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RESUMO EXPANDIDO

1.PROPOSITO CENTRAL DO TRABALHO

A Légica Dominante de Servico apresenta o consunadmo um cocriador, ou seja,
0 produto deixa de ser o foco central, passand® fesgao ao consumidor mediante uma
orientacéo ao servico (VARGO e LUSCH, 2004).

Assim, pode-se afirmar que existe uma integracdi® eampresa e consumidor, que
passam a criar valor de forma conjunta, transfodoam publico-alvo em um agente do
movimento, participando ativamente das decisbesdqes respeito ao produto, mercadoria
ou servico e a criacdo de valor. Por meio da cg&oiade valor, surge a oportunidade do
consumidor vivenciar experiéncias Unicas e persagds, inclusive no desenvolvimento do
produto ou do servigPRAHALAD e RAMASWAMY, 2004).

Os hospitais filantropicos no Brasil respondem lateate por 52% dos atendimentos
do Sistema Unico de Saude. Neste cenario, essisekstimentos de salde precisam, além
de prestar um atendimento &gil e de qualidade,r zeéda imagem que refletem na
comunidade em que estdo inseridos, uma vez quadoala falta de recursos dessas
instituicbes, a crise financeira que muitos dessespitais filantropicos vém enfrentando,
pode prejudicar a sua imagem.

Muitas organizacdes j4 tém adotado acbes que visamsolidar a marca e o
significado de sua imagem perante a comunidadpppd® uma nova experiéncia de troca de
informagdes entre organizagdo e consumidor. Non&amtao terceiro setor, principalmente na
area da prestacdo de servicos de saude esse &wdize € muito baixo. Desta forma, é
necessario que se busquem alternativas cocriatiessre as diversas opcdes que se
apresentam, para que essas instituicbes fortalsgammagem, garantindo o sucesso das
mesmas e sua sustentabilidade operacional e fimance

2. MARCO TEORICO

Légica Dominante de Servico:Conforme Joiner e Lusch (2016), a loégica dominaige
servigco pode ser definida como uma ldgica de uwoidde os atores utilizam-se de seus
conhecimentos e habilidades aplicadas, ou sejapet@mcias, para oferecer beneficios aos
outros e para se beneficiarem. E um conceito baseadrelacionamentos, confianga matua,
uma experiéncia de ganha-ganha.

Brambilla e Damacena (2011) afirmam que ndo sécaeacteristicas fisicas de um
produto ou servigo, mas sim os beneficios quegeste que sdo considerados relevantes para



0 consumidor.

Quando se trata de servicos de saude e qualidadiglalesabe-se que os hospitais
guando oferecem seus produtos e servigos, S0 c@mies essenciais e que, neste caso, nao
tem necessidade de terem valor agregado. Nada Qsamdo um cliente procura um servico
de saude, um hospital, por exemplo, busca as sdupdra seus problemas de saulde,
experiéncia de uma vivéncia saudavel e ainda s@éosde bem-estar. Cada vez mais se tem
percebido, conforme Joiner e Lusch (2016), o viaklbinseco existente dentro desses servi¢os
oferecidos pelas organiza¢cfes de saude.

Cocriacao de Valor: Seguindo a logica dominante de servi¢o surge dag@w de valor que
pode ser entendida como a participacdo do consurdm®ervico ou produto, desde a sua
criacdo até o seu consumo final (Payne et al, 2008)

Grandes pesquisadores da area, como Gronroos (2B@éhalad e Ramaswamy
(2000) e Vargo e Lusch (2004), conforme Payne ef@D8 argumentam que o valor é
incorporado em um processo de cocriacao entreentelie o fornecedor, e onde ha a mudanca
da acgao passiva do cliente para uma acéo ativa.

O conceito de participacao do cliente ndo € algmnporém o reconhecimento de que
0s prestadores de servigos participam parcialnmenfgrocesso de criagao de valor, entrando
neste ciclo novas fontes, inclusive advindas dasdatles do proprio cliente. (Kennedy,
Vargo, 2012).

Conforme Brambilla e Damascena (2011), a cocriagada mais é do que a
participacdo ativa do consumidor no servigo, gesandior valor através da customizacgéo e,
culminando na satisfacdo do mesmo.

Marca: E por meio da marca que cada empresa se posianalacio ao mercado, sendo
esta a grande responsavel pela escolha dos cliemt@®mento de optarem por uma ou outra
empresa.

Para qualquer organizac&o a marca constitui umrseaalioso quando gerido em sua
totalidade, construindo uma marca saudavel e cdmlenga (Rauschnabel et al, 2015).

Nas empresas prestadoras de servicos, o desempaniano sobrepde-se sobre o
desempenho da maquina, tornando-se o ator printgpatiacdo da marca, Berry(2001).

Nos anos 1980 surge, dentro dos estudos sobreca,neaconceito de valor da marca,
ou brand equity, um enfoque econdmico e financeiro em que a maassa a ser analisada
como um ativo gerador de valor para a empresa (@gngy 2009).

Nesse processo, em 1990 criou-se um grande deliatesverdadeiro valor da marca
e as formas de gerencia-la, inclusive gerando sépumstionamentos sobre a extincdo das
marcas e a indagacao se estas deveriam, de fatmrsederadas capital. Todo esse cenario
alarmante em funcéo de que grandes marcas vinhatano® significancia, inclusive abrindo
mao de seus lucros, buscando novamente espacornadoePorém, enquanto esse cenario
assustava, outras marcas tomavam cada vez magsgago, demonstrando que o problema
nao estava na marca, mas sim na maneira que assas@ administravam (Compagno, 2009
citando Khauaja, 2005). Hoje, pode-se perceberraarmamo algo vinculado ao emocional
das pessoas, com papéis mais complexos, interagordcestilos de vida dos consumidores,
seus conjuntos de ideias e suas necessidadesiassenc

3. METODO DE INVESTIGACAO

Essa pesquisa se apresenta como uma pesquisatisgliem face da necessidade de
aprofundamento do conhecimento sobre a cocriacalde e reposicionamento de marca



para verificar de que forma podem ser adotados ldekpital Santa Cruz como estratégia

para melhorar a percepcdo da comunidade em redagdagem da marca. Também optou-se
por essa abordagem, pois se pretende atingir uofangidade de analise por meio da

gualificacdo dos dados e também por acreditar-seogqelacionamento com os respondentes
facilitara a abordagem qualitativa.

De carater exploratorio, sera desenvolvida por rdeidntes primarias e secundarias,
desenvolvendo os principais conceitos relacionadosnarketing, principalmente cocriagcéo
de valor, marca e imagem institucional. Além disswa adotada com estratégia de pesquisa o
estudo de caso Unico, que permite a analise ernrmliofade de uma situagéo particular, no
caso a Instituicdo de Saude Hospital Santa Crumjosesta a Unica unidade de analise em
face de relevancia da instituicdo estudada.

Além disso, para atender aos objetivos propostogesguisa, sera necessario ainda
uma pesquisa documental, visando identificar doctosee registros que possam demonstrar
a maneira com que a instituicdo se posiciona eatdel ao marketing, refletindo, assim, sua
imagem para a comunidade.

A coleta de dados desse estudo se dara, principeragaves de roteiro de entrevistas
semiestruturadas e com uma proposta de entrevistdipd focada, porém podendo
transformar-se em aberta-fechada, em funcado dasidade de algumas respostas por vezes
se tornarem pessoais e trazerem a opinido doystaidos e ndo somente o fato em si.

Essas pesquisas serao realizadas com pacientdgrizerde pacientes, funcionarios e
diretores da instituicao foco do estudo.

No presente estudo, a analise sera desenvolvidagiorda técnica de triangulacdo de
dados contemplando a teoria pesquisada com aspgés= das entrevistas com diretores,
colaboradores da instituicdo, pacientes, familiaslespacientes e demais observacdes e
documentos.

Durante o desenvolvimento do estudo pretende-staradométodo de analise de
conteldo, através de comunicacdes verbais e tandloémmateriais criados especialmente
para esta pesquisa. Isto posto, as entrevistas angdisadas através da analise de discurso,
por meio de técnicas qualitativas.
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