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SUMARIO EXECUTIVO

O impacto que a Covid-19 trouxe ao nosso quotidiano, traduziu-se numa série de adaptagdes em todos
nos. O setor empresarial, com um clima habitualmente caracterizado por aces e reacdes constantes,
nao foi estanque a estas adaptac¢des. Considerando a atual situacdo do setor da saude, foi elaborado
um plano de negdcios, com o objetivo de constatar a viabilidade financeira de um Marketplace. Este
plano agrega clinicas de saude, gabinetes médicos, profissionais liberais da saude de varios tipos e
especialidades. Que permitam o agendamento dos seus servicos, criacdao de uma ficha de cliente,
visualizacdo de ratings, e ainda a partilha de opinides acerca dos prestadores presentes neste portal.
Pretende-se assegurar a competitividade de visibilidade online relativamente aos grupos da area da
salde que ja tenham as suas proéprias vias de comunicagdo estabelecidas. Respondendo sempre as
necessidades dos clientes, oferecendo-lhes a prestacdo de cuidados de saide de uma forma mais
direcionada e personalizada. Esta empresa, além de estar direcionada para o cliente dos cuidados de
saude, tem também como clientes os prestadores dos cuidados de salide e parcerias com seguradoras.

Esta oportunidade de negdcio surge através do desenvolvimento da digitalizagdo e do crescente
habito das compras online, que a Covid-19 veio ajudar ainda mais a impulsionar. O e-commerce na
saude tem vindo a acompanhar esta evolucdo. Esta conjuntura atual veio criar oportunidades para as
empresas na area da salde que consigam acompanhar esta evolu¢do, bem como a desafiar as que ndo
se conseguem adaptar. Desta forma, surge a importancia de desenvolver um portal na area da saude.
A area de atuagdo é num nicho de mercado, fora dos grandes grupos econdmicos de salude.

Através da analise de resultados, destaca-se uma forte tendéncia e um aumento crescente na
utilizacdo da internet como recurso na area da salde, nomeadamente, através de agendamentos de
prestacOes de servicos de saude, pesquisa de patologias, entre outras. Verificou-se, ainda, que os
prestadores de saude utilizam meios informaticos no seu dia a dia e estdo dispostos a utilizar cada vez
mais.

Este formato de negdcios tem como objetivo gerar valor através da prestacdo de servigos,
cobrando uma taxa de 4% ao prestador final dos servicos de saude, tendo por base o valor
transacionado.

A andlise financeira, foi realizada tendo em conta um cenario conservador tendo como objetivo
alcangar uma taxa de mercado da salde privada das pequenas e médias empresas de 0,5%.
Considerando um aumento acumulado e continuo de 5% ao ano.

De forma a iniciar o projeto contemplou-se o financiamento bancério de 700 mil euros, com um

periodo de caréncia de 6 meses a uma taxa de 4% de juro fixo amortizado ao longo de 7 anos.



Foi possivel verificar que ha viabilidade, uma vez que o VAL acumulado de 1,2 milh&es de euros,
uma TIR de 102% e um Payback ao final de 2,6 anos.

O principal risco inerente ao projeto serd o de ndo se conseguir agregar os parceiros, bem como a
potencial oportunidade de cdpia ao surgiram novos projetos idénticos. O projeto desenvolve-se com

seis meses de antecedéncia, de forma a lancar o produto ja totalmente maturado.

Palavras-chave: PME; Marketplace; Portal de Saude; Inovacdo; Saude digital; Marketing.

Classificagdo JEL: 119; M13; M31; Y40



EXECUTIVE SUMMARY

The impact that Covid-19 has brought to our daily lives has resulted in a series of adaptations for all of
us. The business sector, characterized by constant actions and reactions, was not immune to these
changes. Considering the current situation in the healthcare sector, a business plan has been
developed with the aim of assessing the financial feasibility of a marketplace. This plan brings together
healthcare clinics, medical offices, and various types of healthcare professionals with different
specialties. It enables them to schedule their services, create a customer profile, view ratings, and
share opinions about the providers on this platform. The objective is to ensure online visibility and
competitiveness compared to healthcare groups that already have their established communication
channels. Always responding to the needs of customers, it aims to offer healthcare services in a more
targeted and personalized manner. In addition to targeting healthcare recipients, this company also
serves healthcare providers and has partnerships with insurance companies.

This business opportunity arises from the development of digitization and the growing trend of
online shopping, which has been further accelerated by Covid-19. E-commerce in the healthcare
industry has been keeping pace with this evolution. The current situation has created opportunities
for companies in the healthcare sector that can adapt to this trend, while challenging those that
cannot. Therefore, the development of a healthcare portal becomes important. The target market
niche is outside the major healthcare conglomerates.

Through the analysis of results, a strong trend and a growing increase in the use of the internet as
aresource in the health area is highlighted, namely, through scheduling of health services, research of
pathologies, among others. It was also found that health providers use computer means in their daily
lives and are willing to use more and more.

The objective of this business model is to generate value through service provision. A fee of 4% is
charged to the final healthcare service provider based on the transaction value.

The financial analysis was conducted considering a conservative scenario, assuming a market rate
of 0.5% for private healthcare services among small and medium-sized enterprises, with an annual
cumulative and continuous increase of 5%. To initiate the project, a bank financing of €700,000 was
considered, with a 6-month grace period and a fixed interest rate of 4% amortized over 7 years.

It has been verified that the project is viable, as evidenced by the accumulated NPV of €1.2 million,
an IRR of 102%, and a payback period of 2.6 years.

The main inherent risk of the project lies in the potential challenge of aggregating partners and
the possibility of new similar projects emerging. The project is being developed with a six-month lead

time to ensure a fully matured product launch.
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1. REVISAO DA LITERATURA

1.1. Covid -19, evolugdo do recurso da salide a internet e o sistema dos cuidados de satide

O surgimento da pandemia COVID-19, obrigou a altera¢des na prestacdo de cuidados médicos, devido
a uma crescente necessidade de adaptacdao a esta nova realidade em que era exigido adocao de
medidas para conter a propagacdo da doenca e estar de acordo com as normas de saude publica. A
pandemia mostrou-nos esta necessidade dos cuidados médicos de formato e-health. Tal como refere
Wosik et al. (2020) e Thomas et al. (2020) existe um interesse generalizado, aumentado pela
pandemia, de que a telemedicina se mantenha. Segundo Monaghesh (2020) e Fagherazzi et al. (2020)
a atual prestacdo de cuidados de saude, necessitava de ser integrada com saude digital de forma a se
tornar pratica comum universal. Assim, havendo esta oportunidade, é necessaria uma evolucdo da
rede de e-health que obedega as questdes sociais, éticas, legais, fluxo de trabalho e estratégias
organizacionais (Basu et al., 2021). Para se conseguir inovar e colocar em pratica saude digital, temos
de ter presente que este obedece a um elevado esfor¢co e paralelamente sdo necessarios sistemas
adequados.

O sistema dos cuidados de saude é um sistema altamente complexo e constituido por muitos tipos
de clientes: os empregadores, que pagam a cobertura de assisténcia médica dos seus funcionarios; os
empregados, que recebem esta assisténcia; os provedores (hospitais e clinicas) e os profissionais de
salde. Esta heterogeneidade pode gerar um natural conflito de interesses: empregador deseja pagar
0 menor prego possivel, ao mesmo tempo que proporciona um atendimento suficiente para cumprir
o acordado com os funcionarios; as seguradoras querem gastar menos com a assisténcia médica do
que recebem dos seus associados; os clientes/utentes pretendem desfrutar do melhor atendimento,
independentemente de seu custo, ao passo que os profissionais de salude desejam utilizar toda a
tecnologia disponivel para garantir a sua prestacdo de cuidados com a maior qualidade e confiabilidade

possivel (Porter, 1999).

1.2. A saude digital

Segundo Statista, em 2021, 53% da populagdo portuguesa pesquisou por “saude” na Internet. Também
Statista em 2022, refere que Portugal é um pais extremamente desenvolvido, em que 87% da
populagdo tem acesso a Internet, com recursos informaticos e tecnologias emergentes.

Atualmente, falar de salde digital é obrigatério. Sendo que o termo em voga, e-health, é um termo

sem uma origem clara.



Este termo pode ser explicado em 10 pontos (Eysenbach, 2001):

Eficaz — eficiéncia nos cuidados de saude, diminuindo os custos. Sendo que a facilidade de
partilha de informagdo leve a evitar diagndsticos errados e todas as suas implicacdes,
procedimentos duplicados e envolvimento do paciente.

— Melhorar a qualidade do atendimento — possibilidade de mais opinides entre os diferentes
profissionais de salde, direcionando os fluxos de pacientes para os melhores prestadores de
saude.

— Baseado em evidéncias - as intervencdes de salde online devem ser baseadas em evidéncias
de garantia da sua eficacia e eficiéncia.

— Autonomia de consumidores e pacientes — Com fichas eletrénicas pessoais dos consumidores
e mais acesso ao conhecimento da medicina e através da internet, a e-health abre a medicina
centrada no paciente e permite a escolha do paciente baseada em evidéncias.

— Incentivo a uma nova relagdo entre o paciente e o profissional de saide, em direcdo a uma
verdadeira parceria.

— Formacgédo continua dos profissionais de saude (acesso global ao meio médico e investigacdes
em saude) e clientes (educacdo em saude, vacinagdo e avangos).

— Maior partilha consentida, legal e padronizada entre instituicoes.

— Acesso global ao mercado da saude. Saindo da esfera da proximidade. Do mais simples
procedimento, ao mais complexo.

— Etica - novas formas de interacdo paciente-médico, novos desafios e ameacas a questdes
éticas, como pratica profissional on-line, consentimento informado, questdes de privacidade
e equidade.

— Equidade — sendo que é uma promessa o e-health conseguir maior equidade, ha que garantir

gue ndo acentua ainda mais o ndo acesso aos cuidados de saude.

Anderson (2007) refere que a investigacdo tem demonstrado que as informacgdes clinicas sem
enguadramento, contextualizagao, em conjunto com a ficha completa do paciente ou de alguma forma
inacessiveis afetam de forma negativa o custo e a qualidade dos servicos de saude, bem como
potenciam eventuais riscos para a seguranca do paciente. A tecnologia tem vindo a ocupar um lugar
primordial para resolver estas questdes, através de prescricdes eletrdnicas, sistemas de inteligéncia
artificial, seguimentos de registos eletronicos de apoio a doengas crdnicas e codificacGes de
medicamentos. Porém, embora os médicos acreditem nos beneficios que a tecnologia acrescenta, dois
tercos deles tém a conviccdo que falta um planeamento estratégico para a implementacdo dos

sistemas e que faltam profissionais das tecnologias de informacao capazes. Outra barreira sdo os altos



custos de implementacgdo da tecnologia de forma transversal a todos os servigos de saude, o que cria

incapacidade de trocar dados clinicos entre as diversas instituicdes.

1.3. As plataformas digitais na Satde

Portal de saude digital, € um portal que se acede através de uma ligagdo de internet, seguro, disponivel
24 horas por dia, sete dias por semana, a partir de qualquer lugar e que disponibiliza os seus registos
de saude eletrdnicos. Esse portal podera ter, ou ndo suporte telefdnico, sistemas e aplicativos para
smartphones. Recorrendo a tecnologias e inovac¢Ges digitais (Gentili et al., 2022).

As plataformas digitais ja sdo uma realidade. Porém, Ozalp et al. (2022) referem que em areas
como a saude, educacdo, energia e financas o mercado ainda esta pouco desenvolvido e com poucos
players. Os principais motivos sdo as barreiras de entrada, os custos operacionais, regulamentacao
exigida nessas areas, pouco espaco deixado pelos organismos publicos nessas areas e dados sensiveis
utilizados necessarios. No que diz respeito as grandes empresas de tecnologia digital, o Google® foi
pioneiro nas atividades digitais na saude. Apostando na padroniza¢do e analise de dados. Sendo que
cronologicamente, em 2008 comecou a planear um banco de dados de salde, para seguradoras e
médicos. Entre 2008 e 2013, facilitar a integracdo, interoperabilidade, monitorizacdo e gestdo dos
dados. A partir de 2018 investimento em inteligéncia artificial (1A). A Microsoft® em 2017 anunciou
planos para aplicar IA e servicos de nuvem na area da saude. A Apple® em 2014 langou produtos de
dados de fitness. Em 2018 langou a “Health Records”, que lhes permite adquirir dados de saude dos
seus utilizadores. O Facebook® em 2021 comecou uma atividade de salde preventiva, que tem como
objetivo orientar os seus clientes para prestadores de salide combinando os dados que tem com a IA.
A Amazon® adquiriu varias empresas e aposta na interoperabilidade de dados. Sendo que em 2018 fez
parceria com a Berkshire Hathaway e a JPMorgan Chase como fornecedor de servigcos de saude. Em
2019 realizou uma parceria com o servico Nacional de Saude de Inglaterra (National Health Service —
NHS), para reduzir a quantidade trabalho em troca dos dados dos pacientes. O que se torna claro, é
que as grandes empresas de tecnologia apostam na aquisicdo de dados. O que faz com que seja
possivel gerarem valor através de produtos que irdo desenvolver através desses dados (Ozalp et al.,
2022).

O réapido desenvolvimento da tecnologia informagdo, comunicacdo, de sistemas online e
aplicativos moveis, podem criar empreendedores vélidos e competitivos. Estes desenvolvimentos
abrem oportunidades de negdcio em varios setores (Tawil et al., 2016).

Ao serem adotadas novas tecnologias de salde digital torna-se fulcral obter feedback constante

do utilizador final. Tomando as opinides como base de futuro caminho a adotar. Este caminho, leva a



melhoria continua da tecnologia que esta a ser utilizada. Sempre com o pensamento, que estas
melhorias devem ser introduzidas rapidamente e com garantias que sdo sustentadas. (Janssen et al.,
2021).

Segundo a norma ISSO 9241-11 (1998) a facilidade de utilizacdo de um sistema é uma via
facilitadora de alcancar objetivos como eficacia, eficiéncia e satisfacdo na utilizacdo de uma interface.

Também, Lazard et al. (2016) refere que a facilidade de utilizacdo e simplicidade da interface

determina a aceitagdo da tecnologia por parte dos utilizadores (Tao et al., 2020).

1.4. Seguranga de dados online

Provavelmente, a maior forca de crescimento econdmico nos mercados nos dias de hoje, sera a
mudanca de tecnologia (Sood & Tellis, 2005).

Segundo D’Aveni & Gunther (1994), o atual ambiente empresarial é caracterizado por uma
crescente complexidade que é propagada devido a extrema competi¢do entre empresas (Onetti et al.,
2012).

A diretiva NIS (network and information security — seguranca das redes e da informacdo) da EU
(Unido Europeia) sublinha que a 4rea da saude digital é critica. Além disso, o Artigo 25 do Regulamento
Europeu de Protecdo de dados é relativa a seguranca e protecdo de dados desde o seu surgimento ao
seu tratamento. O que através da livre circulagdo de pessoas entre paises, as mesmas tém o direito de
utilizar os seus dados no pais que entenderem. Assim, a interoperabilidade entre instituicGes e paises
é critica para o sucesso da saude digital. S3o necessarios ecossistemas que estabelecam liga¢des além
dos limites hospitalares atuais. O que ira trazer novos desafios de seguranca. E necessario um modelo
gue integre as questdes de seguranca e que evolua na interoperabilidade, permitindo a seguranca
desde a base do projeto sem interromper o que é esperado dos sistemas (Aranha et al., 2019).

Neste momento e ao longo dos anos, o setor da saude digital tem estado a atualizar-se e inovar
relativamente a protecdo dos dados que utiliza, pois, devido a confidencialidade dos dados, é
obrigatdrio que apenas utilizadores autorizados possam ter acesso as informaces médicas. E claro
gue os sistemas de seguranca utilizados na saude digital, estdo a ficar ultrapassados. Sdo sustentados
por servidores centralizados, em que varios elementos tentam ter permissdo para obter dados dos
pacientes. O que causa fugas de informacao, demora do processo e pouco rastreamento de quem
acede aos dados. Um dos conceitos que tem estado em voga em vdrias areas é a tecnologia blockchain,
principalmente conhecida pela sua utilizacdo em criptomoedas. Esta tecnologia é descentralizada, tal
como o préprio nome indica permite o armazenamento de forma descentralizada. Tendo também
como outra vantagem a interoperabilidade dos dados entre vérias entidades e métodos faceis de

pagamento. Permitindo também, o paciente conseguir visualizar quem acede aos seus dados e se sdo



ligacOes certificadas e autorizadas. Conseguindo desta forma assegurar confidencialidade, integridade

e autenticacdo (Ramani et al., 2018).

1.5. Incrementar a confianga na tecnologia

A confianca tem vindo a ser frequentemente estudada, relativamente a utilizagcdo da tecnologia. Sendo
vista, como um ponto muitissimo forte para a aceita¢do da utilizacdo e uso recorrente da mesma
relativamente ao uso de comércio digital nos servicos de salde. A utilizacdo do e-commerce em Saude,
tem de se cimentar numa relacdo base de confianca. A confianca é composta por uma percecdo do
controle que os clientes tém, assim como a sua privacidade. Da mesma forma, para os profissionais
qgue a utilizam, esse sentimento de confianga, tende a ser incutido quanto maior a confiabilidade
técnica, bem como através de uma politica de armazenamento de dados correta. A confianga por parte
dos clientes na empresa é, assim, um fator determinante para o sucesso da mesma.

Esta forma de pensar, faz com que antes dos clientes utilizarem os servicos digitais na saude,
passem por uma series de passos. Passos essas que deverao ter um resultado positivo, de forma a os
clientes adotarem esses servicos digitais na sua rotina de acesso a servigos de salde. Esses passos, sdo
a credibilidade da fonte, informacdo atualizada e experiéncias pessoais anteriores. Isto para os
clientes. Para os profissionais de saude, verifica-se o perceber a integridade da informacao e risco
envolvido. Existem uma serie de circunstancias na forma de apresentacdo das paginas de internet, que
podem levar a sentimento mais positivos ou negativos na sua utilizacdo. Apresentando o que gera os
sentimentos positivos, podemos referir que apresentar “https” na barra de endereco, utilizar logotipos
e marcas familiares, ter a possibilidade de realizar login através do endereco de email pessoal e
definirem a prdpria palavra secreta. Pelo contrario, o leva a gerar sentimentos negativos sdo os avisos
de isencdo de responsabilidade por parte da empresa, pagina inicial do portal ndo personalizada
(impessoal), a falta de possibilidade de alterarem de forma simples os dados pessoais e registos de
saude e haver pouca transparéncia e falta de controlo sobre os seus dados e quem acede aos mesmos
(Van Velsen et al., 2015).

No que diz respeito a transformacdo digital, como em quase todos os assuntos, existem mitos.
Desta forma pode-se dizer que existem cinco mitos importantes. O primeiro deles é de que todas as
empresas devem se transformar para o modelo digital, porém essa mudanca tem sempre a ver com o
contexto da empresa e o seu tipo de modelo de negdcios. Por exemplo, para se transformar
digitalmente os processos de negdcios da empresa, é necessario modelar os processos direcionados
com ferramentas que permitam simulacdes criativas. E necessario software de modelagem dos
processos e simulacGes das a¢des envolvidas. Assim, como primeiro ponto é necessario perceber se a

empresa consegue criar esses modelos digitais. O que significa que nem todas as empresas consigam



transformar digitalmente os seus negdcios, pois se os atuais processos e modelos funcionam bem,
pode ndo valer a pena o esforco de alterar toda a sua cadeia. Assim, ndo vale a pena a transformacao
digital apenas pela transformacdo, esta transformacdo deverd ser pela necessidade de crescer e
simplificar processos chave. No que diz respeito ao segundo mito, é de que a transformacéao digital
vem de tecnologias novas. Na realidade a transformacdo digital vem de tecnologias ja comprovadas.
Isto acontece, porque o mercado ja esta preparado posicionado e aberto para tecnologias ja
conhecidas, pois ao utilizar tecnologias disruptivas é dificil prever se o mercado ja esta preparado o
suficiente, para essa tecnologia causar impacto. O terceiro mito é que as empresas com maior margem
de lucro, estdo mais vocacionadas a entrar em projetos de inovacdo. E uma ideia muitas vezes contraria
a realidade, pois se o negdcio esta com boas margens, ndo se muda o rumo do negécio. Na verdade, a
necessidade de mudanca aparece da necessidade emergente dessa mudanca. A motivacdo de
mudanca vem do insucesso, devido a pressdo do mercado. Empresas em risco de falir, procuram novas
solucGes que possam transformar o seu rumo de queda. Outro tipo de empresa sensivel a mudanca,
sdo as start-ups, uma vez que sao empresas vocacionadas para a inovacdao. Uma empresa com maior
sucesso, faz os seus acionistas, donos, serem muito mais cautelosos em relagao a mudancgas. Pois todos
nds somos resistentes a mudanca. O quarto mito, é que necessitamos ser o primeiro do mercado a
inovar. Como vimos no terceiro mito, a transformacgao habitualmente ndo comecga nas empresas com
maior rentabilidade. A transformacdo aparece através das start-ups. Temos como exemplo o Airbnb®,
Uber® Amazon® e Netflix®. Por fim, no quinto mito, é que os lideres estdo sempre a procura da
transformacdo digital. A resisténcia a transformacdo esta sempre presente em todos. Tanto nos
lideres, como nos acionistas. O que faz com que para haver transformacdo digital, todos os
intervenientes tém de estar compenetrados na mesma. Tem de existir um apoio pleno e de forma

continua (Andriole, 2017).

1.6. Consumidor poderoso e exigente

Os cuidados de saude, na atualidade, estdo a ser fortemente influenciados pela digitalizagdo. O
aumento da literacia informatica dos clientes e o acesso a informacdo online acerca de saude,
fornecem uma area de procura de informacgdo acerca do tratamento de patologias e bem-estar. Esta
evolucdo ndo ira retirar autonomia ao médico, mas sim alterar o tipo de relacionamento
médico/paciente. As empresas de saldde digital tém de ter presente 3 pontos chaves que os clientes
procuram: O primeiro é a Conveniéncia, pois os clientes tém cada vez maior literacia, com dias muito
preenchidos e vontade de conservar o seu tempo livre, o que conduz a uma necessidade de facilidade
de acesso aos cuidados de salude, de ndo querer esperar e ndo ter de preencher formularios em

duplicado. Em segundo lugar é o Controlo, pois querem assumir o controlo da sua saude, tornando-se



para isso parceiros na procura pelos cuidados de salde e partilha com os prestadores de cuidados de
salde na sua escolha dos tipos de tratamentos, reabilitacdes e farmacos a adotar. Por fim e ndo menos
importante, a possibilidade de Escolha. Os pacientes querem multiplas escolhas para a prestacdo do
cuidado de saude que vao precisar, possibilidade de medicinas alternativas e informacao de ratings
relativamente a desempenho dos prestadores de saude, fazendo assim as suas escolhas (Ball & Lillis,
2001).

Uma planificacdo de negdcio bem-sucedido, tem suporte num conjunto de taticas anteriormente
delineada que permita uma tomada de decisGes corretas na altura certa. Segundo Porter (1980) e
Hofer e Schendel (1978), as estratégias tém como base maxima a eficiéncia dos recursos disponiveis.
Porter (1980), refere ainda dois tipos primarios de vantagem competitiva a adotar: custos menores ou
maior diferenciacdo. Custos menores, como o nome indica, é a empresa conseguir ter uma maior
eficiéncia relativa aos seus concorrentes, em que se consiga planear, produzir e vender um produto
ou servico com a mesma qualidade, mas com menores custos. A diferenciacdo, é o dom de fornecer
algum produto ou servigo Unico a pre¢o premium, tendo presente que o seu custo ndo seja mais
elevado do que o dos seus concorrentes, ou que o seu custo seja também de valor elevado (O'Farrell
et al., 1993).

Porém, mantendo a ideia original da forma de se conseguir obter vantagem competitiva, mas
adicionando mais uma estratégia as duas mencionadas, acima, tem ganho algum protagonismo. Essa
estratégia é a estratégia de foco. Esta estratégia visa focar a empresa num determinado segmento de
clientes e assim conseguir entrar num mercado especifico. Tendo a empresa capacidade de ter algo
Unico - estratégia de diferenciacdo, e também de ter algo eficiente — estratégia de lideranca pelos

custos (Farida & Setiawan, 2022).

1.7. As pequenas e médias empresas (PMEs)

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica, Statistics Portugal, “A categoria das micros, pequenas e
meédias empresas (PME) é constituida por empresas que empregam menos de 250 pessoas e cujo
volume de negdcios anual ndo excede 50 milhGes de euros, ou cujo balancgo total anual ndo excede 43
milhdes de euros. Assim, no dmbito das estatisticas das empresas, considera-se: Média empresa:
empresa que emprega menos de 250 pessoas e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50 milhGes
de euros ou balango total anual ndo excede 43 milhGes de euros, e que ndo estad classificada como
pequena empresa e/ou microempresa. Pequena empresa: empresa que emprega menos de 50 pessoas
e cujo volume de negdcios anual ou balango total anual ndo excede 10 milhdes de euros, e que ndo

estd classificada como microempresa.” (Instituto Nacional de Estatistica, 2023). “Microempresa:



empresa que emprega menos de 10 pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balanco total anual
ndo excede 2 milhdes de euros.” (Instituto Nacional de Estatistica, 2023).

As pequenas e médias empresas tém como importancia major a criagdo de emprego, sendo
responsaveis pela maior criacdo de emprego privado no mundo (Eid & EI-Gohary, 2013).

As PME sdo ainda consideradas, as empresas lideres no que concerne ao desenvolvimento
econdmico mundial. Sendo que atraem muitos dos pesquisadores do meio académico e profissional
nos ultimos trinta anos, devido a que sdo empresas geridas por empreendedores que tendem a estar
atualizados (Eid & EI-Gohary, 2013).

Através de revisdo bibliografica de dados da PubMed, Scopus e Web of Science, realizada entre 1
de Janeiro de 2016 a 31 de Dezembro de 2020, foi encontrada evidéncias que a transformacao digital
na saude pode influenciar a relagdo custo/efetividade com um impacto positivo. Impacto esse que
acontece tanto a nivel material como em resultados de saude. Praticas de saude digital bem
implementadas, reconhecidas internacionalmente, podem ser um passo para quem decide, decidir
devidamente sustentado em evidéncia em optar por integrar a digitalizagdo nas suas empresas (Gentili
et al., 2022).

Bruno & Leidecker (1988) referem que muitas vezes, as PMEs ndo crescem conforme o
pretendido, ou até entram em faléncia devido a falta de praticas de marketing ou quando existem de
planeamento incorreto dessas praticas. Desta forma, mesmo que as empresas possam nao querer
crescer, é fundamental readaptarem-se consoante as necessidades dos clientes. Como refere Carson
(1993), o marketing é facilitador dessa readaptacdo (Hogarth-Scott et al., 1996).

Um dos fatores do pouco planeamento ou auséncia de marketing, é a falta de recursos financeiros.
Davis et al. (1985), Oakey (1991) e Weinrauch et al. (1991) explicam que é provavel que as limitacdes
de recursos afetem o investimento em marketing. Sendo que a capacidade financeira é um recurso
limitado, a falta dela acaba por diminuir a pesquisa e desenvolvimento de estratégias alternativas de
marketing, diminui o acesso a procurar mao de obra especializada em marketing, limita campanhas de
marketing e coloca obstaculos a entradas em novos mercados, por pouca capacidade para competir
com sucesso, com empresas que ja tém essas vias de comunicacgdo agilizadas (Hogarth-Scott et al.,
1996).

Desta forma, muitas empresas precisam de um suporte extra, que consiga utilizar com sucesso os
recursos de marketing digital. Acedendo através de servigos externos que as ajudem. E importante
existir oferta de servicos diferenciados para Business to Business (B2B) que tenha como base as
necessidades reais e distintas das PME e que reconhecam que o marketing digital, simplista pode ser
0 necessario que que pode ser pago (Setkute & Dibb, 2022).

E erréneo sugerir que no caso destas empresas, processos complexos resultem, ou que até se

transformem em “especialistas de marketing”. Pois, implementar estes processos de forma tdo



especifica, iria consumir tempo e recursos que estas empresas ndo dispéem (Hogarth-Scott et al.,
1996).

O clima de mudanca constante no mundo empresarial, forcam a que as PME transversalmente se
transformem digitalmente. Constantemente tem vindo a ser estudado que a transformacao digital
permite que as PME consigam obter uma vantagem competitiva que antes ndo tinham. Moeuf (2017)
e Verhoef & Bijmolt (2019) referem que embora esta tecnologia consiga adquirir beneficios inegaveis,
as PME tém sido lentas a entrar efetivamente nesta etapa de transformacdo digital. Esta vantagem
competitiva, através de uma transformacdo digital bem-sucedida, pode ser conseguida através de
sinergias no relacionamento com os clientes, fornecedores e empresas. Os estudos existentes,
destacam que os lideres desempenham uma funcdo vital na transformacdo digital das empresas
(Santoro, 2020). Esta transformacdo é uma questdo de gestdo e de lideranga, sendo a sua ocorréncia
apenas possivel com eles, o que justifica o compromisso financeiro em parceria com o compromisso
organizacional. Tendo um papel maior nas PME, uma vez que os recursos sao ainda mais escassos que
nas grandes organizacGes. As variadissimas opg¢Oes que a tecnologia atual nos permite, como
armazenamento em nuvem, inteligéncia artificial, marketing digital, portais de web, e-commerce,
alteraram e continuam a alterar a forma de negdcios e de gestdo, capacitando as PME para rapidas e
constantes mudancas na forma de liderar os negdcios. E, obriga ainda as PME a terem e entrarem com
uma mentalidade digital global. As PME devem ser ageis, adaptaveis e gerir o contexto organizacional

versus ambiente onde se inserem (Malodia et al., 2023).






2. METODOLOGIA

2.1. Método

Este plano de negdcios tem como opc¢do assumir uma metodologia quantitativa. A pesquisa cientifica
consiste em encontrar solugdes para os problemas, existindo varias metodologias de formulagdo de
pesquisa para o estudo. Na abordagem quantitativa iremos basear a pesquisa num método de maior
confianca (Pathak & Kalra, 2013).

Segundo Kotheri (2007), a metodologia quantitativa produz valores mensuraveis. Habitualmente
sdo obtidos através de questionarios de resposta fechada. As diversas relacbes estabelecidas,
permitem criar outputs. Tanto os objetivos, como formulagdo de hipdteses, sdo gerados através da

anadlise de dados (Asenahabi, 2019).

2.2. Técnicas de Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através de dois questionarios online. Um para os clientes (B2C) e outro
para as empresas parceiras (B2B). Ao serem via digital e online, permitem uma serie de mais valias
relativamente a outros métodos de recolha de dados. Segundo Murthy (2008), os questionarios em
papel tém uma menor taxa de resposta. Segundo Cohen et al. (2007) os questionarios respondidos
online, conseguem acesso a publicos anteriormente inacessiveis e com menores custos e maior
eficacia em tempo de recolha. Reforcado também por Saumure & Given (2008), que sublinham a
auséncia de viagens e a oportunidade de resposta dos questionarios em ambientes familiares.
Destacando também a possibilidade de contactar publico-alvo, sem dependéncia de local, nem hora
(Vaz et al., 2009).

O questiondrio destinado aos clientes (B2C) (Anexo C.1.), foi dividido em duas partes. Uma
primeira parte, que visa estudar as caracteristicas demograficas da populacdo da amostra.
Questionario que foi retirado, de um questionario utilizado num artigo de investiga¢do que estuda a
preferéncia dos consumidores de assisténcia médica em relacdo a troca de informacGes de salde
(Thomas & Sakthivel, 2015).

A segunda parte do questionario, foi mais focado na pesquisa de informacdo de que forma a
populacdo no geral acede a informacgdo e agendamentos de atos médicos de forma preferencial, o que

nos proporciona estudar o mercado (Hermes-DeSantism et al., 2021).
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O segundo questionario (Anexo D.1.) tem como objetivo aferir o interesse dos prestadores de
salde neste tipo de servico. Tendo sido adaptado, devido a especificidade deste negdcio, um
guestionario utilizado num artigo e devidamente validado (Lundin & Kindstrom, 2023).

A amostra foi selecionada por conveniéncia e ndo aleatdria. Os dados foram analisados através de
estatistica descritiva, de forma a responder as questdes formuladas a amostra (Freitag, 2018).

Os questiondrios foram colocados em redes sociais como o Facebook, Instagram, Linkedin,
whatsapp e via e-mail, com ligacdo para responder através da plataforma Google Forms. Esteve
disponivel para ser respondido desde o inicio de Fevereiro até ao final do més de Margo. A amostra
conseguida foi de 368, em que da amostragem 236 resultados foram dos questionarios aos
consumidores e 132 através dos questionarios aos prestadores de saude.

Utilizou-se a andlise PESTEL por ser uma ferramenta utilizada para identificar fatores de varidveis
macro (externas), a analise das 5 forcas de Porter para demonstrar a posicdo da empresa em relagdo

ao mercado. De seguida, procedeu-se a formulacdo de uma estratégia de negdcio, tendo sido

estabelecidos os fatores criticos de sucesso.

2.3 Caracterizacao da Amostra

Finalizado o periodo de respostas aos questionarios, procedeu-se a extracdo dos dados e importacdo
para o Excel. Seguiu-se a interpretacdo e andlise dos resultados obtidos.

Comecando pela primeira amostra obtida pelo questionario aos consumidores (Anexo C.1),
relativa aos clientes.

As informacdes demograficas obtidas indicam que a amostra é composta principalmente por

pessoas na faixa etdria de 31 a 50 anos de idade, tanto para sexo masculino como feminino.

MASCULINO / IDADE (em anos) SEXO FEMININO / IDADE (em anos)

) mais de 50 mais de 50
Até Zianos7/ Até 21 anos 8%

%
2% 1%

Feminino
50%

Masculino
50%

21-30
21-30 o
8%

Figura 2.1. — Caracterizagdo da amostra sexo feminino / idade

Os resultados indicam, também, uma forte necessidade de recolha e interesse em informacdo

médica, transversalmente a todas as faixas etdrias e niveis de educag¢do, na amostra em questdo.



Relativamente a necessidade de informacdo médica, por parte da amostra em questdo, constata-
se que existe uma forte necessidade dessa informacgdo. Independentemente do tipo de informacdo

médica, seguido logo pela necessidade de pesquisar acerca de agendamento de consultas.

Agendamento
de Consultas
25%

Todas as
opgoes
Anteriores

38% gendamento
Exames
4%
gendamento
Tratamentos
2

Produtos
Farmacéuticos
13%

Figura 2.2. — Distribuigdo do tipo de informagdo médica pesquisada dos Consumidores da Amostra

A grande maioria da amostragem pesquisa esse tipo de informacgdes essencialmente através de
smartphone e estaria disponivel para utilizar um site que lhe facilitasse essa procura. Havendo também
uma forte resposta afirmativa, em relacdo a ja terem tido dificuldade em encontrar o local para
efetuarem os seus procedimentos médicos.

O facto de cerca de 83,1% das respostas serem da regido Lisboa e Vale do Tejo, estd relacionado
com o facto de os questiondrios terem sido mais divulgados através de familiares, grupos de faculdade,
grupos de amigos e grupos de trabalho. Este aspeto podera ser considerado uma limitacdo a

interpretagdo dos resultados.

Alentejo
1% Algarve
Regido Norte 1%
3% | !

Centro
9%

Lisboa e Vale do Tejo
83%

Figura 2.3. — Caracterizagdo demografica da Amostra

Observou-se que a maioria dos profissionais de salde que responderam ao questionario sdo
enfermeiros, médicos dentistas e médicos. Profissionais com mais de 15 anos de atividade profissional,
sendo que 98,5% utilizam meios informaticos como ferramenta de trabalho. Acumulando também que
92,4% dos inquiridos considera a tecnologia digital benéfica ou muito benéfica na interacdo com os
clientes.

Através das respostas dadas verificou-se que 62,6% utilizam a tecnologia digital como
ferramenta para marcagGes dos clientes, e quase metade 47% utiliza-a como ferramenta

complementar ou Unica para ter feedback dos clientes. Foi também aferido que quando questionados
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sobre a necessidade de aumentar a visibilidade dos seus servigos através da tecnologia digital, a
maioria respondeu positivamente, com 53% dos profissionais avaliando a necessidade de forma acima

de 8 na escala de 0 (nenhuma importancia) a 10 (importancia extrema).

Técnicos Superiores de Satude - 23

Técnicos de Diagndstico e Terapéutica ‘ 146

Psic6logo(a) -20

Profissional de medicina alternativa e complementar - 14

Médico(a) Dentista [ ¥
o) ey 175
W2

Gestores de Clinica

0

50
100 150 200
250
300

Figura 2.4. — Individuos que sentem necessidade de aumentar a Visibilidade dos seus Servigcos

Constatou-se que a maioria dos profissionais utiliza distintas formas para dar visibilidade aos seus
servicos de saude, com uma preferéncia por plataformas digitais. Além disso, 56,8% dos profissionais
consideram a tecnologia digital muito benéfica na interagdo com clientes existentes e potenciais, e

guase metade dos profissionais, 46,6%, acredita que uma plataforma externa que faca essa gestdo é

de extrema importancia ou importante para sua pratica.

Os resultados relativamente a importancia de uma plataforma que agregue a gestdo de marketing,
marcacoes e gestado de ratings, evidenciam que mais de um terco dos profissionais, 37%, avaliaram a

importancia acima de 8 na escala de 0 (nenhuma importancia) a 10 (importancia extrema).

m Enfermeirofa)

m Gestores de Clinica

u Médico(a)
Médico(a) Dentista

m Outro

m Profissional de medicina alternativa e
complementar

u Psicologo(a)

m Técnicos de Diagnéstico e
Terapéutica

m Técnicos Superiores de Saude

Figura 2.5. — Relag@o profissdo versus necessidade de plataforma agregadora de servigos ao cliente

Em geral, os resultados sugerem que a maioria dos profissionais de saude valoriza a tecnologia

digital como uma ferramenta util para suas praticas e desejam aumentar a visibilidade de seus servigos

por meio dela.



3. ANALISE SITUACIONAL

3.1. Envolvente Externa

3.1.1. Envolvente MACRO: PESTEL
Realizou-se a anadlise PESTEL por ser uma ferramenta utilizada para identificar fatores de variaveis
macro (externas) que afetam ou podem vir a afetar o mercado. As varidveis sdo: politicas, econdmicas,

sociais, tecnoldgicas, ecoldgicas e legais. Neste caso, as variaveis politicas e legais encontram-se juntas.

e o @ - @

Politica e Legal

- Orgamento de Estado;

- Financiamento, bolsas e
iniciativas;

- Instabilidade politica;

- Lei Geral de Prote¢do de
Dados Pessoais;

- Normas de Saide e

\ Seguranca.

- Politicas governamentais;

Economia

- Taxa de inflagdo;

- PIB;

- Impostos;

- Taxas;

- Crescimento econémico;

- Crescimento da industria.

Sociocultural
- Literacia Digital;
- Acesso as tecnologias de
informagdo;
- Atitudes e opinides dos
consumidores;
- Problemas éticos;
- Geragdes dispares

(distribui¢do de faixas

\  etdrias).

Tecnologia
- Internet (5G);
- Obtengdo de patentes;
- Infraestrutura;
- Recursos informético;

- Tecnologias emergentes;

\ - Legislagdo tecnoldgica. /

|

\
\

-

Ecoldgica
- Certificagdo;
- Consumo sustentavel:

- Sustentabilidade;

/

/

Figura 3.1. - Analise PESTEL

Ao nivel das variaveis politica-legal, a instabilidade politica gerada pode afetar economicamente
os setores sendo o orcamento de Estado um fator importante. Num mundo em constante crescimento
tecnoldgico, é necessario proteger os consumidores através de normas de seguranca, leis e
regulamentos de dados.

Ao nivel da economia, Portugal sofreu com o resultado da pandemia da COVID-19 e do ambiente
de guerra vivido, resultando no aumento da taxa de inflagdo. Sendo um desafio para todos conseguir
potenciar o crescimento econdmico e da industria.

Em relacdo aos fatores socioculturais, ha alguns desafios presentes, tais como a distribuicdo de
faixas etarias, existindo discrepancia na literacia digital. Os problemas éticos gerados, o acesso as
tecnologias de informacdao assim como as atitudes dos consumidores sdao fatores que podem
influenciar o negécio.

No que toca aos fatores tecnoldgicos, Portugal € um pais onde a maioria da populagcdo tem acesso
a Internet, com recursos informaticos e tecnologias emergentes. Em termos ecoldgicos, cada vez mais
ha uma maior preocupacdo por parte do mercado com a sustentabilidade ambiental e praticas que
tornam as empresas amigas do ambiente.

3.1.2. Envolvente MICRO: 5 Forgas de Porter

As cinco forcgas de Porter, como o préprio nome indica, é suportado por 5 ramos distintos que avaliam
a ameaca de novos concorrentes, poder de negociacao dos clientes, ameaca de produtos substitutos

e o poder de negociacdo dos fornecedores.
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Realizou-se a analise das 5 forcas de Porter para demonstrar a posicdo da empresa em relagdo ao

mercado, demarcando os pontos positivos e negativos.

Rivalidade entre concorrentes:
- numero de concorrentes;

Ameaga de novos concorrentes:
- Barreiras a entrada:

- economia;

- imagem da marca;

- custos fixos elevados; Ameaca de . p
- diferenciagdo do produto; hovos - custos de mudanca;
- ClI.IStOS dle Enudan;)a' ! concorrentes - diferenciagdo do produto;
- diversidade dos concorrentes; - - necessidades de fundos;
- lealdade a marca; — - patentes.
- barreiras de saida.

Poder de Rivalidade

Negociagio Poder de
s entre negociagdo
Fornecedo dos clientes
Concorrentes

Poder de Negociagdo dos Fornecedores:

- concentragdo dos fornecedores; Poder de negociagdo dos clientes:

- custos de mudangas de fornecedores; - numero de clientes;

- importancia do volume do fornecedor. diferengas entre competicdo;
sensibilidade de pre¢o;

Ame:ga e custos de mudancga.

eai

A ¢a de produt: p
~ substitutos

numero de produtos substitutos
disponiveis;

- relagdo prego/rendimento;

- custos de mudanga.

Figura 3.2. - Cinco Forgas de Porter

Quadro 3.1. - Andlise das 5 Forgas de Porter

Rivalidade Poder Poder Clientes  Novos Produtos Novos
Fornecedores (PDV) Concorrentes
Setor das Variedade de Poder de escolha Apps concorrentes  Ideia de negdcio
plataformas fornecedores dadas as opgdes (MyCuf; +Lusiadas, potencialmente
digitais oferecidas MyLuz, Trofa Saude imitavel
emergente Hospital)

Podemos destacar os seguintes aspetos:
1. Rivalidade entre concorrentes: A rivalidade entre os concorrentes existentes e a entrada no

mercado leva as empresas a serem agressivas na captacao de clientes, com precos mais
atrativos, com estratégias de marketing. Sendo um mercado em expansdo, em que os grandes
grupos de saude presentes no mercado procuram evoluir na visibilidade, e que os
concorrentes diretos possuem um poder elevado com o crescimento das suas plataformas
agregadoras digitais. A forca da rivalidade entre concorrentes é considerada elevada.

2. Poder dos fornecedores: Os fornecedores podem criar condi¢Ges adversas as empresas, em
relacdo a precos e condi¢des de entrega, condicionando a quantidade entregue as empresas.

No entanto, e para o atual exemplo, em termos de Marketing Digital, ndo é exigido um produto



fisico, existindo uma maior disponibilidade de fornecedores. Podemos concluir que em termos
de poder dos fornecedores, os mesmos possuem uma forga baixa.

3. Poder de negociagao dos clientes: Os clientes sao uma grande for¢a com grande impacto no
mercado. Esta forca analisa a capacidade de os clientes colocarem o negdcio sob pressdo. No
caso de uma industria com poucos fornecedores e com uma grande rede de clientes
disponiveis, o poder dos mesmos serd baixo, visto que existem novos clientes a poder
substitui-los. Atualmente com toda a informacdo disponivel, como por exemplo na Internet,
redes sociais, entre outros, o cliente pode consultar o produto e comportamento das
empresas, alterando a sua escolha face as informacdes recolhidas, aumentando o poder de
negociacdo. Dadas as circunstancias atuais, o poder de negocia¢do dos clientes é maior, sendo
gue existem mais op¢des no mercado, existindo diversas empresas a oferecer o mesmo
servigo. O poder de negociagdo dos clientes é entdo elevado.

4. Ameaca de produtos substitutos: Dado o nivel de competitividade na indUstria, que esta em
constante desenvolvimento, a empresa esta em risco de ser afetada com produtos, quer
inovadores quer substitutos, afetando a remuneracao e estabilidade no mercado. Apesar de
ser um produto inovador, existem ja plataformas de outros grupos da area da saude com as
suas proprias vias de comunicagdo estabelecidas, sendo consideradas potenciais produtos
substitutos com uma forga elevada.

5. Ameaga de entrada de novos concorrentes: A entrada de novos concorrentes afeta todas as
empresas ja presentes num setor de mercado. Existe ainda a fusdo entre empresas, formando
um novo concorrente, sendo uma forma de desestabilizar e prejudicar empresas menores. O
facto de ser uma ideia inovadora poderd levar a que a mesma seja imitada por outros
concorrentes induzindo a entrada de novos concorrentes, sendo necessaria a obtencdo de
patente de forma a evitar esta situacao. Assim sendo, a forca da ameaca de entrada de novos

concorrentes é média.

3.1.3. Envolvente MICRO: Mercado, Concorréncia e Clientes/Consumidores

3.1.3.1. Mercado dos Servigos de Satide

A saude em Portugal é composta por quatro grandes Polos: O Sistema Nacional de Saude (SNS), os
Subsistemas da Saude, Seguros de Saude de iniciativa privada e a Saude Privada (Martins, 2016). De
acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2020, existiam em Portugal 241
hospitais, mais um do que no ano anterior e mais 12 do que em 2010, sendo que mais de metade dos
hospitais sdo privados (128); realizaram-se 18,4 milhGes de consultas médicas nas unidades de

consultas externas dos hospitais em 2020, com uma diminuicdo de 2,7 milhdes de consultas
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relativamente a 2019 (menos 12,7%) e um aumento de 2,7 milhdes de consultas em relagdo a 2010
(mais 16,9%); A tendéncia de procura de cuidados e servigos de salide também parece ser crescente,
face ao progressivo aumento da longevidade e consequente aumento da prevaléncia de doengas
crénicas.

Em 2021, a despesa corrente em saude cresceu 12,2%, atingindo 11,2% do PIB (mais 0,7 p.p. do
que em 2020), o nivel mais elevado da série disponivel iniciada em 2000. A manutencdo da situagdo
pandémica e a recuperacdo da atividade assistencial dos prestadores contribuiram para o aumento
significativo da despesa corrente publica (+11,0%) e privada (+14,7%). Em 2020, a Formagao Bruta de
Capital fixo (FBCF) dos prestadores publicos aumentou 32,6%, o que compara com um decréscimo de
1,6% da FBCF total da economia. Nesse ano destacou-se o aumento de 62,5% da FBCF dos hospitais

publicos, gerais e especializados (INE, 2022).

e Aspetos distintivos de mercado

O setor da saude é repleto de varias especificidades, que o diferenciam de todos os outros
mercados. Um dos fatores é o fator humano, que esta sempre presente, através da relagdo cliente com
o prestador do servico de satde. Porém essa relagdo, ndo decorre de forma totalmente transparente,
pois é dificil os profissionais da saude, ou instituicbes, reconhecerem os seus erros. Havendo até
alguma despreocupacdo por parte dos gestores destes servicos em temas como a comunicagao,
qualidade, satisfacdo e taxa de retornos a instituicdo.

Porém, neste momento pds-covid os gestores ja tém a preocupagdo crescente em aplicar
estratégias de fidelizagdo, tendo por base a digitalizacdo. Algo que ja ha muito tempo é utilizado em
outros setores (Raimundo & Vieira, 2021).

Por outro lado, este é um setor em que muitas vezes as escolhas nas inovacdes a realizar, ou
servicos a oferecer transcendem apenas o custo, escala e confianga. O que faz com que muitas das
inovacOes de tratamento, terapéutica ou diagndstico, podem ndo estar ao alcance das classes

socioecondémicas mais fragilizadas (2022 Global Health Care Outlook).

e Fatores Criticos de Sucesso do Mercado:
Consideram-se os seguintes Fatores Criticos de Sucesso para este mercado:

Expansdo na escala — em contexto de estabilidade econdmica, o aumento da longevidade e

conseguente necessidade de mais cuidados de salide, o aumento dos servigos de cuidados de saude
disponiveis, as diferentes modalidades, subsistemas e de planos de salde existentes em tendéncia

crescente sugerem uma forte tendéncia a ampliagdo do nimero de usuarios.



Entradas e saidas no mercado — tratando-se de um mercado aberto, é recetivo a entrada de novos

concorrentes, o que podera alterar a dindmica do setor, ainda que, presentemente, ndo exista
concorréncia direta relativamente as pequenas e médias empresas (PME).

Mudancas nas politicas de saude (investimento/desinvestimento no SNS) — a oferta e a resposta

de servicos disponibilizados no SNS podem condicionar a procura de servigos disponibilizados pela

HealthBigger.

o Quota de Mercado
A quota de mercado permite-nos estabelecer uma ordem de representatividade e importancia
por empresa, por mercado ou por produto e por mercado. Permitindo-nos, gracas a esta medida,

identificar tendéncias e variagdes de comportamentos.

CARATERIZACAO GERAL DO SETOR | 2021

N Eedl

negécios

CLASSES DE DIMENSAO | 2021
B B
i Pegues e o s
@ Nimero de empresas ( 96,42% 29% 053% )
@ Volume de negéeios ( 3335% 13.83% 17 27% 35.55% )

44 46% 13.92% 15,1% 2652%

Figura 3.3. - Caracterizagdo geral do mercado
Fonte: Dados Banco de Portugal (2021)

O mercado para o qual estamos direcionados representa 64,45% (Microempresas, pequenas
empresas e médias Empresas) do volume de negdcios do mercado Nacional da Saude Privada. Que em
termos absolutos é 4004,27 M€ do total 6213 M€ que o negdcio da saude privada em Portugal
representa. Desta forma, a quota de mercado serd 0,5% no primeiro ano de atividade. Sendo que ao
longo dos anos ird ter um incremento acumulado anualmente de 5% de crescimento da empresa,

sendo a estimativa para os primeiros 7 anos da empresa.

3.1.3.2. Analise Concorréncia
Presentemente, as empresas procuram novos mercados, novos clientes e formas de aumentar o seu
lucro de forma sustentada. Esta realidade veio criar oportunidades para as empresas na area da saude
que conseguiram acompanhar esta evolugdo, bem como ameacgar as que ndo se conseguirem
restruturar.
Desta forma existe a importancia de um portal na area da saude, fora dos grandes grupos

econdmicos de saude, como a CUF, Lusiadas Saude, Hospital da Luz e Trofa Saude. Tendo este portal
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a funcdo de ser agregador de clinicas, gabinetes e profissionais na drea dos cuidados de Saude que
tenham o seu e-commerce pouco desenvolvido.

O nosso mercado é dirigido a clientes de pequenas e médias empresas e as proprias pequenas e
médias empresas. Este mercado ndo tem empresas do género que nos fagam concorréncia, o que leva
a identificarmos as grandes empresas como concorrentes, pois estas ja tém o seu e-commerce
desenvolvido e com penetracdo no mercado. Assim, é importante referir, que as grandes empresas

detém 35,55% do volume de negdcios da saude privada em Portugal (Banco de Portugal, 2022).

3.1.3.3. Clientes/Consumidores
O primeiro sdo todos os clientes que necessitem de prestacdo de servicos de saude - Canal parceiro -
B2C (business to consumer); seguradoras, empresas de publicidade, pequenas clinicas e gabinetes
médicos - B2B (business to business); profissionais liberais da area da saude - canal intermediario. Por
sua vez, os clientes podem usufruir dos servicos da HealthBigger através do e-commerce (Portal), pela

App, e pelo Call-center.

3.2. Envolvente Interna

3.2.1. Cadeia de Valor
A cadeia de valor apresentada por Porter, permite analisar as areas através da qual a organizacdo gera
valor, maximiza os resultados e adquire a vantagem competitiva. Efetuou-se a cadeia de valor para
demonstrar o funcionamento da empresa, os seus processos, dividindo a logistica, operacdes,
marketing e vendas, e o servico. E através da cadeia de valor que observamos ainda a infraestrutura

da empresa e demonstramos o verdadeiro valor do produto/servico.

P33 (;,Q.- =

Infraestrutura Desenvolvimento

Gestdo de Recursos
Humanos
Apoio

administrativo, juridico,

Contratacgdo,
financeiro.

desenvolvimento e

Atividades Primarias

retengao de profissionais.

Entrada no mercado de uma sé vez. A

Aquisicao/Compras
Tecnolégico

Pesquisa e
desenvolvimento constante,
procurando a melhoria continua
do processo e produto.

Aquisi¢cdo de
patentes.

1tos em si 1eo.

Logistica de Entrada

Operagdes Criacdo da aplicagdo, website, call center do Health Bigger.

Logistica de Saida Um portal online agregador de clini bi e profissi

profissionais prestar melhores cuidados de saude.

is que permita aos

Marketing e Vendas As estratégias de marketing i o desenvolvi de publicidade noutros sites, redes
sociais, campanhas, notificagdes push, e, posteriormente, através de uma lista de contactos

adquirida ao longo do tempo.

Atividades de Suporte

Servico Suporte personalizado com apoio de IA, sendo um b fi para a lhoria do prod

Figura 3.4. - Cadeia de Valor



4. Andlise Competitiva

4.1. Analise SWOT
A analise SWOT é uma ferramenta de gestdo de estratégia, relacionando as Forcas, Fraquezas,

Oportunidades e Ameacas.

S (Forgas)
- Qualidade e disponibilidade do apoio ao cliente;

- Visibilidade para o cliente (expor os seus servigos, possibilidade de escala e estarem presentes num
posicionamento premium);

- Transparéncia na apresentagdo do prego da prestagdo dos servigos, entre os varios prestadores;
- E’:(periéncia pe’:sonalizafia el p' ‘c i ' ( 9 as m—.g i de cada :Iiente); W (quuezas)
- Andlise da experiéncia do consumidor com adaptacdo inteligente; - Angariagao dos prestadores de servigos;
- Possibilidade de a plataforma servir apenas como pesquisa; - Pouca interoperabilidade entre os servicos disponibilizados;
- Aplicabilidades diferenciadoras no mercado atual; - Heterogeneidade da percecdo dos servigos nos diferentes stakeholders;
- Necessidade reduzida de ativos fixos tangiveis; - Investimento inicial elevado (software IA,....).
- Dinamismo entre pregos dos servigos;
- Servigo premium desburocratizado;
- Possibilidade de marcagdo direta;

- Funcionamento 24h por dia;

- Projeto pioneiro no mercado da saude;
- Commitment com a marca. S W OT

T (Ameagas)

- Grandes grupos de satide presentes no mercado evoluirem na visibilidade;
- Impacto da nova tecnologia;
- Novos competidores que copiem a ideia;
- Estabelecer parcerias;
- Poder elevado dos concorrentes diretos

Figura 4.1. - Andlise SWOT

Na figura nimero 1 do capitulo 5 destaca-se como forca a transparéncia do pre¢o da prestacdo dos
servigos entre os varios prestadores. Como fraqueza, o investimento inicial que é elevado. No campo
das oportunidades tem de se referir a possibilidade de escala e ndo haver limitagdes geograficas.

Porém, como ameacas, a possibilidade de copia da ideia de negdcio.

4.2. Andlise SWOT Dindmica/Cruzada
A SWOT Dinamica/Cruzada é uma ferramenta que permite relacionar o ambiente externo com o
interno de forma a equilibrar o mesmo.

Uma vez efetuada a analise externa e interna, através do cruzamento destas duas dimensées e
com vista a uma melhor andlise para a formulacdo de uma estratégia, podemos identificar as

capacidades competitivas da empresa no mercado onde ira atuar.
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Quadro 4.1.- Andlise SWOT Dindmica/Cruzada

Fatores Externos

Fatores internos

FORCAS (S)
Qualidade e disponibilidade do apoio ao
cliente;
Visibilidade para o cliente (expor os seus
servigos, possibilidade de escala e estarem
presentes num posicionamento premium);
Transparéncia na apresentagdo do preco
da prestagdo dos servigos;
Dinamismo entre pregos dos servicos;
Commitment com a marca;
Experiéncia personalizada e
individualizada;
Andlise da experiéncia do consumidor com
adaptagdo inteligente;
Projeto pioneiro no mercado de saude;
Aplicabilidades
mercado atual;

diferenciadoras no

Necessidade reduzida de ativos fixos
tangiveis;

Possibilidade de marcagdo direta;
Funcionamento 24h por dia;

Possibilidade de a plataforma servir
apenas como pesquisa.

FRAQUEZAS (W)
Angariacdo dos
prestadores de
Servigos;

Pouca
interoperabilidade
entre 0s servigos
disponibilizados;
Heterogeneidade
da perceg¢do dos
servigos nos
diferentes
stakeholders.
Investimento
inicial elevado
(software IA,).

OPORTUNIDADES (0)
Possibilidades de escala;
Sem limitagdes geograficas;
Capacidade de atuagdo a mudangas de
preferéncias do consumidor;
Capacidade de parcerias ilimitadas;
Empreendedorismo  nacional em
tendéncia crescente;
o Aumento progressivo da literacia
digital;
o Mercado aberto.

ESTRATEGIAS (SO)
Prospecdo da plataforma num mercado
recente em Portugal;
Estabelecer parcerias com organizagoes e
entidades num ambito mais alargado.

ESTRATEGIAS (WO)

Apostar em
diferentes

parceiros para
minimizar 0s

custos e riscos
financeiro;
Garantir o
adequado
funcionamento da
plataforma
HealthBigger.

AMEACAS (T)

o Grandes grupos de saude
presentes no mercado evoluirem
na visibilidade;

Impacto da nova tecnologia;
Novos competidores que copiem
a ideia;

Estabelecer parcerias;

Poder elevado dos concorrentes
diretos.

ESTRATEGIAS (ST)

Promover agGes de sensibilizagdo para os
potenciais  utilizadores  (clientes e
parceiros) para as vantagens da
plataforma HealthBigger;

Destacar da concorréncia utilizando a
qualidade do servigo e o forte apoio ao
cliente como elemento diferenciador;
Garantir uma equipa competente e

diferenciadora na area das TIC.

ESTRATEGIAS (WT)

Oferecer a melhor
relagdo
qualidade/preco
aos clientes;

Ser criterioso no

timing do
langamento do
projeto;
Adotar fortes
politicas

comerciais e de
marketing
direcionadas para
o crescimento do
projeto.




4.3. Fatores Criticos de Sucesso da HealthBigger

Os Fatores Criticos de Sucesso representam, no plano de negdcio, os pontos fulcrais para garantir

0 sucesso do negdcio.

4.3.1. Inovagao
o Estratégias a adotar na implementagao da saude digital

Obtencado de feedback constantemente e obsessivamente do utilizador final. Havendo um processo de

melhoria continua, com rapida introducédo das melhorias.

Facilidade de utilizacdo da tecnologia.

Manter o clima de competicdo com as outras empresas do setor.

4.3.2. Portefdlio

e Produto Base

a) Para Cliente consumidor:
o Consulta obesidade;
o Consulta de Urgéncia;
o Consulta de Cirurgia Estética;
o Servigo de Medicina Dentdria;
o Doengas ésseas e Musculares;
o Doenga Mental;
o Doengas Sexualmente Transmissiveis;
o Doengas Gastrointestinais;
o Doengas Cardiovasculares;
o Servigos de infe¢Oes respiratorias, Covid e gripes;
o Saude Reprodutiva;
o Servigos exclusivamente online;
o Seguros de Saude - seguradoras;
o Vacinagdo: Pediatria e Adultos.
b) Parceiro (stakeholder):
o Accounting Process (Payable/Receivable);
o Credibilidade;
o Marketing Human Resource;

o Interligagdo entre empresas;
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o Visibilidade do servigo;
o Organizagao de Agenda;
o Networking.

c) Seguradoras: Acordos.

d) Publicidade: Venda de espago e tempo.
e Intangiveis: Produto aumentado nivel 2.
a) Para Cliente consumidor:

o Cartdo de Fidelizagdao do Grupo;
o Cartdo de Fidelizagdo de Grupo (empresas e agregado familiar);
o Consulta de Urgéncia Online “gratuita”;
o Parcerias com seguradoras;
o Monitorizagdo, acompanhamento e integracdo de wearables na saude;
o Check-up geral gratuito anual;
o Servigo executivo.
b) Cliente/Parceiro (stakeholder):
o Apresentagao presencial com prego dinamico - show view;
o Aluguer de espago digital - Microsites.
c) Seguradoras:
o Oferta progressiva;
o Microsites.
d) Publicidade:

o Acesso das preferéncias dos clientes no site.

4.3.3. Qualidade

A HealthBigger desenvolve solugGes de marketing e agregacdo de PMEs e intermedidrios na area da

saude. Que possibilita de forma fécil e isenta, a angaria¢do de clientes.

Desta forma a empresa disponibiliza solucdes de:

o Readaptagdo consoante as necessidades dos clientes;

o Desenvolvimento de estratégias de marketing com capacidade para competir com
sucesso, com empresas que ja tém essas vias de comunicacgdo agilizadas;

o Sem necessidade de consumo de tempo que estas empresas ndo dispoem;

o Consumo de recursos orgamentados e controlados.



Relativamente ao consumidor final, esta empresa proporciona uma experiéncia personalizada e

individualizada, ajustada as necessidades e perfil de cada cliente.
A empresa tem de disponibilizar 3 pontos chaves aos consumidores:

a) Conveniéncia - Os clientes tém cada vez maior literacia, com dias muito preenchidos
e vontade de conservar o seu tempo livre. Leva, a que tenha como resultado, a
necessidade de facilidade de acesso aos cuidados de salde, ndo queiram esperar e
nado tenham de preencher formularios em duplicado.

b) Controlo > Querem assumir o controlo da sua saude, tornando-se para isso parceiros
na procura pelos cuidados de saude e partilha com os prestadores de cuidados de
saude na sua escolha dos tipos de tratamentos, reabilitacdo e terapéutica a adotar.

c) Escolha - Os pacientes querem multiplas escolhas para a prestagdo do cuidado de
salde que vao precisar, possibilidade de medicinas alternativas e informacdo de

ratings relativamente a desempenho dos prestadores de saude.

4.3.4. Parcerias

o Clinicas de pequena e média dimensao;

o Gabinetes médicos e gabinetes de profissionais das diferentes areas profissionais da saude;
o Profissionais liberais;

o Seguradoras;

o Postos de colheita;

o Empresas de compra de espaco publicitario.
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5. Modelo de Negocios e Market Research

5.1. Modelo de Negdcio — Canvas

O Modelo de Negdcio de Canvas, consiste num esquema retangular, contendo nove blocos. Em que
cada bloco tem um texto autoexplicativo do que do modelo de negdcio devera |4 ser escrito. Por vezes,
os blocos podem ter apenas o titulo do que se podera la preencher. Habitualmente os titulos dos nove
blocos sdo: Customer segments (Segmento de clientes), Value propositions (Proposta de valor),
Channels (Canais), Customer relationships (Relacionamento), Revenue streams (Fluxo de receita), Key
resources (Recursos chave), Key activities (Atividades chave), Key partnerships (Parcerias chave), Cost

structure (Estrutura de custos) (Pellegrini, 2021).

The Business Model Canvas

Date: version
22-11-2022 3/3

Designed for:
Dr Vitor Santos

Designed by:
Grupo 3

Key Partners

1.Empresas publicidade
2.Clinicas de Saude

Key Activities

1.Marketing e suporte

Value Propositions

1.Aceder num Unico local a vérios
prestadores de satde
2.Aceder a clientes de todas as

Customer Relationships

1.E-mail
2.Suporte
3.Atendimento Personalizado

Customer Segments

1.Pacientes
2.Parceiros

2.Selegdo de Parcerias
3.Gabinetes médicos
4.Profissionais liberais
5.Seguradoras

dareas geograficas
3.Comunicagao transparente de
pregos

4.Comunicagdo de ratings de
satisfacdo de clientes
5.Visibilidade para todos os
parceiros

6.Isengdo no encaminhamento
para os prestadores

4.Adaptagdo inteligente as preferéncias do
cliente

Key Resources Channels

1.Plataforma digital 1.Canal direto
2.Callcenter
3.Parecerias
4.Fidelizagoes

Coast Structure Revenue Streams
1.Plataforma digital
2.Callcenter

3.Marketing
4.Publicidade
5.Despesas suporte fisico
6.Despesas legais

1.Percentagens de valores transacionados
2.Fidelizagbes

3.Publicidade

4.Pregos dindmicos

Figura 5.1. — Modelo de Negdcio-CANVAS

5.2. Estudo de Mercado — (Market Research)
O termo ‘pesquisa de mercado’ refere-se a recolha, analise e interpretacdo para tomada de decisGes e
a apresentacdo de informacdes relacionadas a um problema bem definido. O beneficio da analise, e
do trabalho como analista do mercado, é ajudar a resolver problemas de negécios, fornecendo suporte
para analises de negdcios-chave especificas (Kotler e Keller, 2012).

Os profissionais de marketing necessitam de saber sobre segmentacdo, resposta do mercado,
acessibilidade do segmento. O ponto fulcral do market research, tanto para marketing Business to

business (B2B) quanto business to consumer (B2C) é o banco de dados.
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Um armazenamento de dados do cliente pode ser definido, como grandes quantidades de
informacdes sobre o cliente, de fontes internas a empresa e do cliente e de terceiros, como o governo,
agéncias de crédito e empresas de pesquisa de mercado. Os dados podem incluir todo o tipo de
comportamentos, preferéncias, informacGes de estilo de vida, dados transacionais e dados sobre
comunica¢gdes com a empresa antes, durante e apds a venda. Pode incluir informacGes sobre
lucratividade do cliente, fagdo de satisfacdo, retencao, fidelidade e referéncias. O market research tem

por objetivo coletar dados importantes a respeito de um determinado cluster, sejam eles fatores

guantitativos ou qualitativos.

Market research

Quantitativo

Questiondrios
Questdes fechadas
metodologia baseada em nimeros

A abordagem é direta, gerando respostas objetivas a partir
de questionarios.

Pontos a serem investigados

* Medir o tamanho de um mercado, frequéncia de compra,
etc

* objetivo de confirmar hipéteses;
* Medir a tendéncia de comportamento.

Com a pesquisa quantitativa ,pode se:
« identificar preferéncias,

* comportamentos

* tendéncias entre consumidores.

Qualitativo

Entrevistas; grupos focais ,comunidades on-line
Questdes abertas
pontos a serem investigados:
Sentimentos
Emogdes
Percegbes
Reacgdes
Comportamentos
Intengdes
Com a pesquisa qualitativa, pode-se:
Explorar reflexdes sobre os dados obtidos.
Abordar questdes sociais ,emocionais e etnograficas
Aprender com os relatos dos entrevistados.
Entender os detalhes da investigagdo.
Formular e testar hipéteses.
Comparar dados.

Figura 5.2. - Estudo de Mercado



6. PLANO DE IMPLEMENTAGAO

6.1. Objetivos Estratégicos

A Missdo: Agregar e dar visibilidade aos prestadores de salude para a melhor prestacdo de servico ao
cliente.

Os Objetivos do Marketing, sdo o de ter um crescimento continuo, uma estratégia de penetragdo
continua nos dois primeiros anos da empresa e vender a maior quantidade possivel por uma margem

de rentabilidade sustentavel.

6.2. Objetivos Financeiros

Segundo o INE, tem-se mantido o crescimento do negdcio eletronico em Portugal, sendo que em 2021
o crescimento foi de 5,2 pontos percentuais relativamente a 2020. Sendo que nas mulheres, foi onde
mais aumentou - 8,8 pontos percentuais (p.p.) (INE, 2022).

De destacar também a percentagem de pessoas entre os 16 anos aos 74 anos utilizadora da
internet, que é de 82,3%. Mantendo o reforgo do crescimento utilizado de ano para ano. Mais 3,0 p.p.
em 2020 e mais 4,0 p.p. em 2021 (INE, 2022).

“Em 2021, 40,4% das pessoas dos 16 aos 74 anos efetuaram encomendas pela internet, mais 5,2
pontos percentuais (p.p.) do que no ano anterior. A percentagem de utilizadores é consideravelmente
mais elevada (51,6%) se tomarmos em consideragdo os 12 meses anteriores a entrevista.” (INE, 2022).

Com estes dados, podemos dizer que de forma conservadora os objetivos financeiros passam por
aumentar progressivamente a margem de lucro, devido a eficiéncia da economia de escala até atingir
0s 10% no primeiro ano da empresa no mercado; Diminuir o custo de aquisicdo dos clientes em 50%,
comparativamente desde o lancamento da empresa até ao final do primeiro ano de atividade;
Aumentar progressivamente em 5%, mensalmente o nimero de parcerias realizadas até atingir uma

quota de mercado nacional de 3% de parcerias de saude.
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Figura 6.1. - Proporg¢do de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram comércio eletrénico nos 3 meses e nos 12 meses
anteriores a entrevista, Portugal, 2010-2021. Fonte: INE, Inquérito a Utilizagéo de Tecnologias da Informagdo e da

Comunicagdo.

6.3. Matriz Ansoff — HealthBigger

A Matriz de Ansoff é uma que tem como objetivo a identificacdo e aprimoramento do potencial de
desempenho financeiro estratégico de uma empresa por meio da analise do nivel de turbuléncia
ambiental do setor industrial em relacdo a agressividade e capacidade de resposta da empresa (Bonelli,

2021).
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Figura 6.2.- Matriz Ansoff



6.4.Plano de Marketing

A incognita de uma estratégia de marketing, é criar um plano inovador que permita a visibilidade dos
parceiros acima dos grupos da area da saude. Respondendo sempre as necessidades dos clientes,

dando-lhes a prestac¢do de cuidados de saude de uma forma mais customizada e personalizada.

6.4.1. Segmentacdo, Target e Posicionamento (STP)
- Segmentacao

Contém subcritérios de segmentacdo ou variaveis de segmentacdo, sendo elas:

o Demograficas (agregado familiar, idade).

O potencial cliente da empresa abrange qualquer pessoa que necessite de servicos de saude,
independentemente do género, idade, trabalhadores ou reformados, ou com algum tipo de limitacao.
Sendo também transversal as caracteristicas socioecon6micas. Pois o portal disponibiliza servicos em
todo o tipo de clinicas, gabinetes e prestadores de salde, tenham eles acordos com seguros ou avencas

com o Sistema Nacional de Saude, ou apenas acesso através de pagamento do servi¢o no seu todo.

o Tendo como vantagens procuradas (qualidade, preco, facilidade de utilizagdo);

o Estilo de vida (ativo, saudavel - adaptagdo personalizada do site).
- Target

O target pertinente divide-se em 3 grandes grupos. O primeiro sao todos os clientes que
necessitem de prestacdo de servicos de salde - Canal parceiro - B2C (business to consumer);
seguradoras, empresas de publicidade, pequenas clinicas e gabinetes médicos - B2B (business to

business); profissionais liberais da area da saude - canal intermediario.

o Expectativas dos consumidores;

o Serem esclarecidos acerca dos prestadores de servicos de saude, informagdo de taxa de
satisfacao do servico, precos e datas via internet ou call center 24 horas por dia, de forma a
beneficiarem dos servigos de saude;

o Expectativas das empresas;

o Terem visibilidade e otimizagao dos servigos que prestam;

o Trunfos do nosso produto (o que nos da vantagem).

Os concorrentes presentes sdo, os grandes grupos de saude a atuar em Portugal - CUF, Lusiadas

Saude, Hospital da Luz e Trofa Saude. Pois este portal tem o objetivo de assegurar a visibilidade, online,

acima dos grupos da area da saude que ja tenham as suas préprias vias de comunicagdo estabelecidas.
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Total 40,4 %

Sexo Homens
Mulheres

16 a 24 anos
Escal®es Etérios 25 a 34 anos
35a44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos
65 a 74 anos

Nivel de Ensino mais Até 3.2 ciclo (basico)
Elevado Completo Ensino secundario
Ensino superior

Condicio P Empregado
ondicdo Perante o Desempregado
Trabalho Estudante

Outros inativos

1. 2 quintil

Rendimento por adulto 2. 2 quintil
equivalente 3. 2 quintil

4. 2 quintil

5. @ quintil

Figura 6.3. - Proporgdo de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram comércio eletrénico nos 3 meses anteriores a
entrevista por algumas caracteristicas sociodemograficas, Portugal, 2021.
Fonte: INE, Inquérito a Utilizagdo de Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo.

- Posicionamento

A HealthBigger posiciona-se no mercado como uma empresa especializada na drea da saude, atuando
como ponto de contacto entre o consumidor e as empresas da salde de forma acessivel, pratica e

sempre disponivel. Podendo o cliente utilizar o servico, sempre que Ihe parega oportuno.

6.4.2. Marketing Mix
6.4.2.1. Produto
O produto para o consumidor, é a qualidade e disponibilidade do apoio ao cliente. Seja o pré-venda, a
venda, como o pds-venda. As opcGes de escolha dos prestadores do servigo. Facilidade de acesso.

Rating avaliador de qualidade prestada.

Para o intermediario, a visibilidade a que podem expor os seus servicos, possibilidade de escala e

estarem presentes num posicionamento premium.

Para as parcerias, visibilidade e transversalidade a que podem expor os seus servicos, estarem

presentes no mercado digital de forma premium.

e Caracteristicas intrinsecas (sdo os seus atributos reais, objetivos e observaveis)
O produto que se pretende desenvolver é constituido pelas suas versdes em App e
Website e ainda Call Center. Estas apresentam caracteristicas que as tornam intuitivas de

utilizacdo para que qualquer utente de forma rapida e facil consiga aceder ao que pretende.



A app HealthBigger pode ser utilizada através do telemovel, tablet, e que seja sistema
Android ou 10S, para tal basta descarregar a aplicacdao nas respetivas lojas. Os utentes podem

aceder a aplicacdo a qualquer momento e a qualquer hora (24h em funcionamento).

Entrando na aplicacdo o utente tera de criar o seu perfil (ficha de cliente) escolhendo a

subscricdo que pretende, de forma a aceder as funcionalidades disponibilizadas pela app:

— Motor de busca de servicos e profissionais;
— Agendamento de servigos;
— Visualizacdo de ratings;
— Opinides acerca dos prestadores.
O website é o meio de o utente aceder as funcionalidades da Health Bigger sem ter de descarregar
a aplicacdo. As funcionalidades encontradas sdao as mesmas que a App, tendo sempre de criar o seu
perfil ou iniciar sessdo (caso ja tenha ficha de cliente criada) para aceder a estas. O portal web é
personalizavel e user friendly tal como a app.
Nestas duas plataformas encontra-se presente o link direto para o Call Center, em que este se
encontra disponivel 24 horas onde o utente pode entrar em contacto com um colaborador para

esclarecimento de questdes e duvidas.

e Gama
B2C com trés tipo de Gama - Acumula os beneficios da anterior e acrescenta novos beneficios.
Ao atingir o valor minimo exigido para cada gama, em servicos ou produtos consumidos passa
imediatamente a usufruir dos beneficios dessa gama. Sendo que o periodo valido para esses
beneficios, tém uma validade de 12 meses. Sendo automaticamente renovados caso exista consumo.

Desta forma, apresentamos as gamas:

® Gama Bronze: Consumidor com ficha de cliente personalizada e individual. Consome o produto
gue quer, quando quer, sem nenhum tipo de obrigacdo, porém a um preco mais elevado nesse
ato de compra.

e Gama Silver: Consumidor adquire um cartdo pré-pago, sem valor minimo, unipessoal de
descontos progressivo acumulativo com beneficios na continua utilizacdo;

e Gama Gold: Consumidor adquire um cartdo pré-pago de valor minimo de 50€ a descontar nos
servicos de salde que irad utilizar, unipessoal de descontos progressivo acumulativo com
beneficios na continua utilizacdo. Beneficiando de consulta de Urgéncia Online “gratuita”,
Parcerias com seguradoras, Monitorizacdo, acompanhamento e integracdo de wearables na

app e Check-Up anual gratuito.
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e Gama Executive: Consumidor adquire um cartdo pré-pago de valor minimo de 150€ a

descontar nos servicos de saude que ird utilizar, unipessoal de descontos progressivo
acumulativo com beneficios na continua utilizagdo. Beneficia de todos os servigos anteriores.
Tendo como beneficio extra, a nossa empresa responsabilizar-se por todo o processo de
faturacdo e burocracia com os prestadores de saude (exemplo: o cliente apenas se dirige ao

local para realizar o exame, sendo todo o resto do processo agilizado pela empresa).

B2B e Intermediario:

e Gama Basic:

o Parceiros: Credibilidade; Human Resource; Interligacdo entre empresas; Visibilidade do
servico; Organizacao de Agenda; Networking.

o Seguradoras: Acordos.

e Gama Top:

o Parceiros: Apresentagdo presencial com pregco dinamico - show view; Espaco digital -
Microsites.

o Seguradoras: Oferta progressiva; Microsites.

A fase do ciclo de vida do produto, divide-se em 4 pontos distintos. Sendo o nosso caso um

produto inovador, colocamo-lo na primeira fase — introducao.

e Marca

A nossa marca é do tipo Umbrella, uma vez que independentemente dos servigos prestados
utilizamos o mesmo nome (referéncia). Como a prdpria marca indica, queremos uma saude em
crescendo para todos (“HealthBigger”). Consumidor com mais e melhor saude e confianca. Em relagdo
a marca com outras empresas e intermediarios passamos mais visibilidade, motivacdo e criacdo de
valor. Esta marca diferencia-se pela sinergia entre varios stakeholders da saide em prol dos clientes

com isen¢ao apoiando-se na qualidade dos servicos prestados.

Uma empresa sem um nome, ou sem um logotipo ndo tem identidade. O logotipo é um dos
principais elementos que dao suporte para a criacdo de uma empresa consistente e reconhecida no
mercado. O logétipo deve assim estar alinhado com os propdsitos do negdcio e ser coerente com o
seu segmento. Uma vez que a empresa é inovadora e atua num ambiente complexo, que é o setor da
saude, o logotipo e o seu nome é impactante e inovador. O logotipo é direcionado para a saude -

health, com um nome abrangente para o mercado global e com caracteristicas que remetem o



utilizador para a palavra Bigger de ter mais salde, mais parcerias e mais agregacdo. Comunicando

também através de que canais os clientes podem ter acesso a empresa.

HealthBigg

WEB - CALLCENTER ~ APP

Figura 6.4. -Logotipo da empresa HealthBigger

6.4.3. Prego
O preco tem capacidade reativa, sendo a varidvel mais flexivel, pois a sua alteragdo provoca efeitos
imediatos. Desta forma, é importante o preco decidir-se na estratégia.

Ao aplicar o método de fixagdo de preco, foi decidido que este devera ser em funcdo dos custos
totais de producdo e da comparagdo com a concorréncia.

No langamento do novo produto decide-se por uma de duas fases. No nosso caso optou-se por
uma estratégia de penetracdo, de forma a se vender a maior quantidade possivel por uma margem de
rentabilidade menor.

Depois do lancamento, sera uma estratégia de price. Esta define-se como estratégia de Price
Competition. Em que iremos ajustar o preco pelo mercado.

Um ponto importante a ter em consideracdo, sera o portefdlio de preco, pois em funcdo do que

se quer comprar, pode-se criar um preco de subscri¢cdo. Transversal ao nosso target.
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Quadro 6.1. - Preco e fidelizagdo para cada servigo

FORCAS (S) FRAQUEZAS (W)
o Qualidade e disponibilidade do apoio | o Angariagdo dos
Fatores Externos ao cliente; prestadores de servigos;

o Visibilidade para o cliente (expor os | o Pouca interoperabilidade
seus servigos, possibilidade de escala e entre 0s Servigos
estarem presentes num posicionamento disponibilizados;
premium); o Heterogeneidade da

o Transparéncia na apresentagdo do percegdo dos servigos nos
prego da prestagdo dos servigos; diferentes stakeholders.

o Dinamismo entre pregos dos servigos; [ o Investimento inicial

o Commitment com a marca, elevado.

o Experiéncia personalizada e
individualizada;

o Analise da experiéncia do consumidor
com adaptagao inteligente;

o Projeto pioneiro no mercado de saude;

o Aplicabilidades diferenciadoras no
mercado atual;

o Necessidade reduzida de ativos fixos
tangiveis;

o Possibilidade de marcagao direta;

o Funcionamento 24h por dia;

o Possibilidade de a plataforma servir
apenas como pesquisa.

Fatores internos
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS (SO) ESTRATEGIAS (WO)
o Possibilidades de escala; o Prospegdo da plataforma num mercado | o Apostar em diferentes
o Sem limitagdes geograficas; recente em Portugal; parceiros para minimizar
o Capacidade de atuagdo a mudangas de| o Estabelecer parcerias com os custos e riscos
preferéncias do consumidor; organizagdes e entidades num ambito financeiro;
o Capacidade de parcerias ilimitadas; mais alargado. o Garantir o adequado
o Empreendedorismo nacional em tendéncia funcionamento da
crescente; plataforma HealthBigger.
o Aumento progressivo da literacia digital;
o Mercado aberto.
AMEACAS (T) ESTRATEGIAS (ST) ESTRATEGIAS (WT)
o Grandes grupos de saude presentes no mercado | o  Promover agdes de sensibilizagdo para | o  Oferecer a melhor relagao
evoluirem na visibilidade; os potenciais utilizadores (clientes e qualidade/prego a0s
o Impacto da nova tecnologia; parceiros) para as vantagens da clientes;
o Novos competidores que copiem a ideia; plataforma HealthBigger; o  Ser criterioso no timing do
o Estabelecer parcerias; o Destacar da concorréncia utilizando a langamento do projeto;
o Poder elevado dos concorrentes diretos. qualidade do servigo ¢ o forte apoio ao | o  Adotar fortes politicas
cliente como elemento diferenciador; comerciais e de marketing
O Garantir uma equipa competente e direcionadas  para o

diferenciadora na éarea das TIC.

crescimento do projeto.




6.4.4. Politica Comercial

Nesta fase inicial do plano de marketing, a nossa politica comercial incide fundamentalmente

em acgoes:

e Campanha de lancamento: Oferta do primeiro més, em qualquer programa de fidelizagdo

adquirido.

e Curto e Médio Prazo: Acesso a precos dinamicos, para clientes com programas de fidelizacdo

ativos; Acesso promocional em campanhas de lancamento de novos produtos.

6.4.5. Distribuicao

6.4.5.1. Politica de Distribuicao

A politica de distribuicdo corresponde aos canais de distribuicdo. Estes representam o caminho
percorrido pelos produtos, desde a sua criacdo/elaboragdo até a venda aos consumidores. O principal
objetivo destes canais é colocar o produto final a disposicdo dos consumidores o mais rapido possivel.
Como podem ter um impacto direto nas vendas de uma empresa, queremos torna-los o mais eficientes
possivel.

Neste caso, o fator confianca e credibilidade, ndo s6 do comercial, bem como da ética empresarial
sdo fundamentais para superar a concorréncia e para a sustentabilidade do negdcio.

Recorreu-se as variaveis de decisdo, de forma a conseguirmos definir a nossa politica de

distribuicao:
How: Através de comunicagdo direta da empresa, aos clientes.
How many: Nenhum. Fazemos distribui¢do direta.
What: Nao se aplica.

Who: Consumidores de prestagao de servigos de saude; seguradoras da area da saude, empresas
de publicidade de salude, bem-estar e atividade fisica pequenas clinicas e gabinetes médicos;

profissionais liberais da area da saude.

No caso em concreto do plano de negdcios proposto, o canal de distribuicdo presente é canal
direto, ou seja, a empresa é totalmente responsavel pela entrega do produto aos consumidores, sem
passar por intermediarios, permitindo um controle total sobre o canal de distribuicdo.

A digitalizacdo da sociedade permitiu as empresas desenvolverem ndo sé produtos, mas também
processos inovadores, e a utilizarem ferramentas cada vez mais complexas proporcionadas pelo

ecossistema digital. Por outro lado, o perfil da procura também se tem alterado, centrando-se agora
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no cliente e na experiéncia que lhe é proporcionada. Aqui, o fator confianca e credibilidade, quer na
vertente comercial quer a nivel da ética empresarial da empresa sdo fundamentais para superar a

concorréncia e para a sustentabilidade do negécio.

6.4.5.2. Estratégia de Distribuicao
Uma vez que apenas se pode adquirir o servico através do site, app ou call center da empresa, a nossa

estratégia de distribuicdo é uma Estratégia Exclusiva.

6.4.5.3. Canal de Distribuicao
No caso especifico da distribui¢cdo, todos os canais estdo disponiveis e integrados entre eles para os
clientes. Em qualquer um dos pontos de distribui¢cdo, temos informacdo sobre o produto. Desta forma

a distribuicdo que temos presente é a distribuicdo omni channel.

6.4.5.4. Comunicag¢ao
A comunicac¢do definida nesta empresa é a Comunicacdo 3609. Esta opcdo acontece uma vez que

envolve o cliente nos trés tipos de comunicacdo integrada (Blended).

Comunicagdao Above the Line (ATL): Através de roll up em paragens de autocarros, metro e

comboios.

Comunicagdo Through the Line (TTL): Banners publicitdrios em sites de empresas digitais,

anuncios patrocinados e direcionados no Facebook e Instagram.

Comunicagao Below the Line (BTL): Através de eventos tematicos privados de langamento do
produto com o intuito de captar parceiros e de divulgacdo em eventos de forte densidade de publico

final e em participacdo em campanhas tematicas de promocdo da saude.

Resumidamente:

o App Health Bigger: servico de exclusividade e disponibilidade ao servigo dos clientes.

o Base de clientes: um conjunto existente de clientes com quem se tem contato direto.

o Via telefénica: contato por parte de call center de forma aleatéria, a clientes de forma a aferir
a satisfacdo com o servico prestado e sugestdes de melhoria.

o Lista de e-mail: lista de contatos construida ao longo do tempo com quem se pode contatar

diretamente.



Trafego direto do site: uma parte do trafego do site vem de pessoas que acedem diretamente,

ignorando os mecanismos de pesquisa.

NotificagGes push: os sites podem coletar contactos ativando notificagdes push. Nesse caso,

guando o conteudo sair, ele chegara diretamente a esses mesmos contactos.

Sites de entidades parceiras: incentivando outros sites e parceiros a trazer trafego ao negdcio

estruturando parcerias

Campanhas de relagdes publicas: (por exemplo um site dos meios de comunicag¢do social

apresentar o produto, poderd ocorrer aumento do trafego como resultado, eventos tematicos)

Backlinks: através da qualidade do produto percecionada pelos clientes, outros sites podem

criar links que remetem para o site da empresa.

Redes Sociais: através da gestdo da reputagdo e da criagdo de uma comunidade fiel a marca.

Roll up: em paragens de autocarros, metro e comboios para abranger mais publico.

Newsletter mensal: com informagGes e noticias acerca de salde, inovagdo na saude, servigos

da empresa e novos servicos disponiveis. Sendo sempre adaptados ao mercado alvo.

Promocgoes publicitarias: via websites com colocacdo de banners em sites de elevado trafego,

na area da saude, desporto e bem-estar.

6.4.5.5. Plano Integrado Comunicagao

1.

Identificacdo dos alvos:
Consumidores de prestagao de servicos de saude
- Criangas, jovens e jovens adultos;
- Seniores.
Parceiros:
- Pequenas clinicas e gabinetes médicos;
- Profissionais liberais da area da saude;
- Seguradoras.
Definir os objetivos

- Aumentar o nimero de parceiros prestadores de saude;

- Angariar o maximo de clientes fidelizados;

- Criar confianga na marca.

Mensagens a comunicar (Mensagem - Alvo - Objetivo)

O maior portal de saude agregador em Portugal, para PME’s de forma a serem lideres no

segmento onde atuam.
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O portal de saide com os melhores prestadores de saude a atuar em Portugal, para
consumidores de prestacdo de saude, de forma personalizada.
Isencdo na qualidade, consumidores de salide; com transparéncia
Inimeras escolhas de servicos de saude, para as seguradoras, captar acordos mais atrativos.
Plano Comunicag¢ao
Envolver o cliente/consumidor - comunicag¢do 360°
Or¢amento
- Nos primeiros 6 meses antes da abertura da empresa aos clientes campanha com um
orcamento de 100 000€. A partir do inicio da atividade, 5% da faturagdo estimada da
empresa.
Calendario
- Colocagdo de Display: De localizagdo aleatdria nos sites - ROS (Random on site) Adclick,
ADWords, AEIOU, Cofina, OLX Group, GlobalMédia, IMPRESA, KuantoKusta,
NoticiasaoMinuto, Renascenca, Sapo e ZAP. Com o valor minimo de 300€, para 300
000 aparigoes. J& com producdo incluida. Realizaremos 100€ por semana, para

1000.000 aparigcdes por semana.

Figura 6.5. — Display de publicidade
Fonte: Folheto pregos internos Radio Popular®

- Envio de Email com base de dados de empresas ja estabelecidas (por exemplo da Radio
Popular ou Media Markt): Com o valor de 750€ para o envio de 100.000 emails, com

producéo incluida. Iremos realizar o envio de 200.000 e-mails, duas vezes por més.



Figura 6.6. — Email de base de dados
Fonte: Folheto pregos internos Radio Popular®

Takeovers: Com aparicdo, durante um dia completo no valor de 3000€ por dia. Ira
aparecer no KuantoKusta, Rede SIC (ndo inclui Expresso) e Global Media. No nosso
caso iremos promover o Takeovers nos quatro primeiros dias de lancamento da
empresa.

Folheto Interior: Espaco publicitario e desconto em interior de revistas

aleatoriamente, com um valor semanal de 100€.

Figura 6.7. — Espaco em folheto interior
Fonte: Folheto precos internos Radio Popular®

Sponsorship: Patrocinio de eventos para publico em geral.
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- Flyers: Distribuicdo de Flyers nas lojas fisicas dos parceiros e eventos patrocinados
pelas empresas. Valor de 30€ para 4000 Flyers ja com criagdo. No nosso caso,
distribuicdo de 20.000 por més

- Youtube: Promocédo didria da empresa através de comentadores que utilizem Redes
Sociais para falar acerca da atualidade diaria de Portugal, satide, desporto e bem-estar.

Entrevista a Tiago Guincho, Diretor de Compras da Radio Popular a 6 de dezembro, 2022 que nos

permitiu sustentar a calendariza¢do e orcamentacgao para o plano de comunicacao.

6.4.6. Protoétipo

O intuito do protétipo é de aproximar a ideia do produto imaginario, com a ideia final.

Desta forma apresentamos o Protétipo do MarketPlace, que pode ser observado na imagem
seguinte. E importante referir que estd formatado de forma a se conseguir aceder via computador,

bem como através de Tablet ou Smartphone.
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6.5. PLANO OPERACIONAL

o Agdes e Cronograma

Fase 1. INICIACAO e PLANEAMENTO - Durac¢3o: 6 meses

Esta fase coincide com a elaboracdo do projeto. Corresponde a criacdo do plano de negécio e
inclui a pesquisa de apoios necessarios a criacdo do projeto. Engloba a revisdo da literatura, o estudo
de mercado e a analise financeira. Posteriormente, inclui os planos de implementacdo, incluindo a
concecdo da empresa e respetiva equipa base. Esta equipa devera ser multidisciplinar, englobando
elementos da d4rea da gestdo, informatica (app e site) e design grafico. Os recursos humanos

necessarios ao desenvolvimento do call center serdo angariados através de outsourcing.

Fase 2. EXECUGCAO FINANCEIRA - Duragdo: 1 més

Tal como qualquer empresa em crescimento, serd necessario investimento para concretizar todo
o seu potencial. A opcdo escolhida, foi a de a empresa se financiar na Banca, com um empréstimo a 7

anos e seis meses.

Fase 3. DESENVOLVIMENTO DE SOFTWARE DE SUPORTE - Duragdo: 6 meses

Nesta fase ocorrera o desenvolvimento do Portal, do Website, do sistema de suporte ao CallCenter
e da aplicacdo Healthbigger. Uma vez constituida a base da empresa, e antes da realiza¢do de pitches
na procura de captacdo de investimento, proceder-se-a ao desenvolvimento do que sera um protétipo

base, quer através da via da aplicagdo mével como através do website.

Fase 4. OPERACIONALIZAGAO - Durag¢do: 4 semanas

Esta fase engloba os contratos com recursos humanos, seguros obrigatdrios legais de apoio ao
empreendedorismo, agua, luz e telecomunicagdes, servico de contabilidade e financas, também a

aquisicdo de equipamentos, arrendamento de imdvel, aquisicdo de software, consumiveis.



Fase 5. LANCAMENTO DO SERVICO NO MERCADO - Duragdo: 10 segundos

Tendo o capital necessario para expandir o, até agora, protdtipo criado, serd posteriormente
realizado o desenvolvimento da plataforma. O timing de lancamento da Health Bigger no mercado

sera criteriosamente selecionado, de forma a criar impacto, suscitar novidade e inovagao.

Fase 6. MONITORIZAGAO E CONTROLO - Duragdo: Processo continuo

Esta fase ocorre desde o inicio do projeto, transversalmente a todas as outras fases, numa
perspetiva de cumprimento de timings e garantia de adequada execuc¢do do projeto. Sera realizada

pelo menos na transicao entre as diferentes fases do plano.

FASE 7. ESTABILIZAGAO E EXPANSAO DA EMPRESA - Duracdo 6 meses

No decorrer de algum tempo de atividade, a prioridade serd a solidificagdo da empresa,

atendendo aos compromissos financeiros assumidos e um crescimento sustentavel da mesma.

Fase 8. CONTROLO DO PLANO DE NEGOCIOS - Duragdo: Processo continuo

6.5.1. Controlo de Resultados

O controlo de resultados do plano de negdcios, encontra-se descrito conforme tabela que se encontra de

seguida.

Uma vez que o MarketPlace tem uma forte componente digital, o controlo dos objetivos financeiros

tera uma base de tarefas diarias e um encerramento da operacionalidade mensal.
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Quadro 6.2. — Lista de tarefas e respetiva periocidade

Lista de Tarefas Periocidade Controlo de Resultados
Atualizagdo da
. ¢ . Confrontar lista de emails novos angariados, com base de dados
lista de emails
Controlo de B . N
, . Controlar se o trafego do site ndo tem quebras
trafego do site
Envio de
Confrontar envio de newsletter, com lista de base de dados
Newsletters Diario
Quantificagdo das L N
. Controlar se o n2 notificagGes push ndo tem quebras
notificacdes push
Receitas de atos .
. Controlar aumento progressivo da quota de mercado
isolados
Atualizagdo base . .
. Confrontar lista de novos clientes, com base de dados
clientes
Custos Plataforma Controlar se os custos da plataforma estdo dentro dos custos
Digital estimados para o primeiro ano
Controlar se os custos do Call Center estdo dentro dos custos
Custos Call center . .
estimados para o primeiro ano
Custos de Controlar se os custos de comunicagdo estdo dentro dos custos
Comunicagao orgamentados para o primeiro ano
Controlo do Controlar o retorno do plano de comunicagdo e de que forma
Retorno da funciona, através de questdo direta aos clientes quando entram
Comunicagdo Mensal em contacto com a empresa
Custos suporte Controlar se os custos de suporte fisico estdo dentro dos custos
fisico estimados para o primeiro ano
Aumento da Controlar se a margem de lucro esta com aumento conforme
margem de lucro plano de negdcios
Numero de Controlar aumento do nimero de parcerias, de forma a garantir
parcerias aumento acumulado de 5% anualmente
Corregbes da App Corregdes retificativas pontuais
Atualizagdo . N .
. ) Controlar se existe pelo menos 10% de adequacdo relativo aos
Plataforma Digital Trimestral

e APP

feedbacks




7. ANALISE FINANCEIRA

O Business Plan, baseia-se no préstimo de servigos, tendo por isso uma margem bruta de 100%. A
projecdo efetuou-se a 7 anos, porém comecando seis meses antes, de forma a desenvolver o
Marketplace e iniciar atividade com o produto ja maduro. De forma a facilitar a interpretacao, tendo
em conta os montantes envolvidos, apresentaram-se os dados em milhares de euros.

A analise financeira baseou-se em um cenario conservador. Sendo que a projecdo de vendas é
apresentada para os sete anos do projeto e inicia-se com 800 mil euros em vendas no primeiro ano,
gue corresponde a 0,5% da quota de mercado. Terminando por alcangar cerca de 2 milhdes de euros
no sétimo ano. Foi considerado capital alheio, através de financiamento a banca no montante de 700
mil euros, com uma taxa juro 4%, aplicada atualmente e caréncia de 6 meses.

Os custos operacionais apresentados incluem custos com salarios, rendas do escritdrio,
desenvolvimento continuo, licencas, consumiveis, agua, luz, internet, telefone, limpeza, manutencao
e sistema de seguranca. Nos primeiros seis meses de desenvolvimento e antes do langamento ao
cliente final estes custos sdao de 153 mil euros, sendo que no primeiro ano de atividade se situam nos
365 mil euros. Custos estes que aplicando uma taxa de 5% de inflagdo se vdo situar gradualmente até
ao sétimo ano nos 489 mil euros.

Os custos centrais incluem custos com salarios, publicidade e marketing, sistemas de alojamento
online e de seguranca online, avencas juridicas, seguros e despesas de deslocacdo. Estes custos vao
aumentando gradualmente, considerando uma taxa de inflagdo de 5%, até ao sétimo ano, quando
atingindo os 536 mil euros.

Considerando os seis meses de desenvolvimento do produto, o EBITDA (Lucro antes dos Juros,
Impostos, Depreciacdo e Amortizacdo) é de 414 mil euros negativos, 72 mil euros positivos no primeiro
ano, e aumenta gradualmente ao longo dos sete anos do projeto, chegando a 1.026 mil euros no
sétimo ano.

As amortizacbes sdo calculadas como uma percentagem dos custos com os ativos fixos e
aumentam gradualmente ao longo dos sete anos do projeto, com a taxa de inflagdo considerada a 5%
anualmente. Os juros sdo calculados com base na divida da empresa e diminuem gradualmente ao
longo dos sete anos do projeto.

O EBT (Lucro Antes de Impostos) é calculado subtraindo as amortizacGes e os juros do EBITDA. No
primeiro ano de atividade, o EBT é de 32 mil euros, aumentando gradualmente ao longo dos sete anos
do projeto, chegando aos 1.026 mil euros no sétimo ano.

O cash-flow, fundo de caixa, é calculado subtraindo os Capex (investimento inicial), a variacdo dos
pagamentos recebidos dos clientes, variacdo da divida de amortizacGes e os juros dos fluxos de caixa

operacionais. Nos seis meses de desenvolvimento, o Cashflow acumulado é de 237 mil euros resultado
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do financiamento do projeto. Diminuindo para 122 mil euros negativos, por as venda e pagamentos
dos clientes ainda estarem a evoluir. Porém aumenta gradualmente ao longo dos sete anos do projeto,
chegando a 1.103 mil euros no sétimo ano.

O fluxo de caixa descontado é calculado aplicando a taxa de desconto WACC (Weighted Average
Capital Cost — Custo Médio Ponderado de Capital) de 10% aos fluxos de caixa operacionais. O valor
acumulado do cash flow para o projeto é positivo, atingindo 1.186 mil euros no final do sétimo ano. A
TIR (Taxa Interna de Retorno) do projeto é de 102% e o tempo que leva a recuperar o dinheiro

investido, payback, é de 2,6 anos.

Quadro 7.1. — Plano de Negécios

BUSINESS PLAN

Milhares Eur
Ano0O Anol Ano2 Ano3 Ano4 Ano5

Vendas 800 840 924 1063 1275

Margem Bruta 800 840 924 1063 1275
100% 100% 100% 100% 100%

Custos operagdo -383 -402 -443
-46% -44% -35%

Custos centrais -381 -402 -456
-45% -44% -36%

76 375
9%

13
2%

-24
-3%

39

Cashflow
Accumulado

EBTDA

Capex

A Inventdrio

A Receivables cliente
A Divida amortizagbes
Juros

Amortizagbes 13 13

EBIT +63 +106

Viabilidade Projecto
|Cash Flow to the firm 49 -19 +47 +86 +173 +328 +579 4974

Taxa de Desconto 1 0,909 0,826 0,751 0,683 0,621 0,564 0,513
Cash Flow to the Firm descontado| -49  -17 39 64 118 204 327 500

|Cash Flow to the firm acumulado| 49 -66 -27 +37 +156 +359 +686 +1186

WACC 10%.
VAL +1186
TIR 102%

Payback descontado | 2,6




8. CONCLUSOES

Esta empresa caracteriza-se pela novidade no mercado de salde e pela sua disrupcdo, ao assegurar a
competitividade através da visibilidade online, agregando pequenas e médias empresas de prestagdo
de cuidados de saude, e, também, empresarios em nome individual neste setor em Portugal. A
HealthBigger, é uma empresa direcionada para os prestadores dos cuidados de satide, bem como para
o cliente final, que usufrui da prestacdo dos cuidados de salde. Tem como ponto forte a
transversalidade no mercado de saude, gerando as suas mais valias através da relacdo Empresa-
Empresa e Empresa-Cliente.

Numa perspetiva futura, a mudanca de comportamento dos clientes remete-nos para um
aumento da adesdo a estes meios online de pesquisa e de marcacdo de prestacdao de cuidados de
saude, tal como, se evidenciou nos questiondrios aplicados aos prestadores de salude e aos
consumidores.

Através de um Portal, Website, APP e Callcenter, a HealthBigger, consegue ser acessivel e confere
acessibilidade a todos. Aposta no dinamismo dos precos, apoio ao cliente, ratings de qualidade,
personalizacdo do servico, desburocratizacdo, integracdao dos prestadores, ir ao encontro das
necessidades dos clientes e estar presente na inovacao.

Importa realgar que a andlise de resultados foi fundamental para o business plan, uma vez que
permitiu identificar oportunidades de melhoria e tomar decisdes informadas e estratégicas para o
desenvolvimento do negdcio. VerificAmos, no questionario aos consumidores na questdo nove e na
guestdo cinco do questionario aos prestadores, que existe uma permeabilidade a utilizacdo de
ferramentas digitais. No questionario aos prestadores de servico, na questdo dez, constatou-se, ainda,
a necessidade de existéncia de uma ferramenta digital que agregue informacdo e que possibilite a
permanéncia e expansdo das suas prestacdes de cuidados de saude ao publico.

Foi tido em conta os elementos politicos, ambientais, econémicos e sociais enquanto
determinantes que impactam os setores de atividade. A projecdo de vendas e custos, tomou como
referéncia dados de empresas do ramo de atividade da saide em Portugal.

Este produto esta disponivel, em varias ranges de pacotes de servico, consoante o
enguadramento de cada cliente e parceiro.

O projeto é viavel financeiramente, pois para uma quota de mercado conservadora no primeiro
ano de 0,5% e aplicando um preco de 4% de valor transacionado sobre o parceiro, relativo aos clientes
gue efetuem os seus servicos através do Marketplace, o Ebitda tem resultado positivo a partir do
primeiro ano, com o Ebit a partir do sétimo ano de 50% sobre as vendas. O investimento inicial em
CAPEX é de 49 mil euros (equipamentos, e desenvolvimento tecnoldgico da plataforma informatica,

etc). O pedido financiamento a banca no montante de 700 mil euros, com uma taxa juro 4% e caréncia
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de 6 meses. O VAL acumulado de 1,2M Euros, com um TIR de 102%, que demonstra um potencial
enorme de viabilidade do Projeto - taxa de retorno bastante interessante. Tendo o Payback ao final de
2,6 anos

E importante salientar que os planos financeiros sdo efetuados com base em pressupostos,
previsdes e proje¢des. O que faz com que estejam sujeitos a riscos e incertezas. Mesmo que o plano
financeiro, seja realizado para diminuir a imprevisibilidade.

Conclui-se que o projeto é viavel financeiramente, sustentavel, com fluxo de caixa positivo e TIR
acima da taxa de desconto WACC, sendo que a taxa de retorno projetada para o investimento é maior
do que o custo médio ponderado de capital da empresa. Este projeto traz assim um beneficio
econdmico-social para os prestadores de cuidados de saude, ao agregar os servicos de cuidados de
saude permitindo uma maior acessibilidade aos consumidores, e uma mais-valia financeira ao portal

HealthBigger, pois gera retornos superiores ao custo de capital.
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ANEXOS



Anexo A -Tabelas de precos da Radio Popular Janeiro-Junho 2022
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RP

RADIO
POPULAR

Tabela Precos Meios

janeiro - junho 2022

Televisdo

CANAIS
RTP, SICo TVI

VALOR
10.000€*

NOTAS
“Valor minimo
Plano de acordo com o valor

Cartdo RP ON Extrato A4

2 Paginas

_g [eisnse=)
@ MBO0I comsitili

CANAIS
TSF, Cidade FM, RFM, Renascenga,
M80 ¢ Comercial

VALOR
10000€*

NOTAS
“Valor minimo
Plano de acordo com o valor

= RADIO POPULAR

r» RADIO POPULAR [Erswhwses

A4 - frente @ verso

VALOR
2000€

Cartdo RP ON Extrato A4
1 Pagina

Display

= RADIO POPULAR [EESwIes
A4

EmailMkt
Interno Exclusivo

VALOR
1.000€

EmailMkt
Interno Partilhado

LA
Adclick, ADWords, AEIOU, Cofina, OLX Group,
GlobalMédia, IMPRESA, KuantoKusts,
NoticaisaoMinuto, Renascenca, Sapo e ZAP
VALOR

300€* | 3€ CPM

NOTAS

“Valor minimo

DIMENSOES

Todas as dimensées disponiveis nas plataformas

LocALZAGAD
ROS - Random on ste

N° DE ENVIOS

VALOR
3700€ - envio para totat
da base de dados

DIMENSOES

795x1600px (dimenses
méximas, podendo a altura
sor manor que a indicada)

EXTRAS

Opglo de 100.000 envios
com o valor de 1200€

N° DE ENVIOS
370000

VALOR
1850€ - envio para total
da base de dados

DIMENSOES

EXTRAS
Opgio de 100,000 envios
com o valor de 600€

EmailMkt
Externo

SMS Externo

N° DE ENVIOS
100000
VALOR

750€

DIMENSOES
795x1600px (dimensdes

ser menor que a indicada)

N* DE ENVIOS
(a confirmar)

VALOR
0,07€ por envio

LIMITE DE CARACTERES
127

Figura A.1. — Tabelas de pregos da Radio Popular Janeiro-Junho 2022



Takeovers

Pop Up Exclusivo

DURAGAO

1da

VALOR

3.000€

MEIOS

KuantoKusta, Rede SIC
(nio inclui Exprosso)
Global Media

DURAGAO

1dia

VALOR
1.000€

DIMENSOES
365x250px

LocALZAGAO
ROS - Random on ste

NOTAS

Unico pop up nesse dia

Pop Up Partilhado

Banners
Banner Homepage

DURAGAD
1da

VALOR
600€

DIMENSOES
365x250px
LOCALIZAGAO

ROS - Random on site
NOTAS

Roda entre um méximo
do 3 pop ups

DURAGAD
10 dias | CPM 12€
VALOR

9.500€
DIMENSOES
700x320px

Banners
Banner Familia

Banners
Banner Homepage + Familia

DURAGAO
10.dias | CPM 10€

VALOR
1.900€

DIMENSOES
700x320px
EXTRAS

Opgo de 20 diss
com o valor de 3.500€

DURAGAO
10diss

VALOR
3.250€

DIMENSOES
Banner homepage: 700x320px
Banner familia: 700x200px

NOTAS
——— Altera localizagio mediante
disponiiidade

p ] exmas

Opgio de 10+20 dias

ODEE

Landing

Folheto
Capa

DURAGAO

s
| - T

VALOR
1.750€

DIMENSOES

Sem limite

EXTRAS

Opgdo de Implementagio
com o valor de 750€

r» RADIO POPULAR

*Valor por produt

Folheto
Interior - Produto

VALOR
1.500€*

NOTAS
Maximo de 56 produtos
*Valor por produto

Folheto
Interior - Acessério

NOTAS
Maximo de 28 produtos
“Valor por produto

Figura A.2. — Tabelas de pregos da Radio Popular Janeiro-Junho 2022




Anexo B - quadros de Suporte ao Plano Financeiro



Quadro B.1. — Pressupostos Base do Plano Financeiro

Inputs 0 - PRESSUPOSTOS BASE

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5 Ano 6 Ano7
Parametros macro-econémicos
Inflaccdo 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Meses de trabalho 12 12 12 12 12 12 12
Drivers de cashflow
Meses de receivables 1 1 1 1 1 1 1
Capex manutengdo 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%

Quadro B.2. — Recursos Humanos da Empresa e os seus custos

Inputs 1 - EQUIPA

| DimensZo da equipa
Factor de crescimento  Ano0 Ano1l Ano2 Ano3 Ano4 Ano5 Ano6 Ano7

EUR (milhares)

Ano0 Ano1l Ano2 Ano3 Ano4 Ano5 Ano6 Ano7

Operagdo 11 11 11 11 11 11 11 11 130 317 333 350 367 386 405 425
29 39

Engenheiro de Software inflacao 1 1 1 1 1 1 1 1 14 30 32 33 35 37
Programador inflagao 1 1 1 1 1 1 1 1 14 29 32 33 35 37 39
Gestor de Projeto inflacao 1 1 1 1 1 1 1 1 14 29 32 33 35 37 39
Arquiteto de Sistema inflacao 1 1 1 1 1 1 1 1 21 29 32 33 35 37 39
Funciondrio Call Center inflacao 5 5 5 5 5 5 5 5 37 144 151 159 167 175 184 193
Comerciais inflacao 2 2 2 2 2 2 2 2 29 58 64 67 70 74 77
CEO inflacao 1 1 1 1 1 1 1 1 34 67 71 74 78 82 86 90
Diretor Financeiro inflacao 1 1 1 1 1 1 1 1 24 48 53 56 58 61 64
Gestor de Marketing inflacao 1 1 1 1 1 1 1 1 17 35 38 40 42 44 46
Diretor de Marketing inflacao 1 1 1 1 1 1 1 1 24 48 53 56 58 61 64
Equipa de Contabilidade interna e entre empresas inflacao 3 3 3 3 3 3 3 3 43 87 95 100 105 110 116
Total 272 602 632 664 697 732 768 807

Quadro B.3. — Custos da Empresa

EUR (milhares)

Ano0 Ano1l Ano 2 Ano3 Ano 4 Ano5 Ano 6 Ano7

Custos operagao 23 a7 50 52 55 58 60 64
4 8 9 9 10 10 11 11

Rendas
Escritorio 4 8 9 9 10 10 11 1
Outros custos 20 39 41 43 45 47 50 52
Desenvolvimento Continuo e Licengas 6 12 13 13 14 15 15 16
Consumiveis 6 12 13 13 14 15 15 16
Agua, luz, internet, telefone 6 12 13 13 14 15 15 16
Limpeza e manutengdo 1 2 2 2 2 2 2
Sistema de seguranca do espago fisico 1 1 1 1 1 1 2 2
Publicidade & Marketing 100 40 42 46 53 64 80 104
Displays em sites 26 10 11 12 14 17 21 27
Envio de emails 18 7 8 8 10 11 14 19
Takeovers 12 5 5 6 6 8 10 12
Publicidade interior de revistas 26 10 11 12 14 17 21 27
Flyers 9 4 4 4 5 6 7 9
Patrocionios de eventos e Youtube 9 4 4 4 5 6 7 9
Sistemas 9 17 18 19 20 21 22 23
Alojamento online 3 5 6 6 6 7 7 7
Sistema de seguranga online 6 12 13 13 14 15 15 16
Outros custos 11 21 22 23 24 26 27 28
Avenga Juridica 5 6 6 6
Seguros 3 3 3 4 4 4
Despesas de deslocagdo 7 13 14 15 15 16 17 18



Quadro B.4. — Investimento Inicial

Inputs 3 - Investimento

Tipo Sub-tipo Descrigdo Qtd Prego Total taxa Dep.
Mobiliario Mobilidrio de escritério Mesas 10 300 3 4 1
Mobiliario Mobilidrio de escritério Cadeiras 10 100 1 4 0
Equipamento Equipamento de Conforto Méquina dispensadora de café 1 180 0 4 0
Equipamento Equipamento de Conforto Maquina de Cha 1 30 0 4 0
Equipamento Equipamento de Conforto Maquina dispensadora de dgua 1 220 0 4 0
Equipamento Equipamento Informético Monitores de Computador 10 200 2 4 1
Equipamento Equipamento Informatico Kit teclado erato 10 80 1 4 0
Equipamento Equipamento Informético Central Voz sob IP com interligagdo ao site e base de dados 1 5000 5 4 1
Equipamento Equipamento Informatico Software de gestdo de contactos 1 5000 5 4 1
Equipamento Equipamento Informético alojamento e inter expansibilidade de servidores 1 5000 5 4 1
Equipamento Equipamento Informatico Computadores 19 700 13 4 3
Equipamento Equipamento de Comunicagdo Telemdvel 14 500 7 4 2
Legal Registo Despesa de Servico Empresa na hora 1 360 0 4 0
Desenvolvimento Site Construgdo do site mais interligagdes 1 5000 5 4 1
Desenvolvimento Licengas Licengas de software de desenvolvimento 1 1000 1 4 0
Total 49 12

Quadro B.5. — Financiamento

Inputs 4 - Financiamento

‘|

Condigcdes Financiamento
Valor 700
Data Inicio 01/01/24
Data 12 Pagamento 01/01/24
Data Maturidade 30/01/29
N2 Meses a pagar 84
Caréncia (anos) 0,6
Taxa Juro 4,00%
Caréncia Juros 0
Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano3 Ano4 Ano5 Ano 6 Ano7
Servigo da divida 28 24 120 116 112 108 104 100
Amortizagdo 0 0 100 100 100 100 100 100
Juros 28 24 20 16 12 8 4 0

Inicio Periodo 0 700 600 500 400 300 200 100
Utilizagoes 700

Amortizagdes 0 -100 -100 -100 -100 -100 -100 -100
Final Periodo 700 600 500 400 300 200 100 0
N2 meses utilizado 12 12 12 12 12 12 12 12



Anexo C - Questionario ao Consumidor
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Questionario ao Consumidor (Estudo de
Mercado)

Este questiondrio tem como objetivo analisar a viabilidade de mercado para a
existéncia de uma plataforma e e-commerce na drea da salde, para dar suporte
ao desenvolvimento de uma tese de Mestrado em Gestao de Empresas no ISCTE
Business School. Agradego a sua participagao.

* Required

1. 1-Sexo*

Mark only one oval.

Feminino

Masculino

2. 2-Idade*

Mark only one oval.

Até 21 anos
21-30
31-40
41-50

mais de 50

3. 3 -Qual aregiao de Portugal onde vive? *

Mark only one oval.

Regido Norte
) Centro
) Lisboa e Vale do Tejo
_ Alentejo
) Algarve

llhas

4. 4- Nivel de escolaridade

Mark only one oval.

Doutoramento
) Mestrado
) Bacharelato

12° Ano de Escolaridade
) Ensino Profissional

9° Ano

42 Classe

) Qutra



5.

6.

5 - Com que frequéncia pesquisa acerca de informagdes médicas (pesquisa
online, interagdes com profissionais de satide, recursos impressos, etc)?

Mark only one oval.
Diario
Varias vezes por semana
Semanal
Varias vezes por més
Mensal

Menos do que uma vez por més

6 - Quando pesquisa online informagao médica qual o tipo de informagao que
mais procura?

Mark only one oval.

Agendamento de Consultas
Agendamento Exames
Agendamento Tratamentos
Pesquisa de Diagndsticos
Produtos Farmacéuticos

Todas as opgdes Anteriores

*

63



7. 7-Quando pesquisa informagdes médicas (marcagoes de
consultas/exames/tratamentos) de que forma, preferencialmente, costuma
fazer?

Mark only one oval.

Por chamada telefénica
Smartphone (pesquisa por net; apps)
Computador (Desktop, Laptone, Workstation)

Pessoalmente

Other:

8. 8- Usaria um site que lhe permitisse localizar qual o prestador de servigo que
realiza determinado exame/ consulta ou ato médico, segundo a localizagao e
acordo/seguro que pretende?

Mark only one oval.
Sim
Nao

Talvez

9. 9 - Se um Site/App permitir também verificar a disponibilidade de datas e marcar
a consulta/exames/tratamentos para o prestador de servigo de salide que que
pretende, teria interesse em usar esse Site/App?

Mark only one oval.
Sim, teria mais interesse

Sim, teria 0 mesmo interesse

N&o tenho interesse

10. 10 - Ja teve dificuldade para encontrar um prestador de servigo de satde que
fizesse a consulta/exame/tratamento de acordo com o local ou com o
acordo/seguro que pretende fazer?

Mark only one oval.
Sim
Nao

N&ao sei/Nao me lembro

Quadro C.1. — Questionario ao Consumidor



Anexo D - Questionario aos Prestadores de Servicos de

Saude
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Questionario aos Prestadores de
Servicos de Saude

Este questiondrio tem como objetivo analisar a opinido de quem presta servigos e
cuidados de salde, para dar suporte ao desenvolvimento de uma tese de Mestrado em
Gestdo de Empresas no ISCTE Business School, no formato de um plano de negécio, da
criagdo de uma plataforma de gestdo com objetivo de aferir o interesse dos prestadores
de salde neste tipo de servigo. Agradego a sua participagéo.

* Required

1. 1- Profissao (area em que desenvolve a sua atividade profissional) *

Mark only one oval.

Médico(a)

Enfermeiro(a)

Técnicos Superiores de Saude

Técnicos de Diagndstico e Terapéutica

Psicélogo(a)

Médico(a) Dentista

Dentista

Gestores de Clinica

Profissional de medicina alternativa e complementar

Outro

2. 2 -Anos de atividade profissional *

Mark only one oval.

0-2 Anos

3-5 Anos
6-10 anos
11-15

+de 15 Anos

3. 3 - Utiliza meios informéaticos como ferramenta de trabalho? *
Mark only one oval.
Sim
Nao

Nao Aplicavel



4. 4 - Considera a tecnologia digital uma mais valia na interagdo com os clientes  *
existentes e com potenciais clientes?
Mark only one oval.
Muito Benéfica
Benéfica
Indiferente
Prejudicial
Nao Aplicavel
5. 5 - Sente necessidade de aumentar a visibilidade dos seus servigos através da *
tecnologia digital? Responda numa escala de 0-10 em que 0 € nenhuma
necessidade e 10 é necessidade extrema.
Mark only one oval.
o [ 1 [ 2] 3[4 f[5s [e [ 7 |8 ]9 [10]
Nenhuma Necessidade
necessidade extrema
6. 6 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta para as marcagdes dos clientes? *
Mark only one oval.
Sim
Nao
Other:
7. 7 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta complementar ou unica, como  *

forma de ter feedback ou sugestdes de melhoria dos clientes?
Mark only one oval.

Sim

Nao

Other:
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8. 8- Que ferramentas utiliza para dar visibilidade aos seus servigos de saude? *

Mark only one oval.

Plataforma digital
Presencialmente

Contato telefénico

Meios audiovisuais

Todas as Opgdes Anteriores

Other:

9. 9 -Sente necessidade de ter uma plataforma externa que faca a gestéo do *
marketing digital dos seus servigos de saude? Responda numa escala de 0-10
em que 0 é nenhuma necessidade e 10 é necessidade extrema.

Mark only one oval.

ol 1] 23 [ a5 |6 [ 7 [ 8] 9 |10]
Nenhuma Necessidade
necessidade extrema

10. 10 - Se existir uma plataforma que agregue a gestdo de marketing dos seus  *
servicos de salde, a gestdo de marcagdes e a gestao de ratings de satisfagcéo
dos clientes, consideraria contratar os seus servicos? Responda numa escala
de 0-10 em que 0 é nenhuma necessidade e 10 é necessidade extrema.

Mark only one oval.

o[ 1] 2[3 [ a5 |6 [ 7 [ 8] 9 |10]
Nenhuma Necessidade
necessidade extrema

Quadro D.1. — Questiondrio aos Prestadores de Servigos de Satde



ANEXO E - RESULTADOS DOS QUESTIONARIOS
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Quadro D.1. - Distribui¢do por Género dos Consumidores da Amostra

1- Sexo
236 respostas

® Feminino
@ Masculino

Quadro E.1. — Distribui¢do por idade dos Consumidores da Amostra

2 - Idade

236 respostas

® Até 21 anos
® 21-30

® 31-40
14,8% @ 41-50

@ mais de 50

—

Quadro E.2. - Local de Residéncia dos Consumidores da Amostra



3 - Qual a regido de Portugal onde vive?
236 respostas

@ Regizo Norte

@® Centro

@ Lisboa e Vale do Tejo
@ Alentejo

@ Algarve

® lhas

Quadro E.3. — HabilitagGes Literarias dos Consumidores da Amostra

4- Nivel de escolaridade
235 respostas

@ Doutoramento

@ Mestrado

@ Licenciatura

@ Bacharelato

@ 12° Ano de Escolaridade
@ Ensino Profissional

® 9° Ano

® 42 Classe

@ Outra

Quadro E.4. — Frequéncia de pesquisa de informagGes médicas dos Consumidores da Amostra
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5 - Com que frequéncia pesquisa acerca de informagdes médicas (pesquisa online, interagdes com

profissionais de salde, recursos impressos, etc)?
235 respostas

@ Diario

@ Varias vezes por semana

@ Semanal

@ Varias vezes por més

@ Mensal

@ Menos do que uma vez por més

Quadro E.5. — Distribuigdo do tipo de informag¢do médica pesquisada dos Consumidores da Amostra

6 - Quando pesquisa online informagao médica qual o tipo de informagéo que mais procura?

236 respostas

@ Agendamento de Consultas
38,6% @ Agendamento Exames

@ Agendamento Tratamentos
@ Pesquisa de Diagnosticos
@ Produtos Farmacéuticos

® Todas as opgdes Anteriores

Quadro E.6. — Distribuigdo do tipo de suporte que os Consumidores utilizam para pesquisar informagdes médica da Amostra



7- Quando pesquisa informagdes médicas (marcagdes de consultas/exames/tratamentos) de que

forma, preferencialmente, costuma fazer?
236 respostas

@ Por chamada telefénica

@ Smartphone (pesquisa por net; apps)

@ Computador (Desktop, Laptone,
Workstation)

@ Pessoalmente
@ Nzo aplicavab
o

Quadro E.7. — Individuos da amostra que utilizariam um site para localizar o prestador de saude de acordo com as suas
preferéncias

8 - Usaria um site que |lhe permitisse localizar qual o prestador de servigo que realiza determinado

exame/ consulta ou ato médico, segundo a localizacdo e acordo/seguro que pretende?
236 respostas

® Sim

® Nao
/ © Talvez

86,4%

Quadro E.8. — Individuos da amostra que utilizariam um site para verificar disponibilidade do prestador de saude de acordo
com as suas preferéncias

9 - Se um Site/App permitir verificar a disponibilidade de datas e marcar a consulta/exames/tratamentos para o
prestador de servigo de saude que que pretende, teria interesse em usar esse Site/App?

236 respostas

@ Sim, teria mais interesse
@ Sim, teria 0 mesmo interesse
@ Nazo tenho interesse
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Quadro E.9. — Individuos da amostra que ja tiveram dificuldade em encontrar um prestador de salde de acordo com as suas

10 - J4 teve dificuldade para encontrar um prestador de servigo de salde que fizesse a

consulta/exame/tratamento de acordo com o local ou com o acordo/seguro que pretende fazer?
236 respostas

® Sim
@ Nao

@ Néo sei/Nao me lembro

preferéncias

Quadro E.10. — Distribui¢do por Género e Idade dos Consumidores da Amostra

Feminino 153
21-30 26
31-40 47
41-50 54
Até 21 anos 3
mais de 50 23




Masculino 83
21-30 13
31-40 28
41-50 26
Até 21 anos 4
mais de 50 12
Total Amostra 236

Alentejo 3
Algarve 3
Centro 20
Ilhas 6
Lisboa e Vale do Tejo 196
Regido Norte 8
Total Amostra 236

Quadro E.12. — HabilitagOes Literdrias dos Consumidores da Amostra

12° Ano de Escolaridade |36
9° Ano 9
Bacharelato 23
Doutoramento 1
Ensino Profissional 2

Quadro E.11. — Local de Residéncia dos Consumidores

_ o
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Licenciatura 65

Mestrado 78

QOutra 21

Quadro E.13. — Frequéncia de pesquisa de informagdes médicas dos Consumidores da Amostra

Diario 29
Menos do que uma vez por més 77
Mensal 38
Semanal 14
Varias vezes por més 41
Varias vezes por semana 36

Quadro E.14. — Distribui¢cdo do tipo de informagdo médica pesquisada dos Consumidores da Amostra

Agendamento de Consultas 59

Agendamento Exames 9

Agendamento Tratamentos 4




Pesquisa de Diagnoésticos 43

Produtos Farmacéuticos 30

Todas as opgdes Anteriores 91

Quadro E.15. - Distribuigdo do tipo de suporte que os Consumidores utilizam para pesquisar informagdes médica da Amostra

Computador (Desktop, Laptone, Workstation) 58
Nao aplicavel 1
Pessoalmente 8
Por chamada telefonica 57
Smartphone (pesquisa por net; apps) 111

Quadro E.16. — Individuos da amostra que utilizariam um site para localizar o prestador de saude de acordo com as suas
preferéncias

Nao 1
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Sim 204

Talvez 31

Quadro E.17. — Individuos da amostra que utilizariam um site para localizar o prestador de saude de acordo com as suas
preferéncias

8 - USARIA UM SITE QUE LHE PERMITISSE LOCALIZAR QUAL O
PRESTADOR DE SERVICO QUE REALIZA DETERMINADO
EXAME/ CONSULTA OU ATO MEDICO, SEGUNDO A
LOCALIZACAO E ACORDO/SEGURO QUE PRETENDE?

Talvez Néao
13% 0%

ﬂ



Quadro E.18. — Individuos da amostra que utilizariam um site para localizar o prestador de saude de acordo com as suas

preferéncias e Género

Feminino 153
Nao 1
Sim 129
Talvez 23
Masculino 83
Sim 75
Talvez 8

Quadro E.19. — Individuos do Género Feminino da amostra que utilizariam um site para localizar o prestador de salude de
acordo com as suas preferéncias

8 - Usaria um site que lhe permitisse localizar qual o prestador de servigo que realiza determinado exame/
consulta ou ato médico, segundo a localizagao e acordo/seguro que pretende?

SEXO FEMININO

Talvez

8%

) Feminino
Sim 50%

42%

0%
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Quadro E.20. — Individuos do Género Masculino da amostra que utilizariam um site para localizar o prestador de saude de
acordo com as suas preferéncias

8 - Usaria um site que lhe permitisse localizar qual o prestador de servigo que realiza determinado exame/
consulta ou ato médico, segundo a localizagao e acordo/seguro que pretende?

SEXO MASCULINO

Talvez
10%

Sim
90%

Quadro E.21. — Individuos da amostra que utilizariam um site para verificar disponibilidade do prestador de saude de acordo
com as suas preferéncias

Nao tenho interesse 2
Sim, teria mais interesse 198
Sim, teria 0 mesmo interesse 36

Quadro E.22. — Distribuicdo da Amostra por Género que utilizariam um site para verificar disponibilidade do prestador de
saude de acordo com as suas preferéncias




Feminino 153
21-30 26
Sim, teria mais interesse 22
Sim, teria 0 mesmo interesse 4
31-40 47
Sim, teria mais interesse 42
Sim, teria 0 mesmo interesse 5
41-50 54
Sim, teria mais interesse 46
Sim, teria 0 mesmo interesse 8
Até 21 anos 3
Sim, teria mais interesse 3
mais de 50 23
Nao tenho interesse 1
Sim, teria mais interesse 18
Sim, teria 0 mesmo interesse 4
Masculino 83
21-30 13
Sim, teria mais interesse 9
Sim, teria 0 mesmo interesse 4
31-40 28
Nao tenho interesse 1
Sim, teria mais interesse 25
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Sim, teria 0 mesmo interesse 2
41-50 26
Sim, teria mais interesse 21
Sim, teria 0 mesmo interesse 5
Até 21 anos 4
Sim, teria mais interesse 4
mais de 50 12
Sim, teria mais interesse 8
Sim, teria 0 mesmo interesse 4

Quadro E.23. — Individuos da amostra que ja tiveram dificuldade em encontrar um prestador de salde de acordo com as suas
preferéncias

Nao 39

Nao sei/Ndo me lembro 26

Sim 171




Quadro E.24. — Individuos da amostra que ja tiveram dificuldade em encontrar um prestador de salde de acordo com as suas

preferéncias

10 - JA TEVE DIFICULDADE PARA ENCONTRAR
UM PRESTADOR DE SERVICO DE SAUDE QUE
FIZESSE A CONSULTA/EXAME/TRATAMENTO
DE ACORDO COM O LOCALOU cOM O
ACORDO/SEGURO QUE PRETENDE FAZER?
Nao
17%

N3o sei/Nio
me lembro
11%

Sim
72%

Quadro E.25. — Distribui¢cdo Profissional dos Individuos da Amostra dos Prestadores de Saude

1- Profisséo (area em que desenvolve a sua atividade profissional)

@ W\Viédico(a)
@ Enfermeiro(a)
@ Técnicos Superiores de Saude
\ @ Técnicos de Diagndstico e Terapéutica
D @ Psicologo(a)

@ WMédico(a) Dentista
@ Dentista

25,8% @ Gestores de Clinica

12V

132 respostas
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Quadro E.26. — Anos de Atividade Profissional da Amostra dos Prestadores de Saude

2 - Anos de atividade profissional

132 respostas

@® 0-2 Anos

@® 3-5 Anos

@ 6-10 anos
@ 11-15

@ +de 15 Anos

Quadro E.27. — Individuos que Utilizam Meios Informaticos como ferramenta da Amostra dos Prestadores de Saude

3 - Utiliza meios informéaticos como ferramenta de trabalho?

132 respostas

® Sim
® Nao
@ Nao Aplicavel




Quadro E.28. — Individuos que Consideram a Tecnologia Digital uma mais-valia na Interagdo com os clientes da Amostra dos
Prestadores de Saude

4 - Considera a tecnologia digital uma mais valia na interagdo com os clientes existentes e com

potenciais clientes?
132 respostas

@ Muito Benéfica
@ Benéfica
@ |Indiferente

) @ Prejudicial
] @ Nazo Aplicavel

Quadro E.29. — Individuos que sentem necessidade de aumentar a Visibilidade dos seus Servigos clientes da Amostra dos
Prestadores de Saude

5 - Sente necessidade de aumentar a visibilidade dos seus servigos através da tecnologia digital?

Responda numa escala de 0-10 em que 0 é nenhuma necessidade e 10 é necessidade extrema.
132 respostas

30

23 (17,4%)

281(2152%)

19 (14,4%)
20
14 (10,6%)
12 (9,1%)

9 (6,8%) 9 (6,8%)

10

3(2,3%) 3(2,3%)

2 (1,5%)
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Quadro E.30. — Individuos que utilizam a tecnologia digital para agendamento de servigos da Amostra dos Prestadores de
Saude

6 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta para as marcagdes dos clientes?

132 respostas
® Sim
® Nzo
@ Nao se enquadra nas minhas fungdes
@ Nazo aplicavel
- @ N sei

Quadro E.31. — Individuos que utilizam a tecnologia digital para agendamento de servigos da Amostra dos Prestadores de
Saude

7 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta complementar ou Unica, como forma de ter

feedback ou sugestdes de melhoria dos clientes?
132 respostas

® Sim

® Nzo

@ Nao se enquadra nas minhas fungées
® N sei

@ Nem sempre




Quadro E.32. —Tipos de Ferramentas que utilizam para Visibilidade dos seus servigos da Amostra dos Prestadores de Saude

8 - Que ferramentas utiliza para dar visibilidade aos seus servicos de salude?
132 respostas

@ Plataforma digital

@ Presencialmente

@ Contato telefénico

@ Meios audiovisuais

@ Todas as Opgbes Anteriores
® Nenhuma

@ Presencial

® Passa palavra

12V

Quadro E.33. — Distribui¢do dos Individuos da amostra conforme a necessidade de uma plataforma externa que realize a
gestdo do marketing digital

9 -Sente necessidade de ter uma plataforma externa que faga a gestdo do marketing digital dos seus servigos de
saude? Responda numa escala de 0-10 em que 0 € nenhuma necessidade e 10 é necessidade extrema.

132 respostas

30

21 (15,9%) 20 (15,2%)20 (15,2%)
17 (12,9%)

20

14 (10,6%)

10
5 (3,8%)
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Quadro D.34. — Distribuigdo dos Individuos da amostra conforme a necessidade de uma plataforma agregadora de varios
servigos ao cliente

10 - Se existir uma plataforma que agregue a gestao de marketing dos seus servigos de saude, a gestéo de
marcacgdes e a gestdo de ratings de satisfagao dos clientes, consideraria contratar os seus servicos? Responda
numa escala de 0-10 em que 0 é nenhuma necessidade e 10 é necessidade extrema.

132 respostas

30

23 (17,4%)

20

15 (11,4%) 15 (11,4%)

10

Quadro D.35. — Distribuigdo Profissional dos Individuos da Amostra dos Prestadores de Saude

1- Profissao (area em que desenvolve a sua atividade

profissional) N2 AMOSTRA

Enfermeiro(a) 33
Gestores de Clinica 2
Médico(a) 32
Médico(a) Dentista 1
Outro 31
Profissional de medicina alternativa e complementar 2
Psicélogo(a) 3
Técnicos de Diagndstico e Terapéutica 23
Técnicos Superiores de Saude 4
Total Geral 131




Quadro D.36. — Distribuigdo Profissional e anos de atividade dos Individuos da Amostra dos Prestadores de Satde

2 - Anos de atividade profissional Amostra

+de 15 Anos 23
0-2 Anos 2
6-10 anos 5
01/11/2015 3

+ de 15 Anos 2

+de 15 Anos 19
0-2 Anos 1
3-5 Anos 3
6-10 anos 1
01/11/2015 8

+de 15 Anos 1
i
+de 15 Anos 18
0-2 Anos 2
3-5 Anos 3
6-10 anos 6
01/11/2015 2

+ de 15 Anos 1




6-10 anos 1
Psicologo(a) 3
0-2 Anos 1
3-5 Anos 1
6-10 anos 1
Técnicos de Diagndstico e Terapéutica 23
+de 15 Anos 11
3-5 Anos 2
6-10 anos 4
01/11/2015 6
Técnicos Superiores de Saude 4
+de 15 Anos 2
3-5 Anos 1
6-10 anos 1

Quadro D.37. — Distribuigdo Profissional e anos de atividade dos Individuos da Amostra dos Prestadores de Satde

4 - Considera a tecnologia digital uma mais valia na interagao e

com os clientes existentes e com potenciais clientes?

Benéfica 47
Indiferente 7
Muito benéfica 74
Prejudicial 3

Quadro D.38. - Individuos que Consideram a Tecnologia Digital uma mais-valia na Interagdo os clientes e respetivas profissdes
com da Amostra dos Prestadores de Saude

Considera a tecnologia digital uma mais-valia na interagao

com os clientes existentes e com potenciais clientes/Profissao Amostra

Enfermeiro(a) 33




Benéfica 9
Indiferente 3
Muito benéfica 19
Prejudicial 2
Gestores de Clinica 2
Muito benéfica 2
Médico(a) 32
Benéfica 15
Muito benéfica 16
Prejudicial 1
Médico(a) Dentista 1
Muito benéfica 1
Outro 31
Benéfica 8
Indiferente 1
Muito benéfica 22
Profissional de medicina alternativa e complementar 2
Benéfica 2
Psicdlogo(a) 3
Benéfica 1
Muito benéfica 2
Técnicos de Diagnostico e Terapéutica 23
Benéfica 11
Indiferente 3
Muito benéfica 9
Técnicos Superiores de Saude 4
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Benéfica 1

Muito benéfica 3

Quadro E.39. — Individuos que utilizam a tecnologia digital para agendamento de servigos da Amostra dos Prestadores de
Saude

6 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta para as

marcagoes dos clientes? Amostra
N sei 1
Ndo 45
Nao aplicavel 1
N3o se enquadra nas minhas fungoes 1
Sim 83

Quadro E.40. — Individuos que utilizam a tecnologia digital para agendamento de servigos e respetivas profissées da Amostra
dos Prestadores de Saude

6 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta para as

marcagoes dos clientes / Profissao Amostra
Enfermeiro(a) 33
Ndo 14
Nao aplicavel 1
Sim 18
Gestores de Clinica 2
Sim 2
Médico(a) 32
N sei 1
Ndo 11
Sim 20
Médico(a) Dentista 1
Ndo 1




Nao 7
Sim 16
Sim 4

Quadro E.41. — Individuos que utilizam a tecnologia digital para agendamento de servigos da Amostra dos Prestadores de

Saude

7 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta
complementar ou Unica, como forma de ter feedback

ou sugestoes de melhoria dos clientes?

Amostra

Ndo se enquadra nas minhas fungGes

Nem sempre

Sim

62
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Quadro E.42. — Individuos que utilizam a tecnologia digital para agendamento de servigos e respetiva profissdo da Amostra
dos Prestadores de Saude

7 - Utiliza a tecnologia digital como ferramenta complementar
ou unica, como forma de ter feedback ou sugestées de Amostra
melhoria dos clientes / Profissao




Ndo 10
Sim 13
Técnicos Superiores de Saude 4
Ndo 1
Sim 3

Quadro D.43. - Tipos de Ferramentas que utilizam para Visibilidade dos seus servigos da Amostra dos Prestadores de Saude

8 - Que ferramentas utiliza para dar visibilidade aos seus

servicos de saude? Amostra

Boca a boca 1
Contato telefénico 8
Meios audiovisuais 5
Nao aplicavel 1
N3o utilizo 1
Nenhum 1
Nenhuma 3
Passa palavra 1
Plataforma digital 30
Presencial 1
Presencialmente 35
Todas as Op¢bes Anteriores 42
Trabalho no setor publico 1
TRABALHO NO SNS 1
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Quadro D.44. - Tipos de Ferramentas que utilizam para Visibilidade dos seus servigos da Amostra dos Prestadores de Saude

8 - Que ferramentas utiliza para dar visibilidade
aos seus servicos de saude?

-
Trabalho no setor publico =

Presencialmente

. ______________________________________________ |
-
Plataforma digital ~—————
|
Nenhuma e
-
Nao utilizo m
|
Meios audiovisuais
I
|

Boca a boca

Quadro D.45. - Tipos de Ferramentas que utilizam para Visibilidade dos seus servigos e respetiva profissdo da Amostra dos
Prestadores de Saude

8 - Que ferramentas utiliza para dar visibilidade aos seus

servicos de saude? Amostra
Enfermeiro(a) 33
Contato telefénico 3
Meios audiovisuais 2
Nenhuma 1
Plataforma digital 5
Presencialmente 12
Todas as Op¢des Anteriores 10
Gestores de Clinica 2
Plataforma digital 1
Todas as Op¢des Anteriores 1
Médico(a) 32
Meios audiovisuais 1
Nao aplicavel 1
Nenhum 1




Nenhuma 1
Plataforma digital 7
Presencialmente 10
Todas as Op¢des Anteriores 10
TRABALHO NO SNS 1
Médico(a) Dentista 1
Presencialmente 1
Outro 31
Contato telefénico 3
Meios audiovisuais 2
Plataforma digital 11
Presencialmente 4
Todas as Op¢des Anteriores 10
Trabalho no setor publico 1
Profissional de medicina alternativa e complementar 2
Boca a boca 1
Passa palavra 1
Psicdlogo(a) 3
Contato telefénico 2
Presencial 1
Técnicos de Diagndstico e Terapéutica 23
N3o utilizo 1
Nenhuma 1
Plataforma digital 4
Presencialmente 8
Todas as Op¢des Anteriores 9
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Técnicos Superiores de Saude 4

Plataforma digital 2

Todas as Op¢des Anteriores 2

Quadro D.46. — Distribuigdo dos Individuos da amostra conforme a necessidade de uma plataforma externa que realize a
gestdo do marketing digital

9 -Sente necessidade de ter uma plataforma externa que faga a gestdo do
marketing digital dos seus servicos de satide? Responda numa escala de 0-10
em que 0 é nenhuma necessidade e 10 é necessidade extrema.
Técnicos Superiores de Saude === 27

= 120
Psicdlogo(a) ™= 26
- 14

Outro. ey 207
Médico(a \
(a) = 140

Enfermeiro(a) 151

100
200
300

Quadro D.43. — Distribuigdo dos Individuos da amostra conforme a necessidade de uma plataforma agregadora de varios
servigos ao cliente

10 - Se existir uma plataforma que agregue a gestdo de marketing dos seus servigos de satide,
a gestdo de marcagdes e a gestdo de ratings de satisfagdo dos clientes, consideraria contratar
os seus servigos? Responda numa escala de 0-10 em que 0 é nenhuma n

Técnicos Superiores de Satide [l 33
Técnicos de Diagndstico e Terapéutica S 154
Psicélogo(a) @ s
Profissional de medicina alternativa e... @ 10
Outro I 227
Médico(a) Dentista @ 6
Médico(a) Y 156
Gestores de Clinica @@ 19
Enfermeiro(a) A 202

0 100 200 300



