Universidade do Contestado | www.unc.br/periodicos 188MNe: 2237-9010

Ya
. " ‘_]- OR TA- REVISTA DE
— — — DIVULGAL AD CIENTIFICA

GESTAO DE BRAND EQUITY UTILIZADA PELA EMPRESA SAO NO MERCADO
DE CIRURGIA BARIATRICA

BRAND EQUITY MANAGEMENT USED BY THE SAO COMPANY IN THE
BARIATRIC SURGERY MARKET
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RESUMO

O objetivo deste artigo € analisar como a gestdo de brand equity utilizada pela
empresa SAO possibilita o fortalecimento da marca no mercado de cirurgia bariatrica.
SAO (Servigo de Atendimento ao paciente Obeso e metabdlico) € uma empresa na
area da saude que tem como principal servigo a cirurgia bariatrica. A metodologia
utilizada possui método descritivo, abordagem quantitativa e qualitativa com coleta de
dados com questionario on-line enviado aos clientes e observagao netnografica nas
redes sociais Facebook e Instagram da empresa SAO. Os resultados indicam que o
atendimento individualizado, uma equipe multidisciplinar, local de atendimento
centralizado, vinculo com convénios, capacitacao dos profissionais e certificacao de
qualidade agregam valor a marca, fazendo com que estas referéncias sejam decisivas
na contratacao dos servigos prestados.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Engajamento. Brand Equity.

Posicionamento de Marca.

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze how the brand equity management used by
the SAO company makes it possible to strengthen the brand in the bariatric surgery
market. SAO (Service of Attendance to the Obese and metabolic patient) is a company
in the area of the health that has as main service to the bariatric surgery. The
methodology used has a descriptive method, quantitative and qualitative approach with
data collection with an online questionnaire sent to customers and netnographic
observation on the social networks Facebook and Instagram of the company SAO. The
results indicate that individualized servisse, a multidisciplinary team, centralized
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service location, bond with agreements, training of professionals and quality
certification add value to the brand, making these references decisive when contracting
the services provided.

Keywords: Marketing. Engagement Marketing. Brand Equity. Brand Positioning.

1 INTRODUGAO

A vida contemporanea traz cada vez mais desafios e mudangas no que se
refere aos habitos, necessidades e exigéncias dos consumidores diante a facilidade
com que as informacgdes estido disponiveis e a diversidade de servicos que o mercado
disponibiliza. Para que o consumidor escolha uma marca em detrimento a outra é
necessario constante empenho das empresas no sentido de levar um diferencial aos
seus clientes. Também justifica a escolha do tema, a pesquisa de Mejia e Arcos (2020)
que lista diversos artigos sobre relacionamento da marca e suas dimensdes, sendo
que os autores sinalizam a necessidade dos gestores analisarem como conectar
acgdes tangiveis e intangiveis de forma a construir uma relagéo cada vez mais proxima
com seus consumidores.

Assim, o objetivo desta investigagdo consiste em analisar como a gestao de
brand equity utilizada pela empresa SAO possibilita o fortalecimento da marca no
mercado de cirurgia bariatrica. E, a questao de pesquisa é: a gestdo de brand equity
utilizada pela empresa SAO possibilita o fortalecimento da marca no mercado de
cirurgia bariatrica? A empresa na qual foi realizada a pesquisa é do setor da saude,
SAO - Servigo de Atendimento ao paciente Obeso e metabdlico. Neste setor a
empresa exerce servigos no tratamento da obesidade. O seu principal servigo € a
realizagao de cirurgias bariatricas. A empresa tem sua sede na cidade de Novo
Hamburgo/RS. A SAO iniciou suas atividades em 2004, neste periodo realizou 1.478
cirurgias, sendo pioneira na Regido do Vale dos Sinos no segmento de cirurgia
bariatrica e metabdlica.

Possui duas importantes certificacdes, desde julho de 2012: Centro de
Exceléncia em Cirurgia bariatrica e Metabdlica, concedido pela Sociedade Brasileira
de Cirurgia bariatrica e metabdlica e, ICE — International Center Of Excellence for
Bariatric and Metabolic Surgery, concedido pela Surgical Review Corporation (EUA),

maior 6rgdo mundial nesta modalidade de saude. A empresa tem parceria com 0
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Hospital Regina, também localizado em Novo Hamburgo/RS, para realizagdo do
tratamento cirurgico que também é certificado como Centro de Exceléncia.

Como metodologia deste estudo de caso optou-se pela pesquisa descritiva com
abordagem quantitativa e qualitativa. Para coleta de dados foi realizado um
questionario no Google formulario, enviado no periodo de 25 de agosto de 2020 a 15
de setembro de 2020 aos pacientes operados na empresa, resultando 61 respostas
da pesquisa. A observagao netnografica foi realizada nas redes sociais Facebook e
Instagram da empresa SAO, no periodo de maio de 2020 a setembro de 2020. Para
a fundamentacao teorica utilizou-se os autores Kotler e Armstrong (2015), Churchill e
Peter (2012), Las Casas (2019), Keller (2006), Aaker (2012), Crescitellie Shimp (2012)
e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), entre outros. Por fim, na analise de dados foi
utilizada a analise de conteudo.

Este artigo esta estruturado, iniciando pela presente se¢cdo, com os aspectos
introdutorios, a relevancia e o objetivo da pesquisa. A segunda segao apresenta a
revisdo da literatura, a terceira a metodologia empregada, a quarta mostra os

resultados e analise e, a ultima, as consideragdes finais.

2 REVISAO DE LITERATURA

Para Kotler e Armstrong (2015, p.3) marketing “é a gestao de relacionamentos
lucrativos com o cliente”. Os dois principais objetivos do marketing séo: atrair novos
clientes e manter e cultivar os clientes atuais. Complementam Rocha, Ferreira e Silva
(2012) que os profissionais de marketing devem buscar a satisfagdo do consumidor,
atendendo suas necessidades, levando em conta seu bem estar no longo prazo, e
atendidas as necessidades de sobrevivéncia e continuidade da organizagcdo bem
como as caracteristicas dos servigcos prestados.

Conforme Las Casas (2019) e Kotler e Armstrong (2015) os servigos possuem
quatro caracteristicas: intangibilidade (ndo se pode tocar e ndo ha constatagao
prévia), perecibilidade (ndo podem ser armazenados para venda ou uso posterior),
variabilidade (a qualidade deles depende de como, quando, onde sao fornecidos) e
inseparabilidade (ndo podem ser separados de seus fornecedores). Logo, a
coprodugcao torna a interacido entre o prestador de servicos e o cliente uma
caracteristica especial do marketing de servicos.
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Neste viés, Kotler e Armstrong (2015, pg. 57) avaliam que o “mix de marketing
€ o conjunto de ferramentas taticas de marketing que a empresa combina para gerar
a resposta que deseja no mercado-alvo”. Estas ferramentas ou elementos séo
chamadas de oito Ps sendo eles: produto, preco, praga, promogao, pessoas,
processos, performance e propriedade fisica. O produto para Kotler e Armstrong
(2015, p. 244) “é definido como qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado
para apreciagao, aquisicao, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma
necessidade”. Informam que ndo ha a necessidade do produto ser fisico.

O segundo elemento é o prego, o qual Kotler e Keller (2018) ressaltam ser o
unico elemento do mix de marketing que produz receita, os demais produzem custo.
Ainda, para Churchill e Peter (2012, p. 321) “preco é a quantidade de dinheiro, bens
ou servigos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou o uso de um produto”.
Em continuidade, o terceiro P refere-se a praca, sendo que Kotler e Armstrong (2015)
e Churchill e Peter (2012) salientam que este elemento é mais amplo que apenas um
lugar, trata-se da distribuicdo, ou seja, aborda como o produto ou servigo esta sendo
distribuido no mercado e como o cliente chega até ele.

O quarto elemento do mix de marketing € a promogao, podendo-se dizer
também comunicagdo de marketing. Segundo Kotler e Keller (2018, p. 614)
‘comunicagdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e
as marcas que comercializam.” Segundo Las Casas (2019, p. 637) o papel da
comunicagao deve ser a soma dos esforcos de todas as areas de uma empresa, a fim
de garantir que a imagem da organizagdo se mantenha unica e tenha como foco o
publico em potencial.

Outra ferramenta é “pessoas”, que de acordo com Kotler e Armstrong (2015), a
equipe da linha de frente é a responsavel pela interagao com o cliente. Esta interagao
torna-se eficaz pela habilidade dos funcionarios e dos processos que os apoiam. O
sexto P do mix de marketing é “processos”, segundo Las Casas (2019) a fluidez dos
processos influencia no sentimento de satisfacdo do consumidor, o objetivo nédo é
apenas atender bem os consumidores e manté-los satisfeitos, € necessario
principalmente conhecer suas necessidades.

O sétimo P do mix de marketing é propriedade fisica que pode ser definida

pelas interacdes on-line e off-line da empresa com seus clientes, por exemplo, uma
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fachada e um site bem organizado e de facil navegag¢ao, bem como, as certificagdes
conquistadas, segundo Las Casas (2019). Por fim, o ultimo P denomina-se
performance, ou seja, a marca, e, segundo Aaker (2012, p. 191) “a marca da a uma
empresa permissao de competir em mercados de produtos e servigos, e isso
representa uma proposi¢cao de valor da estratégia de negécios.”

Embora existam varias visdes diferentes, brand equity “esta relacionado ao fato
de se obterem com uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se o
mesmo produto ou servigo nao fosse identificado por aquela marca”, conforme Keller
(2006, p. 30). A marca é o que identifica a empresa, ndo s&o apenas simbolos e meros
nomes. Corroborando, para Kotler e Armstrong (2015) a constru¢do de uma marca
gira em torno do que quer dizer. A reputagéo e importancia de uma marca sao quesitos
importantes perante o mercado. Ao criar uma marca, o profissional de marketing
busca elementos que identifiquem o servico e o diferencie dos demais. Segundo
Crescitelli e Shimp (2012) ha dez constructos importantes para uma marca ter valor,
sao eles: intensidade de uso de programas de comunicagao integrada de marketing,
nivel de lealdade, potencial de relevancia no futuro, valor percebido, confiabilidade,
consisténcia da arquitetura de marca, clareza do posicionamento, grau de
diferenciacao, grau de relevancia, nivel de ressonancia.

Para Aaker (2012) o consumidor que € fiel a uma marca €& porque esta
confortavel com o que ela oferece, sente-se seguro ao adquirir o produto ou servico.
Contudo, entender o lado humano dos consumidores € um desafio aos profissionais
de marketing, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) existem seis atributos que
levam o consumidor a compra, sao eles:

a) Fisicalidade: “uma pessoa que € vista como fisicamente atraente costuma
exercer forte influéncia sobre as demais” (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017, p. 139). Isto diz que as marcas que pretendem ter
influéncia devem buscar ter atrativos fisicos que as tornem unicas, por
exemplo, o slogan, logotipo deve ser bem planejado.

b) Intelectualidade: “a intelectualidade é a capacidade humana de acumular
conhecimento, pensar e gerar ideias” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p 138). Estas particularidades em uma marca dizem quem vai além do
Obvio, quem inova, esta em busca de diferenciacdo. As marcas que usam

deste atributo buscam a resolugao de problemas junto ao publico alvo.
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c) Sociabilidade: “uma pessoa com forte sociabilidade sente confianga ao se
envolver com outras, demonstrando boas habilidades de comunicagao
verbal e ndo verbal” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 140). As
marcas que empregam este atributo possuem facilidade de estar conectados
com seus clientes, respondendo e interagindo nas duvidas e reclamagdes
com agilidade. Estdo conectadas as varias midias sociais com conteudo
interessantes que atraem os consumidores.

d) Emocionalidade: “pessoas capazes de conectar emocionalmente com outras
para induzir suas agdes sdo influenciadores bem poderosos” (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 141). As marcas devem buscar o
envolvimento com seus consumidores, usar de mensagens inspiradoras e
algumas vezes do bom-humor. Este atributo induz acbes favoraveis junto
aos consumidores, que humaniza, que encoraja, eleva a sensag¢ao de bem-
estar.

e) Personalidade: este atributo deixa claro que autoconsciéncia é determinante
na marca, pois tém nog¢ao daquilo que sao muito boas. Podem mostrar que
ainda tem muito a aprender, mas trazem autoconfianca e motivagao para se
aperfeicoarem. As marcas com personalidade marcante, sabem exatamente
0 que representam a razao de ser.

f) Moralidade: este atributo diz que ser ético e ter integridade sélida sao o que
envolve a marca. As marcas que optam em usar a moralidade deixam claro
ao consumidor seu compromisso em fazer as coisas corretas, sdo movidas

pelos valores, possuem coragem em assumir isto.

Na atualidade estdo cada vez mais em evidéncia as empresas se preocuparem
em humanizar suas marcas, entendendo o que seu cliente espera. Para Wheeler
(2019, p. 4) “aidentidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciacéo
e torna grandes ideias e significados mais acessiveis.” A marca representa a
promessa que uma empresa faz que seu produto ou servigo ofereca um desempenho
previsivel. Enfim, posicionar uma marca exige esfor¢o constante para estar na

lembranca do consumidor.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa possui método descrito com abordagem quantitativa com
aplicacao de questionario e a abordagem qualitativa na observagao netnografica nas
redes sociais Facebook e Instagram da empresa SAO, empresa do estudo de caso
(GIL, 2008). Os principais autores da fundamentagéao teorica sao Kotler e Armstrong
(2015), Churchill e Peter (2012), Las Casas (2019), Aaker (2012), Keller (2006),
Crescitelli e Shimp (2012) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

O questionario foi realizado com trés perguntas fechadas; uma pergunta aberta
e uma pergunta com sim ou ndo na qual o pesquisado tinha a opgao de justificar sua
resposta. A pesquisa foi realizada com os pacientes operados porque estes passaram
por todos os processos e devido ao vinculo de maior proximidade com a equipe.
Sendo assim, o método utilizado para a sele¢do da amostragem, foi a amostragem
nao probabilistica por conveniéncia em que ha uma escolha deliberada dos elementos
da amostra, depende dos critérios e julgamento do pesquisador (MALHOTRA, 2013).
O pré-teste da pesquisa foi realizado no dia 25 de agosto de 2020 e utilizou duas
pessoas para coleta de dados. O questionario foi enviado por e-mail para 683 pessoas
em 25 de agosto de 2020, tendo como prazo final de recebimento 15 de setembro,
foram coletadas 61 respostas durante o periodo de aplicagao do questionario.

Por fim, a observacao netnografica foi realizada de forma sistematica (com
planejamento e sob condigdes controladas para responder aos propésitos
preestabelecidos) e de observagado néo participante (PRODANOV; FREITAS, 2013).
A coleta de dados foi realizada nas redes sociais Facebook e Instagram da empresa
SAO, no periodo de maio de 2020 a setembro de 2020. Foi realizado um print de todas
as postagens ocorridas no periodo analisado no Instagram e elencadas as trés
publicacdes com maior interagdo. No Facebook foram analisados os dados do
“Insights sobre a Pagina” e também a analise de todas as postagens do periodo.

A pesquisa utilizada foi analisada pela analise de conteudo, seguindo as fases
de acordo com Vergara (2015). A primeira diz respeito a associagao dos resultados
ao referencial tedrico utilizado, procedendo-se a comparagao, e a segunda refere-se
a construgcdo de uma explicagdo com base nas relagbes entre as categorias.
Referente as categorias analisa-se: atributos e percepcdes da marca e, por fim, a
inferéncia. Percurso metodoldgico deste estudo esta representado na figura 1.
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Figura 1 — Metodologia da pesquisa

TECNICA DE METODO ABORDAGEM | TECNICA COLETA | PLANO DE ANALISE
PESQUISA DE DADOS DE DADOS
Qualitativo Observacao
Estudo de Caso Descritivo Netnografica Analise de Conteudo
Quantitativo Questionario

Fonte: elaborado pelas autoras (2020)

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste tépico sdo apresentados os resultados da pesquisa netnografica e do

questionario.

4.1 MARCA NAS REDES SOCIAIS

O SAO possui duas redes sociais, sao elas o Facebook e Instagram. A seguir

as informagdes da observagao netnografica realizada no Facebook da empresa SAO.

Na figura 2 a pagina inicial do Facebook da empresa. A pagina foi criada em

maio de 2011, contudo, sua primeira postagem foi em 05 de agosto de 2013. Na

imagem estao todos os membros da equipe multidisciplinar do SAO.

Figura 2 - Pagina inicial do Facebook do SAO

SAQ: SAO Novo H

amburgo

| @ Editar |

# Editar Enviar mensagem

Fonte: https://www.facebook.com/saonovohamburgo - acesso 10 de setembro 2020

A figura 3 mostra os resultados de 28 dias da pagina do Facebook entre 13 de

agosto a 09 de setembro.
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Figura 3 — Resumo dos resultados da pagina do Facebook
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Saguitares @ Paging Pedicos

19 0

Fonte: https://www.facebook.com/saonovohamburgo — Acesso 10 set. 2020

A empresa obteve 18 curtidas, 151 pessoas visualizaram, com alcance de
2.264 pessoas. Alcancou engajamento de 570 pessoas, obteve 19 seguidores novos
e 611 pessoas visualizaram o video (uma das agdes realizadas no periodo). Neste
video, em homenagem ao Dia da Nutricionista, o Dr. Carlos explica o que é dumping.

Na figura 4 foi observado o alcance das publica¢gdes impulsionadas e organicas.
Observa-se que no final da primeira quinzena de agosto teve um pico significativo de

alcances, voltando acontecer no final do mesmo més e também no inicio de setembro.
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Figura 4 — Alcance das publicagbes

e

Fonte: https://www.facebook.com/saonovohamburgo - Acesso 10 set. 2020

No periodo analisado de 14 de agosto de 2020 a 09 de setembro de 2020,
observa-se que o maior indice de reacdes aconteceu no final da primeira quinzena de
agosto, com novo aumento entre a transicdo dos meses citados (figura 5).
Compartilhamentos permanecem estaveis e com baixos indices, ndao havendo
destaque significativo no periodo. Em relagdo aos comentarios, percebe-se aumento
relevante entre a ultima semana de agosto e inicio de setembro, mas mantendo média

abaixo das expectativas nas demais semanas.

Figura 5 — Curtidas, comentarios e compartilhamentos

Cuthdss, comentanos e compartihamentos

Fonte: https://www.facebook.com/saonovohamburgo - acesso 10 set. 2020

Assim, com base nas publicacdes de maio a setembro de 2020 observa-se que
posts interativos, bem como os videos, aproximam a empresa a seu publico e geram,
consequentemente, maior interagdo nas paginas de redes sociais, despertando
interesse em assistir e entender o conteudo. Isso se da pelo fato dos assuntos
abordados englobarem duvidas frequentes em relagdo a cirurgia bariatrica e suas

particularidades, ou seja, a empresa buscou responder e suprir as necessidades de
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informagédo de forma clara e objetiva. Observa-se uma maior interagdo do publico
quando o conteudo comemorativo, ex. Dia da Nutricionista, nesta publicagdo houve
uma interacdo bastante significativa comparada a outras publicagdes. Conteudos
referentes a obesidade infantil também atraem a atengao do publico e geram interesse
em conhecer a empresa.

Recuero (2012) diz que as relagdes formadas dentro dessas redes, muitas
vezes acabam tornando-se movimentos influenciadores; elas “sao fundamentalmente,
conversdes ampliadas, emergentes e complexas, nascidas da interconexao entre os
autores das redes” (RECUERO, 2012 p.76). A visibilidade e interagdo que se criam
dentro das redes, fazem com que os conteudos sejam virais, pois sdo informagdes
compartilhadas com as pessoas e acabam tornando os individuos e marcas influentes.

A seguir as informagdes da observagao netnografica realizada no Instagram da
empresa SAO. Foram elencadas as trés publicacbes com maior interacdo no periodo
analisado. Conforme observado na figura 6, em 21 de setembro de 2020, a pagina do
Instagram (@saonovohamburgo) descreve o propdsito da empresa e disponibiliza o
endereco de seu site. Possui 963 seguidores, na qual desfrutam de 320 publicagcbes
realizadas até o momento. O Instagram do servi¢o foi criado em 26 de outubro de

2017, tendo a primeira postagem em junho de 2018.

Figura 6 — Capa Instagram SAO

Tnstagram, NY @ QL

cannovnhamnimn - et ()
S VI PR B L

S,
a b 1 B ) s ALY oo lidnnee I o i
me- 3120 publicaciss B HH N 35 SRUING0
.
.

520 Newo Hamburgo

Fonte: https://www.instagram.com/saonovohamburgo - acesso 21 set. 2020

A figura 7 refere-se ao video realizado pelo Dr. Carlos Dillenburg, no qual o
mesmo explica sobre o dumping, reacao fisiolégica que pode ocorrer apds a
realizagdo da cirurgia bariatrica. Observa-se que videos, principalmente no que diz

respeito as duvidas frequentes, elevam o numero de visualizagdes e atingem um
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alcance significativo, sendo que esta atingiu 248 pessoas. O video foi publicado em
24 de agosto de 2020.

Figura 7 — Video sobre dumping

saanovohamburge
540 - i - Serviga de Stencimentz oz Pacie..

saonovehamburge Yook sabe o qua &
& dumping?

LConfea 0 video que preparames cor
o Dir Carlos Dilenburg e saibia tado
safre 2353 reacds!

oQav (A

248 visualizagdes

e é o dumping?
"

Fonte: https://www.instagram.com/saonovohamburgo - Acesso 21 set. 2020

A publicagdo demonstrada na figura 8 refere-se ao video produzido pelo Dr.
Carlos Dillenburg (publicado em 15 de junho) abordando uma duvida frequente, sendo
esta alusiva as técnicas de cirurgia bariatrica. O mesmo obteve alcance de 305
visualizagbes, reafirmando que conteudos interativos agregam valor e visibilidade

para a pagina.

Figura 8 — A cirurgia bariatrica é reversivel
A CIRURGIA BARIATRICA . wmewsos L

E REVERSIVEL?
Fonte: https://www.instagram.com/saonovohamburgo - acesso 21 set. 2020

A publicagao relacionada na figura 9 teve em alcance de 83 pessoas. A foto
registra toda a equipe, pessoas que buscam constantemente levar o melhor

atendimento para o seu publico.
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Figura 9 — Equipe SAO

CONHE NOSS5A

b EQUIP

SAO: .o

- Wikl

—

Fonte: https://www.instagram.com/saonovohamburgo - Acesso 21 set. 2020

Com base nestas observagdes netnogréficas, identifica-se que o SAO busca
estar presente nas redes sociais, gerando conteudo capaz de suprir as necessidades
de informagdo, dialogando e desmistificando as particularidades do tratamento.
Observa-se um retorno positivo quanto as publicacbes, principalmente quando
abordadas em forma de video com a presenga dos profissionais, reafirmando que é
necessario entender os anseios de seus clientes e responder de forma clara e simples
questdes praticas do dia a dia, conforme abordado por Kotler e Armstrong (2015),
Kotler e Keller (2018), Crescitelli e Shimp (2012).

Por tratar-se de um servigo reconhecido na regidao o publico compreende a
veracidade e credibilidade do conteudo exposto, tornando assim as redes sociais da
empresa um meio confidvel de informagao. A cirurgia bariatrica, por tratar-se de um
procedimento cirurgico com envolvimento clinico e emocional, gera inumeras duvidas
e incertezas ao paciente, o que faz com que o mesmo busque suprir as suas
necessidades de informagdes por meio de fontes concretas e seguras. A proximidade
junto ao publico nestas interagdes, além de agregar valor, proporcionam uma relagao
de confianga e demonstram seguranga em oferecer servigos de qualidade, o que é
reconhecido pelo publico e torna o engajamento relevante do brand equity nas redes

sociais.

13
Agora: R. Divulg. Cient., v. 26, p. 1-21, 2021 (ISSNe 2237-9010)



Gestéao de brand equity utilizada pela empresa SAO no mercado de cirurgia bariatrica

4.2 RESULTADOS E DISCUSSAO DO QUESTIONARIO

A seguir sdo apresentados os dados obtidos com o questionario. O questionario
foi aplicado via Google Formularios e obteve 61 respostas, entre os dias 25 de agosto
de 2020 e 15 de setembro de 2020.

Conforme o resultado apresentado na tabela 1, 43,3% afirmaram que
conheceram o servigo SAO por indicagao de amigos e/ou familiares; 28,2% disseram
que conheceram o servico por indicagdo médica; 11,7% responderam que
conheceram o servigo através de pesquisa no Google/internet; 6,7% afirmaram que
conheceram o servico pela rede social Facebook e também o mesmo numero por
opgéao pessoal; 1,7% responderam que conheceram o servigo pelo Instagram e 1,7%

por indicagao do Hospital Regina.

Tabela 1 — Como vocé conheceu o SAO

Indicacao amigos/familiares 43,3%
Indicacdo médica 28,2%
Google/Internet 11,7%
Facebook 6,7%
Opgao pessoal (sem nenhuma influéncia) 6,7%
Instagram 1,7%
Indicagao profissionais Hospital Regina 1,7%

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020) com base nas respostas do questionario

Observa-se na tabela 1 que o maior numero de clientes compra o servigo por
indicagao, seja de familiares ou amigos bem como de outros médicos. As duas opgoes
de respostas tiveram uma representatividade de 71,5%. Segundo Kotler e Armstrong
(2015) a interacéo entre o cliente e o funcionario de linha de frente proporciona uma
relacdo bem sucedida. A qualidade do servigo interno faz a diferenca na decisao de
compra. O cliente percebe quando as pessoas da empresa estao satisfeitas e buscam
ser leais e esforcadas para oferecer o melhor. Os clientes satisfeitos permanecem fiéis
e regularmente dao indicagdes a outros clientes.

A segunda pergunta do questionario apresentado, “O que fez vocé optar pelo
servico — SAO?” tinha como base de respostas os 8Ps. Conforme tabela 2, apresenta
0s seguintes resultados: 24% dos entrevistados responderam que o atendimento
(processo) bem alinhado fez a diferenga na tomada de decisédo para realizagao da

cirurgia bariatrica, tratamento de controle para obesidade. Este caminho de estar
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atento as necessidades e busca por processos que facilitam o desempenho é uma
diferenciagcao que sera sempre valorizada pelo cliente, trazendo sempre resultados

positivos, de acordo com Las Casas (2019).

Tabela 2 — O que fez vocé optar pelo servico SAO?

Atendimento e avaliagdo para realizacdo da cirurgia bariatrica e metabdlica 24,0%
Equipe multidisciplinar 23,3%
Por ser um servigco com Certificado de Centro de Exceléncia 20,7%
Convénio e opgdes de pagamento 14,0%
Reconhecimento da marca SAO 5,0%
Informagdes e conteudos nas redes sociais 4,3%
Servigo especializado 3,0%
Convénio, atendimento, equipe e outros 2,0%
Todos acima 1,7%
Localizacao 1,0%
1,2,3,e6 1,0%

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020) com base nas respostas do questionario

A equipe multidisciplinar, que obteve um indice de 23,3% de escolha dos
entrevistados, evidencia o quanto é importante para o cliente ser acompanhado por
profissionais que atuem de forma interdisciplinar, entendendo suas necessidades e
dificuldades ao longo do tratamento. Este atendimento de forma conjunta traz
segurancga e confianga para o paciente, fazendo com que 0 mesmo esteja sempre em
sintonia com o Servigo e resolva suas questdes em um unico local de atendimento,
conforme descrito por Kotler e Armstrong (2015).

Ser uma empresa certificada como Centro de Exceléncia dentro da
especialidade de cirurgia bariatrica, representou 20,7% das respostas, o que
demonstra que uma certificagcdo de um 6rgéao importante na area traz reconhecimento
do cliente. Tal situagcao remete aos relatos de Las Casas (2019) que explica que
quando uma marca € bem administrada passa ser muito valorizada, constituindo um
importante patriménio intangivel para a empresa.

O prego e condicbes de pagamento representaram 14% das respostas.
Segundo Las Casas (2019) prego é o unico mix do marketing que produz receita, os
demais produzem custo, o cliente sempre busca escolher o servigo que resulte em
valor positivo para sua tomada de decisao. A busca por um servigo especializado, no
que se refere a localizacdo também é muito importante, conforme Churchill e Peter
(2012), contudo, identifica-se que nao ha relevancia junto ao publico. Apesar dos

clientes concentrarem-se na sua maioria na regidao proxima geograficamente a
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empresa, eles ndo consideram um fator determinante, representando na pesquisa
apenas 1% dos entrevistados.

Observa-se que com as respostas obtidas na pergunta 2 relacionadas a
promocao obteve-se um percentual de 4%, segundo Kotler e Keller (2018) a
comunicagdo com o cliente € o caminho no qual a empresa deseja seguir para
alcangar o publico que deseja. Para o grupo de pacientes que respondeu a pergunta
2, o percentual de 5% observa como importante as caracteristicas, atributos e valores
que uma marca vai construindo ao longo do tempo, o servigo especializado
representou 3% das respostas. As experiéncias que a marca adquire representam
vantagens competitivas, proporcionando experiéncias aos consumidores (LAS
CASAS, 2019).

Houve um percentual de 4,7% das respostas que optaram pelo outros, no qual
citaram que € o conjunto de todas as opgdes (respostas: “as questbes 1,2, 3 e 67,
“todas acima” e “convénio, atendimento e outros”). Isto demonstra que o cliente
valoriza o servigo especializado, atendimento de pessoas atenciosas, capacitadas
para resolver situagbes de duvidas, treinadas para responder questionamentos,
envolvidas nas necessidades dos clientes, com foco na individualidade, fazem parte
no momento de decidir pela escolha do servico. O cliente observa a empresa como
um todo e paga pelo servigo fornecido, conforme explicam os autores Aaker (2012),
Crescitelli e Shimp (2012) e Wheeler (2019).

A terceira pergunta aplicada no questionario, o que a marca SAO representa
para vocé, tinha como opcéo de respostas os seis atributos da marca citados por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). A busca por uma equipe especializada e
comprometida foi primordial na escolha do servico, representou 68,3% (tabela 3). A
caracteristica da atencdo as necessidades do cliente, mantendo a utilidade dos
servigos oferecidos propicia a satisfacao e fidelidade do cliente segundo Crescitelli e
Shimp (2012). O atributo do diferencial deixa claro ao cliente o compromisso de

assegurar uma busca constante pelo aprimoramento dos servigcos oferecidos.
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Tabela 3 — O que a marca SAO representa para vocé?

Equipe especializada e comprometida 68,3%
Consegue transmitir confianga e seguranga 20,0%
Variedade de servigos ofertados 3,3%
Uma marca ética 3,3%
Conectada com seus clientes, responde com agilidade 1,7%
Inspiradora e transmite bem-estar 1,7%
Todas as alternativas acima 1,7%

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020) com base nas respostas do questionario

O percentual de 20% na resposta de transmite confianca e seguranga,
evidencia que o cliente percebe a preocupacgao da empresa em desenvolver uma forte
sociabilidade, por exemplo ao escutar as duvidas e explicar de forma simples os
procedimentos. Estes atributos resultam em satisfacdo e entendimento que a marca
esta sempre aprendendo e se aperfeicoando, como citam Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017). O percentual das respostas na variedade de servigos oferecidos representou
3,3%, as respostas demonstram que a empresa nao necessita oferecer um numero
quantitativo de servigos, desde que sejam bem realizados. As experiéncias positivas
motivam os consumidores na busca pela marca, como descrevem Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017).

A conduta ética do servigo representou na pesquisa 3,3% de relevancia entre
os entrevistados. Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) este atributo
demonstra a coeréncia e integridade na condugao de seus processos e tratamento ao
paciente, sendo este respeitoso e fidedigno aos seus preceitos e propostas. Observa-
se que 1,7% dos entrevistados consideram a empresa conectada a seus clientes e
agil em relagdo a demanda de respostas. Este percentual mostra que este aspecto
apesar de nao ser considerado primordial para a escolha em usufruir dos servigcos
prestados, € identificado e apresenta-se de maneira positiva perante seus clientes,
como explicam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Com 1,7% de respostas, a inspiracdo e bem estar mostra-se presente na
opinido dos clientes. Este item, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
reafirma que a empresa se preocupa com o acolhimento e conexao emocional com
um todo, fazendo com que os mesmos se sintam seguros mediante o procedimento a
ser realizado, sendo este um fator sinalizado de maneira satisfatéria. Por fim, 1,7%

optou por todas as respostas mencionadas no questionario proposto.
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Segundo os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) posicionar uma marca
exige esforgco constante e requer muita atengdo para manter-se na lembranga do
consumidor. Preocupar-se em atender todas as expectativas do cliente é
imprescindivel, pois assim, a coeréncia e qualidade dos servigos prestados seréo
reconhecidas pelos seus clientes e estardo em evidéncia no reconhecimento da
marca. Na atualidade, esta cada vez mais presente tais mudancas, e isto requer que
as empresas estejam atentas para nao perderem seu publico-alvo.

Ao serem questionados na quarta pergunta, que foi aberta, sobre “Qual a marca
que lhe vem a cabega quanto ao atendimento de paciente obeso e metabdlico?”,
obtiveram-se 23 respostas que desconhecem outra marca além do SAO. Observa-se
que em uma das respostas cita-se 0 nome do cirurgidao responsavel pelo SAO, Dr.
Carlos Dillenburg fazendo relagéo direta entre o profissional que atua no local e a
prestadora do servigo . Segundo Kotler e Armstrong (2015) o servigo que entrega valor
ao seu cliente torna-se lembrado no momento de decisdo da compra. E relata Aaker
(2012) que a marca permite a empresa competir no mercado de servigos, uma vez
que proporciona experiéncias, desta forma a marca torna-se mais duravel e
sustentavel no meio dos negdcios.

Observou-se também que foram citados dois servicos de atendimento ao
paciente obeso, Gecon e Intragastro, ambos de Porto Alegre. Segundo Kotler e
Armstrong (2015) a pragca em que esta inserida a empresa é percebida pelo cliente, e
quando o cliente estabelece uma relagao de confianca ele vai onde a empresa esta
estabelecida. Identifica-se também que as demais respostas nao correspondem a
servigos, e sim, instituicdes de saude tanto publica como privada, sendo Hospital
Regina, Hospital Sdo Lucas PUC/RS e SUS onde realizam-se todos os tipos de
atendimento da area da saude. Houve também uma resposta citando a Sociedade da
categoria de cirurgia bariatrica. Obteve-se uma resposta citando o profissional
nutricionista (profissional que agrega a equipe). Por fim foi citado o servigco de
emagrecimento Magras que nao tem ligagao com cirurgia bariatrica. Segundo Kotler
e Armstrong (2015) a inseparabilidade cria uma interagao entre o servigo e seu cliente.

Por fim, a ultima questdo aborda: “Vocé indicaria o SAO?”, usou-se a escala
dicotdbmica com somente duas opcdes de resposta: sim ou ndo. Também foi
acrescentada uma pergunta aberta para questionar o porqué do sim ou nao. Obteve-
se um resultado positivo quanto a indicacdo do servico SAO, sendo 98% dos
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entrevistados dispostos a indicar a empresa estudada, reafirmando assim o valor que
um bom brand equity representa na sociedade em que a empresa esta inserida.
Segundo Kotler e Armstrong (2015) o principal objetivo do marketing é atrair novos
clientes e manter os existentes. O percentual demonstra que as estratégias utilizadas
pelo SAO estdo alcangando este objetivo.

Os 2% de entrevistados que n&o indicam o servico, ndo apresentaram
justificativa para a pergunta realizada. Observou-se que as justificativas para a
resposta Sim estdo relacionadas principalmente ao atendimento, comprometimento,
seguranga, profissionalismo, equipe multidisciplinar, 6timos profissionais e dedicacéo,

como pode ser observado na nuvem de palavras demonstrada na figura 10.

Figura 10 - Vocé indicaria o servico — SAO. Por qué?
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2020) com base nas respostas do questionario

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o atributo da sociabilidade define
esta nuvem de palavras. As respostas agregam as caracteristicas que este atributo
representa a comunicagado quando bem realizada e transmitida, valoriza a marca e em

consequéncia atrai novos clientes mantendo os atuais.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Sabe-se que o mercado atual esta cada vez mais competitivo e, diante deste
cenario € necessario tragar estratégias para manter-se em destaque diante da
concorréncia e na preferéncia do publico-alvo. Desta forma, compreender e esclarecer
todas as demandas do cliente é fundamental para atingir éxito e conquista-lo,
evidenciando a necessidade de demonstrar os diferenciais e qualidade dos servigcos

prestados. A empresa SAO (Servigo de Atendimento ao paciente Obeso e metabdlico)
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na qual foi realizada a pesquisa € do setor da saude, tem como principal servigo a
cirurgia bariatrica, procedimento realizado em pacientes com a doenga da obesidade.
O objetivo geral da pesquisa foi analisar como a gestao de brand equity utilizada
pela empresa SAO possibilita o fortalecimento da marca no mercado de cirurgia
bariatrica. Constatou-se com a presente pesquisa que a gestao do brand equity atribui
o fator de engajamento dos clientes, que proporciona a divulgagdo da marca por meio
do préprio publico que se sente amparado e tém as suas expectativas alcangadas,
reconhecendo a dedicacdo da empresa SAO em oferecer servigos de qualidade.

Neste estudo foram analisadas as redes sociais Instagram e Facebook da
empresa estudada, elencando os dados de engajamento. E, também foi aplicado um
questionario visando identificar a percepgao sobre a gestdo de brand equity da
empresa SAO na visdo de seus clientes. ldentificou-se que muitos clientes que
buscaram a empresa foram indica¢des de amigos, familiares e médicos. Observou-se
que os clientes que procuram por um servico e atendimento especializado, uma
equipe multidisciplinar e apreciam o Certificado de Centro de Exceléncia que a
empresa possui.

Vale ressaltar também, que por meio de uma analise e averiguagao dos dados
coletados nessa pesquisa, € possivel observar que a marca se beneficia de
constructos de brand equity citados pelos autores Crescitelli e Shimp e nos atributos
descritos por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), entre eles por exemplo:
comprometimento, credibilidade, coeréncia, seguranca, capacitagdo, otimo
atendimento. Desta forma, sugere-se que a empresa realize semestralmente
pesquisas de satisfacdo com os clientes para acompanhar suas reagdes quanto as
acdes de brand equity realizadas.

Como sugestdo para trabalhos futuros propde-se uma pesquisa com as
operadoras de saude com o objetivo de identificar como a gestdo de marca impacta
em outras modalidades de saude. Pode-se destacar como limitacdo o fato de nao
possuir outro servico com equipe multidisciplinar na regido, podendo desta forma ser
comparado as estratégias de brand equity. Por fim, conclui-se que a gestao de brand
equity é fundamental e deve estar em constante analise para alavancar o valor de
uma marca, gerando assim consequéncias que permitam ou ndo o destaque e a

preferéncia perante o seu publico e concorréncia.
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