coisas que pode
parecer que ndo tém muito a ver com o Marketing, mas que no fundo fazem todas parte
do mesmo contexto. O ambiente de uma pessoa quanto chega a um hospital e que ou
tem um problema de saldde ou tem um familiar com um problema de saude o que é um
motivo de preocupacédo grande para a pessoa e de ansiedade, de medo de receios e de
uma série de coisas. Portanto toda a experiéncia hospitalar tem que ser boa, as pessoas
tém que ser bem recebidas, tém que ser bem acolhidas, desde o senhor que estd na
portaria, ao médico, ao enfermeiro e a auxiliar ou administrativo toda a gente tem que
saber, e isso faz parte do Marketing hospitalar, atender bem as pessoas. E também fazer
com que a experiéncia nos nossos hospitais seja diferente sabendo que as pessoas
estdo ali numa situacdo de fraqueza, € Obvio que isso contribui para a satisfacdo do
cliente. N6és achamos que sim, porque ao disponibilizar nas nossas unidades, servicos

como ter um jornal, como ter acesso a internet, as pessoas serem atenciosas, poderem

160
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



APENDICE C

resolver os seus problemas, dar informagcdo as pessoas sobre o que estdo a fazer, ou
seja, através de brochuras, de livros de todo o tipo de informacgéo e colocarmo-nos a
disposicdo para esclarecer as pessoas tudo isso que pode estar inerente a funcao
hospitalar. Mas tudo isso, podendo treinar as pessoas e ter uma certa consisténcia em
termos de qualidade de servigo € Obvio que isso vai deixar as pessoas mais satisfeitas.
Para o exterior, seja a saude encarada de uma forma muito séria em Portugal, para os
consumidores portugueses, temos de ter algum cuidados e ndo pode ser comunicada em
termos de Marketing exterior como € comunicado um produto de grande consumo ou um
servico qualquer como um telemdvel ou aquilo que for. Tem que haver algum cuidado

nessa informacao para o exterior.

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcées do Marketing?

Diretor Adjunto: E uma pergunta muito vasta, poderiamos estar aqui varias horas a falar
sobre isso, e ja respondi um pouco na pergunta anterior. E no fundo informar as pessoas,
ndo s6 em termos de organizacdo, ndo so os clientes, como manter também informados
0s proprios colaboradores da empresa, neste caso, a sua pergunta sera focada em
termos de Marketing hospitalar e para restringirmos o universo no fundo a comunicacéo é
importante para as pessoas saberem que ha coisas sempre a fazer e a acontecer, sejam
acoes de formacado dentro das nossas unidades, sejam servigos, vantagens, beneficios,
voltados para o cliente, no fundo é informar e fazer estas acdes aparecer e mostrar que
existem. Isto de um modo muito geral quase que bate em cima da comunicacéo e depois,
e também é sabermos gerir as situacdes de crise que existem nas nossas unidades e
gue atingem a saude das pessoas e que isso obviamente requer que tenhamos cuidados
e que temos que saber gerir o que fazemos mal, saber dar a cara, ter essa franqueza,
sinceridade e humildade. E uma das funcées do Marketing saber ensinar a transmitir isso
e mostrar os beneficios das nossas unidades incluindo aquilo pelo qual nés nos
diferenciamos seja no aspeto tecnolégico que em alguns casos, alguns avangos da
medicina que sdo mais evidentes, seja pela forma como tratamos as pessoas. Os
médicos, os enfermeiros, os profissionais de salde dentro das nossas unidades séo
diferentes e os clientes também tém que saber o que € que eles fazem que fazem de
diferente. No fundo € um pouco esta funcao. Interessa fazer bem e corrigir as coisas que
podem ser corrigidas e sempre melhoradas e ter sempre isso como fungédo. Depois nos
internamente, algumas das funcdes do nosso Marketing sdo promover agdes dentro do
grupo que sejam motivadoras, que facam os colaboradores sentir-se bem e que os

colaboradores sintam que existem aspetos inspiracionais e motivacionais para que as
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pessoas se sintam bem onde trabalham, tentamos de alguma forma fazer isso dentro das

nossas entidades.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto da prestacao de

servicos na area da saude respeita os principios éticos?

Diretor Adjunto: N&o sei se noutras empresas isto acontece, na nossa e se calhar de um
modo geral, quero acreditar que sim porque estamos a falar de saude e como tal, sendo
0 nosso “produto” a saude e se nao respeitarmos principios éticos estaremos fora do
mercado, ndo haverd Marketing nenhum gque nos venha salvar, de uma forma geral, seja
quem for que trabalhe na salde se né&o respeitar principios éticos fica fora do mercado
sob pena de néo aparecer mais. NOs respeitamos e precisamente porque ndo se pode
comunicar em Marketing, nem se pode fazer Marketing na saude da mesma forma que se
faz com outro tipo de produtos ou de servigos, temos de ter em atencdo a saude das
pessoas, 0 respeito pela diferenga, a privacidade tanto das pessoas como daquilo que
estamos a comunicar € que nao podemos dizer por exemplo: “as pessoas que venham
ao nosso Hospital se tiverem um problema de saide muito grave porque nos deixamo-las
completamente reparadas” — isto nao seria ético. “, que temos os melhores médicos, 0s
melhores recursos que as pessoas aqui ficam completamente tratadas a 100%”, ou seja,
ndo nos podemos basear num tipo de comunicagcdo como se a saude fosse uma coisa
automatica ou uma panaceia que a medicina resolvesse todos o0s problemas e
obviamente temos que ter isso em linha de conta e dai algum low profile, justamente,
porque na saude entroncam principios éticos que tém que ser respeitados: respeito pela
saude, pela individualidade, pela privacidade, seguir as boas praticas médicas que muitas
vezes, o operador privado de saude é acusado, ou fala-se que muitas destas empresas
s6 pensam no lucro, no dinheiro, nos resultados e em despachar as pessoas
rapidamente. Nao € isso que acontece, ndo podemos fazer isso como pratica de gestédo
da nossa empresa e o Marketing também tem que refletir isso e temos que fazer com que
as pessoas de facto acreditem que isso ndo acontece e que se nédo fizermos isso ndo ha

Marketing que nos salve.

4. Entrevistadora: Considera que a comunicacdo interna da instituicio pode afetar as

acoes de Marketing direcionadas ao cliente?

Diretor Adjunto: A comunicagédo interna aqui é entendida como entre colaboradores?!

Entrevistadora: Sim entre colaboradores.

Diretor Adjunto: Sim, sem duvida nenhuma porque estamos sempre aqui a lidar com a

mesma coisa que é pessoas a tratar de pessoas, seres humanos a tratar de seres
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humanos, rela¢des diretas, ndo h& aqui uma relacdo com um gadjet com um produto,
com um produto alimentar, seja |4 com o que for. E obviamente se a comunicacao interna
desta instituicdo for clara, transparente, de respeito pela individualidade de cada um,
pelos colaboradores, pode ter influéncia. Eu ndo acredito que haja uma empresa que
tenha um Marketing diferente e bom para os clientes e depois tenha um Marketing pior
para os colaboradores. Acho que se isso existe, ndo sei se funciona, eu tenho sérias
davidas da minha experiéncia que isso possa funcionar, acho que em termos de um
grupo como o hosso em termos de uma estrutura de Marketing como a nossa acho que
nao funciona existirem acdes de Marketing diferentes para os clientes e internamente
enguanto instituicdo. Isto porque se nado for assim as mensagens vao confundir-se e vao
baralhar-se tal e qual como se tivéssemos eventualmente a contar uma mentira, ou
contamos a mesma mentira a toda a gente ou se contamos umas coisas diferentes umas
das outras algum dia vamos atrapalhar-nos e as mensagens vao baralhar-se e nao vao
passar. Os préprios colaboradores internos ao transmitirem a mensagem acabam
também por ser “instrumentos” do Marketing, se estamos a transmitir marketings
diferenciados, os préprios colaboradores vao transmitir uma ideia errada para os clientes
e vamos andar ali com um cruzamento de mensagens e ndo na mesma direcdo, eu acho

que isso ndo deve acontecer sob pena de nao resultar.

5. Entrevistadora: Qual acha que é a importancia dos colaboradores, neste caso pessoal

de contacto da instituicdo para o Marketing hospitalar?

Diretor Adjunto: Qual a importancia?! A importancia é toda, toda, toda, toda... alias eu
penso que é toda, total e completa. Uma das fungbes, modéstia a parte minha, quando
chego as nossas unidades é falar com toda a gente, falar de igual para igual e as
pessoas que eu conhego nunca deixar de as cumprimentar porque € o que eu esperaria
como doente que me fizessem a mim. Se as pessoas vao as nossas unidades porque
esta l& um médico bom, porque foram referenciadas para um médico, porque ha la uma
maquina especifica, se a experiéncia hospitalar da pessoa for ma, se as pessoas
considerarem que foram mal tratadas, que os enfermeiros trataram mal, que o pessoal
administrativo ndo foi simpatico, que esteve um monte de tempo a espera, as pessoas
vao dizer que nunca mais querem ir aquele Hospital. E h4 uma regra basica do Marketing
gue é uma pessoa que diz bem de um servi¢go diz bem a 5 pessoas e uma pessoa que
diz mal diz mal a 9 pessoas, é mais ou menos o dobro! E uma ideia um bocado feita mas
que depois faz com que as pessoas possam ir ou ndo ir. Esses colaboradores de zonas
mais intermédias ou de escaldes mais baixos na hierarquia de uma instituicdo s&o

importantissimos e o Marketing sobre essas pessoas tem que incidir e as pessoas tém
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que estar bem industriadas, as pessoas tém que receber bem os clientes, porque no
fundo devemos ter hospitais de referéncias, mas devemos ter hospitais de preferéncia.
As pessoas preferem ir aos nossos hospitais, preferem! Por alguma coisa, porque as
unidades sao bonitas, porque os médicos sdo bons, porque sdo bem tratadas. Temos um
caso, que esta muito na berra em termos de Marketing e que até poderia ser giro fazer-se
algum estudo sobre isso que é o caso do Sr. Eusébio da Silva Ferreira, que anda a ser
seguido numa das nossas unidades e que ha uma grande pressdo mediatica a volta dele
e as vezes somos confrontados dizendo que somos nés que estamos a fazer Marketing a
volta dele e ndo é, pois ele é apenas mais um doente nas nossas unidades, ndo nos pde
0 péo na boca a nos, pde é nos jornalistas que vivem disso, das noticias que sao geradas
a volta dele. Isto para dizer que ele foi em 2007 fazer uma intervengao cirdrgica numa
das nossas unidades, justamente porque a esposa dele tinha |14 estado uns dias antes a
fazer uma consulta de rotina e disse para ele ir para aquele hospital porque tinha sido la
bem tratada. Ou seja, ha alguma coisa em termos da relagdo com o cliente, as pessoas
que a acompanharam, técnicos, administrativos a trataram bem e fizeram com que esta
pessoa fosse para la. Pronto, obviamente que sim, qual é a importancia que eu acho que

tem?! E toda, é muita, é grande!

6. Entrevistadora: Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas

acoes de Marketing desenvolvidas?

Diretor Adjunto: Temos de quase todas, o feedback que existe, nomeadamente, das
acoes de Marketing feitas nos locais, a publicidade a pouca que temos feito as nossas
unidades acham bonita, acham interessante e acham que é verdadeira, é simples e
entendem aquilo que queremos dizer, portanto resulta. Obviamente, 0s instrumentos que
temos de Marketing, sejam as revistas, 0s nossos sites, ha um grande feedback porque
sdo muito visitas, sdo muito vistas, sdo elogiadas, as pessoas gostam, acham bonito e
gostam da informacgé&o que consideram relevante. Depois aquilo que se faz pontualmente,
sejam as amenidades que se dao as pessoas que estao internadas, que tém filhos nos
nossos hospitais, sejam agfes voltadas mais para as criangas, sejam exposi¢des de arte,
sejam eventos, sejam livros que langamos de casos clinicos e tudo isso n fundo acabam
por ser acBes de Marketing o feedback é muito positivo e que nos faz de facto acreditar
gue estamos a trabalhar bem e este trabalhar bem casa com mais coisas que eu ja disse
e que complementaria que sdo, nos queremos utilizar (ndo queria colocar a palavra
politica, nem postura, nem estratégia) de sermos verdadeiros e genuinos, é uma
caracteristica da nossa empresa que obviamente estd ligada com as caracteristicas que

sdo demonstradas e conhecidas da nossa administracdo. O Marketing decorre também

164
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



APENDICE C

disto, as coisas tém que se compaginaveis, se tivéssemos uma presidente ou uma
administracdo muito tradicional, muito classica, se calhar era muito mais dificil termos
uma comunicagdo descontraida tanto quanto possivel em saude. Assim, as coisas estdo
mais ou menos ligadas, ou seja, as empresas sdo o reflexo das pessoas que nelas
trabalham e isso tem que passar para todas as camadas da nossa hierarquia e do nosso
grupo, ja somos bastantes somos quase 5000 pessoas. E eu acho que o feedback que
nos chega € bom, é positivo e se ndo fosse assim nao teria o devido reflexo no nimero

de clientes e de consultas e de cirurgias que continuam a aumentar nas nossas unidades.

7. Entrevistadora: Acha que o cliente estd consciente da influEncia gue tem na

transmissao da imagem da instituicao?

Diretor Adjunto: Isto aqui refere-se especificamente a qué, Diana?

Entrevistadora: Se acha gue o cliente sabe da importdncia que tem no sentido de passar

uma imagem negativa ou positiva do hospital?

Diretor Adjunto: Eu acho que sim, as pessoas hoje, had aquilo que se chama o
empowerment — trata-se de um chavao que cada vez entra mais ndo s6 em termos de
Marketing genérico, mas na salude especificamente. As pessoas hoje em dia se nado
gostam de uma coisa ndo se limitam a dizé-lo, v8o para as redes sociais, falam entre
elas, protestam para os jornais, refilam. De facto, eu penso que as pessoas tém uma
consciéncia grande sobre o pode que tém e obviamente isso tem reflexo no seu circulo
de amigos, nas mensagens que transmitem boas ou mas, quase sempre as pessoas
guando as coisas correm bem tém alguma dificuldade em elogiar, € uma coisa
tipicamente portuguesa, se bem que nés recebemos muitas vezes alias as unidades
recebem cartas elogiosas da forma como as pessoas foram tratadas e eu espero que
isso também seja transmitido em termos dos colaboradores. Quando as coisas correm
mal as pessoas ficam irritadas, se esperam, se acham que foram mal atendidas etc, as
pessoas protestas e eu acho que estdo muito conscientes do poder e da influéncia que
podem ter na imagem, neste caso de um hospital. E mais uma vez um chavao, que é
muito dificil escalar, mas num instante se destr6i uma imagem que € construida, a
imagem pode ser destruida por qualquer cliente se um colaborador por acaso néo fez
bem uma coisa ou fez algo que as pessoas n&o gostaram. E muito dificil subir e é muito
facil destruir-se essa imagem e ai esta que o Marketing aqui estd sempre a procurar
consisténcia a procurar melhorar, procuramos aquela luzinha no cimo da montanha mas
gue nunca conseguimos alcancar, andamos sempre |4 a volta, muito perto, acho que as

pessoas tém consciéncia da forca que podem ter.
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ENTREVISTA N°4: Dr. Pedro Libano Monteiro
Administrador do Hospital da Luz

1. Entrevistadora: Considera gue o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacdo do

cliente pelo servico prestado?

Administrador: Se o Marketing for entendido como uma maneira de explicar ao cliente
aquilo a que ele vai ser sujeito, que terapéuticas é que existem ou que facilidades € que
existem eu acho que sim! Ou seja se o cliente estiver mais atento ao que vai acontecer,
tera seguramente um grau de satisfacdo superior. Se for uma coisa tipo massmedia acho
que ndo. De qualquer forma pode haver uma maior notoriedade de uma organizacéo e
em que o cliente quando chega a essa organizacdo como o Hospital da Luz o cliente ja

vem com um grau de exigéncia compativel com o nivel da organizacéo que ele espera.

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcées do Marketing?

Administrador: As fungbes do Marketing sdo fazer conhecer a entidade, portanto no
Nosso caso, no caso deste hospital, é explicar as pessoas e chegar até cada uma das
pessoas potencial cliente ou utilizador do nosso Hospital aquilo que nés pretendemos e

aquilo que nds fazemos.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacao do Marketing ao contexto de prestacao de

servico na area da saude respeita os principios éticos?

Administrador: Respeitar ou ndo depende daquilo que estamos a fazer, € evidente que se
houver campanhas agressivas é complicado. Eu ndo posso induzir cuidados clinicos, em
principio ndo devo induzir este tipo de cuidados. As leis hoje em dia ja impedem isso. E
evidente que se eu criar uma necessidade tipo o uso do telemével no caso de uma
pessoa que tem que fazer uma cirurgia para remover duas costelas, é claro que estou a
guebrar principios éticos. Mas se eu divulgar simplesmente aquilo que estou a fazer e
aquilo que tenho disponivel tudo bem. Se quiser penso que ha espaco dentro da area da

saude sem quebrar principios éticos.

4. Entrevistadora: Considera gue a comunicacao interna da instituicdo pode influenciar as

acoes de Marketing direcionadas ao cliente?

Administrador: Se a organizagdo interna ndo estiver a perceber o que o que é a
organizacao esta a fazer para o exterior e evidente que sim. Porque depois o cliente vem

com uma mensagem que dentro da organiza¢do nao é correspondida.
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5. Entrevistadora: Qual acha que é a importancia dos colaboradores, neste caso, pessoal

de contacto da instituicdo para o Marketing hospitalar?

Administrador: Eu acho que a principal forma de fazer Marketing € através da prestagéo
de cuidados direta ou enfim pela divulgacdo de coisas concretas que aconteceram, nesse
aspeto e pensando com esse paradigma é evidente que os colaboradores séo a coisa
mais essencial para a concretizagdo do nosso Marketing.

6. Entrevistadora: Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas

acOes de marketing desenvolvidas pelo Hospital?

Administrador: Que me lembre ndo. Aquilo que nds temos a consciéncia é que as
pessoas vém ao Hospital primeiro porque estavam ca determinados médicos e agora
vém ao Hospital porque reconhecem a organizagdo como um todo de prestacdo de
cuidados de qualidade, se quiser esse é o resultado da nossa acdo e do nosso Marketing

ou da nossa acao.

7. Entrevistadora: Acha que o cliente estd consciente da influEncia gue tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Administrador: Eu acho que os clientes hoje em dia apercebem-se da forga que tém
quando critcam ou quando aprovam aquilo que existe. Portanto em qualquer
organizacao, facilmente além do hospital ou ainda dentro do Hospital e carregam no
tweeter qualquer coisa ou ainda no facebook qualquer coisa e portanto o consumidor esta
muito mais atento e esta muito mais consciente da sua capacidade de intervencao seja

positiva ou negativa numa organizagao.

ENTREVISTA N°5: Sra. Enfermeira Maria José Costa Dias
Enfermeira Diretora do Hospital da Luz

1. Entrevistadora: Muito bom dia Sra Enfermeira, gostaria entdo de comecar a colocar-lhe

algumas questdes, sendo a primeira delas a sequinte: Considera que o Marketing

hospitalar ird contribuir para a satisfacdo do cliente pelo servico prestado?

Enfermeira Diretora: Acho que o Marketing tem & semelhanca de outras areas um papel
também importante dentro do Hospital, € uma &area que para os profissionais que
trabalham a nivel do hospital é relativamente nova, portanto estamos a falar de uma area
emergente que cuja tradicdo ndo estava associada a &rea da saude mas a érea da saude
& semelhanca de outras areas também tem neste momento de cativar o seu cliente e ser

agradavel para o cliente e prestar um servigo de qualidade. Nesse sentido eu acho que o
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Marketing pode ajudar muito, primeiro com a criagdo de uma imagem de marca da
propria organizacao que deve ser difundida junto dos clientes & semelhancga de qualquer
outra empresa. Agora na verdade temos de considerar que é uma area ainda muito nova,
e é nova no sentido em que a parte dos hospitais da rede publica ndo necessitavam de
cativar o cliente para a organizacdo. Posi¢cdo agora que esta a comecar também apenas
a dar os primeiros passos, porque sempre que nds temos hospitais tal como temos agora
na rede publica que os doentes acedem pela sua area de residéncia, efetivamente nos
estamos a introduzir aqui um mecanismo de competitividade a nivel dos hospitais na
captacao do cliente nem direcionados para o cliente, alis cliente é palavra que muitas
vezes hao esta muito integrada na giria hospitalar, diz-se doente e n se tem a visédo do
cliente que é alguém que tem uma palavra a dizer sobre todo o seu processo de
atendimento. A nivel da rede privada é crucial porque efetivamente a nivel da rede
privada existe competicdo, e portanto consegue captar o cliente para a organizagao,
aqueles que provavelmente tiverem um servigco de exceléncia e conseguirem junto dos
seus potenciais alvos ou potenciais clientes fazer passar essa imagem e esse é um papel

do Marketing, e esse é para mim um papel do Marketing.

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcoes do Marketing?

Enfermeira Diretora: A nivel da rede privada é crucial porque efetivamente a nivel da rede
privada existe competicdo, e portanto consegue captar o cliente para a organizagao,
aqueles que provavelmente tiverem um servigo de exceléncia e conseguirem junto dos

seus potenciais clientes fazer passar essa imagem e esse é um papel do Marketing.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto da prestacao de

servicos na area da saude respeita os principios éticos?

Enfermeira Diretora: Com certeza que sim, ndo vejo porque nao! Porque ndo respeite os
principios éticos, portanto de dignidade, de privacidade, de quem procura uma
organizacdo obviamente que tem que respeitar até porque estes principios estdo mais
elencados propriamente a area clinica, quando digo &rea clinica, area da prestagédo de
cuidados quer médicos quer de enfermagem ao doente, ou quem liga diretamente com o
doente, e o Marketing néo lida diretamente com o doente, portanto o que o Marketing faz

€ promover uma imagem de uma organizagao.

4. Entrevistadora: Considera que a comunicacao interna da instituicdo pode influenciar ou

afetar as acoes de Marketing direcionadas para o cliente?

Enfermeira Diretora: Nao percebi agora.
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Entrevistadora: Comunicacdo interna, comunicacdo entre 0s varios colaboradores aos

varios niveis, desde direcdo clinica a chefias dentro dos servicos, a prestadores diretos

dos cuidados ou de intervencodes cirlrgicas...Se acha que a comunicacao entre 0s varios

membros do Hospital vai influenciar as acées de Marketing...!

Enfermeira Diretora: Eu ndo estou bem a entender o cerne da questdo, mas é assim a
comunicacgdo entre profissionais que estdo na area de prestacdo de cuidados ao cliente
propriamente dita € uma comunica clinica, ndo € essa que importa ao Marketing néo é!
Essa é sempre um espaco reservado que € o espaco de prestacdo de cuidados a quem
procura esta casa ou outra qualquer, portanto ha transmissdo de informacdo e
comunicacgdo clinica entre pares e entre diversas categorias profissionais que sdo de
grande importancia para a manutencdo e continuidade de cuidados, ndo € essa
informacg&o que interessa ao Marketing obviamente, o que interessa é que o Marketing
divulgue uma imagem do hospital em que os seus profissionais estdo empenhados e
garantem a transmissado de informacéo a todo e qualquer nivel dentro da organizagéo.
Portanto, que o cliente embora possa mudar de espago e mudar de profissional que o

atende a informacéo flui e € do conhecimento de todos.

5. Entrevistadora: Qual acha que é a importancia dos colaboradores, neste caso pessoal

de contacto da instituicdo para o Marketing hospitalar?

Enfermeira Diretora: Os colaboradores tém uma importancia prépria, na medida em que
junto do Marketing podem expressar as suas necessidades que por sua vez devem ser
trabalhadas por esta area, nomeadamente, ha um aspeto que eu considero crucial, e que
penso que conseguimos aqui desenvolver a nivel do Hospital, como sabe a &rea da
enfermagem em particular produz muita informagéo para o cliente, informagéo orientada
para o cliente, desde a preparagcédo de exames, desde o que deve trazer para o hospital,
uma serie de informacfes essenciais para a orientacdo clinica do cliente. Eu acho que
toda esta produgdo de documentacdo escrita tem que ter uma determinada imagem e
aquilo que nds estavamos habituados é que no fundo cada um fazia da sua forma, com
uma linguagem que nao era padronizada e com uma imagem grafica que também néao
era padronizada, portanto aqui eu acho que o Marketing tem um papel importante na
padronizagdo de transmissdo de informacdo e de uma imagem gréafica dos textos e
documentacdo a entregar ao cliente para que ndo haja uma pandplia imensa de
documentos cada um formatado de sua forma e com imagens diferentes, portanto é
muito importante que toda a informacao esteja identificada com determinado logotipo,
com uma determinada cor que séo carateristicas daquela instituicdo em particular e sem

duvida que este trabalho é muito feito pelo Marketing, porque tem a sensibilidade para o
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tipo de imagem que é passivel de transmitir uma informacgéo positiva junto do cliente que
muitas vezes ndGs que estamos na area clinica temos mais dificuldade em ter essa

percecdo ou esse tipo de conhecimentos.

6. Entrevistadora: Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas

acoes de Marketing que o Hospital desenvolve?

Enfermeira Diretora: O feedback que temos tido por parte dos clientes tem sido muito a
nivel da consulta do site do Hospital e da informagédo que esta contida no site. Portanto,
obviamente que essa informacédo é construida pelo Marketing, mas aqui e isto elenca um
bocadinho com a questao anterior, também foram os diversos profissionais que disseram
a informagdo que desejavam ter a nivel deste site e, portanto, a informacdo que esta la
foi construida pela area de Marketing e tem uma imagem que eu penso gue € muito
positiva junto dos clientes, os clientes gostam, acham que é de facil acesso, € interativo,
€ de facil consulta, e conseguem esclarecer parte das suas davidas através do préprio

site.

7. Entrevistadora: Por ultimo, acha que o cliente esta consciente da influéncia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Enfermeira Diretora: Sem duvida alguma, isso € um dos principios que nés costumamos
dizer, quem procura esta casa tem que se tratado com qualidade para voltar a recorrer ao
Hospital e recomendar a outros, portanto, isto na nossa area da rede privada é crucial em
termos de negécio. Nés temos que, efetivamente, todos nés trabalhar em conjunto para
gue o cliente figue com uma imagem agradavel do hospital e para além desta imagem
agradavel que seja tratado com cuidados de qualidade e seguros que é outra palavra
chave ou outro conceito chave. Qualidade e seguranca sdo os dois motivos que fazem
um cliente procurar esta organizacdo, a qualidade, a seguranca e a forma como é
atendido pelos diversos profissionais. Portando se a pessoa ficar agradada com a
experiéncia que teve seguramente se necessitar de novo volta a recorrer e recomenda a

outros a procura da organizagao.
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ENTREVISTA N°6: Dra. Claudia Silveira
Diretora Adjunta de Marketing

1. Entrevistadora: Considera que o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacdo do

cliente pelo servico prestado?

Diretora de Marketing: Sem duavida, portanto o Marketing hospitalar, hoje as coisas séo
diferentes, portanto sou para fazer um paréntesis a Espirito Santo Saude criou ou esté a
instituir um novo paradigma do Marketing hospitalar que era uma coisa que néo se falava
e ndo se via nos Ultimos anos e com o crescimento da saude privada em Portugal foi
necessario instituir. Mas o nosso Marketing é muito mais virado para um Marketing de
canal, ou seja, para 0os nosso médicos e 0s nossos enfermeiros que S840 0S NOSSOS
clientes internos e depois claramente para a satisfacdo do cliente dentro das nossas
unidades. Pensando, mas claramente nés ao nivel do cliente, assim como assumimos a
medicina de exceléncia temos que assumir o servigo de exceléncia. E temos que prestar
um servigco de exceléncia em todas as nossas unidades e isso passa por satisfazer o
cliente em todos os pontos de contacto, naquilo a que nés chamamos os moments of
truth — os momentos de verdade que sdo quer a sua entrada até dentro do hospital, para
uma mera consulta ou para um internamento para uma cirurgia, quer o seu contacto via
site, quer 0 seu contacto via telefone, quer o seu contacto nas mais diferentes vertentes.
E cabe-nos a nos Marketing, na vertente de Marketing de cliente, ndo é o Marketing de
publicidade que isso n6s ndo fazemos ou fazemos muito pouco — s6 quando langamos
unidades. Depois eventualmente fazemos campanhas de outcam, mas claramente nés
temos que entender se 0s nossos clientes dentro dos varios pontos de contacto, nas
varias...na vivéncia hospitalar, sdo bem servidos, sdo bem atendidos, se as nossas
pessoas estdo brifadas suficientemente para responder as expectativas e As
necessidades dos clientes isso é que € o verdadeiro Marketing hospitalar. Se estamos a
ser éticos e dignos com as pessoas e isso de ser ético e ser digno é também Marketing
hospitalar e essencialmente vou também dizer-lhe uma coisa, n6s dentro da Luz
essencialmente que é a nossa j6ia, como nds costumamos dizer temos que nos
posicionar a um nivel inestremis em termos de amenidades, mas e penso que o grande
triunfo do Marketing hospitalar passa por cada um de ndés sermos claramente eficientes e
eficazes na comunicacdo que temos com 0s nossos clientes e portanto ai é que esta o
verdadeiro segredo do Marketing hospitalar. Mais do que as amenidades mais do que
outra coisa qualquer é sermos capazes de comunicar bem, fazer folow up dos assuntos
gue temos pendentes com 0s nossos clientes, e prestar-lhe um bom servigo. E isto é

assim, eu ja conto com medicina e enfermagem de exceléncia e com inovacao ao limite.
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Agora cabe-nos a nos desde a senhora da limpeza, até ao administrador saberem
comunicar e poderem fazer esse folow up com os clientes de forma sempre de forma
correta, informativa e acima de tudo simpética. Eu acho que acima de tudo nés lutamos
dentro do Marketing hospitalar para que isso aconteca. Claro que depois negociamos
uma série de parcerias, temos uma serie de parceiros e nds proprios criamos uma série
de amenidades para o cliente se sinta confortavel dentro da unidade. Mas eu penso que
sim, que o Marketing hospitalar é fundamental para criar este veiculo de comunicacao
entre os colaboradores para fazerem isto, para que eles saibam interagir, porque cada
um de nés é a marca em movimento. E depois toda a parte de circuito de amenidades etc

etc que envolve o cliente em si.

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcées do Marketing?

Diretora de Marketing: As fungbes do Marketing séo claramente trabalhar varias
vertentes, 0s nossos clientes internos: os médicos, os enfermeiros, os técnicos de salde
e os auxiliares, e trabalhar no sentido em que devemos prestar-lhes apoio em todas as
suas iniciativas, quer de formacdo quer outras que sejam necessarias para que 0O
servigos funcionem melhor melhor e melhor! E isso é criar todo o standart de atendimento
nos momentos de verdade, a tal comunicacdo eficiente, eficaz e simpética. Para além
disso todo um conjunto de amenidades que suportam toda a vossa vida dentro do
hospital e suportam a vida do cliente. Portanto e tentar, eu com pouco mas bom,
pequenas coisas ou seja alterar, alterar pequenas coisas nas nossas unidades que noés
vimos que estamos a fazer mal e podem ter um grande impacto junto do cliente. Irmos
alterando, irmos monitorando e irmos fazendo essas altera¢des de forma a que o cliente
se sinta bem, vir para um hospital a partida ndo é por um motivo bom a ndo ser que
venha ter filhos, de resto ndo € por um motivo bom e temos que proporcionar no fundo o
melhor atendimento possivel e a melhor sensacao possivel a pessoa por forma a ndo se
sentir tao triste, tdo inquieta. E o Marketing claro tem que apoiar todas essas areas dentro

de um hospital.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto de prestacao de

servicos na area da saude respeita 0s principios éticos?

Diretora de Marketing: Sem duavida, alias por isso é que eu comecei por dizer, nés, a
nossa grande prestacdo € cumprir a ética, nés ndo podemos vender servicos e ndo o
fazemos, ndo faz assentido! Vai contra a deontologia ética. Todos sabemos que temos
hospitais bons, com médicos bons, excelentes, com equipas de enfermagem excelentes.
A melhor tecnologia que poderiamos ter em Portugal estd nas nossas unidades, ndo

temos duvida, agora claramente o Marketing hospitalar deve funcionar sempre numa
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perspetiva de ajuda, quer no momento em que a pessoa estd dentro da unidade quer
numa perspetiva mais de responsabilidade social, quer no sentido em que devemos ter a
responsabilidade de informar os nossos clientes sobre aquilo que devem ir fazendo ao
longo do seu ciclo de vida, ou seja, quer por informar as maes que os seus filhos tém que
vir & vacina, quer por informar as adolescentes que devem fazer a vacina do papiloma
virus, quer por prestar informagdo, € um dever de prestar informagéo. Ndo se deve na
area da saude fazer Marketing assertivo como se faz nas telecomunica¢des ou como se
faz na nutricdo, ndo faz sentido. Aqui estamos num papel muito mais de sermos quase
provedores o Marketing na area da saude ndo é um Marketing igual ao das outras
instituicdes. Tem que ter a responsabilidade de saber acompanhar os seus clientes ao
longo dos seus ciclos de vida numa perspetiva formativa e informativa de resto ndo o
deve fazer e claro tem que cumprir os principios éticos. Aqui passa pelo respeito pelo
doente e pela dignidade da pessoa, em tudo o que fazemos temos sempre que ter
presente que o cliente, a sua dignidade esta primeiro e ndo ha precedéncias possiveis
ndo ha nada que ultrapasse o cliente e ele € a nossa preocupacdo. Portanto, sim

claramente.

4. Entrevistadora: Considera gue a comunicacdo interna da instituicdo pode afetar as

acoes de Marketing direcionadas para o cliente?

Diretora de Marketing: Claro, é 6bvio é aquilo que estou farta de dizer a nds cabe-nos
Marketing sermos os provedores da instituicdo, no sentido em que todos nés que
trabalhos nas instituicdes de salde somos a marca em movimento e portanto todos nos
devemos ajudar e prestar o melhor servico, em cada uma das nossas fungbes ao nosso
cliente para que ele se sinta bem e minimizar a dor, minimizar a ansiedade, etc. Portanto,
cabe-nos a Marketing ajudarmos 0s nossos colaboradores e ajudarmos 0S NOSSOS
colegas a saber como falar, como responder, como fazer follow up e como sermos cada

vez mais profissionais.

5. Entrevistadora: Qual acha gque é a importancia do pessoal de contacto da instituicdo

para o Marketing hospitalar?

Diretora de Marketing: E total, eu diria que ndo ha nada como as pessoas, ndo ha
anuncio, ndo ha amenidade, que chegue aquilo que € importante, que é o enfermeiro
saber comunicar com o seu doente, 0 médico saber fazer follow up com o seu doente, um
auxiliar de acdo médica ser cortes com o0 seu doente, um maqueiro ter a capacidade de
dar umas palavras deliciosas enquanto esta a levar um doente ao bloco ou quando esta a
leva-lo para o quarto, as assistentes de consultorio darem follow up sobre atrasos dos

médicos, sobre o estado das consultas etc. isso € que € importante, ou seja, cada vez
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mais cabe aos recursos humanos da unidade serem as verdadeiras bandeiras, os

verdadeiros pilares ou pivos de Marketing dentro de cada unidade.

6. Entrevistadora: Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente as acdes de

marketing desenvolvidas pelo Hospital?

Diretora de Marketing: Sim temos, temos e temos muitas sugestées também por exemplo
de outras coisas que nos ndo estamos ainda a fazer e que eles querem que facamos,
mas claramente estou aqui a lembrar-me de duas situa¢cfes na cabecga, o facto de terem
a bolsa de internamento quando entram, € uma simpatia, quando chegam e tém no
gquarto uma bolsa cheia de produtos, quer dizer € aquela pequena atencdo que fazemos.
Lembro-me que ja tivemos concertos dentro das nossas unidades e o quao importante é
para 0s nossos clientes passarem e ouvirem mdasica, quer dizer o facto de termos
presépios no natal, as agbes do dia da crianca, em que levamos ginasios para fazerem
ginastica com as miludos nas consultas, o dia da mulher em que oferecemos flores a
todas as mulheres, tudo isso sdo pequenas acdes de cortesia que eu acho que as
pessoas gostam, sentem que fazemos algo que é diferente ou por exemplo em relagéo
aos clientes estrangeiros em que temos o comunication book que permitem melhor
comunicar com o enfermeiro se o enfermeiro ndo dominar a lingua inglesa — € uma forma
de comunicacédo e de prestarmos um melhor servico. As exposicdes que fazemos dentro
do hospital, quer dizer sdo uma série de coisas que agora ndo me estou a lembrar de
todas, sdo tantas tantas. Os congressos que fazemos dias abertos sobre diabetes, para
doentes com diabetes, a nutricdo, ensinar as pessoas a comer, quer dizer sdo uma série
de acdes que temos feito, o pé diabético, oftalmologia em que ndo sédo s6 os médicos e
os profissionais de saude que participam também outras pessoas que querem saber mais
obre isso. Também ao nivel dos cuidadores temos feito um trabalho imenso, os
cuidadores informais, a importancia dos cuidadores informais, como € que lidam com
doentes em cuidados paliativos, com doengas terminais. Portanto isso tudo sdo acgbes

muito valorizadas por parte dos clientes.

7. Entrevistadora: Acha que o cliente estd consciente da influéncia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Diretora de Marketing: E assim, eu acho gue uns terdo consciéncia, outros ndo. Ndo ha
nada e nés sabemos como o Marketing viral, é cada vez mais importante e nés sabemos
que um cliente insatisfeito gera palavra para mais dez pessoas e estas geram palavra
para mais ndo sei quantas pessoas. NOs temos e nos aqui ho Marketing olhamos um
cliente insatisfeito como uma oportunidade de quer de nds melhorar quer de falar com

essa pessoa e podermos justificar e no fundo tentar minimizar o estrago porque sabemos
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gue essa pessoa vai ter um impacto brutal numa série delas. Portanto o cliente que esta
satisfeito ndo comunica, esta satisfeito ponto, portanto um cliente bastante insatisfeito
prejudica-nos bastante e nds temos que minimizar o mais que podemos 0S NOSSOS
clientes insatisfeitos e temos que dar resposta, mesmo ao nivel das reclamacdes no caso
do hospital da luz e das nossas unidades nos respondemos a todas as reclamacdes até
72h sejam graves ou ndo graves. Eu vejo isso ndo como uma situacdo preocupante,
sendo que é preocupante na medida em que temos que melhorar coisas, mas como uma
situacdo de oportunidade para termos que falar com esses clientes e tentar criar uma
oportunidade de podermos fazer melhor a seguir mesmo com eles e portanto temos que
olhar para um cliente insatisfeito como uma oportunidade de melhoria quer dos
procedimentos e politicas dentro da casa quer de contacta-lo diretamente e de Ihe dizer
algo. Sabemos que o Marketing viral é fortissimo e hoje em dia com todas as ferramentas
gque existem ao nosso dispor internet, facebook, tweeter etc, os estragos fazem-se e uma
imagem demora muitos anos a construir-se e destroi-se hum segundo como todos
sabemos e portanto temos que olhar quer para os clientes que estédo satisfeitos quer com
muita importancia para os clientes que nao estéo satisfeitos e ver onde é que temos que
melhorar, e o esforco é continuo, tem que ser continuo ndo podemos abrandar, a
exceléncia conquista-se todos os dias e ndo podemos ficar a sombra da bananeira € um
esforco que temos que fazer diariamente, e ndo depende do marketing ou a
administracdo depende de nos todos, desde o porteiro do Hospital o seguranca, a
senhora que esta a limpar o chdo, até ao administrador cabe-nos a nés, somos nés que
representamos a nossa marca e nos temos que defender a nossa marca, porque nés
somos bons, sabemos que 0 somos, mas temos que melhorar, temos que melhorar todos
os dias, porque ha coisas enfim que somos humanos e as vezes fazemos mal e temos

gue minimizar o mal ao maximo.

ENTREVISTA N°7: Professora Marina Silva
Diretora Adjunta de Marketing

1. Entrevistadora: Considera que o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacado do

cliente pelo servico prestado?

Diretora Adjunta: Se afeta o resultado sinal?! Eu penso que esta mais dependente da
pessoa do que do Marketing. Mas sim pode contribuir para a pessoa vir cA mais ou estar

mais bem esclarecida acerca de um determinado problema agora numa situagcdo que
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tenha um percurso favoravel obviamente que ird contribuir, portanto se o percurso for

favoravel a pessoa nunca mais se lembra do resto, acho eu!

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcdes do Marketing?

7

Diretora Adjunta: Esta pergunta para mim & complicada de responder por ser muito
especifica da é&rea, de qualquer forma na minha area especifica eu tenho a
responsabilidade do contetdo dos sites das unidades, portanto € uma funcéo informativa
e de divulgacdo e eu entendo-a como tal e ndo como uma mensagem publicitaria. Eu
acho que uma mensagem publicitaria neste contexto ndo faz muito sentido. Portanto
entendo sobretudo como fun¢ao informativa isso na parte virada para o publico e na outra
parte que eu tenho, tanto através daquilo que eu fago (portanto conteudos dos sites das
unidades e documentos dados aos clientes dentro das unidades). Na outra parte que eu
tenho € um Marketing virado para os profissionais, essencialmente para os médicos,
divulgacao da atividade médica que se faz portanto € uma area muito especifica que séo

os livros dos casos clinicos.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto de prestacao de

servicos na area da saude respeita 0s principios éticos?

Diretora Adjunta: E assim se falarmos das varias dimensdes, eu ndo conhego bem a
area. Naquilo que diz respeito minha area acho que sim, ou melhor ndo tenho qualquer
davida. A minha funcao é simplesmente de divulgar e de informar, o objetivo que eu
tenho é este. Obviamente que se informar melhor € mais provavel que as pessoas

acedam, mas aquilo que eu faco é apenas informar.

4. Entrevistadora: Considera gue a comunicacdo interna da instituicdo pode afetar as

acoes de marketing direcionadas para o cliente?

Diretora Adjunta: Esta ndo percebi.

Entrevistadora: Comunicacao interna & entre os colaboradores da instituicdo... se afeta a

imagem gue a instituicdo transmite...

Diretora Adjunta: Parto do principio que isso é Obvio mas isso ndo é s6 aqui é em
qualquer sitio, ou seja, se dentro de uma instituicAo a mensagem nao for a mesma, se as
pessoas ndo tiverem entendido a mensagem que devem transmitir e qual é o objetivo
obviamente que uns afetam os outros. Alias é engracado por exemplo nos sites nés
temos um questionario de satisfacdo online e as pessoas que vdo ao site, muitas vao

referenciadas por informag8es aqui de dentro que dizem para ir la.
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5. Entrevistadora: Qual acha que é a importancia do pessoal de contacto da instituicdo

para o Marketing hospitalar?

Diretora Adjunta: E importantissimo, sdo a porta de entrada, ou seja, S&0 0 primeiro
contacto. Aqui a parte administrativa também é fundamental, porque o cliente acaba por
ndo ter uma relacdo direta connosco, com a direcdo de Marketing. Isto é basico, sédo
recursos humanos e uma pessoa pode ir-se embora s6 porque € mal recebida, ou porque
acha que quem atende esta mal vestido ou ndo se dirigiu & pessoa como deve ser, mas

penso que muito disto ultrapassa a area do Marketing.

6. Entrevistadora: Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente as acdes de

Marketing desenvolvidas pelo Hospital?

Diretora Adjunta: Sim, para jA s6 do Hospital da Luz. O professor Roquette recebe
alguns, normalmente distribuimos livros por varios hospitais e surgem umas cartas a

agradecer e tal.

7. Entrevistadora: Acha que o cliente estd consciente da influéncia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Diretora Adjunta: E assim isso depende muito das pessoas, mas que nos todos temos
consciéncia que aquilo que dizemos sobre um determinado local ou uma determinada
pessoa pode influenciar bem ou mal. N&o digo que a partida as pessoas fagam com boa
ou com ma intengdo, mas é Obvio que se cada um de nés disser bem ou mal do préximo
isso pode ter algum impacto dependendo de quem ¢é o interlocutor. Mas eu acho que o
principal papel ndo € pensarmos que o cliente vai dizer bem ou dizer mal € que o cliente

seja bem tratado ndo é o que vai dizer depois.

ENTREVISTA N°8: Dra. Marisa Morais
Diretora de Marketing da Espirito Santo Saude

1. Entrevistadora: Considera gue o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacao do

cliente pelo servico prestado?

Diretora de Marketing: Isto é uma resposta que a partida é...tenho que considerar que
sim! Porque...e sendo o Marketing hospitalar e cumprindo uma das funcdes que eu
considero mais importantes nesta area que € a informacdo ao cliente, eu penso que a

partida consegue ajudar a obter niveis de satisfacado superiores.

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcdes do Marketing?

Diretora de Marketing: Isto das fungfes quando diz fun¢des sdo as areas?
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Entrevistadora: Sim, mas quer dizer do Marketing mesmo aplicado a este contexto...

Diretora de Marketing: NOs temos diversas areas dento do Marketing, um Marketing mais
de canal, portanto mais dirigido a médicos, temos o0 Marketing ou seja uma comunicacao
mais dirigida aos nossos clientes institucionais, que sdo as Advancare®, a Medis®,
portanto os sistemas que no fundo pagam — sao os pagadores. Eu ndo sei se esta muito

familiarizada com alguns termos, portanto estou a tentar usar os termos mais simples!

Entrevistadora: Mas pode usar termos mais técnicos a vontade....

Diretora de Marketing: Ok, entdo que sdo 0s nNossos clientes institucionais que no fundo
pagam 0s atos prestados ao cliente. As pessoas que ndo tém seguros, obviamente sdo
os clientes diretos, e os consumidores de forma geral, e dento de cada uma destas areas
existem diversas funcdes ou tarefas ou atividades. Portanto isto € para eu perceber o que

€ que guer saber que é para eu poder adequar a resposta. O que quer saber?

Entrevistadora: agui era mais no sentido de perceber se considera que a principal funcdo

do Marketing no ramo hospitalar € mais voltada para a divulgacdo ou informacdo em si ou

outros.

Diretora de Marketing: Ora bem isto, eu ndo vou falar por mim, vou falar pelos
consumidores. Portanto, se estivermos a falar dentro do segmento consumidor, nés
fizemos um estudo qualitativo e ja tinhamos tido acesso a outros estudos que foram feitos
nos Estados Unidos porque eles quantificam mais. E as coisas mais importantes para os
consumidores, no fundo sdo, dentro de uma unidade hospitalar: o corpo clinico (que é a
primeira referencia quer em estudos quantitativos quer em estudos qualitativos), portanto
€ a qualidade do corpo clinico; a seguir sdo 0s meios tecnolégicos que estdo ao dispor,
porque as pessoas ja associam, conseguem estabelecer perfeitamente uma relacéo de
guao mais avancada seja a tecnologia melhor depois pode ser a qualidade do diagndstico
e a do tratamento dentro desses unidades; se seguir depois vém as outras referéncias
que ja tém a ver com o ambiente hospitalar, no fundo obviamente toda a gente prefere
sitios que sejam limpos, a limpeza é muito referida, sem cheios hospitalares — isto é o
gue o consumidor deseja! E a acessibilidade que também é outro aspeto que € muito
valorizado pelos consumidores, pronto! Tendo nds reunidas estas qualidades todas €
importante comunicé-las aos clientes, mas é mais importante, e 0 acesso a esses meios
e a esses hospitais é feito muito mais por referenciagdo e mais por quer pelo médico,
quer por amigos, no fundo recomendacédo! Chamemos referenciagdo num caso e
recomendacdo no outro, do que por anuncios de publicidade. Em mercados em que a

concorréncia e volto a referir o caso da América em que as pessoas tém escolha
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completamente livre por ai a fora e jA hd uma concorréncia bastante feroz entre os
operadores e assim, eles ai jA competem e jA& comunicam duma forma muito mais aberta
coisa que c& nunca vimos ndo é! E ai o que € que é importante? Acaba por ser
importante dizer as pessoas que existem determinados produtos ou servigos no sentido
de os captar de uma forma mais segmentada. J& comunicam para as mulheres que tém
cancro da mama, jA& comunicam para pessoas com patologias de coragdo e por ai fora,
portanto ja comunicam de uma forma muito mais segmentada. Portanto, ca em Portugal,
com certeza que ja andou a estudar e as comunicacfes sdo geralmente de lancamento, a
dizer que existimos e depois ha pontualmente numa “saber viver” onde os Hospitais Cuf
tém aquela comunicacgao regular, até com reportagem mensalmente, com cada servico,
pronto! Sdo formas, embora nés saibamos de antemao, pelos estudos que acedemos
que, o mais importante é tendo aquelas caracteristicas que eu referi que o0s
consumidores desejam, estando reunidas, a forma de a transmitir e em que as pessoas
acreditam mais é se for por referenciacdo médica ou recomendacdo de pessoas
conhecidas e de amigos...ndo sei se esta! Se formos para as outras areas todas é

diferente...

Entrevistadora: Ndo, mas € mesmo referente ao consumidor. Obrigada.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacao do Marketing ao contexto de prestacao de

servicos na area da saude respeita os principios éticos?

Diretora de Marketing: Deve respeitar sim, agora isto eu néo sei tem que ser feita uma
avaliacdo independente. Do que eu tenho visto eu penso que sim, que respeita
perfeitamente. C4 em Portugal, de tudo o que vi ndo ha nada de publicidade
overpromissing, nem nada disso. E tudo sempre tao institucional, tudo tdo de “ja abriu”,
localizacdo, contactos, assim uma coisa, uma comunicacao tdo simples que acaba por,
diz-nos 0 bom senso que néo interfere. Aqui quando interfere, pelo menos é o que reza o
cbdigo, é que ndo se pode induzir ao consumo o0 que nds temos que ter sempre muito
cuidado. Isto ndo é s6 na publicidade, mas também nao diz aqui que é publicidade nédo é!
Mas de uma forma geral, devemos ter sempre muito cuidado porque qualquer coisa que
possamos fazer mais exagerada, podera ser interpretado como estarmos a induzir ao

consumo.

4. Entrevistadora: Considera que a comunicacdo interna da instituicio pode afetar as

acoes de Marketing direcionadas para o cliente?

Diretora de Marketing: Completamente, sim, sim! E isto aqui € a comunicagéo verbal, a

técnica, a escrita. E o que eu acho evangelizar, é fundamental. Em instituicbes muito

179
Marketing Hospitalar: que relevancia — o caso do Hospital da Luz



APENDICE C

grandes acabamos por perder um bocadinho a comunicacdo one-to-one nao €7?!
Obviamente que isso estd integrado no manual de acolhimento quando as pessoas
comecam a trabalhar j& levam uma série de principios, mas depois quando as pessoas
estdo, e ao longo do tempo que se vai chamando a atencéo para isto ou para aquilo, e
mesmo nos grandes encontros que se fazem, nos congressos — tém todos um objetivo
maior que é o de conseguir transmitir a um maior numero de pessoas 0s valores e 0s
principios da organizacdo e que essas pessoas depois também os possam incorporar e
sentir como seus. A revista é outro meio fortissimo, aquilo que |€é no site, isto nem é sé a
comunicacgdo interna é a comunicacao toda, nés quando comunicamos acabamos por

atingir muita gente, os publicos todos.

5. Entrevistadora: Qual acha gque é a importancia do pessoal de contacto da instituicdo

para o Marketing hospitalar?

Diretora de Marketing: E toda, é toda. S0 os atores, por muito que nés possamos
guerer, ou posicionar a unidade do ponto de vista de qualidade de servico através de
comunicagdo, ou anuncio, ou do que seja, ou das imagens que pomos no site ou por ai
fora, a percec¢éo do cliente resulta do contacto e da vivéncia e obviamente que ai é uma
coisa que estd completamente nas maos de quem trabalha no Hospital proporcionar essa
satisfagéo.

6. Entrevistadora: Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente as acées de

Marketing desenvolvidas pelo Hospital?

Diretora de Marketing: Especificamente as acdes que temos desenvolvido de Marketing
direto aqui no Hospital, reservam-se a... para além da experiéncia do cliente em que nos
criamos uma série de amenidades, para proporcionar aquele miminho o especial que
podera fazer a diferenca em termos de satisfacdo e até em termos de conforto dos
nossos clientes que sdo 0s manuais, as bolsinhas que damos no internamento, as
bolsinhas da maternidade, sei la! As amenidades béasicas. As a¢bes que temos feito aqui
sempre mais viradas para a Otica da prevengdo — os rastreios, ndo temos assim muito
diferente disto. Mais uma vez tentamos proporcionar um espago agradavel ali naquela
zona das exposicfes, portanto também criamos ali um elemento de diversdo que tem
tudo a ver com tentar melhorar a experiéncia das pessoas com o Hospital. Tentamos,
mas também ainda ndo conseguimos muito bem porque as pessoas ndo gostam muito do
canal corporativo, tentamos passar algumas mensagens mas se as pessoas passam
muito tempo acabam por ser repetidas. Portanto, isto sdo tudo ac¢des dirigidas no préprio
hospital, no espagco do Hospital para tentar melhorar a experiéncia e que as pessoas se

sintam bem aqui dentro e que tenham todo o tipo de informacfes até aqui chegarem e
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porque a experiéncia comeca logo ho momento em que tenta, primeiro ter o contacto,
depois 0 momento em que liga para o Hospital, e assim j& estamos a relacionar-nos com
o cliente, ou por site ou por telefone ou o que quer que seja. Portanto, h4 um conjunto
enorme de fatores. Se tiver que fazer um exame, a forma como informam da preparacao
do exame, todo esse cuidado em todos os pontinhos de contacto, em que nés nos
relacionamos com o cliente sdo fundamentais, ndo é! Agora pontualmente, € claro que as
pessoas gostam, ndo tenho é nenhum estudo sobre isto, temos depois o0s inquéritos de
satisfacdo mas séo globais, as pessoas depois avaliam e obviamente que é muito mais
importante a experiéncia clinica do que qualquer coisa que a pessoa...sim nés aqui claro
gque tentamos, no dia da mulher temos um presente para as mulheres. Se trabalha ca
deve saber ndo é?! No dia da crian¢ca também. Tentamos ir criando alguns momentos, no
natal também tentamos, no ano passado tivemos um concerto, este ano também, mas
quer dizer tentamos. Isto tudo acaba por, e uma vez que 0s nossos clientes vém ca mais
do que uma vez acabamos por tentar criar um relacionamento e no fundo uma
experiéncia o mais agradavel possivel com o Hospital. Pelo menos é esse 0 nosso

obijetivo.

7. Entrevistadora: Acha que o cliente esta consciente da influéncia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Diretora de Marketing: Eu acho que as pessoas hoje em dia ja tém muita consciéncia do
poder que tém e alids com as redes sociais, e as pessoas de tanto lerem sobre a
importancia das redes sociais, eu acho que aqui as pessoas sentem que tém importancia
€ que a opinidao delas pode ser ouvida ja ndao ha aquele...pelo menos que se sentia
antigamente, eu ja tenho 43 anos e lembro-me daquela coisa que 0 que se passava nos
hospitais e nas clinicas acabava sempre tudo por ficar muito fechado, mesmo as mas
experiéncias e por ai fora! Aquilo era muito fechado, hoje em dia ndo, vamos a um blog a
pessoa teve uma ma experiéncia aqui ou noutro sitio qualquer, chega ao blog e escreve.
Chega ao facebook e escreve. Portanto de tanto ouvirem falar e mais com este aspeto
gue ampliou, eu acho que as pessoas comecam a ter consciente da sua importancia,
muito embora e eu comecei por referir isso, as pessoas nesta &rea j& eram
reconhecidamente de extrema importancia porque a sua recomendacao quer a amigos,
familiares 0 que quer que seja € um ponto muito muito determinante na escolha das

pessoas quando tém que optar entre um sitio e outro.
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ENTREVISTA N°9: Dra. Isabel Mello Breyner
Responsavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente

1. Entrevistadora: Considera gue o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacdo do

cliente pelo servico prestado?

Responsavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente: Nao tenho davida nenhuma. Eu quando
entrei para o Hospital puseram-me no departamento de reclamacdes. Eu ndo estava
muito de acordo com a maneira como aquilo era feito, porque eu acho que as
reclamacBes ndo se escrevem, resolvem-se! E comecei um bocadinho a criar um
departamento a parte, comecei sozinha, num departamento inédito em qualquer hospital
no pais, este departamento de acompanhamento dos clientes ndo existe em mais
nenhum lado. Comecei a andar pelos corredores, eu acho que é fundamental - as
pessoas andarem nos corredores e sairem dos gabinetes. Comecei a ser proativa, em
que é que posso ajudar. Comecei eu a ir de encontro as pessoas sem estar a espera que
as pessoas viessem ter comigo. Sempre que havia uma reclamagcdo eu dizia “Quer
escrever ou quer que eu lhe resolva o problema?! E porque eu resolvo-lhe o problema se
quiser” — as pessoas nao acreditavam ficavam assim a olhar para mim...”"Ndo ndo mas
qual é o seu problema!”, “uma consulta atrasou-se ou s6 tenho consulta ndo sei para
quando...” - portanto tudo coisas que instantaneamente se podem resolver...e as
pessoas ficavam espantadas. Aqui o que eu faco é dar o meu telemével a toda a gente,
as pessoas vém todas ter comigo e praticamente quando entram no Hospital jA& ndo
fazem nada sem falar comigo. Cheguei a um ponto que ia morrendo de cansada, as
pessoas falavam comigo e eu ja chorava e comecei a criar uma equipa neste momento
tenho mais quatro pessoas a trabalhar comigo. Em que as diretrizes que eu lhes dei sdo
muito simples, ndo ha um “ndo”, ndo ha um “ndo é comigo”, isso nao existe. Nos aqui
resolvemos num minuto aquilo os problemas dos doentes, aquilo que eles querem que
agente faca, acompanhamos em tudo nunca os deixamos sozinhos, mesmo quando
sejam check ups e aqui ha muito a imagem de que eu fui criada para os VIP e para
atender os VIP e ndo é verdade. No principio quiseram que eu s6 fizesse isso mas eu
abri o leque a toda a gente. Qualquer pessoa que entre aqui no apoio a cliente ndo volta
a sair porque n0s superamos as expectativas deles — tiramos-lhe as coisas das maos e
passamos para cima de nos... ha sempre uma de nds que se ocupa daquela pessoa Ihe
marca as coisas e a acompanha. Tentamos conjugar tudo no mesmo dia ou na mesma

manha se possivel e ndo mais largamos as pessoas e as pessoas ficam doidas com isto.
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2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcdes do Marketing?

Responséavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente: Funcdes no sentido de objetivos?
Fidelizar o cliente, fazer com que ele volte obviamente. Tudo isto é possivel com uma boa
conjugacdo com as partes administrativas e com a disponibilidade dos médicos que é
uma coisas como eu nunca vi em nenhum lado. Neste momento 0s nossos grandes

clientes sao trazidos pelos médicos tanto de medicina geral como de medicina interna.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto de prestacao de

servicos na area da saude respeita 0s principios éticos?

Responsavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente: Acho, acho, acho! Ndo se transgride,
nao se faz nada que ndo se deva e em termos de sigilo é mantido e temos imenso
cuidado com isso. Eu sei perfeitamente onde comego e onde acabo e nunca passo para

o lado de I&!

4. Entrevistadora: Considera gue a comunicacdo interna da instituicdo pode afetar as

acoes de Marketing direcionadas para o cliente?

Responsavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente: As vezes sim e outras vezes ndo. Acho
gue nos casos mais graves, sim as pessoas preocupam-se mais e é a séria! Quando toca
a reunir...toca a reunir! Dou sempre o exemplo de uma senhora que me chegou aqui
vinda do Algarve com o marido as 9h com um cancro, a senhora s6 vinha com dores de
cabeca, dores de cabeca, dores de cabeca e lembro-me que a senhora saiu daqui as 21h
da noite e a senhora com o diagnéstico todo feito, com uma reunido multidisciplinar com

tudo feito! E isto é eficaz de uma maneira bestial.

5. Entrevistadora: Qual acha que é a importancia do pessoal de contacto da instituicdo

para o Marketing hospitalar?

Responsavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente: Acho que o papel deles é tdo importante
como 0 nosso, sem a disponibilidade deles...quer dizer se eles de repente decidissem
boicotar o nosso trabalho agente néo ia a lado nenhum ponto um. Ponto dois a imagem

gue eu tenho é que é tudo super simpdtico, e super afaveis e corretos.

6. Entrevistadora: Tém tido feedback por parte dos clientes relativamente as acdes de

Marketing desenvolvidas pelo Hospital?

Responsavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente: O feedback € étimo. Ficam doidas
connosco, dizem que nos somos... este € um servigo que nunca viram eu lado nenhum
“somos uns anjos” e mesmo nos internamentos. N6s chegamos a ir ver as pessoas aos

quartos, pessoas que nao conhecemos e que conhecemos aqui... porque ha pessoas
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muito sozinha, mulheres que vém ser operadas para retirar um peito e que nem uma

vizinha tém, e nos fazemos um cadinho o papel de familia aqui também.

7. Entrevistadora: Acha que o cliente estd consciente da influéncia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Responsavel pelo Gabinete de Apoio ao Cliente: Completamente, completamente, dizem-
nos variadissimas vezes nao tenho nenhuma davida. E mais chegamos mesmo ao ponto
de muitas vezes eles alterarem a imagem que tinham do Hospital, as vezes entram-me
aqui a refilar “e nunca mais ca volto” e agente pega neles € no minuto a seguir somos

bestiais.

ENTREVISTA N°10: Dr. Jodo S&a
Diretor Clinico Adjunto do Hospital da Luz.
Presidente da Comiss&o de Etica para a Saide do Hospital da Luz.

1. Entrevistadora: Considera gue o Marketing hospitalar ird contribuir para a satisfacao do

cliente pelo servico prestado?

Presidente da Comissdo de Etica: N&o tenho bem a certeza. O Marketing no fundo
procura fazer divulgagéo da atividade do Hospital, das varias funcdes, da oferta de tudo
isso. Naturalmente o Marketing enfatiza sempre as questdes da qualidade nao é...! S6
gue as vezes o Marketing gera no cliente uma expetativa que depois as vezes quando céa
vem sai um cadinho frustrado. E isto passou-se aqui no Hospital de inicio, acho eu! Ha
aqui uma palavra que € altamente penosa que se chama exceléncia, exceléncia,
exceléncia! Todos os dias ouvimos falar em Hospital de exceléncia, ndo ha nada que seja
completamente excelente. Excelente € um estado de espirito e algo que ambicionamos,
mas agora eu acho que todos nés fazemos erros todos os dias, ha coisas que podem nao
correr bem. Se noés formos excelentes geramos uma expectativa no cliente que € muito,
muito alta e depois quando cd vém podem se calhar sentir-se de alguma forma

frustrados. Portanto, acho que o Marketing é importante para divulgar mas pode néo

contribuir para a satisfacao do cliente, aqui sou um bocadinho critico.

2. Entrevistadora: Quais sdo para si as principais funcdes do Marketing?

Presidente da Comisséo de Etica: O Marketing é divulgacio da nossa oferta primeiro, s&o
duas principais funcdes e a segunda, em segundo lugar a conquista de (eu ndo gostava
de aplicar esta palavra, mas) mercados, digamos assim. Vamos tentar ver onde é que

podemos ser Uteis, onde é que podemos trabalhar, com quem é podemos trabalhar.
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Portanto, Marketing tem que nos ajudar a ir buscar os clientes, avisa-los, seleciona-los, e

ajudar os clientes, sdo fundamentalmente estas duas coisas.

3. Entrevistadora: Na sua opinido a aplicacdo do Marketing ao contexto de prestacao de

servicos na area da saude respeita os principios éticos?

Presidente da Comissdo de Etica: Tem que respeitar! H& principios que tém que
respeitar, sendo que aqui pode haver algum conflito... Por exemplo, na Ordem dos
Médicos existem tanto no Cédigo Deontoldgico como depois fora desse codigo, existe um
cbédigo de publicidade que nés temos que respeitar. Quer dizer eu ndo posso fazer
publicidade do meu nome num jornal ou na televisdo ou no radio, ndo posso porque isso
€ proibido. De modo que o Marketing de uma unidade de salde, o Marketing de uma
consulta do viajante acho que é fazivel, o Marketing individual de cada médico “eu fago
isto, eu faco aquilo, eu fago aqueloutro”, ndo! As vezes pode ver-se nos jornais, eu acho
isso errado, uma coisa é por no jornal que eu sou fulano tal e tenho consultério na
avenida Fontes Pereira de Melo e etc etc isso tem nada contra. Outra coisa € eu por la o
meu nome e dizer que faco isto, eu fago aquilo, eu fago agueloutro e que sou o melhor a
fazer isto... Digamos que a atividade valorativa individual de cada um de nés nao pode
ser expressa em termos de Marketing porque é proibido pela nossa regulacdo que é dada
pela Ordem dos Médicos.

4. Entrevistadora: Considera gue a comunicacdo interna da instituicdo pode afetar as

acoes de Marketing direcionadas para o cliente?

Presidente da Comissdo de Etica: A comunicacdo interna pode afetar as acdes de
Marketing?! Pode, pode, pode! Uma instituicdo que tenha boa comunicagéo interna entre
0S varios atores, 0s varios interventores, digamos que tendenciosamente funciona melhor
e portanto digamos que ha uma possivel relagdo com aquilo que se transmite aos
clientes. Se os clientes perceberem que estdo seguros numa rede, digamos assim que
funciona...ndo estou eu mas esta o outro! No cado da urgéncia de medicina interna, ou
que eu tenho um acesso facil para discutir um exame complementar ou que eu tenho um
acesso facil para discutir um caso com outro médico ou que tenho uma boa relagdo com
os enfermeiros ou com os técnicos, eu acho que isso € uma prova de uma estrutura que
funciona em rede e que funciona com seguranca e acho que isso € um bom argumento
de Marketing. A seguranca hoje em dia € uma premissa importantissima e portanto acho

gue a boa comunicacdo interna é um bom argumento para o Marketing ser eficaz.
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5. Entrevistadora: Qual acha que é a importancia dos colaboradores da instituicdo para o

Marketing hospitalar?

Presidente da Comiss&o de Etica: E a maior, eu penso que nas instituicbes nestas ou
noutras, as pessoas sao o mais importante. Quer dizer n6s podemos ter o hospital mais
bonito do mundo, o hospital mais engracado do mundo, arquitetonicamente mais
apelativo, mas se a equipa funcionar mal as pessoas ndo gostam, e as pessoas
percebem isso. As pessoas sdo de facto o principal, quer dizer estejam a funcionar aqui
ou no meu velho hospital em S&o José, porque uma boa equipa a trabalhar num velho
hospital faz a diferenca e uma ma equipa a funcionar num novo hospital cai...quer dizer

as pessoas sao o principal.

6. Entrevistadora: Tem tido feedback por parte dos clientes relativamente a algumas

acoes de Marketing do Hospital?

Presidente da Comiss&o de Etica: Para ser sincero ndo, ha um exemplo. Vamos la ver,
eu quando vim para aqui ja tinha a minha clinica formada e trouxe os meus clientes,
depois fui acrescentando novos, perdendo outros seguramente, mas a realidade é que ja
vinha on the road ja vinha em corrida e portanto as pessoas acompanharam-se
independentemente da instituicdo. Eu ndo tenho muito essa nocdo de feedback de
algumas acbes de Marketing, sei que ha uma ou outra pessoa que jA me consultou
porque vai ao site e vé a equipa e vé 0 meu nome e consulta-me como pode consultar
outro colega qualquer, mas agora digamos que as pessoas acedem a mim por
referenciacao direta ou indireta, € um bocadinho por circulos de referenciacao. Quer dizer
eu vejo dez pessoas, essas dez falam com outras vinte e essas vinte falam com outras
cem e essas pessoas vao-me chegando até as vezes familias inteiras. Agora
propriamente por marketing da instituicdo tirando do udltimo trimestre do ano passado
houve duas pessoas que vieram porque foram ao site viram 0 meu nome e vieram nao

me conheciam de lado nenhum, por outras a¢des eu acho que néo.

7. Entrevistadora: Acha que o cliente tem consciéncia da importancia que tem na

transmissao da imagem do Hospital?

Presidente da Comiss&o de Etica: Esta, esta esta consciente até porque até quando as
coisas correm mal, do ponto de vista negativo eu tenho essa experiéncia porque 0s
cliente quando fazem reclamacdes a que eu tenho que responder, parece que estdo
verdadeiramente zangados connosco, a maior parte das vezes devo dizer sem razéo,
dizem que vao desaconselhar toda a gente que conhecem de vir aqui ao hospital,

portanto aqui funciona negativamente nesta area. Mas também tenho que dizer que o
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facto das pessoas virem, voltarem e trazer os seus familiares, aconselharem os seus
amigos, aconselharem os seus colegas de trabalho isso verifica-se e no fundo € a
transmissao por parte do cliente de uma imagem positiva. Uma imagem do ator, do
interventor, de quando ca estiveram internados do piso, dos enfermeiros, dos técnicos da
comida (que é sempre uma &rea de maior zaragata) e ainda assim estive mesmo agora
com um cliente que acha que a comida é fantastica e ha outros que a mesma comida
acham que é péssima. Portanto, sdo um veiculo de Marketing e provavelmente tém
consciente disso, quer dizer qualquer um de nés gosta de levar um amigo ou um familiar
a um sitio onde é bem tratado onde € bem cuidado e penso que eles tém essa influéncia
e sentem isso, quando as coisas correm mal e tal dizem que vao desaconselhar, quer

dizer, Marketing negativo.
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APENDICE C INQUERITO E RESULTADOS
OBTIDOS PELO SPSS®

C.1. INQUERITO APLICADO AOS CLIENTES DO HOSPITAL DA
LUZ

Seguidamente, serd apresentado o Inquérito aplicado a amostra selecionada. Este
inquérito foi sujeito a pequenas alteracdes desde a sua fase inicial, estas alteracdes
prendem-se com questfes de linguagem o sentido de ficar acessivel aos clientes e
evitando interpretacdes pouco claras das perguntas. E composto por trés partes, a
primeira com perguntas que pretendem caracterizar a amostra, a segunda composta por
questdes de resposta fechada (Afirmativa e Negativa) e a terceira, um conjunto de varias
afirmacdes que os clientes deverdo responder através da escala de Likert com 7 itens de

resposta.
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INGUERITO
Cang cllenta,

O presnchimants deste Inquértto Ird permitir qus ssfa sfstuado um ssfudo sobre & efcicla ds: esfraféglas de
Marksdng do Hospital da Luz Garanimos o anonimabe @ss suss respostas. assim como O wso exclushee desbes
dados para o referido satudo.

Agradecamcs qus lela atentaments as aNmMmagdes & assinale com X 4 opEE0 comespondants.

1. Ganero:
O Faminiro OmMasculing

2 ldada:
O-20 Jzo-33 d30-33 Oao-43 J=0-5% Oso-s3 O70 ou mas

3. Habllitaghes academicas:

O Ensino Baskn O Emsing Secundar 0 Ucenciatura Ostestrado Oocatomamento

Lala 38 questies & responda de fomma afirmativa ou negativa sssinalando com um X 3 suaE sscolha,
Sim N30
4. Fid & primedra vez qus velo 30 Hoapltal da Luz? o o
Se Mo, quantss vezes velo aprdmadaments?
5. J4 viu alguma noticta na televisdo que falasss do Hoepital da Luz?
E. Ao folhear uma reviata, siguma vez lsu um ariige que referenclaase o Hoapltal da Luz?
7. Tam &M SUa posss o contato telefonice do Hospital?

8. Alguma waz visiou o wabslis do Hospital da Luz?

o o o o o
O O o o o

3. Fid a primedra vez qus esteve Intsmiade no Hospial da Luz?
G2 N30, QUanias veZss esleve aprodmadamentsT
10. Recomeandara este servigo de Intemamento a um amigo?
11. Pretendar woltar 3 recomer 308 senvigos de salos prestados no Hoepital & Luz?

12 Duranie o s5u Infermamante lsu algum folhsbo ou revista do Hosplital?

o o o o
O o o o

13 Teve oportunidads da ver as Informiagdes transmitidas nos televiaores &as zonas da espsera?
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Conalders as saguiniss alimagdes & ssleclone a opedo qua melhor axpressd a sua opinido assinalando com

um 5
S 2 a ] i
Doler| e |58 a2 2
: | EE | BE[ x| RE| BE | 2
T 28| ag | i3 i 5| G
& o b
S IR AR
14.0 procedmento medico realizado & o anico foco de atengdo do
clante Imemago.
15. 0 colaboradonss 530 simpatioos.
164 dsponibiidade demonsiada peios colaboradones ol Infuents
no IntEmamenta.
17_A afftude dos colaboradores fol adeguada em funcdo do senvigo
QUE prESLEamL
16.0 franalho de equipa tem Infusncia no serico que Ihe & prestado.
19. Todos 06 colabo@ires do Hospial da LUE 52 Reocupa com o
estado de salde dos clemias Intemadas.
20,0 conforto das Instalapies Interfare com a qualidade do Bervigo
e 5alde prestaca.
21.A Impeza do espags fisleo condiciona 3 sUa pemagao do senipD.
22 0 Hosphia da Luzr oferece ans clemies uma Dolsa com varas
miriEiuras &e emeicos.
23 A ealragao do Hosphal 63 Luz & adequada.
24 A opinido dos ourcs dleniss Int=mados Inlerfere com a sU3
avallacdo do Hospital da Lz
25_A opinldo dos s=us acompanhaniestamilaes 1&8m do serico gue
Ihe & prestado Influencia 3 sua propria opinido.
26 A exstoncia de um ganinets oe apoio 30 cients na Hosplal da
Luz confribul para su3 safisfacio.
27,0 3cessD A SCN0IGgd AVENgada Inuencia 3 Imagem que tem
desiz Hospital.
26 A decoiacan o005 QUANGs 00 Intemamento Infuenda 3 suE
peTasd0 o Hospital
25,4 edsenda de profissionals qualficados condickna 3 suU3
pETCECAn B0 S2nipD prestado.
304 formagio dos colabomdones ol A adequada parE @ satisfacdo
035 SUSE NECessidates enquantin S5isve INbEmiadn.
3. A partidpagio do Hosgiial em estudos clentificos & um fator
abraemie para o clientes.
32.A Imagem gue 0 colaboradorss fransmitemn do Hospita fol
presitiva para &
Muito cbrigada pela sua parficipagol
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C.2. TABELA COM VARIAVEIS, ABREVIATURAS E

DESIGNACAO DAS VARIAVEIS EM SPSS®

Tabela 23 — Variaveis, abreviaturas e designacéo de SPSS™.

Inquérito

O procedimento médico realizado € o Unico foco de

atencao do cliente internado.
Os colaboradores sao simpéaticos.

A disponibilidade demonstrada pelos colaboradores

foi influente no internamento.

A atitude dos colaboradores foi adequada em

funcéo do servico que prestam

O trabalho de equipa tem influéncia no servigo que
Ihe é prestado.

Todos os colaboradores do Hospital da Luz se
preocupam com o estado de salde dos clientes
internados.

O conforto das instalagcbes interfere com a
gualidade do servico de saude prestado.

A limpeza do espaco fisico condiciona a sua

percecao do servico.

O Hospital da Luz oferece aos clientes uma bolsa

com varias miniaturas de cosméticos.
A localizagdo do Hospital da Luz é adequada.

A opinido dos outros clientes internados interfere

com a sua avaliacdo do Hospital da Luz.

A opinido que os seus acompanhantes/familiares
tém do servico que Ihe é prestado influencia a sua
prépria opinido.

A existéncia de um gabinete de apoio ao cliente no

Hospital da Luz contribui para a sua satisfacao.

O acesso a tecnologia avancada influencia a

imagem gue tem deste Hospital.

A decoracdo dos quartos de internamento

influencia a sua percegéo do Hospital.

Abreviatura

Procedimento médico

como Unico foco
Colaboradores simpéticos

Disponibilidade dos
colaboradores influencia

Atitude dos colaboradores

adequada

Trabalho de equipa
influente

Preocupacéo dos
colaboradores com o
cliente

Conforto interfere na

qualidade

Limpeza condiciona a
percecéo

Oferta da bolsa ao cliente

Localizagdo adequada

Opinido dos outros clientes
interfere

Opinido dos familiares
interfere

Gabinete de apoio
aumenta satisfacéo

Tecnologia influencia

imagem

Decoracao influencia
percecao

Designacéao

utilizada

PROMED16

COLSIM17

DISINF18

ACOLAD19

TEQINF20

COLPRE21

CONQUA22

LIMPCO23

HLBOLS24

LOCHLA25

OOCIAV26

OFINFO27

GAPCSC28

TECIIH29

DECIPH30
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A existéncia de profissionais qualificados Qualificagdo dos
o . : o - PQCONS31

condiciona a sua percec¢éo do servi¢o prestado. profissionais condiciona
A formacéo dos colaboradores foi adequada para a Formacéo dos
satiSiacao das'suas necessidades'enguantoresteve  IeelElelo]=To [ (=EI-To [Slo[IET Y FCADNC32
internado.
A participacdo do Hospital da Luz em estudos Estudos cientificos sdo

- . . PHECAC33
cientificos é um fator atraente para os clientes. atraentes
ANimagem s gueros colaboradoresstransmitem do B InELERiEh S lifs oIl

ITCHP34

Hospital foi positiva para si.

colaboradores positiva

C.3. RESULTADOS EM SPSS®

Este Apéndice contém os varios resultados obtidos no SPSS® ap6s a introducdo dos
dados. Estes resultados surgem sob a forma de tabelas. Considerou-se que pela sua
extensdo nao faria muito sentido serem colocados no corpo de texto. Os resultados
encontram-se organizados pela ordem de introducdo das variaveis inferidas pelas

afirmacdes do inquérito apresentadas no capitulo 6.

Tabela 24 — Valores da variavel “Procedimento médico como Unico foco”

PROMED16
Cumulative
Frequency | Percent | WValid Percent Percent
Valid 1,00 15 14,7 147 14,7
2,00 17 16,7 16,7 4
3,00 7 6,9 6,9 382
4,00 7 6,9 6,9 451
5,00 5 4.9 4.9 50,0
£,00 22 21,6 216 716
7.00 29 284 284 100,0
Tatal 102 100,0 100,0
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Tabela 25 — Valores da variavel “Colaboradores sédo simpaticos”

coLsIM17
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 2,00 1 1,0 1.0 1,0

4,00 1 1,0 1.0 20

5,00 5 449 458 6,9

£,00 25 245 245 4

7,00 70 68,6 68,6 1000

Tatal 102 100,0 1000

Tabela 26 — Valores da variavel “Disponibilidade dos colaboradores influencia”

DISINF18
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Yalid 1,00 2 2,0 2,0 2,0

2,00 2 2.0 2.0 38

400 G 58 58 9.8

5,00 g 8,8 8,8 18,6

6,00 30 294 294 48,0

7,00 53 520 520 100,0

Total 102 1000 1000

Tabela 27 — Valores da variavel “Atitude dos colaboradores adequadaa”

ACOLAD19
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 2,00 1 1,0 1,0 1,0

4,00 2 2,0 2,0 29

5,00 g 7.8 7.8 10,8

6,00 28 7.5 7.5 38,2

7,00 63 61,8 61,8 100,0

Total 102 1000 1000

Tabela 28 — Valores da variavel “Trabalho de equipa influente”

TEQINF20
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Valid 4,00 3 29 29 28

5,00 3 29 29 54

6,00 27 26,5 265 324

7,00 69 676 676 1000

Total 102 1000 1000
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Tabela 29 — Valores da variavel “Preocupacéo dos colaboradores com o cliente”

COLPRE21
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Fercent
Valid 1,00 1 1,0 1,0 1,0
2,00 1 1,0 1,0 2,0
3,00 2 2,0 2,0 39
4,00 9 8,8 88 12,7
5,00 3 5,9 54 18,6
6,00 32 314 314 50,0
7,00 51 50,0 50,0 100,0
Total 102 100,0 100,0

Tabela 30 — Valores da variavel “Conforto interfere na qualidade”

CONQUAZ22
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1,00 3 249 24 249

2,00 2 2,0 2,0 49

4,00 6 59 59 108

5,00 g 7.8 7.8 18,6

6,00 18 17,6 17,6 36,3

7,00 65 63,7 63,7 1000

Total 102 100,0 100,0

Tabela 31 — Valores da variavel “Limpeza condiciona a perce¢ado”

LIMPCON23
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid 1,00 2 2,0 2,0 2,0
2,00 3 2,9 2,9 49
3,00 1 1,0 1,0 58
4,00 6 59 59 11,8
5,00 G 59 59 17,6
6,00 28 27,5 27,5 451
7,00 56 54,9 54,9 100,0
Total 102 100,0 100,0

Tabela 32 — Valores da variavel “Oferta da bolsa ao cliente”

HLBOLS24
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Walid 1,00 30 29,4 29,4 294
2,00 3 249 28 324
3,00 2 2,0 2,0 343
4,00 27 26,5 26,5 60,8
5,00 g 74 7.8 68,6
6,00 13 12,7 12,7 81,4
7,00 19 18,6 18,6 100,0
Total 102 100,0 100,0
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Tabela 33 — Valores da variavel “Localizagao adequada”

LOCHLA25
Cumulative
Frequency | Percent | \alid Percent Percent

Valid 2,00 1 1,0 1,0 1.0

3,00 2 2,0 2,0 298

4,00 11 108 10,8 137

5,00 12 11,8 11,8 255

6,00 31 30,4 30,4 569

7,00 45 441 441 100,0

Total 102 100,0 100,0

Tabela 34 — Valores da variavel “Opinido dos outros clientes interfere”

0O0CIAV26
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid 1,00 17 16,7 16,7 16,7
2,00 7 6,9 6,9 23,5
3,00 ] 8.8 8.8 324
4,00 24 235 235 554
5,00 14 13,7 13,7 69,6
6,00 15 147 147 843
7,00 16 157 157 100,0
Total 102 100,0 100,0

Tabela 35 — Valores da variavel “Opinido dos familiares interfere”

OFINFOP27
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid 1,00 10 98 9.8 98
2,00 5 49 44 147
3,00 4 349 348 18,6
4,00 12 11,8 11,8 30,4
5,00 18 17,6 176 48,0
6,00 26 265 25,5 735
7,00 27 26,5 26,5 100,0
Total 102 100,0 100,0

Tabela 36 — Valores da variavel “Gabinete de apoio aumenta satisfacdo”

GAPCSC28
Cumulative
Freqguency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1,00 1 1,0 1,0 1,0
2,00 2 2.0 20 28
3,00 2 2,0 20 448
4,00 32 4 34 36,3
5,00 10 9.8 as 461
£,00 20 19,6 19,6 65,7
7,00 35 34,3 343 100,0
Total 102 100,0 100,0
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Tabela 37 — Valores da variavel “Tecnologia influencia imagem”
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TECIIH29
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid 2,00 1 1.0 1.0 1.0

3,00 1 1.0 1.0 2.0

4,00 11 10,8 10,8 12,7

5,00 11 108 10,8 235

6,00 18 186 18,6 422

7,00 59 57,8 a7.8 100,0

Total 102 1000 100,0

Tabela 38 — Valores da varidvel “Decoragéo influencia perce¢éo”

DECIPH30
Cumulative
Freguency Percent | Walid Percent Percent
Valid 1,00 1 1,0 1.0 1,0
2,00 2 20 20 28
3,00 2 20 20 49
400 18 17,6 17,6 225
500 19 186 186 41,2
6,00 29 284 284 69,6
7,00 31 304 304 100,0
Tatal 102 1000 100,0

Tabela 39 — Valores da variavel “Qualificacéo dos profissionais condiciona”

PQCONS31
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Yalid 1,00 2 2,0 2,0 20

2,00 2 2,0 2,0 38

4,00 7 6,9 6,9 108

5,00 5 4.9 4.9 1687

§,00 23 225 225 382

7,00 63 61,8 61,8 1000

Total 102 100,0 100,0

Tabela 40 — Valores da variavel “Formacéo dos colaboradores adequada”

FCADMNC32
Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Valid 2,00 1 1,0 1,0 1,0

4,00 5 48 48 59

5,00 ] 7.8 7B 137

6,00 27 26,5 26,5 40,2

7,00 61 59,8 59,8 100,0

Total 102 100,0 100,0
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Tabela 41 — Valores da variavel “Estudos cientificos sdo atraentes”
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PHECAC33
Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent

Walid 3,00 1 1.0 1.0 1.0

4,00 17 167 167 176

5,00 4 39 38 21,6

6,00 25 245 245 461

7,00 55 5349 5349 1000

Total 102 1000 1000

Tabela 42 — Valores da variavei “Imagem transmitida pelos colaboradores positiva”

ITCHP34
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid 2,00 1 1.0 1,0 1,0

4,00 & 59 59 6,9

5,00 7 6,9 6,9 13,7

6,00 19 186 18,6 324

7,00 g9 67,6 67,6 100,0

Total 102 100,0 100,0
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