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ENQUADRAMENTO

0 projeto Healthy'n

Objetivos do documento

Estrutura do documento

0 objetivo estratégico do projeto Healthy'n Portugal é construir
uma parceria para o desenvolvimento, em Portugal, de uma
oferta de Turismo de Salde e Bem-estar (TSBE) competitiva a
escala global, assente numa plataforma colaborativa que arti-
cule e oriente - estrategicamente - a respetiva cadeia de valor.

Tendo a prestacdo de cuidados médicos como valéncia nuclear,
a aposta passa por uma oferta abrangente, integrada e com
elevados padroes de qualidade, onde tem lugar todo o ciclo
assistencial e de reabilitacdo, o termalismo e a natureza, a ati-
vidade cultural, desportiva e de lazer, bem assim como a hote-
laria e a gastronomia.

Estas distintas mas complementares dimensdes implicam 3
necessidade de criacdo de uma rede de cooperacdo entre par-
ceiros de dreas de negocio diversas, com objetivos e preocupa-
cbes empresariais distintas. A metodologia para a constituicao
desta rede foi testada através de acoes-piloto desenvolvidas
com diversas entidades, sobre produtos alvo previamente pre-
tendidos.

Este manual de boas préticas tem como principal objetivo aju-
dar as entidades que atuam ou pretendam atuar no mercado
do Turismo de Saude e Bem-estar, mais propriamente no Turis-
mo Médico, a estruturarem a sua oferta, através da aplicacao
de uma metodologia criada e testada num conjunto de entida-
des que integraram as acoes-piloto do Healthy'n Portugal.

Na primeira parte é feito um enquadramento do projeto e do
mercado do Turismo de Saude e Bem-estar, com particular
enfoque no Turismo Médico (TM), onde se evidencia o ecos-
sistema deste setor e se aborda o processo de consumo e 0s
principais critérios de decisdo de compra.

A segunda parte apresenta a abordagem metodologica utili-
zada com referéncia a alguns conceitos e fundamentos, sendo
identificadas e comentadas as ferramentas produzidas e apli-
cadas nas acoes-piloto.

A terceira parte retrata cada uma das 3 grandes fases que a
metodologia preconiza - imersdo, idealizacdo e prototipagem
-, entrando mais pormenorizadamente nos 3 passos integran-
tes de cada fase. Em cada passo é feita uma contextualizacdo
e uma breve descricao da atividade e de todo o processo de
implementacao, sendo identificadas as ferramentas que se uti-
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lizam. No final de cada passo sdo resumidos 0s comentarios
acerca dos resultados, constrangimentos e principais dificulda-
des sentidas e, sempre que pertinente, desenvolvidas algumas
sugestoes.

0 Turismo de Saude foi definido como uma atividade comercial
pela International Union of Travel Officials sendo, atualmente,
classificado pela World Trade Organization (WTO) na categoria
de Troca Internacional de Servicos.

Pela franca expansao em que se encontra, o Turismo de Saude
é, usualmente, apresentado como um dos mais interessantes e
promissores setores de atividade econémica. Desde o final dos
anos 90 que se assiste a um crescente nimero de pessoas que
viajam para outros paises com o objetivo de, ai, realizarem os
seus tratamentos meédicos essenciais, ou seja, procurando re-
solver um determinado condicionalismo médico, grande parte
das vezes complementando com uma série de atividades de
lazer e desporto.

Existem fortes indicadores que apontam para que a taxa anu-
al de crescimento do Turismo de Saude se possa situar entre
0s 10% e os 20%, conforme as fontes, o que indicia grandes
oportunidades para um setor que se avalia em cerca de 3 mil
milhdes de Euros, para os pafses que compdem a OCDE.

Convém, no entanto, ressalvar que o Turismo de Salde associa
o Turismo de Bem-estar, pelo que o setor se apresenta normal-
mente subdividido em trés segmentos:

» representa o conjunto de experiéncias confinadas a realizacdo de um tratamento

especifico para a cura de uma doenca;

» 3 experiéncia baseia-se na procura do equilibrio e da harmonia mental, emocional,
fisica e espiritual;

» a experiéncia baseia-se na procura do bem-estar fisico e psiquico através de um

tratamento especifico.
Figura 1 - Segmentos do Turismo de Saude e Bem-Estar
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Turismo de Saude e Bem-estar
e Turismo Médico

Estima-se a sequinte distribuicao, em termos do volume de
negacios, pelos segmentos deste mercado.

Figura 2- Distribuicao do volume de negdcios dos segmentos de Turis-
mo de Saude e Bem-Estar

Por orientacoes da Comissao Permanente e do Conselho Su-
perior Estratégico do projeto Healthy'n Portugal, o enfoque no
desenvolvimento das atividades do projeto tiveram uma inci-
déncia particular sobre o turismo médico pelo que, doravante,
as referéncias ao setor do Turismo de Satde ou ao turista de
salde se reportam ao segmento Médico, com excecdo das que
forem produzidas especificamente, nomeadamente as que se
refiram ao Turismo de Bem-estar especifico.

DRIVERS DO MERCADO E ECOSSISTEMA DO TURISMO MEDICO

Desde o inicio do Healthy'n Portugal que se procurou desen-
volver uma abordagem assente na Procura e a metodologia
proposta neste documento seque a mesma linha de raciocinio.

Suportada na bibliografia existente e nos contactos diretos
desenvolvidos com especialistas e canais de distribuicdo, os
drivers de mercado mais referenciados no setor do turismo
médico, sao:

e A rapidez no acesso;

« A disponibilidade do tratamento;

» Uma melhor qualidade percebida;

e Um especialista em particular;

e Um preco competitivo;

* Privacidade.

Estas motivacdes sao condicionadas por fatores econémicos,
politicos e pelas carateristicas do Sistema Nacional de Sadde
de um determinado pais e ajudam a definir e caraterizar a
Procura. Num enquadramento econdmico, do lado da Oferta,
encontram-se 0s paises com competéncias e capacidades ao
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nivel da oferta de produtos de saide mas também todos os
restantes componentes que fazem parte de um produto de tu-
rismo médico, onde coexiste uma multiplicidade de entidades
de variados setores de atividade.

Como forma de fazer chegar uma determinada Oferta ao mer-
cado, considera-se um significativo conjunto de intermedidrios,
com especial destaque para os facilitadores de Turismo Médico
e de outros atores tais como as companhias sequradoras.

PROCURA INTERMEDIARIO

médico
Acessibilidade Agentes On-line
Disponibilidade
Privacidade e anonimato
Tecnologia avancada
Rapidez de acesso

Melhores cuidados médicos

Oportunidade para férias
(canal direto)

Agentes de turismo

Agentes de viagem

Entidades patronais

Entidades patronais

S OFERTA

Hotéis e resorts

Invasiva
Diagnostico
Estilo de vida

Economia
Sistema de saude
Sistema politico

Figura 3 - Drivers do mercado e Ecossistema do Turismo Médico

PROCESSO DE CONSUMO E CRITERIOS DE DECISAO DE COMPRA
B2C

0 processo de consumo de um produto de turismo médico é
complexo, denso, longo e divide-se em varias fases.

Desde logo, o potencial turista médico depara-se com uma
multiplicidade de necessidades a satisfazer que 0 obriga a uma
consulta exaustiva sobre potenciais prestadores de cuidados
de saude, viagem, estadia, e outras informacoes relativas ao
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Notoriedade e reputacao do pais
Estabilidade politica

Acreditacoes

e Operadores
e Segurado-

A

» Companhias aéreas

e (ruzeiros
e Operadores

pais de destino. No mercado do TSBE e do TM aparece, muitas
vezes, a figura do facilitador de Turismo Médico, que procura
concentrar, em si, toda a logistica associada ao processo de
decisdo e de consumo, construindo e oferecendo pacotes de
oferta completos.

* Hospital

* Ambulatorio
e Centro Clinico
o Termalismo

eInstituicoes Culturais
« Operadores turisticos
e Gabinetes Turismo

¢ Hospitais
e Restaurantes

=N v |
N N

FACILITADOR TURISMO MEDICO

v

Figura 4 - processo de consumo de um produto de turismo médico

Como a figura acima evidencia, a primeira atividade do poten-
cial turista é a procura de informacao que acontece - sempre
- através da internet, e seque um determinado caminho. A
taxa de conversao de contactos iniciados na internet é de cerca
de 8%, o que significa que apenas 8% realiza efetivamente o
procedimento médico que procura.

Figura 5 - taxa de conversao de contactos iniciados na internet

Ainda na fase de andlise de alternativas, o pafs de destino é
sempre 0 primeiro fator a ser considerado, sendo dada impor-
tancia ao clima politico, as condicoes de sequranca, a requ-
lamentacao e a afinidade entre paises, tanto resultantes dos
lacos historicos e lingufsticos existentes como dos fluxos turfs-
ticos ordinarios.
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Figura 6 - Fatores de avaliacdo de pafs de destino

S6 depois de aceite como elegivel um determinado pals, o
potencial turista médico se debrucard sobre informactes mais
particulares, adstritas ao fornecimento dos cuidados médicos
que procura. Dard especial importancia a reputacao do quadro
clinico, as Acreditacoes e Certificacdes do prestador médico,
3 casuistica e as redes internacionais, entre outros fatores de
peso.

Escolha do local
para o tratamento

Figura 7 - Fatores de avaliacao de prestadores de cuidados mé-
dicos

Outra dimensdo importante tem a ver com a logfstica associa-
da a viagem e estadia, desde o tempo de viagem, ao nimero
de escalas, ao transfer necessario e a qualidade de servico do
hotel.
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Obviamente que existem algumas excecdes. Desde logo a pro-
cura de um determinado especialista ou equipa de especialis-
tas para procedimentos com risco elevado ou a existéncia de
familiares ou condices particulares que se podem sobrepor a
imagem do pafs.

CONCEITO DE PRODUTO COMPOSTO OU ALARGADO

0s produtos de Turismo de Saude e Bem-estar, em particular s
de turismo médico, sdo produtos compostos porque integram
varias dimensoes. Uma dimensao central é o procedimento ou
tratamento médico a que se juntam a viagem, oS transpor-
tes, o alojamento, 0s servicos complementares e os produtos
turisticos. O conjunto destas componentes forma o chamado
produto alargado.

Core (médico ou
termalismo)

Hotelaria;
Servigos complementares
Termalismo ou médico

Produtos turisticos;
envolvente

Y

Figura 8 - Produto composto ou alargado

ANALISE DE VALOR

Ainda que muitos autores deem especial enfoque ao critério
Preco, a disponibilidade para os pacientes sairem do seu pais
de origem para o estrangeiro nao se esgota no potencial de
poupancas mas numa andlise de valor que considera a facili-
dade e conforto de todo o processo de compra; o esforco da
viagem; a confianca e a qualidade percebida relativamente 3
equipa médica, a entidade prestadora do servico de saude e
a todas as outras que integram o fornecimento do servico; a
afinidade cultural e linquistica; e a sensacdo de sequranca e
confiabilidade que o pais de destino oferece.
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- Preco
(procedimento, viagem, estadia);
- Esforco da viagem

/

- Facilidade e conforto no processo
de compra

- Rapidez no acesso Beneficios
- Qualidade percebida
- Sequranca do pais

- Confiabilidade

Figura 9 - A relacao custo- beneficio

Aqui estao algumas perquntas a fazer antes de comecar um

- . ., Questoes prévias!
negacio de turismo médico.

METODOLOGIA DE
IMPLEMENTACAQ

 Acoes piloto
» Abordagem metodoldgica
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METODOLOGIA DE IMPLEMENTACAO

Acoes-piloto

A metodologia de implementacdo preconiza uma légica de
atuacdo a partir do mercado e das suas necessidades. Procura,
acima de tudo, o dominio do mais variado tipo de informa-
cao existente sobre as condicées de mercado, os atores que
nele coexistem, as praticas e comportamentos estabelecidos,
as tendéncias, os perfis de segmentos, 0s precos praticados,
entre muitas outras.

Adotar um espirito da inteligéncia competitiva revela-se fun-
damental para atuar num meio envolvente caracterizado pela
constante mudanca e pela crescente exigéncia dos clientes.
No desenvolvimento de uma cultura para o mercado revela-se
fundamental apostar numa orientacao efetiva para o cliente, a
par de uma maior monitorizacao da concorréncia, sem que isso
implique uma postura meramente reativa.

Num mercado tdo competitivo e aberto, o enfoque no cliente
deve obrigar a um conhecimento profundo sobre as suas mo-
tivacoes e necessidades, essenciais para incrementar os niveis
competitivos dos atores nacionais, eventualmente, assentes
numa estratégia de diferenciacdo e suportada na inovacao.

E a partir do dominio da informacao que se procura definir
uma estratégia diferenciadora, assente num trabalho em rede,
criando uma proposta de valor com relevancia para o mercado.

Para testar esta abordagem metodoldgica foram desenvolvidas
varias acbes-piloto.

* Santa (asa da Misericordia do Porto - Hospital da Prelada
e LUz Saude - Hospital da Arrdbida

e Tecsam - Tecnologia e servicos Médicos, Lda;
 Widetravel

e CHUC - Centro Hospitalar da Universidade de Coimbra
 CHUC - Centro Hospitalar da Universidade de Coimbra

Figura 10 - acbes-piloto desenvolvidas no Healthy'n Portugal
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Envolvendo os subsetores da cadeia de valor do turismo de
salide e bem-estar, as acoes piloto tém como objetivo testar,
numa amostra piloto de consumidores tipo e/ou segmentos
de mercado alvo internacionais, a atratividade de produtos
alargados ou “pacotes de produtos” desenvolvidos através de
estratégias de posicionamento e segmentacao.

0s objetivos por detrds do desenvolvimento de uma metodo-
logia de implementacao foram:

1) Facilitar a compreensao das varias etapas da implementa-
cao e dos contributos e das responsabilidades de cada inter-
veniente;

2) Cultivar um sentimento de pertenca que traduzisse uma es-
tratégia e a persecucao de objetivos comuns;

3) Sistematizar um conjunto de informacoes relevantes a de-
Cisdo;
4) Definir e descrever o processo de desenvolvimento do mo-

delo de negdcio do turismo médico nacional baseado em cara-
teristicas diferenciadoras;

5) Estabelecer o funcionamento da rede nacional e as regras
de entrada e de relacionamento entre os participantes;

6) Identificar boas praticas para o setor.

Esta metodologia ¢ baseada na metodologia de inovacdo De-
sign Thinking e seque os principios da metodologia Stage Gate,
ou seja, apos a realizacao de cada uma das etapas prevé-se
um momento de avaliacdo/validacao dos resultados e planifi-
cacao da proxima etapa.

Conceptualmente, Design Thinking é considerado como um
método pratico-criativo de solucdo de problemas ou questdes,
com vista a um resultado futuro. E uma forma de pensar com
um objetivo inicial e um enfoque nas solucdes, em vez de no
problema. Este método define 3 grandes etapas que por sua
vez se desagregam em 3 atividades cada.

HEALTHY’N PORTUGAL | MANUAL DE BOAS PRATICAS
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Abordagem metodoldgica

* Definicdo das dimensoes
3 analisar
* Andlise externa

« Andlise interna

o Sistematizacao de infor- * Desenvolvimento do pro
macao; duto composto;
* Definicdo de objetivos; » Avaliacdo da atratividade

* Definicdo de estratégia da oferta base;

* Ajustes e lancamento do
produto @

Figura 11 - Etapas da metodologia

e Imersao - decorrendo da interpretacdo dos estudos produzi-
dos no ambito do projeto Healthy'n Portugal, a fase de imersao
parte da identificacdo das dimensdes de informacdo mais im-
portantes a analisar, que permitam desenvolver uma anélise
interna e externa sobre parametros idénticos. Esta fase tem
como atividades centrais:

- Definicao das dimensdes a analisar;
- Andlise externg;

- Andlise interna.

- a recolha de informacao sobre o mercado e a
concorréncia deve ser tratada por forma a permitir criar uma
base de informacdo que permita ser analisada e a partir da
qual se possam definir objetivos e delinear uma estratégia,
procurando identificar as oportunidades e necessidades de me-
Ihoria para satisfazer a procura de determinados segmentos,
estabilizando o conceito pretendido para a construcdo de uma
oferta e a rede necessaria para a sua materializacao. Tem como
atividades centrais:

- Sistematizacdo de informacao e Andlise;

- Definicao de objetivos;

- Definicdo de estratéqgia.

« Prototipagem - partindo da estratégia definida e da mate-
rializacdo da atividade em rede, esta fase procura desenhar

uma oferta concreta e valida-la junto do mercado. Tem como
atividades centrais:

HEALTHY’N PORTUGAL | MANUAL DE BOAS PRATICAS
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- Desenvolvimento do produto composto ou alargado;
- Avaliacdo da atratividade da oferta base;
- Ajustes e lancamento do produto

0 processo pode ser descrito através da figura sequinte, onde
se inscrevem as etapas principais e as atividades que Ihes es-
tdo adstritas.

IMERSAO
e Estabilizacao do produto * Imersao no mercado e Autoavaliacao as compe-
core, dos segmentos, e dos eyl téncias instaladas e aos
concorrentes e (araterizacao dos concor

rentes e das suas praticas recursos disponiveis
e TECCE- Técnicas, Equipa,

o e Levantamento de precos
Condicoes e Envolvente

* Levantamento de boas
praticas

IDEALIZACAO

> informacao Definicdo de objetivos Definicao de estratégia

e Analise

e Curva de valor da informacao e Definicao de objetivos * Enfoque nos segmentos
(vendas, n° de clientes,

. . ici
mercados prioritrios,...) FESRMENTENID

e "Analise de mercado e da
concorréncia”

TURISMO MEDICO,

e TECCE
. - PASSO A PASSO
¢ Analise estratégica
- RACE * Imersao
* |dealizacao
LR Dcsenvolvimento do produto Avaliacao da atratividade da Ajustes e lancamentos do :
e Prototipagem
composto oferta base produto
* Definicao de marketing mix * Avaliacao (integrada em * Ajustes ao produto
do produto alargado redes internacionais) - Ne-

* Plano de Marketing

- 0ciacao
e Construcdo da rede gocia A R —
* Missdes ao exterior =

* Missdes inversas

Figura 12 - 0s 9 passos da metodologia
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A implementacdo da metodologia através das acdes-piloto
permite retirar algumas conclusoes sobre 0s principais aspetos
do processo de desenvolvimento do produto e fazer algumas
recomendacoes.

TURISMO MEDICO, PASSO A PASSO

A Imersdo pode ser dividida em duas etapas: Preliminar e Pro-

IMersa0  fndidade.

A primeira tem como objetivo o enquadramento e o entendi-
mento inicial do problema, enquanto a sequnda se destina a
identificacdo de necessidades e oportunidades que irdo nortear
a geracdo de solucbes na fase sequinte: a Idealizacdo.

A etapa Preliminar desenvolve-se com a definicdo das dimen-
soes criticas a analisar.

A etapa Profundidade propée uma imersao mais profunda no
universo do uso dos produtos/servicos e a investigacao sobre
as tendéncias do mercado, cruzando as informacoes com o ob-

IMERSAO jetivo de identificar padroes e oportunidades.

Healthy’n

PASSO 1 - DEFINICAO DAS DIMENSOES CRITICAS A ANALISAR
Ponrtugal

Definir as dimensoes criticas a analisar reveste-se da maior
importancia porque deve, acima de tudo, definir a latitude das
pesquisas e das andlises a desenvolver, numa logica de eficién-
cia, mantendo o enfoque nos resultados pretendidos.

Sequindo a légica defendida num processo de planeamento
estratégico, devem definir-se duas grandes dreas de andlise:
uma externa e outra interna. Para otimizar estas andlises de-
vem procurar-se aplicar um método que uniformize a tipologia
de dados a recolher e a forma como devem ser tratados, com
0 objetivo de gerar informacao.

A informacdo disponivel condicionard uma série de decisées
com consequéncias para a organizacdo da empresa e para a
rede que integra ou pretende integrar.

Possuir informacdo Util é fundamental para a tomada de
decisao ao nivel de uma organizacdo - estratégica, tatica e
operacional - que tem que ser cada vez mais orientada pela
credibilidade e rapidez - devendo ser oportuna -, de modo a
alavancar o sucesso das acbes da empresa ou da rede onde
estd inserida.
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A informacao de gestdo deve ser pertinente, credivel e bem
estruturada, de modo a permitir responder as principais ques-
toes colocadas por aqueles que tém responsabilidade em to-
mar decisdes. Para facilitar, pode ser pertinente a criacao de
um sistema eficiente de recolha de informacdo que permita
uma sistematizacao eficaz, jd que muita informacdo pode ser
redundante ou resultar num excesso e, portanto, criar inefici-
éncias e rufdo.

A pesquisa de dados deve permitir que se produza informacao
util para andlise. Logo, os dados devem ser bem classificados
para produzir boa informacdo. Devem ser sequidos alguns prin-
cipios importantes:

0 conjunto de categorias de dados deve estar relacionado
com 3 ideia ou conceito central capaz de abranger todas as
cateqgorias;

e As categorias devem ser exclusivas;
e As categorias devem abranger todas as informacdes obtidas.

Para procurar a maxima utilidade da informacao e eficiéncia do
processo, deve ser aplicada a TECCE, que permite uniformizar a
informacao para andlise e comparacdo, e definir a tipologia de
informacao a utilizar nos websites.

Foram considerados 3 eixos a explorar que orientaram a cons-
trucao e a aplicacao da TECCE nas duas andlises realizadas (Ex-
terna e Interna):

« 0 produto core, jd que se deve partir da oferta atual, ob-
viamente adstrita as competéncias de entidade prestadora de
cuidados meédicos;

 0s potenciais segmentos de mercado a servir: o Atlas de
Oportunidades identifica tanto os paises alvo como 0s concor-
rentes e 0s segmentos que podem interessar e procura dimen-
siona-los;

* 0 espectro da concorréncia, sobre a qual interessa caraterizar
a oferta, os fatores distintivos, os niveis e qualidade de infor-
macao, 0s precos praticados, 0s canais utilizados, as politicas de
COMUNIcacao e as estratégias sequidas.
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pertinente e

relevante
rapida e
oportuna
credivel e
estruturada
TECNICAS
EQUIPA
MEDICA
CUSTOS
CONDICOES
ENVOLVENTE

Ferramentas especificas criadas ou aplicadas

(ada pretendente a apresentar-se no mercado do TM tem de
vencer um conjunto significativo de barreiras que é preciso
ter em conta no desenho dos modelos de oferta. De acordo
com alguns autores, os critérios de selecdo de um destino vao
para além do preco, como referido anteriormente, pelo que é
essencial possuir informacao qualitativa que permita enfatizar
outros critérios e permitir uma andlise de valor informada e
sustentada.

Dado o fato da internet ser a ferramenta de divulgacao e venda
mais utilizada, é importante definir o nivel de profundidade e
de amplitude da informacao disponivel, pelo que foi desen-
volvido um modelo de sistematizacdo de informacdo sobre o
qual foram avaliados os websites dos potenciais concorrentes
e identificadas as melhores praticas.

TECCE é 0 acrénimo de Técnica, Equipa médica, Custo, Condicoes
e Envolvente (que para melhorar a qualidade da informacao se
optou por dividir em Envolvente ao produto - 3 frente referida
como servicos complementares - e Envolvente da Hotelaria e
Atividade de Lazer).

A TECCE foi aplicada na pesquisa realizada na internet sobre
websites ligados ao turismo médico tendo por contexto cada
um dos produtos das acoes-piloto.

As informacdes recolhidas foram divididas em dois grupos.
Primeiramente foram verificadas as varidveis ligadas aos as-
petos praticos e estéticos do website. Em sequndo, o enfoque
foi dado sobre questoes relativas a oferta propriamente dita.
(ada dimensao foi avaliada numa escala qualitativa consoante
a3 sua importancia, medida pela Dimensao e Profundidade da
informacao que era apresentada no website: insuficientes; su-
ficientes; completas; muito completas.

A Dimensao tem como objetivo demonstrar se a informacao é
vasta e a Profundidade se a informacdo é superficial ou forte-
mente sustentada.

A cada um dos niveis da escala foi associado um principio
comum as diferentes dimensodes da TECCE, sendo que os pri-
meiros niveis referem-se a identificacdo e caraterizacdo da in-
formacao prestada e o Ultimo nivel 3 percecdo da exceléncia
e fatores distintivos apresentados, como é representado no
exemplo que a figura sequinte traduz.
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A

4 N\
Muito Bom: Redes, Acreditacdes internacionais, Universida-
des, ID

.

J

A
( o o o A

Bom: Casuistica e experiéncia por especialidade, Quadro
pessoal detalhado, CV da equipa médica e pessoal técnico

Suficiente: Acreditacbes nacionais, Quadro de pessoal, Lin-
quas; Detalhe das especialidades

Insuficiente: Nao refere ou apenas identifica as Infraestrutu-
ras; Nivel tecnoldgica, especialidades

Figura 13 - Exemplo da gradacdo dos niveis de avaliacdo qualitativo
para 0 parametro condicdes da TECCE, Exertus Consulting

0 resultado do estudo evidenciou os precos praticados e as
politicas e ferramentas de promocdo e comunicacao em Uso.

Convém salientar que o produto é visto numa perspetiva alar-
gada, procurando identificar, a partir do core, as componentes
que lhe estdo associadas (viagens, servicos complementares,
estadia, produtos turisticos, entre outros).

A TECCE deve ser utilizada na caraterizacdo de cada entidade
que pretende entrar no setor do TSBE ou TM. No Passo 3 - Ana-
lise interna ver-se-4 a forma como é aplicada.

Resultados, constrangimentos, principais dificuldades e reco-
mendacoes

* Nada a assinalar

« Adaptar a TECCE ao produto core desejado, se necessario;
e Adaptar a TECCE a0 processo de pesquisa;

« Definir um método para atualizacdo da informacao que, em si, é estdtica e rapidamente ultrapas-
sada.
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PASSO 2 - ANALISE EXTERNA
Processo de selecdo de mercados

A primeira tarefa que uma empresa deve realizar, quando pla-
neia a sua expansao considerando mercados internacionais
consiste na identificacao do binémio produto/mercado mais
adequado. A escolha de paises geogrdfica e culturalmente pré-
Ximos para empresas com pouca experiéncia internacional tem
beneficios gerais, reduzindo o0s custos de entrada e minimizan-
do a necessidade de adaptacao dos produtos.

Esses destinos podem, depois, servir de base para a entrada
progressiva em mercados mais distantes. Por outro lado, por
vezes, as empresas tém de adaptar os seus produtos as parti-
cularidades dos mercados.

Na adaptacao do produto/servico aos mercados de destino de-
vem ser identificados fatores relevantes para o futuro sucesso
dos produtos escolhidos:

« Oportunidades e ameacas dos vdrios mercados;

e Forcas e fraquezas dos produtos selecionados, com base na
experiéncia no mercado;

e Semelhanca entre as necessidades satisfeitas no mercado
nacional e nos novos mercados, bem como a existéncia local
de produtos concorrentes e/ou substitutos;

e Especificidade dos canais de distribuicdo locais, assisténcia
técnica e normas locais sobre o produto/servico e especifica-
coes técnicas. O diagnastico sobre a situacdo atual da empresa
deve ir para além dos seus produtos e debrucar-se sobre todas
as dimensoes da empresa;

* Fatores criticos de sucesso observados.

Para a identificacdo das Oportunidades e Ameacas dos merca-
dos foi desenvolvida uma andlise PESTAL, também conhecida
como PESTEL, se utilizado o acrénimo na lingua inglesa.
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Figura 14 - Exemplo de resultado de uma andlise Pestal

A PESTAL tem como fim pesquisar o setor em andlise, do ponto
de vista Politico, Econémico, Social, Tecnolégico, Ambiental e
Legislativo, compreendendo fatores que poderdo condicionar
a atividade geral da totalidade das empresas existentes num
determinado setor. Numa perspetiva prospetiva, apesar des-
ta andlise ter como base fatores passados, poderd ser usada
como forma de avaliar o futuro, mesmo em setores onde exista
uma grande dificuldade em efetuar previsoes.

Deve, ainda, ser analisado o relacionamento histérico e politico
com os pafses-alvo, o nivel de importacao e exportacao e prin-
cipais produtos/servicos transacionados, 0s acordos existentes,
entre muitos outros aspetos importantes.

Face a latitude de mercados-alvo, foi estabelecido um conjun-
to de critérios como forma de focar o trabalho na carateriza-
¢do dos mercados que previsivelmente apontassem para uma
maior oportunidade de sucesso. Estes critérios podem ser con-
siderados para futuras analises.
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Critérios utilizados

Onde Portugal tem maior notoriedade

Onde haja maior didspora portuguesa fixada

Nos maiores emissores de turistas para Portugal

Nos paises com maior nimero de residentes com sequnda habitacdo em Portugal

Nos paises que tiverem Clinicos e professores estrangeiros a trabalhar em Portugal

Nos principais mercados emissores

Nos paises com maior lista de espera para determinados procedimentos / dificuldades de
acesso a salde

Nos que j sao clientes dos nossos concorrentes

Nos que apresentam maior dispersdo nos destinos procurados

Nos mercados com maiores taxas de importacdo de servicos de saude face ao total
despesas em salde

Nos paises com maior taxa de exportacdo de servicos de salde

Onde o valor do pagamento particular é significativo (out of pocket)

Onde as apdlices de sequro ndo cobrem determinados procedimentos

Tabela 1 - Critérios para selecdo de mercados alvo

Para além de fontes nacionais, foram utilizadas varias fontes
de informacdo estrangeiras que, lidas em conjunto, ajudaram
a tracar uma parte do perfil de cada mercado. Destacam-se
algumas:

e Estatisticas (Mundiais: http://data.worldbank.org/;
https://www.cia.gov/library /publications /the-world-
-factbook; Europeias: http://ec.europa.eu/eurostat; http://
www.ecb.int/stats; OCDE: http://stats.oecd.org/; Salde:
http://data.un.org/; http://www.wto.org/; http://unwto.
org/

* Nivel de corrupcao (http://www.transparency.org/
Cpi2014;

* Nivel de requlamentacao de negdécios e direitos de pro-
priedade (http://www.doingbusiness.org/ )

« Opinido dos europeus: http://ec.europa.eu/public_opi-
nion;

» Estabilidade politica: http://viewswire.eiu.com/
 Comparacdes culturais entre paises: http://geert-hofste-
de.com/countries.html

« Qutras: http://www.eiu.com/; http://www.weforum.
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Como resultado desse processo de selecdo e andlise foram de-
finidos determinados mercados para analise, sistematizados no
quadro sequinte. Para cada mercado alvo foi desenvolvido um
estudo especifico, cujos resultados foram resumidos no “Atlas
de Oportunidades para o Turismo Médico” que pode ser consul-
tado no website healthyn.pt.

Contudo esta lista pode alterar-se rapidamente:

e Imaginem-se as consequéncias da descida do preco do pe-
tréleo que poderia colocar Angola numa posicdo mais fragiliza-
da no panorama econémico mundial, podendo ser desinteres-
sante manter como pais-alvo;

* Serd que existem realmente oportunidades no Luxemburgo,
ainda que tenha sido um pais alvo inicialmente identificado,
depois de aplicados os critérios acima enunciados?

Angola
Alemanha
Espanha
EUA
Franca
Holanda

Luxemburgo

Mocambique

Reino Unido

FP00CPheOD®S

Figura 15- Lista de paises alvo analisados no Healthy'n Portugal

Aconselha-se, portanto, um forte espirito critico na leitura dos
resultados das pesquisas e estudos desenvolvidos ou a desen-
volver.

Uma imersdo em cada mercado deve considerar uma carateri-
zacdo mais profunda e focada nas suas dinamicas, comporta-
mentos, tipologia e perfil de segmentos de clientes, concorren-
tes, precos, entre outras.

Deve, ainda, ser considerada a coexisténcia de vdrios segmen-
tos alvo independentemente do mercado pesquisado, ainda
que com pesos distintos:
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* B2B (Business to Business - Entre empresas)
- Sequradoras

- Entidades patronais (Especialmente nos EUA)
* B2G (Business to Governement - Entre empresas e governos)

- Sistemas nacionais de saude

 B2C (Business to Consumer - entre empresas e consumido-
res)

- Didspora

- Consumidor

Figura 16 - Segmentos de clientes no TM

Ainda que nao se pretenda com este manual entrar em de-
talhe em informacdes sobre o mercado do turismo médico,
deixa-se como contexto algumas informacoes importantes:

« diversas fontes referem que a Alemanha e o Reino Unido,
em conjunto, representam cerca de 82% do mercado europeu
de TM, perfazendo um total aproximado de 278700 turistas
médicos.

e 35 principais atitudes e sensibilidades de paises europeus
face aos drivers ou motivacoes de mercado estao resumidas
na tabela sequinte:

Dinamarca; Holanda, Reino Unido, Irlanda, Suécia, Espanha, Polonia,
Eslovénia

Alemanha, Irlanda, Reino Unido, Polénia, Eslovénia,

Holanda, Reino Unido, Poldnia, Bulgdria, Rep. Eslovaca, Estonia, Chipre

Bulgaria, Chipre, Suécia, Poldnia, Reino Unido, Republica Checa, Franca,
Liludnia, Eslovdquia, Grécia, Irlanda,

Irlanda, Espanha, Eslovénia, Suécia, Reino Unido, Chipre

Tabela 2 - atitudes e sensibilidades de varios paises face a motivacoes
para o TM
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Cirurgia de obesidade

Cirurgia estética eoo oo
Dependéncia Quimica o0 oo eoo °
Odontologia eoo o0 [ X 1 eoo
Oftalmologia o0 oo
Ortopedia X 0 0
Reabilitacao oo

Tratamentos de ° 0 0 oo
Infertilidade

Wellness (X 1) (X 1) o000

Todas as especialidades ooe

n.d.

@ Reduzida procura
@ @ Procura moderada
® @® @ Procura elevada

Tabela 3 - Procura de produtos de TM, vérios mercados

ANALISE DA CONCORRENCIA

Para se poder compreender a concorréncia e fazer uma andlise
comparativa é fundamental definir o que sdo concorrentes, ta-
refa que poderd ser mais complicada do que possa inicialmen-
te parecer. Coexistem duas abordagens:
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PELO LADO DA PROCURA

PELO LADO DA OFERTA

Figura 17 - Perspetivas na identificacao da concorréncia

A andlise das conclusdes consagradas nos Atlas de Oportunida-
des, em particular no que respeita as tendéncias e dinamicas
do mercado, identifica os paises emissores de turistas de saude
e bem-estar, os produtos desejados e procurados, os fluxos, e a
dimensado e caracteristicas dos varios segmentos.

A partir destas conclusoes, importa identificar os critérios de
referéncia para a identificacdo, classificacao e caraterizacao dos
concorrentes.

Como tal, sao consideradas concorrentes as organizacoes que
oferecem o mesmo produto core aos mesmos segmentos alvo.
Estas entidades podem ser de paises que recebem os turistas
de saude que Portugal procura captar, numa perspetiva agluti-
nadora, e os prestadores instalados nesses paises, que ofere-
cem um produto - mais ou menos - composto, sequndo a 6tica
de produto alargado.

A pesquisa deve ter um enfoque particular nos prestadores de-
vendo ser desenvolvida em torno daquelas organizacées que,
para além de servirem o mesmo segmento alvo, oferecem um
servico ou beneficio similar, acrescentando a componente de
alojamento.

A nivel europeu, este setor de atividade indicia um merca-
do, essencialmente regional, ainda que com uma consideravel
dispersdo na procura dos paises de destino. A figura abaixo
enuncia os principais destinos médicos e destinos de salde e
bem-estar.
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- Alemanha - Austria
- Bélgica - Espanha
- Espanha - Italia
+ Hungria + Hungria
« Poldnia - Turquia
+ Reino Unido
« Republica Checa
+ Turquia
0S PRINCIPAIS DESTINOS 0S PRINCIPAIS DESTINOS DE
MEDICOS SAUDE / BEM-ESTAR

-
e \

ﬂ,_

Figura 18 - Principais destinos médicos e de bem-estar

Boas praticas

Como resultado da aplicacdo da escala atrds referida sobre a
pesquisa, obtém-se pontuacdes para cada item.

As melhores pontuacdes nas diferentes dimensoes avaliadas
devem ser consideradas como boas praticas, em particular no
que respeita a forma como apresentam a informacao, relativa-
mente a sua profundidade e amplitude.

Atente-se que, no ambito da aplicacdo da TECCE ndo foram
colocadas em analise as praticas médicas nem a forma como
0 processo de interacdo dos potenciais turistas médicos com
0s websites se desenvolve, ou mesmo o grau de satisfacdo
que obtém.

Procurou-se apenas fazer sobressair os websites com melhores
pontuacdes em cada dimensao e procurar, a partir dai, perceber
se é possivel incorporar uma determinada pratica ou adapta-la.

Precos praticados

Uma das dimensdes a avaliar deve ser o Preco, pela importan-
Cia que tem para a construcao de uma oferta e definicao de
um posicionamento.
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Como notas prévias, convém referir que:

e 0s clientes de ambito empresarial ou governamental (B28
e B2G) possuem um conjunto de requisitos e carateristicas
relativamente distintos do consumidor (B2C), por serem mais
complexos:

- As motivacoes sao necessariamente distintas. Um bom
preco significa uma boa rentabilidade (quando a funcao da
organizacao é maioritariamente econémica) ou um impor-
tante contributo para a sustentabilidade do sistema de sau-
de, quando a sua funcao principal é social;

- Para o consumidor final, um preco baixo significard a capa-
cidade de acesso ao tratamento médico, muitas das vezes
inacessivel no seu pais de origem, seja pelo tempo de espe-
ra, pela falta de cobertura do seu sistema nacional de saude
ou da sua apdlice de sequro de saude, se a tiver contratado,
ou pelo elevado preco praticado pelos prestadores de saude
privados;

* No decorrer da andlise de mercado deve haver uma preocu-
pacao especifica sobre a qualidade dos precos apresentados no
mercado. 0s varios estudos e pesquisas que foram efetuados
no decorrer do projeto faziam perceber distintos e dispares ni-
veis de precos para 0s mesmos produtos, Nos mesmos paises:

- 0s websites geridos por organizacdes responsdveis pela
promocao de um pais enquanto destino de sadde e bem-
-estar apresentam precos que nao ajudam a clarificar os
verdadeiros niveis de precos do mercado. E comum que 0s
paises recetores ou mesmo os brokers ou facilitadores de TM
coloquem os precos maximaos encontrados para os paises de
origem e 0s precos normais ou correntes para os destinos
que promovem, como forma de mostrar 0s maiores niveis
de poupanca possiveis;

- Mesmo assim, os precos divulgados por operadores ou fa-
cilitadores de TM englobam a sua margem de comercializa-
cdo, normalmente situada entre os 10% e o0s 20%., ainda
que se assuma que os precos divulgados diretamente pelos
prestadores, nos seus websites, sejam idénticos ao dos pres-
tadores;

e Aceitar os precos constantes dos GDH (Grupos de Diagnostico
Homogéneos), seja para Portugal ou para qualquer outro pafs
europeu, pode encerrar um erro grosseiro, ja que sao referén-
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Cias para 0s contratos programa estabelecidos entre os presta-
dores de cuidados de salde e o Estado, 0 que significa, desde
logo, uma elevada quantidade de servicos adstrita. Por outro
lado, a forma como sdo contabilizados os GDH pode também
nao permitir deter um elevado grau de confianca sobre a ve-
racidade dos precos.

Por todos estes motivos, deve ser desenvolvida uma pesqui-
sa direta tendo como objeto os websites de prestadores e de
operadores de turismo de salde e bem-estar, para 0s produtos
alvo.

Um exemplo inserido no estudo “A COMPETITIVIDADE DE
PORTUGAL AO NIVEL DO PRECO”

Como exemplo, pode ser consultado o estudo “A COMPETITI-
VIDADE DE PORTUGAL AO NIVEL DO PRECO”, desenvolvido no
ambito do Healthy'n Portugal, que teve como objetivo principal
permitir verificar os precos dos produtos alvo das acoes-piloto,
praticados no mercado, e evidenciar os precos de procedimen-
tos praticados nos paises potencialmente emissores de turistas
de saude e nos paises potencialmente concorrentes de Portu-
gal, considerando, igualmente, o preco de viagem e da estadia.

Pretendeu-se com este documento fazer refletir a posicao rela-
tiva de cada pafs face a Portugal, sempre que possivel, e forne-
cer dados obtidos empiricamente que auxiliassem os gestores
na definicdo dos precos a praticar no mercado do TM, tendo em
conta a estratégia e o posicionamento pretendido para cada
entidade e para Portugal.

0 estudo “A COMPETITIVIDADE DE PORTUGAL AO NIVEL DO PRE-
€O “estd desagregado em 6 partes.

A primeira parte pretende enquadrar o trabalho no ambito do
Projeto Healthy'n Portugal.

A sequnda parte procura dar um contexto de mercado do TSBE,
fazendo referéncia aos principais paises emissores e recetores
de turistas de saude e bem-estar.

A terceira parte é uma imersao sobre o preco, enquanto cri-
tério de decisdo de compra, e dd um contexto tedrico sobre
o binémio preco/qualidade, o conceito de produto alagado e
de preco composto, o nivel de informacdo sobre o preco e a
andlise de valor.

A quarta parte procura refletir e analisar a competitividade de
Portugal. Comeca com uma andlise comparativa sobre a dis-
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tancia e o custo de viagem e de estadia, enquanto componen-
tes do preco para um produto alargado. E feita uma descricao
sobre 0 que a figura abaixo apresenta, onde sao evidentes 0s
precos das 3 componentes que compdem o produto alargado
(procedimento médico, viagem e estadia), comparando para o
conjunto de paises analisados.

Artroplastia do joelho
proveniéncia: Reino Unido (UK), Alemanha (D)

. N
mProcedimento = Estadia  Viagem E

Figura 19 - Andlise comparativa de preco para ATJ, varios paises

De sequida, estas dimensoes sao exploradas conjuntamente
com o preco dos procedimentos para cada produto em andlise,
antecedido por um resumo sobre a posicao competitiva em
preco de varios paises face ao Preco Médio de Mercado (PMM)
encontrado, onde se demonstra a diferenca entre 0s precos
anunciados pelas entidades oficiais, sempre que se verifique, e
os realmente apurados na pesquisa.

Como exemplo, sobre a artroplastia do joelho, verifica-se que
0s precos na Alemanha sdo 54% mais altos do que o PMM
(9999,00 €), sequido do Reino Unido, com uma diferenca de
44%. A Poldnia é o pais com precos verificados mais baixos
(-44%), ainda que anuncie precos que traduzem uma diferenca
de apenas 5%. A Turquia, tal como para o produto Artroplastia
da Anca, anuncia um preco 17% inferior ao PMM, mas verifi-
cou-se uma diferenca superior em 3%.
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Em suma, encontrou-se um diferencial de 6% para Portugal,
colocando 0 nosso pais residualmente abaixo do PMM. O preco
encontrado para Espanha foi igual ao PMM.

12221 Artroplastia do joelho PMM =9.999 € ; PMC = 7.906
R. Unido 44%

Alemanha 54%

Portugal

Espanha

Polénia -44% -
Turquia
R. Checa -24%
Hungria

m Verificado em pesquisa direta ao mercado
Anunciado pelas entidades oficiais de cada pais

Figura 20 - Posicao comparativa em preco de varios paises, AT)

Este estudo termina com uma analise sintética a cada um dos
principais pafses emissores e recetores, onde se pretendeu
evidenciar o nivel de informacao sobre precos verificada na
pesquisa, um resumo dos precos verificados e um quadro sin-
tese para comparacao de indicadores de nivel de vida face a
Portugal.

A quinta parte exprime um conjunto de notas finais para re-
flexao.

Resultados, constrangimentos, principais dificuldades e re-
comendacoes

Resultados, Constangimentos e principais dificuldades

« Para melhor definir o dmbito da pesquisa e analise devem ser utilizados critérios geograficos (mer-
cados alvo), uma definicdo do espectro da oferta dada pelas competéncias dos prestadores de cui-
dados de saude instaladas (produtos core), considerando as atitudes/motivacoes de cada mercado
para um rol de produtos médicos. A maior dificuldade prendeu-se com a estabilizacdo destes filtros.

e Uma incursao sobre o preco torna-se dificil quando se procura obter informacdes diretamente com
facilitadores internacionais ou prestadores de cuidados de saude.

Recomenda-se
« Considerar os estudos produzidos no ambito do Healthy'n Portugal, com especial atencao a bibliogra-
fia utilizada, ressalvando a data da sua elaboracao e a necessidade de atualizacoes.

« |dentificar as melhores fontes de informacdo possiveis, com credibilidade e rigor, cruzando a infor-
macao existente, considerando as motivacoes de cada promotor/veiculo da informacao:

- Dar a devida atencao a blogues, websites, redes sociais, jornais tematicos;
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- Subscrever feeds, news-letters, alertas e outros mecanis-
mos de comunicacao existentes no mercado;

* (ada entidade deve definir, para si, a importancia dos crité-
rios de selecdo a aplicar para selecao de mercados;

 Manter uma postura de vigilancia de mercado, visitando pe-
riodicamente as fontes identificadas e outras que entretanto
se descubram.

PASSO 3 - ANALISE INTERNA
Caraterizacao dos produtos atuais

(ada entidade deve procurar aplicar a TECCE na caraterizacao
da sua oferta como forma de poder relacionar com os resulta-
dos obtidos na andlise de mercado e da concorréncia e otimizar
a informacao a disponibilizar.

A TECCE deve ser aplicada nas unidades de satde e na hotela-
ria, podendo ser substituida por uma ficha de identificacdo de
entidades e produtos/servicos para as restantes componentes
do produto alargado.

Para a realizacao da TECCE, as entidades devem procurar reunir
e sistematizar cada dimensao da informacao junto dos depar-
tamentos e pessoas responsaveis.

Aplicando a TECCE

De sequida, enuncia-se a tipologia de informacdo que deve ser
recolhida em cada dimensdo da TECCE. No final de cada dimen-
sao, é feita uma avaliacao e sao colocadas algumas sugestdes.

Técnica

Quanto a dimensdo da informacao relativa a Técnica, para a
componente médica, deverdo ser as equipas médicas e re-
sumir a informacdo. Deve procurar recolher informacdo sobre:

e Procedimento:

- Acompanhamento Pré-operatdrio

- Acompanhamento Pés-operatério

- Perfodo de Internamento estimado (se existir)
- Periodo de convalescenca estimado (se existir)
- Potenciais complicacoes

- Recomendacoes médicas especificas
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- Riscos relacionados / recomendacdes com as viagens
* Fatores distintivos - técnicas - do procedimento (se existirem)
* Alternativas vidveis (se existirem):

- Principais vantagens do procedimento face as alternativas

» Atualidade cientifica (se alinhada com o estado da arte):

- Estado da Arte (Comparacao com o que de mais avancado
existe no momento)

- Estudos de sustentacao

* Atualidade tecnolégica (se alinhada com o estado da arte):

- Estado da Arte (Comparacdo com o que de mais avancado
existe no momento) (Meios e Equipamentos)

Verificou-se:

Verificou-se:

0s (Vnao estavam atualizados ou estavam em falta;
0S (Vexistentes apresentavam uma estética diversa e aleatéria;

0s médicos desenvolvem ¢V que tém como publicos outros médicos ou organismos
ligados @ medicina ou a sua prética

Sugere-se:

e Informacdo dispersa insuficiente e desequilibrada;
e Informacdo exclusivamente na lingua portuguesa;
e Fotografias de qualidade reduzida;

e Inexisténcia de informacao na web.

Sugere-se:

e Arecolha e tratamento profissional da informacao e de fotografias;
e A preparacdo da informacdo para o desenvolvimento de ferramentas de comunicaco:

- website em vdrias linguas, de acordo com os paises alvo que defina, considerando os
estudos ja produzidos no ambito do Healthy’n Portugal, nomeadamente o “WeTECCE -

ANALISE DE BENCHMARKING WEB EUROPA”;
- brochuras e material promocional diverso.

Que a entidade prestadora de sadde defina um modelo de CV para a sua organizacdo, o
mais completo possivel, que tenha como preocupacdo informar os pacientes; deve fazer
constar, pelo menos, as sequintes dimensdes:

- Anos de experiéncia;

- Nimero de procedimentos a data ;

- Taxas de sucesso/insucesso;

- Outras dreas de especializacao;

- Dominio de linguas;

- Experiéncia internacional;

- Abordagens distintivas;

- Investigacdo;

- Publicacdes;

- Prémios;

- Grupos ou redes internacionais.

A definicdo da estética da fotografia para os (Ve a sua inclusdo de uma fotografia de
cada colaborador no seu CV:

A traducdo dos (Vpara a lingua inglesa;

A criacdo de uma biblioteca de (Velegiveis para o atendimento de pacientes
internacionais;

A identificacdo do médico responsével pelas consultas através de videoconferéncia;
A colocacdo on-/ine do organograma da equipa, com fotografias e a possibilidade de
aceder e descarregar o (V.

Equipa

Relativamente a Equipa, percebeu-se que esta atividade cons-
tituiu uma excelente oportunidade para atualizar os curriculum
vitae, e identificar com mais acuidade os colaboradores com
mais competéncias e conhecimento para poderem atender
clientes internacionais.
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Custo

0 Custo é outra das dimensdes a definir, nas varias componen-
tes que compdem o produto alargado. Ainda que nao seja o
momento de estabelecer precos de venda, é importante iniciar,
aqui, este processo. Para determinadas entidades é relativa-
mente simples identificar o preco dos seus servicos mas, para
outras, é um processo mais complexo que envolve multiplas
varidveis e outros tantos departamentos ou centros de custo.
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Verificou-se:

e As unidades de satde publicas tém alguma dificuldade em definir o preco de custo;

e As unidades de satde privadas sentem constrangimentos em divulgar o preco de custo;

e 0 apuramento realista sobre o custo depende da configuracdo final do produto alargado
que, por sua vez, depende do nimero de dias que o programa contempla e do tipo de
atividades médicas e de lazer que incorpora;

e Asrestantes entidades que configuram a Envolvente ndo tém dificuldade ou
constrangimentos visiveis para apuramento de custos e sua divulgacao na rede:

- As empresas de animacao turistica facilmente definiram pacotes turisticos com atividades
de lazer especificas e aprovadas pelas equipas médicas, para cada procedimento médico
especifico. A partir dai, foi simples identificar os custos envolvidos e, inclusive, o preco de
venda;

- As empresas de traducao identificaram facilmente o preco de traducdes de documento e
servicos de traducdo;

- 0s hotéis procuraram oferecer a rede precos preferenciais e um conjunto de beneficios
adicionais gratuitos;

- 0 transporte contempla a viagem do aeroporto para o hotel, do hotel para o hospital no
nimero de vezes que o procedimento médico e a reabilitacdo definam, e a viagem do
hotel para o aeroporto;

- 0 facilitador de turismo médico local definiu o preco para um conjunto de servicos que
assume.

Sugere-se:

e Que cada entidade defina um preco que permita negociacdao dentro da rede, de acordo
com a sua contribuicdo para o preco de venda final;

e Que preveja a remuneracao de intermedidrios, nomeadamente facilitadores de turismo
médico, com comissoes padrao de 10 a 20% do total do preco de venda;

e Que preveja descontos de quantidade para vendas a sequradoras e sistemas nacionais de
salde estrangeiros (ou similares).

e Que considere os resultados das pesquisas efetuadas, dos documentos produzidos no
ambito do Healthy’n Portugal e o histérico comercial de cada entidade.

Experiéncia:

- Data de fundacao

- Numero de atendimentos totais

- Numero atendimento em ambulatério
- Numero de intervencoes cirirgicas

- Indicadores de Resultados (se existirem) (taxas de sucesso
procedimento) (infecoes hospitalares)

- Casuistica
- Especialidades
- Investigacao

- Publicacoes

Deve incluir informacao sobre a equipa e sobre a técnica.

e Informacdo dispersa, insuficiente e desequilibrada;

e Informacao exclusivamente na lingua portuguesa;

e Fotografias de qualidade reduzida;

e Reduzida estética e profundidade da informacdo apresentada on-/ine.

Sugere-se:

Condicoes

A unidade de prestacao de cuidados de saude é, em si, uma
das mais importantes dimensdes a analisar. Existem dois eixos
fundamentais a abordar: a infraestrutura e a experiéncia.

Infraestruturas:

- Tipo de unidade hospitalar

- Areas comuns

- Numero camas/especialidades ou Servico

- Servicos (dreas)
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e A recolha e tratamento profissional da informacdo e de fotografias;

e A preparacdo da informacdo para o desenvolvimento de ferramentas de comunicacdo:
- website em vdrias linguas;
- brochuras e material promocional diverso.

Envolvente

A envolvente é a Ultima dimensao a abordar e divide-se em
2 eixos: servicos complementares, onde se inclui a estadia, o
transporte, a traducao e os servicos de mediacao, e produtos
turisticos.

Sobre os servicos complementares, h3 a destacar o facto de se
procurar sistematizar um conjunto de informacdo considerada
como fundamental para identificar e descrever cada entidade
e servico.
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Para os hotéis foi identificada a seguinte tipologia de informa-
€do:

¢ Descricdo Oferta

* Classificacao das Instalacoes
e Imagem, posicionamento

* Fatores diferenciadores

* Servicos:

- Conforto

- Restauracao

- Desporto e Lazer
- Diversao

- Bem-Estar

* Pessoal:
- Nivel de qualificacoes
- Formacao Técnica Adicional
- Experiencia Profissional
- Dominio linguas (Inglés e outras)

* Recursos:
- Infraestruturas
- Nivel de Privacidade
- Identidade Regional e Natureza
- Higiene e Limpeza
- Acessibilidades para pessoas com limitacdes de mobilidade
- Sistemas de Seguranca

* Redes e Parcerias
e Custo:
- Didria
- Pacotes e Promocoes
- Protocolos e descontos (se aplicavel)

« Beneficios adicionais

Foi criada uma ficha especifica para as restantes entidades,
considerando a sequinte informacao:
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* Descricdo da entidade (breve historial da entidade)
* Ficha técnica do Produto

- Denominacao

- Breve descritivo

- Duracao

- PUblicos -alvo

- Faixa etdria

- Exigéncia fisica

- Constrangimentos médicos
- Tipologia de transporte

- Logfstica associada

- Local de recolha

- Local de entrega

- Necessidade de equipamento pessoal
- Produtos conexos

- Observacoes.

Verificou-se:

e Adequado nivel de informacao apresentado on-/ine;

A recolha e tratamento profissional da informacao e de fotografias mais especificas;

A preparacdo da informacdo para o desenvolvimento de ferramentas de comunicacdo:
- website em vdrias linguas;

- brochuras e material promocional diverso.

Resultados, constrangimentos, principais dificuldades e reco-
mendacdes

¢ As equipas médicas, por vezes, nao estao sensibilizadas nem motivadas para a execucao deste tipo
de resumo de informacao;

« Ainformacao estd, normalmente, dispersa o que torna dificil a sua recolha e sistematizacao;

» Algumas dimensdes analisadas carecem de informacdo sistematizada que, muitas vezes, nunca
foram abordadas;

* A linguagem utilizada pelas equipas médicas tende a ser demasiado técnica tornando dificil a sua
simplificacdo para utilizacdo em material promocional e nas comunicacées com os potenciais turistas
médicos.
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Recomenda-se

* Aidentificacdo de um responsdvel pela realizacao desta atividade;

» Uma sessdo de trabalho conjunta, envolvendo as chefias das unidades de salde, tanto da gestao
como da direcao clinica, com o objetivo de sensibilizar as equipas médicas para a atividade;

« A partilha de informacao relevante;

* A gestdo da atividade como um Projeto Interno e a definicdo de um cronograma com todas as tarefas

necessarias;
e A discussao das conclusoes;

* A divulgacao dos resultados.

Esta fase pretende ajudar a definir o modelo de negécio do
turismo médico portugués, com todas as componentes que o
compoem (marketing mix) e as regras de relacionamento den-
tro da rede que se vai formando.

PASSO 4 - SISTEMATIZACAO

0 principal objetivo na sistematizacdo dos dados é a criacao
de informacao relevante de apoio a decisdo, tal como descrito
no Passo 1.

A tabulacdo dos dados resultantes da andlise de websites
através da aplicacao da TECCE permite, também, perceber o
diferencial existente entre a oferta atual da rede e a oferta da
concorréncia, bem como a forma como a informacao é apre-
sentada.

Deve ser produzido um documento que sistematize toda a in-
formacao relevante. No ambito das acdes-piloto produziu-se
um “Estudo de Mercado e da Concorréncia” para cada produto.

Um dos capitulos do “Estudo de Mercado e da Concorréncia”
estd centrado exclusivamente neste tipo de informacao. Aqui,
deve-se estabelecer a curva de valor da informacdo (CVI) que
permita avaliar as oportunidades de inovacdo que possam
acrescentar valor através da diferenciacao. A curva de valor ex-
prime o resumo de um conjunto determinado de informacoes
que explicitam cada uma das grandes dreas de informacao
analisadas.

A Curva de Valor é um conceito apresentado no livio “A Estra-
tégia do Oceano Azul”, por W. Chan Kim e Renee Mauborgne.
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Idealizacao

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

Esta abordagem é um instrumento de suporte a estratégias
de diferenciacdo da concorréncia (oceanos azuis). Permite, de
uma forma visual e sintética, avaliar a forma como a concor-
réncia se apresenta e, eventualmente, o posicionamento atual
e o pretendido face a um conjunto de fatores.

Neste exercicio, parte-se do principio de que a informacao
apresentada nos websites é proporcional ao interesse e ne-
cessidade que o cliente desenvolve sobre uma determinada
dimensao de informacao, bem como sobre a sua quantidade
e qualidade.

Como exemplo, a figura abaixo evidencia uma maior impor-
tancia da informacao sobre a Técnica, a3 Equipa e as Condicdes,
preterindo outras dimensdes de informacao relativas a Envol-
vente e 3os Servicos complementares.

e CONCOITeNcia

Técnica Equipa Condicoes Linguas Servicos Envolvente  Envolvente Custo

Valéncias clinicas
qualidade percebida e confiabilidade

Complemen- (Hotelaria) ~ (Atividades)
tares

Conforto e confianca Pafs

Figura 21 - Curva de valor da informacdo do mercado de TM, EXERTUS
CONSULTING

A entrada no Turismo Médico deve prever uma estratégia de
0ceanos azuis, através de um conjunto de possibilidades de di-
ferenciacao, outorgadas nao sé pelas caracteristicas inovadoras
intrinsecas a cada produto mas também pelas caracteristicas
da envolvente, grande parte de dificil reproducdo noutros lo-
cais.
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Claro estd que, para cada produto ou tipologia de oferta, deve-
-se analisar cada CVI produzida, considerando, qualitativamen-
te, as informacdes recolhidas. Isto significa que, por um lado,
um procedimento de baixo risco pode ter uma CVI com mais
informacao sobre a envolvente e um procedimento de alto
risco pode concentrar a informacdo na Técnica, na Equipa e
nas Condicoes; por outro lado, importa ressalvar que dentro de
cada dimensao analisada ha diversas subdimensoes, essenciais
para a tomada de decisdo sobre o cardter de inovacdo que se
pretende acrescentar, por exemplo através de uma RACE (Re-
duzir, Aumentar, Criar e Eliminar).

Por Ultimo, saliente-se que o tipo de interacdes promovidas
nos websites também foi avaliado tendo-se, aqui, verificado a
predominancia de dados de contacto e formuldrios para envio
de pedidos de informacao. Saliente-se que 38% das entidades
pesquisadas estao presentes no Facebook e 26% no Twitter.

Contatos
- - 92%'-
Formulario,— e chat

/™ A\

Facebook {——38% 4 Skype

Twitter Newsletter

Docu mentos para
IMpressao

Figura 22 - Formas de interacao verificadas

Resultados, constrangimentos, principais dificuldades e su-
gestoes

Resultados, Constangimentos e principais dificuldades

* Nenhuma dificuldade a salientar.

« 0 correto planeamento da atividade de pesquisa permitiu facilitar a sistematizacdo dos dados e a

producdo de informacao Util e relevante.
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Sugestoes

* N3o perder o enfoque sobre o objetivo da informacao;

e (riar um sistema de informacdo sélido que facilite a atualizacdo de dados e a comparacao da infor-
macdo ao longo do tempo;

 Deve ser elaborado um relatério que persiga 5 objetivos principais:
- Enquadrar o mercado;
- Identificar a concorréncia e a sua oferts;
- Perceber o tipo de informacdo veiculada e a sua importancia para o consumidor;
- Desenvolver uma analise comparativa sobre a competitividade em termos de preco; e

- Retirar informacoes importantes que permitam identificar oportunidades de mercado e boas pré-
ticas.

A estrutura deste documento deve ser desenvolvida numa perspetiva de ZOOM-IN, ou seja, a partir
do mercado global, aproximando a andlise ao mercado Europeu e concretizando na esfera do Tu-
rismo Médico, deve considerar 0s resultados obtidos com a aplicacdo da TECCE e ressalvar as Boas
Préticas identificadas.

PASSO 5 - DEFINICAO DE OBJETIVOS

A definicdo dos objetivos é o critério sine qua non que permi-
te medir o sucesso da implementacdo de uma estratégia. A
fixacdo dos objetivos possibilita assequrar a coeréncia entre a
estratégia da empresa e a estratégia de marketing. O acordo
de todos os participantes na sua elaboracdo possibilita a cons-
trucdo de indicadores de avaliacdo que possam ser medidos.

Objetivos vagos ou mal enunciados podem ser mal entendi-
dos e provocar problemas na implementacao das estratégias
e na sua avaliacdo. A definicao dos objetivos auxilia, ainda, na
avaliacdo de desempenho da empresa e dos seus diferentes
recursos.

Existem, com certeza, vdrias formas de definir objetivos e
abrangeéncias distintas. Os objetivos podem ser definidos exclu-
sivamente a partir da vontade ou necessidade das empresas
ou das redes, ou considerar o potencial de mercado existente.

0s objetivos podem ser definidos a varios niveis:

* Vendas;
* Faturacao;

o e Numero de clientes;

* Impactos na notoriedade e reputacao da rede e/ou das em-
presas que a compoem;

e Qutros.
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Definicdo de objetivos para Artroplastia da Anca - um exemplo

Tomando como exemplo a forma como se podem estabelecer
objetivos, atente-se no exercicio desenvolvido para o produto
Artroplastia da Anca (ATA). Aqui, optou-se por definir objetivos
relativos ao numero de clientes, tendo com consideracao o po-
tencial de mercado.

Uma das formas de definir o potencial de mercado é tomar,
como ponto de partida, a estimativa sobre o mercado poten-
cial, ou seja, o nimero de procedimentos médicos que ocorrem
em cada pafs alvo, anualmente, corrigindo-o para o setor do
Turismo Médico, aplicando a taxa correspondente a percenta-
gem de cidaddos desses paises que efetivamente receberam
tratamentos de saude e bem-estar no exterior, conforme Eu-
robarometer 2007, o mais recente estudo com informacdo
necesaria.

Assumindo os pressupostos enunciados, pode-se estimar o
tamanho do potencial de mercado e definir cendrios com ob-
jetivos de captacdo de cidad3os de cada pais e da didspora
portuguesa af residente.

Para os cidadaos de cada pais, podem ser definidos 3 tipos de
percentagens (2%, 4% e 6%, conforme uma cenarizacao con-
servadora, base ou ambiciosa). Quanto a didspora portuguesa,
podem ser definidas, igualmente, 3 tipos de percentagens:
uma igual a taxa de saida com motivacao de turismo de satde
de cada pais (como mais conservadora) e outras duas iquais a
10% (perspetiva normal) e 20% (mais ambiciosa).

Continuando com o exemplo referido:
Reino Unido:

e Um cendrio de 4% significaria captar 483 pacientes de ATA;
» Um cendrio de 10% para a didspora portuguesa na Alemanha
significaria: ATA: 10;

Reino Unido

e Um cendrio de 4% significaria captar 229 pacientes de ATA;

e Um cendrio de 10% para a didspora portuguesa significaria:
de ATA: 9.
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Populacao

Alemanha 81.890.000
Austria 8.462.000
Bélgica 11.140.000
Espanha 47.270.000
Franca 65.700.000
Holanda 16.740.000
Luxemburgo 531.000
Reino Unido 63.230.000

Suica 7.997.000
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Tabela 4- Cenarizacao para ATA

Assim, o potencial de mercado para um cendrio de 4% sobre
cada pais referido e 10% sobre a didspora portuguesa nesses
paises representaria um Market Share para Portugal de 1312
turistas médicos a que se poderiam juntar 163 expatriados por-
tugueses, perfazendo um total de 1475. Sobre este valor, cada
empresa ou rede pode tracar 0s seus proprios objetivos. Por
exemplo, a rede poderia definir como objetivo obter 10% deste
Potencial de Mercado, o que significaria 148 procedimentos.

Se o preco médio de venda deste procedimento for de 10.000,00
€, 0 objetivo de vendas definido seria de 1.480.000,00 €.

Resultados, constrangimentos, principais dificuldades e su-
gestoes

¢ As redes mostraram grandes dificuldades em definir objetivos

« A definicdo de objetivos comuns para a rede deve considerar 0s objetivos particulares de cada en-
tidade que integra a rede e as suas capacidades de producao de servicos.

* Devem ser, pelo menos, definidos objetivos de vendas e de nimero de clientes a obter para um

periodo minimo de 3 anos.

HEALTHY’N PORTUGAL | MANUAL DE BOAS PRATICAS

53



D

Recomenda-se

* 0s objetivos devem ser definidos de acordo com as sequintes caracteristicas:

- Hierarquizdveis - deve definir-se uma hierarquia que permita identificar objetivos primordiais e,

consequentemente, definir prioridades de atuacao;
- Consisténcia - devem ser realistas e consistentes;

- Mensurabilidade - devem permitir avaliar o grau de sucesso de implementacao da estratégia;
- Calendarizdveis - a avaliacdo de uma estratégia s é possivel se estiverem definidos prazos para

atingir os objetivos;
- Realistas - desafios atingiveis.

PASSO 6 — DEFINICAO DA ESTRATEGIA

A definicdo da estratégia de cada rede deve, por um lado, ter
em conta cada uma das estratégias definidas para as entida-
des/empresas que a integram e, por outro, considerar a estra-
tégia definida para o Portugal, principalmente no que respeita
a0 posicionamento definido.

Posicionamento

A “Exceléncia” é o posicionamento definido para Portugal na
“Estratégia Coletiva” desenvolvida no ambito do Healthy'n
Portugal. Isto deve significar que todos os produtos/servicos
criados que pretendam integrar esta oferta ajudem a construir
uma imagem de “Exceléncia” individual e coletiva.

Ainda que tenha ficado por definir o significado de “Excelén-
cia” e as repercussées que tal posicionamento terd na pratica,
pode-se procurar considerar toda uma imagética que contribua
para este referencial maximo, no momento de estabelecer os
critérios de adesdo e permanéncia nas redes de turismo médi-
co nacionais, e a forma como a comunicacao deve acontecer.

Uma abordagem ao desafio que a definicdo de uma estraté-
gia preconiza prende-se com a cada vez maior necessidade de
diferenciar a oferta da concorréncia. Claro estd que alguns ele-
mentos de diferenciacdo emergem naturalmente do cardter ir-
replicdvel do nosso pals, da natureza e do patriménio edificado,
da gastronomia e da cultura, da reconhecida hospitalidade dos
portugueses. Estes predicados sdo mais faceis de compreender
e utilizar do que os relacionados com a oferta de cuidados de
saude, por si s6, desconhecidos dos mercados internacionais e
muito mais dificeis de comunicar.
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RACE

Adjacente ao conceito de diferenciacao estd a oportunidade, ou
obrigatoriedade, de inovacao. Um dos exercicios que pode ser
desenvolvido é a RACE.

RACE é o0 acronimo de Reduzir, Aumentar, Criar e Eliminar. Pre-
tende-se com este exercicio, consequente a analise da curva
de valor da informacao, a procura de oportunidades de diferen-
ciacdo com valor percebido.

Neste processo € importante, no entanto, identificar os pon-
tos de paridade com a concorréncia que se devemn MANTER
e considerar, muitas vezes, como fatores criticos de sucesso.
Isto permite ndo Reduzir nem Eliminar atributos chave ainda
que se deva exercer esta forca sobre os atributos que servem
de base para a concorréncia no setor. Deve-se apenas Eliminar
05 que nao sdo valorizados ou fundamentais para uma oferta
congruente.

0 Aumento a provocar sobre atributos nao valorizados deve
permitir correcdes sobre a valorizacdo desses atributos pelo
mercado, desde que, complementarmente, se perceba se
existem possibilidades de (re) posicionamento com interesse
estratégico sobre segmentos ou nichos de mercado com ren-
tabilidade.

Este exercicio deve acontecer tendo por base uma vontade em
inovar o que, por definicdo, tem adstrita uma ldgica de criacdo
de novas fontes de valor para os clientes.

+Que atributos 1 ( +Que atributos
devem ser merecem ser
reduzidos? aumentados?

Reduzir Aumentar

Criar Eliminar
+Que atributos -Que atributos
podem ser podem ser
inovadores? eliminados?

Figura 23 - RACE
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)

Como exemplo, o posicionamento definido para Portugal e a
aplicacao da RACE em cada acdo-piloto levou a criacdo de uma
proposta de valor onde sdo evidentes alguns dos beneficios
concedidos:

Hospital e equipa médica de topo v
Servico de apoio dedicado 24/7 v
Todos os transportes programados com o seu proprio motorista v/
Tarifas de hotel e beneficios especiais v
Gestao integrada da comunicacdo e logistica
Programa turistico a sua medida

Especial atencao ao acompanhante

\Y IS ISV K

Toda a informacao na sua lingua de origem

Segmentacao

No que respeita a identificacdo dos segmentos com interesse
e eventual rentabilidade deve-se respeitar a coexisténcia dos
segmentos empresariais e 0s consumidores.

0s segmentos empresariais tém carateristicas especiais:
e Procuram um numero de fornecedores mais reduzido;
e 530 compradores mais racionais;

* 530 orientados para o lucro;

e A procura é derivada;

¢ 0s mercados sao complexos;

 As empresas estao cada vez mais especializadas e concentra-
das no seu core-business;

* Procuram eficiéncia;

* Procuram relacionamentos e no produtos;

0 processo de compra nos mercados B2 B é mais complexo:
* Multifase e ciclo de venda longo;

« Envolve varios tipos de atores;

¢ Com diferentes niveis de influéncia;

e De vdrias areas funcionais (marketing, engenharia/design,
producdo, compras, direcdo, etc.);
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¢ Com necessidades diferentes;
« E diferentes papéis.

No centro de decisao de cada empresa existe a obrigatorieda-
de de satisfazer uma série de necessidades particulares con-
forme a funcao da cadeia de valor, tendo em conta que ha
pessoas com motivacoes distintas em cada uma delas.

Fundamentalmente, podem-se considerar como exemplo 0s
sequintes segmentos alvo, aplicando critérios de segmentacao:

Tipologia de clientes alvo |

]
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m2|lVUE (U3 | V&
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nsE | ox o S [aa )
EUROPA | Alemanha X X X X
Reino Unido X X X
Franca X
Luxemburgo X
PALOP | Angola X X X
Mocambique X X X X

Tabela 5 - Exemplo para definicao de segmentos alvo

Perfil do Turista Médico

Ainda que nao haja dados fidedignos que ajudem a tracar o
perfil do turista médico, podem-se destacar, pelo menos alguns
critérios :

* Motivacdo: D3 prioridade a sequranca do destino, quer evi-
tar listas de espera ou a indisponibilidade de tratamento no
seu pais. O preco deve ser competitivo, mas nao é a principal
motivacao, exceto para os clientes empresariais (sequradoras,
empresas) e para alguns tratamentos (odontologia, estética).

e Poder de compra médio-alto: A despesa média é maior do
que noutros segmentos de turistas. A despesa média deste tipo
de clientes é entre 6 e 10 vezes maior do que a de qualquer
outro turista.
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e |dade: Normalmente, as pessoas com mais de 50 anos pro-
curam tratamentos anti envelhecimento, procedimentos cardi-
acos, ortopedia, urologia, proteses de ancas e de joelhos, entre
outros. Em menor grau, e em segmentos mais jovens, ha pro-
cura por tratamentos estéticos e odontoldgicos.

« Habitos de consumo: Procura servicos complementares rela-
cionados com a cultura, cidades e gastronomia.

e Estadia média: Estima-se uma média de 10 a 20 dias de
estadia, conforme o procedimento.

Construcao de rede e requisitos de participacao

A construcdo de um produto composto com um forte cardter de
inovacao, que compreende atores da cadeia de valor da saude
e do turismo, exige que se estabeleca uma metodologia rigo-
rosa centrada, obviamente, nos resultados que se persequem,
e que consiga traduzir, de forma fiel e inequivoca, as bases de
funcionamento e relacionamento da rede que lhe da corpo.

As redes a criar ou reforcar devem promover o acordo sobre
um conjunto de compromissos, definindo os papéis, as fun-
ces, os mecanismos de funcionamento, os critérios de adesao
e os critérios de permanéncia dos varios elementos na Rede.

papeéis
critérios de _
permanéncia funcoes
mitérios de mecanismos de
adesan funcionamento

Figura 24 - Atividades na formacdo da rede

Entre 0s principais compromissos a assumir devem constar:

* 0 alinhamento de valores entre as entidades que integram
a rede assentes no rigor, na ética, no enfoque no cliente, na
transparéncia e na cooperacao;

e Um enfoque absoluto de cada entidade na sua atividade
principal deixando espaco para as restantes entidades desen-
volverem os seus negdcios;
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 Manter, desenvolver e adquirir as competéncias adequadas
para proporcionar niveis de qualidade de servico compativeis
com o posicionamento definido;

* Procurar, sempre, um posicionamento de exceléncia;

« Disponibilizar a informacdo necessaria para efeitos de moni-
torizacao de indicadores de desempenho da rede.

FUNCOES E PAPEIS

Entre as principais funcdes e papéis a assumir encontra-se o
papel de Motor da Rede e o de Animador da Rede - que 3
sequir se comenta-, ndo obstante as varias funcoes e papéis
assumidos pelas restantes entidades que contribuem para o
produto alargado que sdo enunciadas, a sequir, N0 passo 7.

Motor da Rede
(Assumido pelo prestador de cuidados de saude)

* Monitorizar e garantir a qualidade dos servicos clinicos;
* Gestao da informacao clinica.

Animador da Rede
(Entidade Externa ou Orgao Colegial da Rede)

e Dinamizar a rede (marcacdo e dinamizacdo das reunides,
pesquisa e partilha de informacao, levantamento e resolucao
de problemas);

* Garantir equidade entre parceiros;
e Garantir qualidade de servico;
» Observacao da concorréncia;

« |dentificar oportunidades de melhoria, propor e garantir a sua
implementacao;

 Promover a producao de informacdo Util e estatisticas.

CRITERIOS DE INCLUSAO E PERMANENCIA

0s elementos da Rede devem estabelecer os critérios de ade-
s30 e permanéncia na rede. A titulo de exemplo, as entidades
que integraram as redes das acoes-piloto comprometeram-se
a cumprir 0s sequintes critérios:
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Critérios Gerais

e Cumprir com as obrigacdes legais (alvard, sequros obrigato-
rios, etc.);

e Ter uma vocacao internacional;

« Dispor de pagina WEB na lingua Inglesa e, se possivel, em
Alemao;

* As pess0as responsaveis pela entrega do servico ou em con-
tacto com os clientes devem dominar, pelo menos a lingua
ingless;

0 material promocional a disponibilizar deve ser, pelo menos,
na lingua inglesa e se possivel, bilingue (DE/EN);

« Deve-se promover a partilha da informacao;

» Deve-se procurar participar nos eventos da rede.

Critérios especificos

Os critérios especificos sdo enunciados em cada componente
do produto, no Passo 7.

MECANISMOS DE FUNCIONAMENTO DA REDE

Para garantir o funcionamento da rede devem ser definidos
alguns mecanismos. A titulo de exemplo, enunciam-se os que
foram assumidos pelas redes das acoes-piloto em que 0s seus
elementos devem:

e Aceitar e assinar 0 acordo de principios;

e Reunir ordinariamente pelo menos duas vezes por ano -
quando julgado conveniente ou solicitada a convocacao de
reunioes extraordindrias;

e Informar da sua saida da Rede com antecedéncia de 90 dias;

e Garantir um tempo de resposta personalizada maximo de
12h;

* Participar no Plano de marketing da rede (anual);

« Contribuir para atualizacdo da informacdo no portal Healthy'n

Portugal ou, noutros meios de comunicacao digital entretanto
construidos;

« Definir, em conjunto, os indicadores de gestdo e funciona-
mento da rede e contribuir para a sua concretizacao, bem como
fornecer as informacoes necessdrias ao seu apuramento.
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» Desempenho da rede
- Numero de pedidos de informacao recebidos;
- Numero de contactos comerciais efetuados;

- Numero de eventos realizados (certames, seminarios,
exposicoes, feiras);

- NUmero de eventos visitados;
- Numero de contratos consequidos;

- Numero de contactos partilhados;

e Valor da rede

- Intervalos de volume de negacio por periodo em resulta-
do do acima assinalado;

- Intervalo de investimento em acdes de promocao da
rede.

Resultados, Constangimentos e principais dificuldades

¢ Algumas entidades ndo tém uma estratégia de internacionalizacdo definida ou ndo clarificam a sua
posicao e objetivos dentro da rede;

 Foram sentidas algumas dificuldades na traducao e aplicacdo dos conceitos de diferenciacao e ino-
vacao na construcao da oferta, inclusive através da aplicacado da RACE;

* 0 processo de segmentacdo foi demasiado lato e pouco rigoroso;

» 0 posicionamento de “exceléncia” inscrito na “Estratégia coletiva” deixou demasiado espaco para
interpretacoes subjetivas, em particular sobre a adequacao das infraestruturas das unidades de saude
e dos hotéis ao conceito;

» Obter um acordo de principios para as redes tornou-se moroso e de dificil conclusao;

¢ As entidades que participam no processo de criacao das redes nao se sentiram confortdveis a impor
condicoes de entrada e permanéncia as restantes entidades.

Recomenda-se

e Num futuro préximo, uma revisao da estratégia para cada rede e a sistematizacao e partilha dessa
informacao.

e Traduzir claramente o conceito “Exceléncia” definido como posicionamento para Portugal e fazé-lo
refletir-se em cada componente do produto;

¢ Recorrer 3 metodologias de gestao da inovacao;

 Desenvolver atividades de animacao da rede, se possivel, recorrendo a entidades externas e idéne-
as, sem interesse no negdcio da rede e que garantam imparcialidade.
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PASSO 7 - DESENVOLVIMENTO PRODUTO COMPOSTO :
Prototipagem

As 20 principais perguntas do turista médico
Como forma de orientar a construcao do produto, deixam-se
aqui as 20 perquntas que um potencial turista médico normal-
mente coloca:
1. Quais sao as qualificacoes da Equipa Médica e onde é possivel verificd-las?
2. 0 Cirurgido pertence a algum 6rgao onde existam informacdes para consulta?
3. Quais sao as opcoes de tratamento de que disponho?
. Numero de intervencoes efetuadas?

. Quais as taxas de sucesso, complicacoes e infecoes hospitalares?

. Existem efeitos colaterais e/ou riscos associados ao processo?

4

5

6. Quais sao as taxas de infecao no pos-operatorio?

7

8. Quais sao os procedimentos em caso de emergéncia devido a complicacdes graves durante e apos
a cirurgia?

9. 0 que é expectdvel ap6s o procedimento? Experiéncia de dor, inchaco, hematoma...?

10. Quantos dias depois da intervencao saberei se correu tudo bem? Em que fase serei capaz de avaliar
os resultados do tratamento?

11. De que tipo de cuidados necessitarei apds o tratamento? Quem acompanhard o meu aso apos o
meu regresso?

12. Ao fim de quantos dias poderei regressar a casa?

13. 0 que acontece se o tratamento ndo for satisfatério ou se houver complicacées apés o procedi-
mento?

14. Quem paga eventuais tratamentos corretivos e 0s seus custos associados?
15. Posso entrar em contato com alguém que tenha comprado este servico?

16. Como vou comunicar com os médicos, enfermeiros e outros profissionais de sadde envolvidos no
meu atendimento?

17. Em que lingua vai ser redigido 0 meu processo?
18. Quem posso contactar para esclarecimento de davidas quando voltar ao meu pafs?
19. 0 meu procedimento estd coberto por sequros do médico e do hospital?

20. Até que ponto de todo o processo posso mudar de ideias? O que acontece nesse €aso?
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Particularidades dos servicos

Em primeiro lugar, deve-se atentar ao facto de Produto signi-
ficar Servico e, portanto, ter algumas condicoes particulares:

- 0 cliente é parte essencial a producao do servico porque nao
s6 beneficia do servico como participa no processo de produ-
€do;

- 0s suportes fsicos ganham especial relevancia pela necessi-
dade de tangibilizar o servico (sdo necessarios a producao dos
servico e comunicam sobre a experiéncia do servico antes e
depois da compra; o ambiente em que se produz o servico é
de extrema importancia);

- As pessoas prestadoras de servico sdo um fator preponderan-
te, principalmente porque se tem de estabelecer uma relacao
de confianca;

- Deve ser dada a devida importancia ao reforco negativo,
procurando retirar ou diminuir os estimulos aversivos, isto é,
a diminuicdo da dor e incerteza associada a necessidade dos
procedimentos e aos procedimentos em si;

- 0s servicos sao avaliados por critérios especificos:

Consisténcia
Velocidade
Custo de
atendimento

Flexibilidade Atendimento

Critérios de

avaliacao de
Servicos

Competéncia Acesso

Credibilidade Tangibilidade

Figura 25 - Critérios de avaliacdo de servicos
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Definicdo do Marketing mix

A construcdo do marketing mix tem como objetivo definir os
pressupostos na criacdo de uma proposta com valor para o
consumidor, ainda que, a partir daqui, se possam desenvolver
as variacdes necessdrias para a criacdo de propostas de valor
para clientes empresariais ou governamentais. Deve-se partir
do principio de que, no limite, o produto tem de ser valorizado
pelo utilizador final ainda que possa ser prescrito e/ou pago
por uma sequradora ou servico nacional de saude.

Produto/servico

0s produtos criados procuram refletir todas as dimensées do
produto alargado, i.e., contemplando o procedimento médico,
0s transportes, 0 alojamento, 0s servicos de gestdo adminis-
trativa e operacdes, a traducao, o apoio legal e as atividades
turisticas.

De sequida, comenta-se cada um deles identificando os cri-
térios especificos que podem ser transpostos da experiéncia
obtida nas acodes-piloto:

Procedimento médico

A principal funcdo dos prestadores de cuidados de saude é a
realizacdo dos procedimentos médicos e a prestacao dos cuida-
dos médicos necessarios ap6s a sua realizacao.

Nao se tomam aqui qualquer tipo de consideracdes sobre a
infraestrutura das unidades de satde ou sobre as competéncias
das equipas médicas e auxiliares, ou as vicissitudes inerentes g
pratica da medicina ou a prestacao deste tipo de servicos, mas
apenas o contributo para a formacdo de um produto alargado.

Sao determinadas as sequintes funcoes inerentes:

 Responder, se necessario, a pedidos de informacao;

» Marcar atempadamente as videoconferéncias, consultas e
demais procedimentos clinicos;

e Tratar e gerir, de acordo com as normas deontoldgicas, a
informacao clinica dos pacientes e eventuais clientes.

e Tratar ou curar

Para estes servicos, foram ainda definidos como critérios es-
pecificos:

e Obter as Acreditacoes/certificacoes nacionais e internacio-
nais que se identifiquem como mais-valias;
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» Dominio da lingua inglesa por parte da equipa médica e de
enfermagem;

« |dentificar um interlocutor administrativo;

e Deter meios adequados a pratica das atividades que forne-
cem:

- Bloco operatério;

- Unidade de recobro;

- Internamento.
Servicos de gestdo administrativa e Operacdes - Facilitador
Local

0s servicos de gestdo administrativa e a operacionalizacao de
toda a logistica associada estdo, normalmente, relacionadas e
concentradas numa Unica entidade.

Esta entidade é, normalmente, denominada de “Facilitador Lo-
cal” e assume varias funcoes, inscritas como critérios especifi-
cos no Acordo de Principio. A saber:

e (oordenacao entre os varios servicos (Hospital, Hotel, Ani-
macao Turistica);

* Resolucdo de acontecimentos imprevistos;

* Processamento dos varios pagamentos (exceto prestacao de
cuidados de saude);

* Traducao de documentos;

« Interlocucdo com o paciente em todas as fases do processo,
na sua lingua de origem;

* Inquérito de satisfacao;

e Atividades de sequimento - 1 més depois.

Deve ter:

 Dominio de linquas;

» (apacidade de interlocucao constante - Contacto 24/7;
« (apacidade logistica/administrativa;

* Meios adequados a pratica das atividades que fornecem

- Programa de Videoconferéncia.

Transporte
Transporte aeroporto - hotel - hospital - produtos turisticos

Desde que o turista médico chega ao aeroporto até que parte,
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¢ importante que lhe seja assegurado o transporte adequado,
com o maximo conforto, sequranca e qualidade de servico de
acordo com os critérios definidos no Acordo de Principios de
cada Rede e de acordo com o posicionamento definido.

Para estes servicos, foram definidos como critérios especificos:
 Dominio de lingua EN;

e Veiculos descaracterizados, de segmento médio-superior
(ex.: Mercedes Classe E);

« Altura dos assentos superiores a 50 cm ou suporte adequado;
« Veiculos adaptados a cadeira de rodas (quando aplicavel);

* Meios adequados a prdtica das atividades que fornecem.

Por norma, a viagem de avido nao estd incluida na oferta de
pacotes de servicos de Turismo Médico, 0 que nao significa que
a rede ndo pretenda assequrar e/ou integrar esse servico.

Transporte para pessoas com mobilidade reduzida:

Conhecer um territorio e poder dispor do tempo necessario
para descobrir, com tranquilidade, tudo o que ele tem para
oferecer exige autonomia. As ofertas que as rent-a-car propor-
cionam sao, obviamente, solucdes comodas e sequras, valori-
zadas pelos turistas.

Contudo, alguns dos turistas médicos que provavelmente se-
rao alvo das redes nacionais a operarem no mercado do Turis-
mo Médico poderdo ter necessidades especiais. Em particular,
aqueles que poderdo vir a ser sujeitos @ uma cirurgia na area
da ortopedia (artroplastias da anca e do joelho, entre outras)
e/ou participarem em programas personalizados integrados de
medicina fisica e reabilitacdo. Para estas pessoas, com mobili-
dade reduzida e com uma forte necessidade de autonomia, o
aluguer de carros adaptados, completamente descaraterizados
e com todas as condicdes de conforto e sequranca, com ou sem
motorista, pode ser uma excelente solucao.

Como exemplo: Veiculo ligeiro, permitindo conducdo activa
(acelerador e travao manual) ou passiva, adaptados com ram-
pa manual e suspensao hidraulica, garantindo altos niveis de
sequranca e conforto. Os veiculos devem possuir equipamento
confortline, ar condicionado automatico, GPS varios idiomas,
transmissao automatica, sensores de estacionamento, Wi-Fi,
carregador de baterias para cadeiras ou scooters, garantindo
toda a sequranca e comodidade.
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Alojamento

A atividade hoteleira ¢ uma das mais importantes para a for-
macao de uma oferta de exceléncia, ndo s6 pelas condicoes
fisicas que as unidades devem prever como pelas modificacoes
que devem ser feitas ao nivel de servico, e o relacionamento
entre o pessoal e os turistas médicos e acompanhantes. Con-
vém destacar algumas questdes relevantes.

Comecando pelas instalacdes, parece ainda nao se ter desen-
volvido um design de quarto eficiente que possa satisfazer ple-
namente as necessidades dos turistas médicos, de negécios e
de lazer. Um quarto de hotel semelhante a uma sala de hospi-
tal é, sem duvida, menos atraente para turistas de negdcios ou
de lazer ainda que deva acomodar, completamente, os requi-
sitos de mobilidade reduzida, nomeadamente a remocao de
barreiras arquitetdnicas, tais como acesso ao duche e a todos
0s servicos, incluindo piscina, sauna, entre outros. Além disso,
as entradas para as instalacoes e o movimento de héspedes
dentro das unidades nem sempre sao convenientes ou ade-
quados a todas as necessidades dos clientes-alvo.

A adequacao a estas necessidades especiais deve prever alte-
racoes a algumas comodidades:

e Camas ajustaveis;

e Sistemas de chamada de enfermeira/servico de quartos;

o Wi‘Fi;

» Comandos de cabeceirg;

« TVs Individualizada;

* Banho quente;

« Ar condicionado controlado individualmente;

e (asas de banho adequadas para as necessidades dos pacien-
tes em recuperacao;

e Bem como as necessidades da familia, eventualmente com
cama separada, frigorifico, entre outras regalias.

0 Servico prestado também deve ser revisto. Este € um dos
fatores mais dificeis que a industria hoteleira tem de enfrentar
a0 estabelecer uma parceria com hospitais e centros de bem-
-estar. Para fornecer servicos integrados para todos os tipos
de hdspedes e particularmente aos turistas médicos, 0s hotéis
devem considerar o sequinte:

* Processo de check-in rapido;
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e Traducao;

* Servico de aviamento de Receitas;
* Coordenacao;

* Servico de quarto 24 horas;

e Servicos Compras;

* Servicos de transporte;

e Precos All-inclusive.

Tudo isso exige um investimento considerdvel na formacao
considerando:

e FOrmacao em primeiros socorros;

« Enfermagem e nutricionista pessoal;

e Linquas;

« Concierge do Turista Médico;

» Uma total integracao com as restantes atividades, eventual-
mente centralizadas no facilitador local.

0 trabalho desenvolvido nas acoes-piloto permitiu, de forma
generalizada, criar um pacote de beneficios a conceder aos tu-
ristas médicos que pode servir de guia para as unidades hote-
leiras que pretendam entrar neste mercado:

« Contacto privilegiado no hotel - 24 horas;

 Pequeno-almoco, meia pensdo, ceia ou lanche podem ser
servidos no quarto sem qualquer custo adicional de taxa de
Servico;

* 1 L de 3qua por dia no quarto;
e Internet Wi-Fi em todo o hotel;
e Acesso gratuito ao gindsio;

e (ama extra gratuita em caso de necessidade (pequeno al-
mOoco a parte);

* Upgrade para quarto superior sempre que nao seja necessa-
rio 0 quarto especial para pessoas com capacidade reduzida;

e Possibilidade de confecionar Menu com dieta especifica de
acordo com as necessidades do doente;

e Parque de estacionamento gratuito, mediante disponibilida-
de.
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Para 0s servicos de hotelaria, foram, ainda, definidos como cri-
térios especificos:

* Hotéis de 4/5" ou equivalente;

¢ Atendimento 24 horas;

 Dominio de linguas - Inglés, Alemao;

* Meios adequados a prdtica das atividades que fornecem:

- 2-3 Quartos adaptados (chuveiro, camas, sanitas e cadeiras
com altura superior a 50 cm.; poliban com banco ou barra de
apoio; banheiras adaptadas)

- (apacidade de adaptacao dos menus (cozinha adaptada
para hemodialisados, diabéticos e hipertensos);

- Check-in prioritdrio TM.

Traducao

Desde que um potencial turista médico entra, de alguma for-
ma, em contacto com a rede, até que chega a Portugal, usufrui
dos servicos contratados e regressa ao seu pais de origem,
desenvolvem-se uma série de interacdes verbais e escritas,
em vdrios e distintos momentos e com uma multiplicidade de
intervenientes (desde o médico, ao responsével pelo gabinete
de atendimento a clientes internacionais, ao facilitador local e
aos prestadores dos restantes servicos).

Neste processo, realizam-se videoconferéncias, sao elaboradas
propostas comerciais, sao trocados documentos, escritos con-
tratos, é definido e implementado um programa de turismo
médico personalizado recorrendo as competéncias linquisticas
dos intervenientes ou, na falta delas, a servicos externos. Isto
porque se parte do principio de que o potencial turista médico
domina uma lingua estrangeira e desconhece a lingua portu-
quesa, dificultando a sua comunicacao.

Contratar a prestacao de servicos de traducao e interpretacao
de conferéncia pode, por isso, ser a solucao que contribua para
uma comunicacao eficaz, estabelecendo relacdes duradouras
e de confianca com os clientes, dentro de padroes éticos
elevados e de mdximo sigilo.

Devem contemplar:

e Traducao de relatérios médicos, exames complementares,
cartas, contratos e outros documentos oficiais;

e Emissdo de declaracao de honra a atestar a fidelidade
da traducdo na lingua de destino;
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e Servico de certificacdo notarial das traducoes;

* Intérprete para acompanhamento in loco em consultas,
exames ou outras situacoes especificas;

e Intérprete a distancia por conference-call ou skype.

Para estes servicos, foram definidos como critérios especificos:
« Disponibilidade hordria;

» (apacidade de resposta - verbal e escrita;

* Dominio técnico - Area da medicina.

Sequros

0 sequro é um elemento transversal a um evento de Turismo
Médico. Atentando sobre os vdrios momentos que compoem
este evento, pode-se concluir que existem diversas dreas sen-
siveis, as quais, por natureza e senso comum, sdo sujeitas a
sequro. A saber, o evento decompde-se nos sequintes elemen-
tos essenciais:

i. Contrato de aquisicao do pacote de Turismo Médico;

ii. Ato Médico e

iii. Viagens.

A prdtica de atos médicos pode acionar diversos sequros por
parte dos diversos intervenientes, sendo uma drea tenden-
cialmente coberta por apdlices especificas, muito embora nao
preparadas para o Turismo Médico. O mesmo sucede com as

viagens que, quando contratadas em pacote, sao normalmente
cobertas por sequros.

Tendencialmente, e a nivel internacional, sao disponibilizados
pacotes de sequro especificos de Turismo Médico. Tais pacotes
permitem, nomeadamente ao paciente, a contratacdo de um
sequro, no seu pais, que lhe garante a cobertura médica no
pais de destino, ao invés de se ver obrigado a contratar diver-
505 sequros locais ou de se bastar com a responsabilizacdo dos
demais intervenientes.

Para estes servicos, nao foram definidos critérios especificos.
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Apoio e aconselhamento juridico

Por norma, a compra de um determinado produto/servico num
dado pals, sujeita 0 evento as requlamentacoes e a legislacdo
ali vigente.

A venda de um produto de turismo médico ndo deverd, 3 par-
tida, obrigar ao desenvolvimento de atividades juridicas espe-
Ciais, para além dos contratos comerciais (facultativos) e da
declaracao de consentimento informado, a nao ser que haja
litigio ou necessidade de gestao de conflitos.

Contudo, é comummente aceite a obrigatoriedade de consti-
tuicdo de um sequro e a conveniéncia da elaboracdo de um
contrato para situacoes especificas tais como para transplante
de 6rgdos.

Como exemplo, na Rede de Transplante Renal com Dador Vivo
(TRcDV) para, além de se explicitar o consentimento informado
de ambos (dador e receptor,) deve-se transferir para o recetor
do 6rgdo eventuais responsabilidades legais decorrentes da le-
gislacao relativa ao TRcDV. E necessario ainda que, para uma
rede cujo procedimento médico envolva a doacdo de 6rgaos,
se considere recorrer aos servicos de um jurista para, apds a
aprovacao pela EVA (Entidade de Verificacdo da Admissibilida-
de da Colheita para Transplante), intentar uma acdo judicial
necessaria a autorizacao do processo de doacao do rim.

Para estes servicos, foram definidos como critérios especificos:

e Conhecimentos técnicos especificos;
 Dominio de linguas ou disponibilidade de tradutor.

Enfermagem

Para determinados procedimentos em que a recuperacao nao
precise de ser feita no hospital ou careca de pessoal a ele li-
gado diretamente, pode ser definido um plano de assisténcia
de saude personalizada, prevendo as necessidades especificas
de cuidados continuos e prolongados, durante a estadia em
Portugal.

Este servico pode englobar servicos de enfermagem ao domici-
lio e acompanhamento por auxiliares de acdo médica.

Para estes servicos, foram definidos como critérios especificos:

« Conhecimentos técnicos especificos ao procedimento;
 Dominio de linguas ou disponibilidade de tradutor;
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 Meios adequados a pratica das atividades que fornecem
- Vestuario;

- Equipamento.

Animacao turistica

Sdo consideradas atividades proprias das empresas de anima-
¢ao turistica, a organizacao e a venda de atividades recreativas,
desportivas ou culturais, em meio natural ou em instalacoes
fixas destinadas ao efeito, de cardcter lidico e com interesse
turistico para a regidgo em que se desenvolvam.

Relativamente ao produto de turismo médico, deve haver al-
gumas observacdes especiais para 0 exercicio da atividade e
definicdo dos melhores programas. Para estes servicos, foram
definidos alguns critérios especificos:

e As propostas devem estar de acordo com o posicionamento
definido e ser customizaveis, partindo das preferéncias do
cliente, numa relacdo de proximidade com a cultura local;

e As atividades devem ser adaptadas as especificidades do
cliente e do procedimento médico realizado (transporte,
grau de exigéncia fisica, entre outros);

* Deve haver uma integracao com todo o programa do turista
meédico;

e Devem ser previstas atividades para acompanhantes do tu-
rista médico;

* Deve haver um bom dominio de Linguas - Disponibilidade
Tradutor;

e Podem ser introduzidos meios adequados a pratica das ativi-
dades que fornecem:

- Transporte adaptado;

- Aluguer de produtos de apoio;

- Profissionais com formacao especifica.

Definicdo de um cronograma

As particularidades do procedimento médico - motivacao pri-
mdria do consumidor - sdo o ponto de partida para a definicao
de toda a logistica associada a viagem e estadia e, dai, derivam
as oportunidades para potenciar a venda de produtos turisticos.
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DAYS/ DIAS

Occurrences
Momentos

Activities
Atividades

1

Arrival
Chegada

Your transfer
awaits you at
the airport
Oseu
transporte
aguarda-o no
aeroporto

Orthopaedic and
Anaesthetics
Consulta com
Ortopedista e

Anestesiologista

Deve ser construido um cronograma que contemple o progra-
ma meédico e as atividades adstritas. Tome-se como exemplo o
cronograma definido para um turista médico que procure uma
Artroplastia da Anca num prestador de satde sediado no Porto.

3 4 5 678910111213 14 1516 1718 19 20 21
Preparation of patient Possible
for post-operative extension of
recovery hospitalisation o
Preparagao do Possivel é @
doente para o periodo prolongamento 8 E
de recuperagao do internamento 2, g
ps-operatério o 28 T
&5 a3 S<
22 o =3
Zks} 28 2¢g
£3 3 S
o go
4 8 E
- Leisure £
Hospitalisation Lazer w

Internamento

Physiotherapy twice a day
Fisioterapia 2X por dia

Figura 26 -Exemplo de cronograma de produto, Artroplastia da anca
no Porto

Preco

Avaridvel Preco € uma das mais importantes do marketing mix
porque dai depende a rentabilidade da atividade empresarial e
a atratividade de uma determinada oferta.

0 preco é uma forma clara e direta de alavancar uma deter-
minada imagem e contribui decididamente para o posiciona-
mento da oferta de uma qualquer organizacao ou pafs. O preco
deve estar relacionado com a técnica médica empregue e com
0s materiais e proteses a utilizar.

Deve-se ter particular atencao ao facto de:

* A informacdo sobre precos baixos poder permitir que se for-
me uma imagem de baixa qualidade dos servicos vendidos;

e Uma janela de precos muito el3stica poder mostrar niveis de
oferta muito distintos e causar perplexidade. Por outro lado,
pode significar uma efetiva diferenca em termos de qualidade
de materiais utilizados ou mesmo da competéncia das equi-
pas médicas envolvidas.
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A formacao do preco

0 preco pode ser formado a partir do cdlculo do custo total
unitdrio do produto/servico, acrescido dos impostos e de uma
determinada margem de lucro (markup).

A formacao do custo acontece pela soma de vadrias componen-
tes que podem originar diferencas significativas, inclusive entre
prestadores: custos de funcionamento (estrutura, mao de obrg,
equipamentos e tecnologias), técnicas utilizadas e niveis de
qualidade dos materiais utilizados (principalmente quando o
procedimento envolve préteses ou implantes).

A base para definicdo do preco de um servico envolve o apura-
mento dos custos fixos e varidveis, a capacidade de prestacao
do servico de acordo com os recursos disponiveis, a tributacao
e a margem de lucro esperada. Mas o preco deve ainda con-
siderar o preco dos produtos concorrentes, dos produtos subs-
titutos (se aplicdvel), o preco psicolégico, o preco padrao e os
comportamentos e dindmicas do mercado.

Nas empresas de servicos ¢ comum o uso de métodos em-
piricos para definir os precos. Quando se afirma uma possivel
elasticidade dos precos, basicamente diz-se que se pode apli-
car um preco alto quando a procura estd alta e um preco baixo
quando nao hd procura.

Embora o preco seja a varidvel do composto de marketing mais
flexivel, depende basicamente do ponto de equilibrio entre o
montante que a rede e cada entidade que a compde estd dis-
posta a aceitar pela prestacao do servico, em relacao ao que o
mercado estd disposto a pagar.

Nao se querendo fazer uma andlise conceptual profunda sobre
a manipulacdo da varidvel preco, lato sensus, é importante (re)
focar sobre a categoria de produtos de turismo médico, e aqui,
ressalvar o facto dos precos definidos para cada rede terem
tido em conta o benchmarking desenvolvido e descrito no do-
cumento “A competitividade de Portugal ao nivel do preco”,
cujo espirito do exercicio se aconselha manter.

0 Preco inclui

Por norma, 0s precos a apresentar devem considerar:

¢ Todos 0s exames, consultas, sessoes de medicina fisica e de
reabilitacdo e

e Procedimentos médicos constantes do cronograma de pro-
cedimentos;
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e Assisténcia permanente na lingua do cliente;
* 0s servicos do facilitador local;
e Todas as traducdes de documentos necessarias;

* Todos o0s transportes necessarios (aeroporto - hotel - hospi-
tal);

« Alojamento: 15 noites em hotel de 4 ou 5 estrelas com pe-
queno almoco incluido (ou periodo definido);

« Tratamento especifico e outros beneficios adicionais e

e |va e taxas (inclufdas).

Tendo como opcionais:
* Programas turisticos personalizados;
* Aluguer de transportes adaptados e

* Servicos de traducao extraordindrios ou intérpretes.

0 preco deve ser indicativo j& que pode variar de acordo com
as especificidades de cada cliente e deve ser comunicado des-
sa forma.

Quanto 3 forma de pagamento foi definido como pratica nor-
mal o sequinte plano:

e 25% de pagamento com a confirmacao;
* 50% na chegada do Cliente;

« Restante pagamento no final dos servicos.

As condicoes de pagamento devem ser definidas por cada
rede, promovendo o acordo entre as vérias entidades envol-
vidas.

Algumas entidades podem optar por ndo divulgar publicamen-
te 0s seus precos, ainda que pareca ser uma opcao que levanta
duvidas, j3 que nao permite ao potencial cliente uma andlise
rapida a3 validade da proposta de valor da rede entre as alter-
nativas com que se depara.

Uma ultima ressalva para o facto dos precos deverem ser
apresentados como se tivessem como alvo o cliente final, ndo
pressupondo descontos de quantidade, que poderdo aconte-
cer principalmente com clientes empresariais (sequradoras e
servicos nacionais de satde), e as margens dos facilitadores
internacionais.
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Conclusoes do estudo “A Competitividade de Portugal ao ni-
vel dos precos”

Algumas das principais conclusoes retiradas do estudo “A Com-
petitividade de Portugal ao nivel dos precos” com interesse
para a formacdo da estrutura de custos e de preco de venda
s30 enunciadas de sequida:

* 0O facto de cada prestador de saude poder negociar precos
mais baixos diretamente com clientes empresariais e governos
nao deve excluir a possibilidade de informar de forma trans-
parente, nas ferramentas de comunicacdo que desenvolva, o
nivel de precos para cada produto, sendo meramente exem-
plificativo;

 Convém que os servicos administrativos dos prestadores ou
facilitadores de TM sejam 3geis na emissao da fatura em tem-
po util. Alguns pacientes que procuram cuidados de qualidade
no exterior e pretendem fazé-lo sem recorrer a sequradoras ou
a0 sistema de salde local, podem estar disponiveis para pagar
a pronto, eventualmente em dinheiro;

« A diretiva transfronteirica, basicamente, vem reqular os pa-
gamentos de despesas de salde entre estados, jd que é co-
mummente aceite que sempre existiu mobilidade transfron-
teirica de pacientes. A partida, o sistema nacional de satde do
pais de onde é origindrio o paciente apenas reembolsa até ao
montante maximo das despesas consideradas localmente, por
norma excluindo as despesas de deslocacao e estadia:

- Pode-se considerar a possibilidade de faturar todas as des-
pesas médicas, de viagem e estadia de forma conjunta sem
mencao a produtos ou servicos que nao sejam, exclusiva-
mente, médicos. Pode acontecer que o prestador de cuida-
dos de saude tenha de tomar a responsabilidade de faturar
todos 0s servicos na sua globalidade, i.e., o procedimento
médico, o hotel, as despesas com o transporte e, até, produ-
tos turisticos incluidos no pacote de produto alargado;

- Pode-se, ainda, equacionar a criacdo de um voucher que
permita reembolsar o paciente das despesas que possa ter
em Portugal, enquanto turista de satde e bem-estar.

» As margens de negdcio praticadas pelos facilitadores de TM
sao de entre 10 a 20%.

e Deve-se ter em conta, na formacdo do preco:

- desvios eventuais: readmissao, custos com sequros, des-
pesas com tradutores e servicos de traducao de documen-
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tos, assisténcia no domicilio (no hotel), pessoal médico e
administrativo auxiliar, gabinete de atendimento de clientes
estrangeiros, entre outros;

- Elasticidade de precos: como forma de combater os ciclos
de menor procura e, por ineréncia, a sazonalidade dos fluxos
turisticos para Portugal.

» Sugestoes para manipulacao da varidvel preco para segmen-
to B2C:

- Planos de pagamento de tratamentos out-of-pocket (cria-
cdo de pacotes de financiamento de um tratamento);

e Faturacao e neutralidade fiscal: outro estudo produzido no
ambito do Healthy'n Portugal sobre o Enquadramento Legal,
em particular no que se refere 3 Neutralidade fiscal, produziu
algumas notas de relevo a ter em conta, razao pela qual se
aconselha a sua leitura.

Distribuicao

A distribuicao poderd ocorrer de forma direta ou com a inter-
mediacdo de facilitadores de turismo médico internacionais ou
brokers.

A distribuicdo estard assente no esforco de promocao de todas
as entidades da rede e da rede enquanto entidade informal,
podendo relacionar-se com canais de distribuicao do subcluster
do Turismo Médico nacional e/ou eventuais acoes da diploma-
cia econdmica portuguesa.

A distribuicdo poderd ser direta ou utilizar intermedidrios:

a. Sequradoras;

b. Brokers;

C. Facilitadores de TM;

d. Agéncias e Viagem especializadas;

e. Didspora/comunidades portuguesas no estrangeiro.

A distribuicdo poderd evoluir para uma plataforma online no
caso da rede considerar retirar dai dividendos superiores.
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Promocao

A comunicacdo deverd ter em atencao os varios publicos e os
papéis por estes assumidos bem como as influéncias sociais
que estes assumem.

A comunicacao deve ser vista como um SPC (servico periférico
complementar_ facilitador de informacao) e como uma forma
de informar, estimular e fomentar o passa-palavra baseada nos
conceitos do marketing people to people utilizando a rede de
contactos para promover 0s Servicos.

Destacam-se 0s sequintes objetivos a concretizar com a co-
MuNicacao:

1. Informar (acesso; descricao da oferta; marcacoes e confirma-
cOes, mapa, hordrio, acesso a e-news)

2. Gerar interesse e influenciar (comentarios dos clientes even-
tualmente através de blog ou pagina web; resultados de indice
de satisfacao; notoriedade das entidades, reputacao dos profis-
sionais de satde; prémios, certificados, eventos, entre outros);

3. Reduzir a dissonancia cognitiva através da exposicao a in-
formacdes coerentes com a oferta de valor prometida e as ex-
petativas criadas, que ajude a tomada ou reforco de decisoes,
nomeadamente no pés-vends;

4. Provocar a repeticao e fidelizacgo.

Deve ser equacionada a possibilidade de se criar uma marca
especifica para a rede, compreendendo uma identidade visual
que possa ser utilizada por todas as entidades que compdem 3
rede e nas ferramentas de comunicacao ativas.

Ferramentas de comunicacdo a utilizar:

« Documentacdo técnica: em especial a que se refere aos ser-
vicos;

* Marketing direto: com os clientes finais e os clientes empre-
sariais alvo interesse;

e Eventos, semindrios, exposicoes, conferéncias;

e Web: p3gina web, eventualmente blog, utilizar como meio
de divulgacao via e-mail (e-news).

¢ Ponto de venda: de todas as entidades em contacto com o
cliente.

HEALTHY’N PORTUGAL | MANUAL DE BOAS PRATICAS

A criacdo e utilizacdo das ferramentas de comunicacdo mais
usuais sao da responsabilidade de cada rede, devendo promo-
ver a elaboracdo de um plano de comunicacao especifico.

Destacam-se algumas recomendacdes para orientar as ativida-
des de comunicacao das redes:

Online

e A comunicacdo online da rede deverd estar assente, pelo
menos, na presenca do motor da rede no portal do Turismo
Médico a ser gerido pelo HCP, de acordo com os critérios por
este definidos, com a colocacdo do endereco do microsite da
rede alojada no dominio Healthy'n Portugal; a rede poderd be-
neficiar da divulgacao do portal do Turismo Médico e do trdfego
gerado para o microsite da rede, bem como de eventuais ativi-
dades de promocao e divulgacao a levar a cabo;

e (ada rede pode criar uma pagina web com as principais in-
formacoes sobre a sua oferta;

e (ada entidade pode procurar relacionar contetdos entre si,
através de referéncia e/ou da colocacao de bannners ou ima-
gens publicitdrias das diversas entidades na sua pagina/rede
social;

e Deve ser feito um esforco por otimizar a posicao da pagina
web da rede na internet (SEQ).

Offline

e (ada entidade deve procurar incluir uma referéncia a rede
como forma de lhe dar solidez e notoriedade, nomeadamente
nas atividades de Relacdes Publicas;

« Paralelamente 3as atividades de promocdo nacionais, a rede
deve produzir material promocional em inglés e portugués;

 Podem ser criados elementos de merchandising para brindar
os clientes, dependendo dos segmentos;

e (ada entidade que compbde a rede poderd divulgar a oferta
da rede nos seus websites, nas redes sociais, nos materiais de
promocao (tais como brochuras), através de publicidade paga
ou na participacdo em eventos.
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Figura 27 - Exemplo de atividades de promocao internacional

Eventos internacionais

A participacdo em eventos internacionais pode ser uma exce-
lente forma de obter informacdes, desenvolver uma rede de
contactos ou divulgar as atividades da rede.

Destacam-se alguns eventos mais reconhecidos e a agenda
para 2015.

MEDICAL TRAVEL
SUMMIT 2015

0 Congresso é organizado pela Intuition Communication, edito-
res do International Medical Travel Journal (IMTJ). A cerimonia
IMT) Medical Travel Awards terd lugar na noite de 15 de abril
de 2015, no mesmo local.

Este congresso é um evento de alto nivel destinado aos to-
madores de decisbes e gestores de pacientes internacionais
envolvidos no mercado do turismo médico.

http://summit.imtj.com/
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Advocay

"\, Moscow
MEDSHOW

Meadical Tourism from Russia

A Moscow Medshow (27-28 fevereiro de 2015) é a Unica ex-
posicao B2C especializada que se realiza em Moscovo. Atrai
especialistas em turismo médico internacional e permite um
contacto direto com potenciais pacientes e prescritores russos.
A comercializacdo conta com mais do que 3.500 visitantes que
procuram ativamente informacdes e consultas sobre tratamen-
tos médicos no estrangeiro.

WMTC

w3
SEPTEMBER 27-30, 2015

ORLANDO, FLORIDA

infoi@MedicalTourismCongress.com
+1.561.792.6676

REGISTER NOW

0 “7th Annual World Medical Tourism & Global Healthcare Con-
gress” organizado pela MTA - Medical Tourism Association vai-
-se realizar em Washington, D.C. entre os dias 27 e 30 de
setembro de 2015.

A MTA é uma organizacao privada sem fins lucrativos que se
tem vindo a posicionar no mercado do turismo médico como
um parceiro: recolhendo, interpretando e divulgando estatisti-
€as e as principais movimentacdes no mercado e acreditando
entidades que operam neste setor.

Segundo esta organizacao participam no congresso entidades
de mais de 90 paises. O evento conta com mais de 100 es-
pecialistas internacionais, mais de 140 expositores e mais de
30 workshops temdticos. Os participantes dividem-se entre
prestadores de cuidados de satde (21%), empresas ligadas ao
Wellness (Bem-estar) (10%), facilitadores de turismo médico
(7%), entidades governamentais (8%), empresas da drea das
tecnologias (9%) e outras entidades relacionadas com os Se-
quros (40%),

http://www.medicaltourismcongress.com/
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Agenda 2015 disponibilizada pelo IMTJ

 Moscow MedShow: Medical Tourism from Russia
- “Tishinka” Exhibition Centre, Moscow, Russia 27/02,/2015
e International Health Tourism Convention
- Royal Olympic Hotel, Athens, Greece 11/03/2015
e Treatment in Russia and Abroad
- "Renaissance Samara”, Samara city 13/03/2015
* Kuwait Medical Tourism Conference & Exhibition

- Crowne Plaza Hotel, Al Baraka Ballroom Kuwait
16,/03/2015

e Kuwait Medical Tourism Conference 2014

- Crowne Plaza Hotel, Al Baraka Ballroom, Kuwait
16,/03/2015

e MITT - Russia’s longest running travel exhibition
- Expocentre, Moscow18/03 /2015
» Ukraine International Travel & Tourism Show (UITT)
- Kiev25/03/2015
e AITF: Azerbaijan International Travel and Tourism Fair
- Baku Expo Centre02,/04,/2015
e COTTM: China Outbound Travel & Tourism Market
- New Hall, National Agricultural Exhibition Center, Bei-
jing14/04,/2015
« Tashkent International Healthcare Exhibition (TIHE) 2015
- Tashkent, Uzbekistan 14/04/2015
* IMT) Medical Travel Awards 2015
- Royal Garden Hotel, London. 15/04,/2015
* IMT) Medical Travel Summit 2015
- Royal Garden Hotel, London. 15/04/2015
« World Travel Market Africa
- Cape Town15/04/2015
* SITT: Siberia International Travel and Tourism Exhibition

- IEC Novosibirsk Expocentre, Novosibirsk, Russia
16/04/2015

 World Travel Market Latin America
- Sao0 Paulo 22/04,/2015

e Arabian Travel Market 2015
- Dubai 04/05/2015
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« 2nd Istanbul Medical, Health, Geriatrics, Thermal, Spa &
Wellness Tourism Fair and Congress

- Istanbul, Turkey 07/05,/2015
* KIHE (22nd Kazakhstan International Healthcare Exhibition)
- Almaty, Kazakhstan 13/05/2015
* BIHE (21st Azerbaijan International Healthcare Exhibition)
- Baku Expo Center 18/09/2015
e JATA Tourism EXPO Japan 2015
- Tokyo Big Sight 24,/09/2015
o MTEC.Kiev (3rd Medical Travel Exhibition and Conference.
Kiev)
- Kyiv IEC 29/09/2015
* IMTEC Dubai (3rd International Medical Travel Exhibition and
Conference)
- Dubai International Convention & Exhibition Centre, UAE
07/10/2015
 World Travel Market London
- London 02/11/2015

Pessoas

Existe uma consciéncia generalizada de que o trato com o
cliente é um fator critico de sucesso pelo que deve ser dada
atencdo permanente a forma como se planeiam as interacoes
e a formacao dos interlocutores.

Coexiste uma miscelanea de diferentes pessoas que estao em
contacto com o cliente, desde os responsdveis pelo atendi-
mento aos médicos e pessoal auxiliar, servicos de traducao,
de transporte e de animacao turistica, pessoal hoteleiro, entre
outros. Todos, sem excecao, devem estar absolutamente cen-
trados nas suas necessidades.

Para além do dominio de linguas, a relacdo com os clientes é
muito proxima e deve ser baseada na confianca. A capacidade
de estabelecer um relacionamento com um exclusivo interlo-
cutor é um fator critico para a satisfacdo e é uma forma de
reduzir o risco percebido, permitindo dispor favoravelmente o
cliente.

As soft-competences e o nivel de competéncias e conheci-
mento das pessoas sao fundamentais para a prestacao de um
bom servico e sao a base do sucesso. Contudo, as pessoas de
back-service sao importantes a capacidade de funcionamento
e producao do servico.
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S3o de destacar os sequintes momentos/atividades:

« Interacao virtual, via email e videoconferéncia;
« Telefone;

e Rececdo no aeroporto;

e Transportes;

* Hotel

* Hospital

e Produtos turfsticos.

Processo

0 processo assume uma importancia crucial, desde logo, por-
que é fundamental planear corretamente toda a experiéncia e
todas as interacoes e formas de comunicar com o cliente, de-
monstrando sequranca e confianca e, assim, reduzindo, desde
logo, a percecdo de risco.

0 potencial turista médico depara-se com uma multiplicida-
de de necessidades a satisfazer que o obriga a uma consulta
exaustiva sobre potenciais prestadores de cuidados de salde,
de viagem, de alojamento, e outras informacdes relativas ao
pais de destino. Convém salientar que, no meio de todo o pro-
cesso de decisao de compra, podem atuar os facilitadores de
turismo médico locais, devendo nele estar confiada a capacida-
de para assequrar e explicar todo o processo.

Explicar e demonstrar o processo, desde o primeiro momento
de contacto é uma tarefa central que deve ter em atencdo o
proprio processo de consumo, desde a busca de informacao a
descartagem.

Deve ser dada atencdo:

» Ao enfoque nas necessidades particulares dos clientes e a
capacidade de customizacdo da oferta, através das alternativas
a disponibilizar;

* A coreografia na entrega dos servicos;

* Ao atendimento direto e de proximidade (24/7);

e A0S guias, mapas, telemdvel de apoio;

e A0 pos-venda, através de questiondrios de avaliacdo de sa-
tisfacao.
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Evidéncias Fisicas

Na prestacdo de um servico ha sempre uma entrega funcional,
simbdlica e vivencial. Tudo dependerd do momento da pro-
ducao do servico, pelo que a experiéncia holistica deverd ser
preparada com o maior cuidado para potenciar elevados niveis
de satisfacao.

As evidéncias fisicas estdo relacionadas com o estilo ou 0 modo
de tratamento destinado aos consumidores no momento da
sua experiéncia de compra (aspeto do local e das pessoas; ve-
locidade no atendimento, entre outros).

A producdo do servico acontece em varios momentos: desde
que chega a0 aeroporto, na viagem para o hotel e entre este e
o hospital, e no consumo dos produtos turisticos.

Deve haver uma correspondéncia ao nivel da qualidade e per-
formance da oferta de todas as componentes do servico mas
deve haver especial atencdo com as instalacées hospitalares e
hoteleiras.

Os critérios de adesao e permanéncia definidos para a rede
estabelecem alguns parametros qualitativos referentes a esta
varidvel do marketing mix que devem ser observados.

Resultados, constrangimentos, principais dificuldades e su-
gestoes

Resultados, Constangimentos e principais dificuldades

¢ A construcao do produto foi um processo complexo e denso dado o ndmero de entidades necessd-
rias a criacdo de um produto alargado.

¢ Algumas entidades tém dificuldade em informar sobre o seu preco, mesmo dentro da rede.
* Nao foram definidas atividades de promocao conjuntas para as redes.

Sugestoes

* Deve ser sempre desenvolvida esta atividade sem perder o enfoque nas necessidades dos clientes
B2B e B2C.

 0s canais de distribuicao exigem uma maior profundidade de pesquisa, em particular na identifica-
¢do dos potenciais parceiros internacionais.

* A animacdo das redes é uma atividade de elevada importancia.
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PASSO 8 - AVALIACAO DA ATRATIVIDADE DA OFERTA

A atratividade da oferta pode ser medida de varias formas:
através de missdes empresariais, ao exterior ou inversas, em
grupo ou individuais.

Missdes empresariais

As missdes empresariais tém como principal objetivo auxiliar
as empresas nos seus projetos de internacionalizacdo. Estas
acbes potenciam negdcios entre empresas portuguesas e
estrangeiras e visam iniciar ou intensificar o relacionamento
comercial ou tecnoldgico, conhecer praticas de trabalho e tec-
nologias utilizadas em empresas ou mercados de referéncia,
possibilitando ainda o contacto com novos mercados, produtos,
tecnologias e praticas de gestdo, e consolidando a presenca
das empresas no mercado global.

Podem implicar, também a visita a empresas locais para es-
tabelecimento de parcerias e investimentos; a concretizacao
de contactos com entidades governamentais locais para apoio
a0 investimento; o conhecimento dos principais operadores
do mercado assim como 0s concorrentes e o perfil dos consu-
midores locais; estabelecimento de contactos com a didspora
portuguesa da comunidade empresarial local. Em resumo: o
conhecimento, in loco, do ambiente de negdcios de cada pafs.

Como forma de avaliar a atratividade da oferta podem ser pro-
gramadas acdes de visita @ mercados internacionais.

(ada rede deve definir os objetivos especificos por detrds de
cada missdo para, a partir dai, definir os publicos, a forma de
contacto e 0s materiais que deve levar consigo.

Missdes inversas

Sdo iniciativas que partem de empresas, publicas ou privadas,
com a intencdo de promover e divulgar destinos e empreendi-
mentos através do convite de representantes de veiculos diver-
sos ligados aos Media, sejam eles tradicionais ou alternativos,
como os blogs.

Pode ter como objetivos:

« Dar a conhecer in sito as reais capacidades existentes em
Portugal em termos de Recursos, meios e competéncias para
o Turismo Médico:

e Permitir um contacto mais proximo com as entidades que
integram a rede;
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e Conhecer o contexto do servico: hospital, hotel, meios de
transporte e a cidade;

e Conhecer as equipas médicas e pessoal auxiliar;

e Permitir uma experimentacao e avaliacdo da logistica e das
operacoes;
« Analisar e negociar novas propostas para reforco da oferta.

Resultados, Constangimentos e principais dificuldades

* A missdo ao exterior ndo teve a participacao desejada, principalmente devido a 3 fatores:
- A falta de notoriedade e reputacao de Portugal no setor;

- A falta de interesse pelo tema que se verifica no mercado britanico; a par da realizacao de ativida-
des de promocao de alguns paises de leste naquele mercado, que esgotam o interesse dos Media;

- Um planeamento pouco antecipado.

Sugestoes

o £ fundamental fazer-se um planeamento antecipado, se possivel, com 6 meses de antecedéncia;
e Privilegiar os contactos de um-para-um;

» Desenvolver ferramentas de comunicacdo de apoio 3 atividade comercial tal como brochuras e
website;

e As empresas que pretendem internacionalizar-se ou reforcar a sua presenca no exterior deverao
manter-se atentas as acoes promovidas pelas associacdes empresariais, comerciais e de promocao
dos produtos e das marcas nacionais;

e Procurar informacdes com outras entidades e redes nacionais que tenham desenvolvido contactos
anteriores;

e Aproveitar o trabalho e os contactos desenvolvidos pela AICEP no mercado alvo desejado;
e Solicitar apoio a embaixada e consulados portugueses ali instalados;

» Devem-se identificar claramente as entidades a contactar com a consciéncia plena da funcdo de
cada uma na cadeia de valor do turismo médico, e 0s objetivos por detrds de cada contacto a realizar;

e Devem-se desenvolver planos de abordagem distintos, conforme o tipo de publico a contactar:
- prescritores, influenciadores ou pagadores, acomodando as particularidades que os segmentos em-
presariais tém.
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PASSO 9 - AJUSTES E LANCAMENTO

Ajustes a oferta

0 Ultimo passo da metodologia proposta prende-se com a 16-
gica de avaliacdo dos resultados do Passo 8, i.e.,, medindo a
aceitacao do produto conforme é desenvolvido e apresentado
a0s publicos que tém contacto com ele.

Uma eventual inadequacao face as expetativas do mercado
deve originar 0s ajustamentos necessarios a qualquer uma das
varidveis do Marketing em particular ao produto/servico, ao
preco, e as operacfes, nao obstante as restantes.

Importa nao desenvolver uma miopia nesta andlise para nao
colocar demasiado enfoque num determinado segmento.

Plano de Marketing e comunicacdo

Um plano de marketing ¢ um documento escrito onde se pro-
cura resumir um conjunto de oportunidades e ameacas, se de-
fine a estratégia a sequir, o posicionamento desejado, 0s seg-
mentos a servir e se detalha as acdes necessarias para atingir
um ou mais objetivos.

Enquanto ferramenta estratégica, a elaboracdo de um plano
de marketing tem um conjunto de vantagens associadas e
sobejamente conhecidas j& que orienta, informa e determina
um rumo.

Para cada rede deve ser desenvolvido um plano de marketing.

A base informacional do plano de marketing compreende va-
rias dimensoes:

¢ Uma analise interna, composta pelas competéncias e ativida-
des das entidades que sao chamadas a formar a rede;

e Uma andlise externa, onde sao vertidas as principais con-
clusdes do relatério de andlise de mercado e da concorréncia;

e Uma SWOT com os principais pontos fortes e fragilidades e
um conjunto de oportunidades e ameacas;

« A definicdo de objetivos;

* A estratégia com identificacdo clara do posicionamento e dos
segmentos a servir,

O marketing mix, com referéncia ao produto/servico, ao pre-
€0, aos canais de distribuicdo e a comunicacao, com inclusao de
algumas consideracdes sobre as pessoas, a politica, o processo
e as provas fisicas.
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e Deve terminar com a definicdo de um cronograma para as
principais atividades.

Resultados, Constangimentos e principais dificuldades

* Nada a assinalar.

Recomenda-se

» Um lancamento bem planeado e sustentado significa a implementacao das atividades inscritas no
plano de marketing.

¢ Na sua implementacdo e na monitorizacdo dos resultados obtidos, deve-se procurar identificar
oportunidades de melhoria e fazer as correces necessdrias.

AN A

HEALTHY’N PORTUGAL | MANUAL DE BOAS PRATICAS | 89



Healthy’n

Ponrtugal

RESUMO DOS RESULTADOS,
CONSTRANGIMENTOS,
PRINCIPAIS DIFICULDADES
E RECOMENDACOES




Healthy’n

Ponrtugal

PASSO 1

e Nada a assinalar

» Adaptar a TECCE ao produto core desejado, se necessario;
e Adaptar a TECCE 30 processo de pesquisa;

« Definir um método para atualizacdo da informacdo que, em si, é estdtica e rapidamente ultrapas-
sada.

PASSO 2

« Para melhor definir o ambito da pesquisa e andlise devem ser utilizados critérios geograficos (mer-
cados alvo), uma definicdo do espectro da oferta dada pelas competéncias dos prestadores de cui-
dados de saude instaladas (produtos core), considerando as atitudes/motivacdes de cada mercado
para um rol de produtos médicos. A maior dificuldade prendeu-se com a estabilizacdo destes filtros.

» Uma incursdo sobre o preco torna-se dificil quando se procura obter informacdes diretamente com
facilitadores internacionais ou prestadores de cuidados de saude.

e Considerar os estudos produzidos no ambito do Healthy'n Portugal, com especial atencdo a bibliogra-
fia utilizada, ressalvando a data da sua elaboracdo e a necessidade de atualizacoes.

o |dentificar as melhores fontes de informacao possiveis, com credibilidade e rigor, cruzando a infor-
macao existente, considerando as motivacoes de cada promotor/veiculo da informacao:

- Dar a devida atencao a blogues, websites, redes sociais, jornais teméticos;

- Subscrever feeds, news-letters, alertas e outros mecanismos de comunicacao existentes no mer-
cado;

 (Cada entidade deve definir, para si, a importancia dos critérios de selecao a aplicar para selecao de
mercados;

» Manter uma postura de vigilancia de mercado, visitando periodicamente as fontes identificadas e
outras que entretanto se descubram.
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PASSO 3

e As equipas médicas, por vezes, nao estao sensibilizadas nem motivadas para a execucao deste tipo
de resumo de informacao;

« Ainformacao estd, normalmente, dispersa o que torna dificil a sua recolha e sistematizacao;

» Algumas dimensées analisadas carecem de informacdo sistematizada que, muitas vezes, nunca
foram abordadas;

« A linguagem utilizada pelas equipas médicas tende a ser demasiado técnica tornando dificil a sua
simplificacdo para utilizacdo em material promocional e nas comunicacdes com 0s potenciais turistas
médicos.

o Aidentificacdo de um responsdvel pela realizacao desta atividade;

* Uma sessao de trabalho conjunta, envolvendo as chefias das unidades de salde, tanto da gestao
como da direcdo clinica, com o objetivo de sensibilizar as equipas médicas para a atividade;

« A partilha de informacdo relevante;

* A gestdo da atividade como um Projeto Interno e a definicdo de um cronograma com todas as tarefas
necessarias;

e A discussao das conclusoes;

e A divulgacao dos resultados.
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PASSO 4

* Nenhuma dificuldade a salientar;

¢ O correto planeamento da atividade de pesquisa permitiu facilitar a sistematizacdo dos dados e a
producdo de informacao Util e relevante.

 Nao perder o enfoque sobre o objetivo da informacao;

« Criar um sistema de informacao sélido que facilite a atualizacdo de dados e a comparacao da infor-
macdo ao longo do tempo;

* Deve ser elaborado um relatdrio que persiga 5 objetivos principais:
- Enquadrar o mercado;
- Identificar a concorréncia e a sua oferts;
- Perceber o tipo de informacdo veiculada e a sua importancia para o consumidor;
- Desenvolver uma analise comparativa sobre a competitividade em termos de preco; e

- Retirar informacdes importantes que permitam identificar oportunidades de mercado e boas prd-
ticas.

A estrutura deste documento deve ser desenvolvida numa perspetiva de ZOOM-IN, ou seja, a partir
do mercado global, aproximando a andlise ao mercado Europeu e concretizando na esfera do Tu-
rismo Médico, deve considerar os resultados obtidos com a aplicacdo da TECCE e ressalvar as Boas
Préticas identificadas.
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PASSO 5

e As redes mostraram gandes dificuldades em definir objetivos

« A definicdo de objetivos comuns para a rede deve considerar 0s objetivos particulares de cada en-
tidade que integra a rede e as suas capacidades de producdo de servicos.

* Devem ser, pelo menos, definidos objetivos de vendas e de nimero de clientes a obter para um
periodo minimo de 3 anos.

* 0s objetivos devem ser definidos de acordo com as sequintes caracteristicas:
- Hierarquizaveis - deve definir-se uma hierarquia que permita identificar objetivos primordiais e,
consequentemente, definir prioridades de atuacao;
- Consisténcia - devem ser realistas e consistentes;
- Mensurabilidade - devem permitir avaliar o grau de sucesso de implementacdo da estratégia;

- Calendarizéveis - a avaliacdo de uma estratégia s é possivel se estiverem definidos prazos para
atingir os objetivos;

- Realistas - desafios atingiveis.
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PASSO 6

» Algumas entidades ndo tém uma estratégia de internacionalizacao definida ou ndo clarificam a sua
posicao e objetivos dentro da rede;

 Foram sentidas algumas dificuldades na traducao e aplicacdo dos conceitos de diferenciacao e ino-
vacao na construcao da oferta, inclusive através da aplicacao da RACE;

» 0 processo de segmentacao foi demasiado lato e pouco rigoroso;

« 0 posicionamento de “exceléncia” inscrito na “Estratégia coletiva” deixou demasiado espaco para
interpretacdes subjetivas, em particular sobre a adequacdo das infraestruturas das unidades de saude
e dos hotéis ao conceito;

» Obter um acordo de principios para as redes tornou-se moroso e de dificil conclusao;

 As entidades que participam no processo de criacdo das redes ndo se sentiram confortaveis a impor
condicdes de entrada e permanéncia as restantes entidades.

* Num futuro préximo, uma revisao da estratégia para cada rede e a sistematizacdo e partilha dessa
informacao.

e Traduzir claramente o conceito “Exceléncia” definido como posicionamento para Portugal e fazé-lo
refletir-se em cada componente do produto;

e Recorrer 3 metodologias de gestdo da inovacao;

 Desenvolver atividades de animacao da rede, se possivel, recorrendo a entidades externas e idéne-
as, sem interesse no negdcio da rede e que garantam imparcialidade.
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PASSO 7

e A construcao do produto foi um processo complexo e denso dado o nimero de entidades necessa-
rias 3 criacdo de um produto alargado.

* Algumas entidades tém dificuldade em informar sobre o seu preco, mesmo dentro da rede.

 N3o foram definidas atividades de promocdo conjuntas para as redes.

* Deve ser sempre desenvolvida esta atividade sem perder o enfoque nas necessidades dos clientes
B2B e B2C.

 Os canais de distribuicao exigem uma maior profundidade de pesquisa, em particular na identifica-
cao dos potenciais parceiros internacionais.

e A 3animacao das redes é uma atividade de elevada importancia.
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PASSO 8

* A missdo ao exterior ndo teve a participacao desejada, principalmente devido a 3 fatores:
- A falta de notoriedade e reputacao de Portugal no setor;

- A falta de interesse pelo tema que se verifica no mercado britanico; a par da realizacao de ativida-
des de promocao de alguns pafses de leste naquele mercado, que esgotam o interesse dos Media;

- Um planeamento pouco antecipado.

« £ fundamental fazer-se um planeamento antecipado, se possivel, com 6 meses de antecedéncia;
e Privilegiar os contactos de um-para-um;

» Desenvolver ferramentas de comunicacdo de apoio a atividade comercial tal como brochuras e
website;

e As empresas que pretendem internacionalizar-se ou reforcar a sua presenca no exterior deverao
manter-se atentas as acdes promovidas pelas associacoes empresariais, comerciais e de promocao
dos produtos e das marcas nacionais;

« Procurar informacdes com outras entidades e redes nacionais que tenham desenvolvido contactos
anteriores;

e« Aproveitar o trabalho e os contactos desenvolvidos pela AICEP no mercado alvo desejado;
« Solicitar apoio a embaixada e consulados portugueses ali instalados;

* Devem-se identificar claramente as entidades a contactar com a consciéncia plena da funcdo de
cada uma na cadeia de valor do turismo médico, e 0s objetivos por detrds de cada contacto a realizar;

¢ Devem-se desenvolver planos de abordagem distintos, conforme o tipo de publico a contactar:
- prescritores, influenciadores ou pagadores, acomodando as particularidades que os segmentos em-
presariais tém.
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PAS50 9 Pontugal

e Nada a assinalar.

Lirinin Al ikl o [Loillotls fllins

« Um lancamento bem planeado e sustentado significa a implementacao das atividades inscritas no
plano de marketing.

¢ Na sua implementacao e na monitorizacao dos resultados obtidos, deve-se procurar identificar
oportunidades de melhoria e fazer as correcoes necessdrias.
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