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RESUMO: O presente trabalho trata do desenvolvimento de uma campanha
publicitaria para o Laboratério de Andlises Clinicas Hormolab, para alavancar o
servico de Coleta externa, em especial a Coleta Empresarial. O objetivo do estudo
€ analisar e entender a qualidade nos servicos de analises clinicas dentro de
empresas no aspecto da assisténcia ocupacional e avaliar de que forma um
laboratorio de analises clinicas pode contribuir. Para a realizacdo da campanha,
adotou-se o modelo de briefing com informacdes sobre o historico da empresa € a
situacdo de mercado onde a empresa atua. As informacfes adquiridas
identificaram que a divulgacdo do servico de Coleta Externa tem falhas,
principalmente as Coletas Empresariais para exames de Medicina Ocupacional.
Foi realizada uma pesquisa em 39 industrias de pequeno, médio e grande porte,
na cidade de Franca, por meio de telefone, entre os dias 02 e 10 de agosto de
2017. O publico sao representantes do setor de Recursos Humanos e Técnicos
de Seguranca do Trabalho das principais industrias da cidade, visando reter o
maior niumero de informacdes dentro do raio de atuacdao do Hormolab. O método
de pesquisa adotado foi o descritivo. A pesquisa aponta oportunidades no local
para a realizacdo das coletas, ja que a maior parte das industrias informou que
precisam deslocar o seu funcionario até o laboratério para realizar a coleta dos
exames e o Hormolab tem seu servico diferencial que é a Coleta Empresarial,
realizada na propria sede da empresa.

Palavras-chave: briefing; analises clinicas; coleta empresarial; medicina
ocupacional; laboratorio; propaganda.



ABSTRACT: The present work deals with the development of an advertising
campaign for the Laboratory of Clinical Analyzes Hormolab, to leverage the
service of External Collection, especially the Business Collection. The objective of
the study is to analyze and understand the quality of in-company clinical analysis
services in the aspect of occupational care and to evaluate how a clinical analysis
laboratory can contribute. For the accomplishment of the campaign, the model of
briefing was adopted with information about the history of the company and the
market situation where the company operates. The information acquired identified
that the disclosure of the External Collection service has flaws, especially the
Business Collection for Occupational Medicine examinations. A survey was carried
out in 39 small, medium and large industries in the city of Franca, by telephone
between August 02 and 10, 2017. The public are representatives of the Human
Resources and Security Work of the main industries of the city, aiming to retain
the largest number of information within the scope of Hormolab. The research
method adopted was the descriptive one. The research points out opportunities in
the place for the collection, since most of the industries informed that they need to
move their employee to the laboratory to perform the collection of the exams and
Hormolab has its differential service that is the Business Collection, held in the
company's own headquarters.

Keywords: briefing; clinical analysis; business collection; occupational medicine;
laboratory; advertising.
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INTRODUCAO

Numa sociedade em que a abundancia da produgéo predomina, a
divulgacéo de determinados aspectos de produtos assume a funcao de certificar a
qualidade e o valor que se supbfe serem inerentes a eles. Com esse
procedimento, intenciona-se garantir o seu posicionamento no mercado, e a
medida que ocorre a consolidacdo, estabelece uma hierarquia entre os
concorrentes.

Essa acdo no mercado considerada permanente nas sociedades
industrializadas e tecnoldgicas correspondem a construcdo empreendida por uma
produgéo independente em constante desenvolvimento, que uniu o conceito de
manutencdo de mercado a necessaria intermediacdo da publicidade como
informacé&o. A partir dai, a publicidade se apresenta como elemento essencial em
um mercado que, cada vez mais, exige a sua intermediacao.

Nessa via de consumo e liberdade optativa, 0 mercado se encontra
em constantes alteracfes, face a um publico cada vez mais exigente com 0s
produtos e servicos desejados. Essas exigéncias requerem ainda mais o
investimento em estratégias de comunicacdo e marketing para que a
diferenciacdo de uma marca ou produto/servico sobressaia perante 0s
concorrentes.

O presente trabalho desenvolvera uma campanha publicitaria para o
Laboratério de Analises Clinicas Hormolab, com o objetivo de alavancar o servi¢co
de Coleta externa, em especial a Coleta Empresarial, para a prestacdo de
servicos de andlises clinicas dentro de empresas no aspecto da assisténcia
ocupacional.

O Hormolab é uma empresa que esta no mercado ha 29 anos e
conta com uma equipe de profissionais das areas de medicina, biomedicina, e
enfermagem técnica, que dao um respaldo qualitativo nos resultados e na
avaliacdo dos exames realizados, além de consultoria clinica para profissionais da
saude.

O Hormolab é uma marca forte e conhecida na cidade de Franca,

que apareceu por diversos anos seguidos, entre as trés marcas de laboratorio



mais lembradas na cidade, em uma pesquisa de um jornal local.

Porém, a partir das informacdes adquiridas junto a empresa
identificou-se o seguinte problema: Falha na divulgacdo do servico de Coleta
Externa, principalmente as Coletas Empresariais para exames de Medicina
Ocupacional.

Foi realizada uma pesquisa descritiva com o0 objetivo de analisar e
entender a qualidade nos servicos de analises clinicas dentro de empresas no
aspecto da assisténcia ocupacional e avaliar de que forma um laboratoério de
andlises clinicas pode contribuir. O foco € revelar as necessidades e caréncias
desse nicho de mercado, e assim, conseguir acessa-los com a campanha que
sera desenvolvida.

O ponto de partida se deu com a criagdo do briefing, priorizando o

levantamento de dados e informacdes fornecidas pela empresa.



1 LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS NO AMBITO DA LEI
TRABALHISTA

De acordo com Chaves (2010), os laboratérios de analises clinicas
sao fundamentados em um processo dinamico que se inicia na coleta do
espécime diagnostico (amostra biologica obtida adequadamente para fins de
diagnéstico laboratorial) e termina com a emissdo de um laudo. Didaticamente, o
processo pode ser dividido em trés fases: pré-analitica, analitica e pos-analitica.

A fase pré-analitica consiste na preparacdo do paciente, coleta,
manipulacdo e armazenamento do espécime diagndéstico, antes da determinacao
analitica. Ou seja, engloba todas as atividades que precedem o0 ensaio
laboratorial, dentro ou fora do laboratoério de andlises clinicas (CHAVES, 2010).

A fase analitica inicia-se com a validacdo do sistema analitico,
através do controle da qualidade interno na amplitude normal e patoldgica, e se
encerra, quando a determinacdo analitica gera um resultado. Ja a fase pos-
analitica, inicia-se, apés a geracdo do resultado analitico, quantitativo e/ou
qualitativo, sendo finalizada, com a entrega do laudo conforme legislagéao vigente
(CHAVES, 2010).

A area de analises clinicas € uma das mais importantes quando se
trata de diagnodstico complementar, auxiliando a medicina nos cuidados com a
saude e bem estar do paciente. Os exames realizados sdo responsaveis pela
deteccdo de patégenos e verificacdo de condicdes fisioldgicas através da analise
de amostras biolégicas como sangue, urina, fezes, saliva, entre outros. Dentre 0s
principais segmentos que compde um laboratério de analises clinicas estdo as
areas de hematologia, bioguimica, imunologia, microbiologia, parasitologia e
urinalise (CHAVES, 2010).

No geral, o trabalho na area da saude exige, sobretudo, extrema
responsabilidade por parte das instituicbes e dos trabalhadores, pois € uma
atividade que envolve a vida dos seres humanos. Mais especificamente, 0 exame
clinico laboratorial define a vida do paciente, pois € a partir dele que o médico
podera conduzir o tratamento, quando este for pertinente e util.

Nos laboratérios clinicos, face as exigéncias dos clientes, e a

constante busca pela melhoria da qualidade do produto oferecido (resultado de



exames) e seu controle foram as consequéncias naturais do processo evolutivo.
O laboratorio clinico deve assegurar que os resultados produzidos reflitam, de
forma fidedigna e consistente, a situacdo clinica apresentada pelos pacientes,
assegurando que ndo representem o resultado de alguma interferéncia no
processo. A informacgdo produzida deve satisfazer as necessidades de seus
clientes e possibilitar a determinacdo e a realizacdo correta de diagndstico,
tratamento e prognéstico das doencas (CHAVES, 2010).

A melhoria continua dos processos envolvidos deve representar o
foco principal de qualquer laboratério. Para isso, o Hormolab procura oferecer,
cada vez mais, os melhores produtos ou servi¢os para os clientes.

A legislacao trabalhista no Brasil € um conjunto de leis e de normas
qgue todo e qualquer empregador e empregado deve seguir, uma vez que prevé
direitos e deveres de ambos. No que diz respeito a saude ocupacional, a
legislacdo trabalhista estabelece que as empresas promovam um ambiente de
trabalho saudavel, que se da por meio da colaboracdo de trabalhadores e
gestores no processo de melhoria continua da protecdo e promocdo da
seguranca, saude e bem-estar de todos, e para a sustentabilidade do ambiente de
trabalho.

A Consolidacao das Leis do Trabalho (CLT) regulamenta as relacdes
quando envolve o trabalho, tanto nas atividades urbanas ou rurais, ou nas
relacdes individuais ou coletivas. E a CLT prevé um capitulo especial sobre saude
e seguranca do trabalhador, enfatizando a busca por zelar pela satude e bem-
estar fisico, mental e social dos trabalhadores. Um dos artigos mais importantes é
0 157, que estabelece obrigacdes as empresas, cCOmo:

eCumprir e fazer cumprir as normas de seguranca e medicina do
trabalho;

eInstruir os empregados, através de ordens de servigo, quanto as
precaugcbes a tomar no sentido de evitar acidentes de trabalho ou doencas
ocupacionais;

eFacilitar o exercicio da fiscalizacéo pela autoridade competente.

Ja, as medidas preventivas da Medicina do Trabalho, no que se

refere ao exame médico admissional, demissional e periddico, bem como a



notificacdo das doencas profissionais e ocupacionais, percorrem os artigos 168 e
169.

A CLT define regras mais abrangentes sobre Seguranca e Medicina
do Trabalho, as Normas Regulamentadoras (NRs) definem apontamentos bem
detalhados e especificos sobre alguns casos relacionados ao tema, existem
aquelas que tratam diretamente da inspecdo prévia em estabelecimentos novos
(CONTEUDO SAUDE OCUPACIONAL, 2017).

Neste contexto, conforme o Guia Trabalhista (2017), destaca-se a
NR7 que compreende as atividades das clinicas de saude ocupacional, com
énfase no Programa de Controle de Saude Ocupacional — PCMSO que tem como
principal objetivo monitorar a saude dos trabalhadores por meio de exames:
admissional, periddico, demissional, de mudanca de funcdo e de retorno ao
trabalho apds afastamento por doenca ou acidente. Como resultado do PCMSO,
cada trabalhador ter4 seu atestado de satude ocupacional.

A referida norma estabelece a obrigatoriedade de elaboracédo e
implementacéo, por parte de todos os empregadores e instituicdes que admitam
trabalhadores como empregados, do Programa de Controle Médico de Saude
Ocupacional - PCMSO, com o objetivo de promoc¢ao e preservacdo da saude do
conjunto dos seus trabalhadores (GUIA TRABALHISTA, 2017).

Sdo nas NRs que as clinicas precisam estar mais atentas para
adequar as entregas aos clientes. Por exemplo: se ocorrer uma alteragdo na NR 7
— PCMSO, que possa impactar em uma alteracdo no modelo de documentos dos
exames periodicos, € dever da clinica estar atualizada e atenta na alteracéo
(GUIA TRABALHISTA, 2017).

A legislacédo brasileira, no que se refere a Saude Ocupacional, €
ampla e contempla inumeras obrigacdes, que devem ser seguidas por
empregadores e empregados. Tudo com o propésito de manter um ambiente de
trabalho saudavel, com a garantia de todos os direitos adquiridos nos ultimos
anos.

(GUIA TRABALHISTA, 2017).



2 BRIEFING

O briefing é um documento desenvolvido por agéncias de
Publicidade e Propaganda, cujo objetivo é apresentar caracteristicas que auxiliam
no estudo da empresa, na criagdo do planejamento de estratégias de uma
campanha publicitéria.

A origem do briefing remete a Segunda Guerra Mundial, quando os
militares realizavam reunifes estratégicas momentos antes dos ataques. Seu
objetivo era dar informagdes abreviadas sobre o plano de batalha. De acordo com
Correa (2004), essa proximidade com o inicio da acdo era por medida de
seguranca, para nao correr o risco das informacdes vazarem para o lado inimigo.
Estas reunides recebiam o nome de briefing.

Apos o final da guerra, o termo se espalhou e foi adotado pelas
agéncias de propaganda. Houve entdo uma mudanca no seu campo de atuacao,
ou seja, migrou dos campos de batalha para servir a uma “guerra” entre os
produtos e servicos, ndo alterando sua esséncia, que se resume na troca
estratégica de informacdes.

Nas agéncias publicitarias passou a significar o conjunto de dados
fornecidos pelo anunciante para orientar a agéncia na elaboracdo de um trabalho
de propaganda, promocéao de vendas ou relacdes publicas (CORREA, 2004).

Com a larga aplicagdo desta “nova arma” estratégica, o termo se
popularizou e hoje é utilizado pelos mais diversos profissionais de criacao
(marketing, publicidade, design).

Para Freitas (1997), briefing € um termo utilizado para nomear o
conjunto de informacBes e diretrizes passadas, antecipadamente e de forma
resumida, pelo cliente, a quem ira executar uma determinada atividade. Em
sentido amplo, briefing pode significar toda a primeira parte do trabalho.

O briefing € o documento utilizado nas agéncias e serve a empresa
prestadora de servigos de criacdo e producao de propaganda, pois trata-se de um
“documento centralizador e abrangente em termos de informacdes gerais, e pode
ser considerado um aglutinador de informacdes entre todos os profissionais e
areas envolvidas” (BERTOMEU, 2002, p. 30).

De certo modo, para diversos autores, o briefing € considerado o



primeiro passo para a elaboracdo de qualquer nova atividade e sua aplicagcédo é
de suma importancia para a eficiéncia do projeto a ser desenvolvido.

Para Bertomeu:

O briefing parece ser um instrumento que o profissional de criagdo utiliza
para balizar o processo de criagdo. Por isso, € um elemento importante
na instauracdo do processo. [...] O briefing deve ser considerado um
documento fundamental e extremamente importante na criagdo de uma
propaganda. [...] E um documento objetivo e sintético (BERTOMEU,
2002, p. 39).

Sant’Anna (1998), por exemplo, afirma que no briefing estdo as
informacdes preliminares que o cliente fornece a agéncia para orientar seus
trabalhos.

Brochand et al. (1999) complementam que se trata de um
documento que contém todas as informacdes e orientacdes para a elaboracao de
projetos eficazes.Enfatizam que em uma atividade empresarial, € fato veridico de
gue a primeira etapa € decisiva para o éxito de qualquer acao.

Portanto, essa é a visdo que o0s autores tém da importancia do
briefing para uma campanha publicitaria, por se tratar de um documento que
contém todas as informacfes e recomendacfes de que a agéncia necessita para
trabalhar, eficazmente, na concepcédo de uma nova campanha, antes mesmo da
geracao de alternativas.

Segundo Corréa (2004), para se elaborar um bom briefing é preciso
ter paciéncia e disciplina para coletar, organizar e sintetizar as informacodes
necessarias para a elaboracdo de um bom projeto. O mesmo autor ainda
acrescenta que, ao se realizar qualquer coisa, € preciso saber o que esta
acontecendo para compreender a situacao.

Desta maneira, sugere que se facam cinco perguntas, sendo elas
aplicadas ao mercado, concorréncia, produto/servico e a empresa.

O autor enfatiza que a coleta de dados é o primeiro passo e mais
importante para iniciar um trabalho de uma campanha publicitaria. De acordo com
Gil (2010) a coleta de dados € o ato de pesquisar, juntar documentos e provas,
procurar informagdes sobre um determinado tema ou conjunto de temas
correlacionados e agrupa-las de forma a facilitar uma posterior analise. A coleta

de dados ajuda a analisar ponto a ponto os fatos ou fenbmenos que estdo



ocorrendo em uma organizacéo, sendo o ponto de partida para a elaboragéao e
execucdo de um trabalho. Para a elaboracdo de um projeto com tema e
delimitacdes ja determinados o proximo passo € a coleta de dados e informacdes
gue possibilitam meios diretos para estudar uma ampla variedade de fenémenos
e permite a analise sobre um conjunto de atitudes comportamentais.

A partir dai, sera possivel formar um quadro da situacgéo.

Tabela 1 — Perguntas para elaboracédo de um bom planejamento.

Pergunta Significado

Quem estd ou estava Referem-se as campanhas, produtos ou servicos
atuando? gue estdo atuando no mercado.

O que aconteceu ou estd Refere-se ao que estd acontecendo, o que
acontecendo? aconteceu ou ir4 acontecer com as campanhas,
produtos ou servi¢cos e seus consumidores.

Como ocorreu ou esta Nao basta saber o que aconteceu com as
ocorrendo? campanhas, produtos ou servicos e seus
consumidores, € preciso saber como aconteceu.

Onde, em que lugar? Alguns produtos sao primeiramente lancados nos
grandes centros, outros, para ganhar mercado,
seguem do interior para a capital.

Quando, em que periodo? Refere-se ao periodo mais adequado a qualquer
atividade publicitaria ou ao langamento do produto.

Fonte: Adaptado de Correa (2004).
Depois de definidas as linhas gerais da campanha publicitaria, cada

setor da agéncia que dara seguimento ao trabalho na campanha retira as
informacBes mais importantes para a sua area.

O briefing “exerce o papel de reunir informacées que procuram
direcionar, nortear e selecionar o caminho do conteiddo da mensagem da
campanha para a criacao” (BERTOMEU, 2002, p. 40).

Tais informagbes sédo dispostas conforme os temas: fato principal,
problema que a comunicagcdo deve resolver, promessa e razao da promessa,
objetivo, posicionamento, publico-alvo, midias que irdo compor a campanha,

prazo de entrega dos layouts, entre outros.



Para a realizacdo dessa campanha, adotou-se o modelo de briefing
criado por Correa (2004), em face a sua estrutura possuir informacdes sobre o
historico da empresa, a situacdo de mercado como: tamanho, tendéncia,
concorréncia, avanco tecnologico; dados do produto ou servico como:
caracteristicas, preco, distribuicdo, vendas e area de acdo; comparacdo do
produto/servico com a concorréncia como: problemas e oportunidade, objetivos
de marketing; posicionamento como: publico alvo e localizacdo, objetivos de
comunicacao, verba da campanha, cronograma.

O modelo escolhido justifica-se pela sua adequacdo as
necessidades do cliente, junto ao planejamento da agéncia. Sua estrutura permite
a coleta de informacdes fundamentais para o desenvolvimento das etapas futuras.

Na criacdo do briefing, desenvolveu-se primeiramente a pesquisa
exploratéria que, de acordo com Vieira (2002, p. 65), este tipo de pesquisa tem
como objetivo “proporcionar ao pesquisador uma maior familiaridade com o
problema em estudo. Este esforco tem como meta tornar um problema complexo
mais explicito ou mesmo construir hipéteses mais adequadas”.

Com a finalidade da estruturagcdo do briefing foi agendada uma
reunido coma Diretora Executiva do Hormolab, Sra. Silvia com o objetivo de
conhecer com mais profundidade o cliente e para melhor compreender o processo
de atuacao do referido laboratério, como instrumento para coletar as informacoes,
utilizamos a entrevista estruturada. A escolha por tal técnica de pesquisa permite
uma interacdo entre pesquisado e pesquisador e, sobretudo um maior
aprofundamento do tema em estudo. Severino (2000, p. 125) pontua que estes
tipos de entrevistas “sdo aquelas em que as questdes sdo direcionadas as
problematicas estabelecidas, com determinada articulacéo interna”.

No entanto, conforme a definicdo de Marconi e Lakatos (2010, p.
195):

Entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma
conversagdo de natureza profissional. E um procedimento utilizado na

investigacao social, para a coleta de dados ou para ajudar no diagnostico
ou no tratamento de um problema social.



Razao Social: Hormolab Medicina Laboratorial Ltda.
Nome fantasia: HORMOLAB.

Enderecos: Matriz: Avenida Doutor Ismael Alonso Y Alonso, 2601 — S&o Joseé.
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Unidade IlI: Avenida Doutor Flavio Rocha, 4671 - Parque dos Pinhais.




Unidade 1V: Avenida Santos Dumont, 268 - Vila Santos Dumont.
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Localizacdo das unidades Hormolab na cidade de Franca:

o Hormolab Medicina
Laboratorial

o Hormolab -
Avenida Brasil

Hormolab Medicina
Laboratorial
o Hormolab Medicina
Laboratorial

Hormolab Medicina o
Laboratorial

INIFRAN o Hormolab Medicina
o Laboratorial

Google

Horéario de Funcionamento: O laboratério exerce suas atividades de 22 & 62 das
6:30 as 18:00 e aos sabados das 6:30 as 12:00 na matriz e de 22 a 62 das 6:30 as
16:30 e aos sabados das 7:00 as 11:00 nas demais unidades.

Fundacao: 1988.

Proprietario Majoritario: Doutor Wilson Cunha Junior.

Direcdo Executiva: Silvia Alonso Y Alonso Bittar Cunha.

A empresa foi acolhedora e aberta as duvidas da agéncia. Dessa
forma, as perguntas elaboradas seguiram uma linha de raciocinio na qual o
objetivo € conhecer a estrutura do Hormolab, os servicos oferecidos e qual o
principal produto a ser trabalhado e qual o tipo de publico que teriamos como
objetivo na campanha desenvolvida.

Entende-se que no inicio, o laboratério realizava somente exames

de hormdnios, dai o nome Hormolab, poréem com a demanda, ampliou sua area
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de atuacdo para as demais especialidades das andlises clinicas, com o intuito de
melhor atender os clientes usuérios, médicos e empresas.

No ano de 2011, decidiram inaugurar seu primeiro posto de coleta
na intencdo de aumentar sua carteira de clientes. Nesse momento foram feitos
também investimentos na divulgacao dessa unidade, entre eles midias de outdoor
em pontos estratégicos da cidade, folhetos informativos aos clientes e
propagandas em programa de radio. Como a acao trouxe bons resultados, em
junho de 2014, inauguraram a terceira unidade situada no bairro Parque dos
Pinhais e, no final de 2015, mais trés novas unidades foram abertas nos bairros
Santos Dumont, Paulistano e Centro, contando hoje com seis unidades no total.

Aposs o primeiro contato com as informacdes oferecidas, foi realizado
um novo estudo com o objetivo de interpretar de forma integra os dados
fornecidos. Ao longo do desenvolvimento do estudo, apareceram algumas falhas,
como a divulgacdo dos diferenciais do Hormolab diante da concorréncia para
seus clientes. Uma pesquisa foi realizada em algumas industrias de Franca, para
entender como estava a qualidade dos servicos de analises clinicas para o0s
exames de Medicina Ocupacional e como o Hormolab apresentaria um servico

diferenciado da concorréncia.
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3 A EMPRESA

3.1 HISTORICO DA EMPRESA

O Hormolab conta com uma equipe de profissionais das areas de
medicina, biomedicina, e enfermagem técnica, que ddo um respaldo qualitativo
nos resultados e na avaliacdo dos exames realizados, além de consultoria clinica
para profissionais da saude.

Desde 1997, participa e € certificada por um programa de controle
de qualidade externo (PELM — Programa de Exceléncia de Laboratérios Médicos),
sendo este um certificado de proficiéncia para laboratérios clinicos reconhecido
pelo Ministério da Saude, conforme avaliacdo feita pela Comissdo de Qualidade
da SBPC (Sociedade Brasileira de Patologia Clinica).

Localizada no interior do Estado de S&o Paulo com uma demanda
gque ndo permite investimento em algumas tecnologias, o Hormolab criou
parcerias com laboratérios de apoio, entre eles, Laboratério Hermes Pardini, em
Belo Horizonte e Laboratério Fleury, em S&o Paulo, empresas com
reconhecimento nacional e internacional.

Em 2005, acompanhando as tendéncias de fusGes do setor, o
Hormolab associou-se a LAB REDE, uma rede de laboratorios distribuidos em
diversos Estados do pais, que propunha a criacdo de um modelo associativo
convergindo forcas para distribuir beneficios.

Em 2007, mantendo seu perfil inovador, o Hormolab cria seu site e
disponibiliza os resultados de exames via Internet, oferecendo mais um diferencial
de valor aos seus clientes; lanca a coleta mével com objetivo especial de atender
empresas, com o0 carro totalmente adaptado para esta finalidade, respeitando as
normas da vigilancia sanitaria através de um alvara especifico para este fim.

Com o propésito de estar mais perto de seus clientes, acreditaram
nas mudancas e estdo prontos para adaptar a elas sem perder sua esséncia de
prestar um servico humanizado com qualidade e seriedade, e junto com nossa

equipe, obter o reconhecimento da nossa clientela.
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3.2 ALICERCE

O Hormolab tem como alicerces:

eMissdo: Promover a saude e o bem-estar do ser humano com
dignidade.

eVisdo: Ser o melhor Laboratdrio em nosso mercado.

eValores: A ética permite a nossa realizacdo profissional com
verdade, transparéncia e sigilo absoluto. A qualidade impulsiona-nos a fazer
sempre melhor. Idealismo: o amor a profissdo supera as dificuldades do negécio.
O Lucro é revertido na aquisicdo de novas tecnologias, hovos conhecimentos, na
expansao da empresa e no bem-estar de todos.

eCompeténcias internas: Comunicacao/iniciativa/autonomia,

Conhecimento/educacéo continuada; Verdade/tolerancia/responsabilidade.

3.3 CAPACIDADE OPERACIONAL

A Administracdo esta capacitada para gerir o laboratorio através de
sua estrutura organizacional, profissionais capacitados e habilitados em suas
funcdes e recursos de informacao e infraestrutura adequados a demanda.

Os processos administrativos e financeiros que compdem o
laboratério séo:

eProcesso da Qualidade: Controle interno e externo, indicadores,
manutencdo, calibracdo e biosseguranca;

eProcesso Financeiro: Contas a Pagar e Contas a Receber;

eProcesso  Administrativo:  Atendimento,  Faturamento, TI,
Suprimentos, Recursos Humanos, Transporte e Servi¢os Terceirizados;

eProcesso Técnico/Cientifico: Liberacdo, Digitacdo, Laudos e
Lavagem e Esterilizacéo.

eCapacidade Operacional: Estd capacitada para realizar coleta,
triagem, transporte e processamento de exames laboratoriais nas seguintes
especialidades: Imunologia, Hormdnios, Hematologia, Bioquimica, Parasitologia,

Urinalise, Microbiologia.
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3.4 PRODUTO/SERVICO

Para Sapiro (2003), produto é todo bem tangivel (alimento, carro,
roupa) que movimenta o mercado. E através dele que gera todo o
desenvolvimento do processo de marketing. E pelo produto que se define o preco,
a promocao e a praga.

O produto, muitas vezes, € visto como algo palpavel, mas néo se
pode limita-lo, pois 0 conceito do produto vai até onde pode satisfazer o cliente e
isso independe se o produto € tangivel ou intangivel. Existem diversas definicbes
para o produto. Tém-se aqui algumas definicdes sobre produto.

Um produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade
ou a um desejo. Sdo aqueles que oferecem mais qualidade,
desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os gerentes das
organizagbes orientadas para o produto focam sua energia em fazer
produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo (KOTLER, 2000,
p. 33).

Muitas variaveis estdo ligadas ao produto, uma delas é o fator
beneficio, onde, sem esse requisito, o produto perde grande parte de seu valor.
Outros fatores que influenciam de maneira direta sobre o produto, segundo Costa
e Crescitelli (2003) séo:

e A qualidade: E o que vai capacitar o produto de satisfazer o
cliente, estando a qualidade diretamente ligada a durabilidade do produto.

e A marca: A marca tem como objetivo identificar e personalizar o
produto. E o conjunto de nomes, simbolos, design e estilo que forma a marca.

e O servico de apoio: Sdo os beneficios do produto que tem por
finalidade gerar a fidelidade do cliente. Sdo servigos adicionais que fazem a
diferenca perante a concorréncia

Dentro do mix do marketing, o produto € um dos pilares mais
importantes, € um ramo que exige sempre a inovacao, lancamento de novos
produtos, visando assim sempre, suprir a necessidade do cliente (COSTA;
CRESCITELLI, 2003).

O desenvolvimento do produto requer um planejamento
mercadolégico bem detalhado, pois, um bom retorno do produto é indispensavel

para manter a margem de lucro prevista pela empresa e alcancar objetivos



tracados em relacdo a vendas (COSTA; CRESCITELLI, 2003).

modernas metodologias, e isso € possivel devido as grandes parcerias com 0sS
melhores e maiores laboratdrios nacionais e internacionais como Hermes Pardini,

LabRede, Fleury, DB (Diagnosticos do Brasil), entre outros.

O Hormolab realiza uma grande variedade de exames com as mais

3.4.1 Pacotes de Exames

Esses sd@o os pacotes de exames que o laboratério oferece para

quem deseja realizar um checkup sem pedido médico:

Quadro 1 — Tipos de exames.

Hormolab Plus _KHormolab
- Colesterol Colesterol . )

X | Acido urico | X Fraches Total X | Urina Raotina

¥ | Triglicérides | X Glicose Hemograma

Hormolab Homem _{Hormolab
s L Colesterol Colesterol o

X Au:_ldﬂ trico | X Fractes  Total ¥ Creatinina
Sangue . PSA (acima

X Oculta X Glicose de 40 anos) X | Hemograma

X | Triglicérides | X | Urna Rotina

Hormolab Mulher _KHormolab*
. Colesterol Colesteral .

X Au:_ldﬂ urico | X Fraces Total A | Creatinina
Sangue . .

X Oculto X Glicose Triglicerides | X | Hemograma

X T3H A | Urnna Rotina




Fonte: Hormolab.

HormolabKid's _Hormolah
X | Hemaograma | X Glicose ':ﬂ.lrensttjml X | Urina Rotina
X Parasito 2
Amastra
Hormolab Hipertensdo _KHormolab
P Colesterol Colesterol _
X -“E{I urico | X Fraches Total X1 Creatinina
PCR Lltra . . . .
X Sensvel X Glicose Triglicerides | X | Urina Ratina
X Sodio X| Potassio
Hormolab Diabetes _SHormolah®
Colesterol Colesteral .
X Total X Fraches Triglicerides | X | Creatinina
Hemoglobina . . . Glicose Pos-
X Clicads X Glicose Lrina Rotina | X Prandial
HormolabCheckUp Filmess _SHormolah®
T Colesterol Colesterol .
X1 Acido urico | X Fraches Total X1 Creatinina
X CPK X Corisol Feritina |X]| GamaGT
X Glicose X | Testosterona Hemograma | X | Triglicérides
X Sadio ¥| Paotassio TGO X TGP
X TSH X LIrina | Vitamina D

18
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3.4.2 Coleta Externa

3.4.2.1 Coleta Domiciliar

Com a misséo de prestar um servigo humanizado, o Hormolab saiu
na frente de seus concorrentes e comecou a realizar coletas a domicilio.
Pensando em seus clientes idosos, deficientes, com dificuldades de locomocéao e
até mesmo aqueles que preferem realizar a coleta no conforto do lar, a empresa
adquiriu um carro adaptado para levar seus servicos com a mesma qualidade a

seus clientes.

3.4.2.2 Coleta Empresarial

Como ja comentado acima, existe uma legislacdo vigente que torna
obrigatdria a manutencdo da saude ocupacional dos trabalhadores. O Hormolab
ja realiza, para seus parceiros, 0S exames necessarios para o PCMSO das
empresas, que sao 0s exames admissionais, periédicos e demissionais.

Mais uma vez, pensando em trazer facilidades a seus clientes,
passou a se deslocar e realizar as coletas dos exames de medicina ocupacional
dentro da prépria empresa, gerando assim mais agilidade na prestacdo do
servigo, pois a empresa contratante ndo precisaria mais depender da vontade de
seu colaborador de deslocar-se até o laboratorio.

3.5 PRECO

De acordo com Rojo (2005) o preco € o principal atributo
considerado pelo cliente para a escolha da empresa onde fara suas compras.
Mesmo para consumidores de classe mais elevada, a escolha entre empresas do
mesmo padrdo e que atendam as suas expectativas recai, muitas vezes, sobre o
preco.

Para que haja um bom resultado em uma promocdo de vendas é
viavel que se faca um minucioso estudo sobre a determinagdo dos precos. O

preco é um composto influente que gera resultados para todas as operagfes de
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comercializacao, resultados bons ou ruins. A formag&o dos precos envolve uma
série de fatores que devem ser estudados.

O preco é o valor negociado entre o consumidor e o vendedor para
que o processo de troca seja realizado. Sapiro (2003) define preco da seguinte

forma:

O prego tornou-se uma das variaveis de marketing mais relevantes.
Apesar da crescente importancia dos demais fatores do processo de
marketing, o preco tem impacto no nivel de vendas, na margem de
contribuicdo propiciada pelo produto e, principalmente, na posi¢do
estratégia desse produto no mercado. A principal questdo a ser levada
em conta na decisdo sobre precos é o fato de que os clientes buscam
beneficios e, para adquiri-los, admitem pagar um determinado precgo
(SAPIRO, 2003, p. 61).

Um dos fatores determinantes no estudo do preco é ver o impacto
que o preco causa ao consumidor. Geralmente o consumidor relaciona o preco a
qualidade do produto. Se o produto for caro ele tem uma boa qualidade, se o
preco do produto for mais reduzido, menor a qualidade dele. Sendo assim que,
muitas vezes 0 pre¢o nao expressa o real valor do produto.

Para muitos é facil definir preco. Basta calcular o custo do produto e
colocar uma margem de lucro e se da por acabado. Mas, a questdo do preco nao
se limita apenas nessa linha de pensamento. Existem inimeros fatores que tem
gue ser analisados para que haja uma tomada de decisdo de preco segura e
coerente.

Ainda segundo Sapiro (2003), € preciso analisar detalhadamente o
custo do produto, os gastos que ele gerou, a mao de obra, deslocamento, enfim,
todo o movimento que houve para que o produto chegasse até as maos do
consumidor.Para as empresas, 0 preco é tido como recompensa pelo esforc¢o feito
para levar o produto até o cliente. Ja para o consumidor, 0 pre¢co representa o
valor que ele esta disposto a oferecer em troca do produto. O preco € uma
variavel essencial para o bom andamento do mix do marketing, pois € através
dele que as vendas vao se desenvolver e gerar a receita prevista pela empresa.

A partir das informacgdes do briefing, foi possivel identificar alguns
fatores que ajudaram a entender o mercado em que a empresa se encontra
inserida e a desenvolver estudos para conhecer de forma concreta o

comportamento e o que consumidor busca ao solicitar um servico de exame
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laboratorial.
A Tabela 2 apresenta o preco da coleta externa praticado pelo Hormolab.

Tabela 2 — Preco Coleta externa

Coleta Externa Preco

Coleta Domiciliar R$ 20,00

Coleta Empresarial Sem Custo*

(*acima de 10 colaboradores).
Fonte: Site Hormolab.

3.6 LOGOMARCA DA EMPRESA

Quando um nome ou idéia é representado visualmente sob
determinada forma, pode-se dizer que ele tem uma identidade. A identidade visual
€ o0 conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a personalidade visual de
um nome, idéia, produto ou servico (STRUNCK, 2007).

A marca € a identidade da empresa, ou seja, a forma como ela sera
conhecida, portanto, deve traduzir a imagem que se deseja passar para O
mercado, no caso, 0 posicionamento da empresa. A marca deve assegurar a
integridade e a confiabilidade conquistadas ao longo dos anos. Dessa forma, uma
estratégia de marketing pode ser ineficiente e custar muito caro, caso nao tenha
registrado a marca e tenha que muda-la por ja ter uma outra empresa de mesmo
nome.

Por isso, a definicdo do posicionamento do negécio e de suas
vantagens sobre a concorréncia, realizadas anteriormente, sao fatores essenciais
para repensar uma marca ou cria-la. Geralmente, a logomarca é formada por um
nome e um simbolo. As pesquisas de mercado e publico-alvo sdo fontes de
criacao, permitindo que ela ganhe uma identidade e seja a tradugcéo da imagem
da empresa (GOMES, 2013).

O Hormolab é uma marca forte e conhecida na cidade de Franca,
que apareceu por diversos anos seguidos entre as trés marcas de laboratorio
mais lembradas na cidade, em uma pesquisa de um jornal local. A marca é

registrada desde 2010, o que a assegura de nao ser copiada. Em sua logomarca
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apresenta as imagens de um Tubo Erlenmeyer entrelacado com um Baldo
Volumétrico que foram, no principio, ferramentas essenciais nas Analises
Clinicas, seguido do nome da empresa.

O Hormolab tem sua logomarca, conforme a Figura 1.:

Figura 1: Logomarca da empresa.

_¢Hormolab

Medicina laboratorial

Fonte: Site Hormolab.

3.7 PUBLICO-ALVO

O processo deve comecar tendo-se em mente um publico-alvo bem
definido: possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos especificos ou
0 publico em geral. “O publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas
decisbes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer”
(KOTLER, 2000, p. 572).

Toda a comunicagcdo deve ser direcionada para um publico que
deseja ou necessita do produto ou servico em questdo. Esse publico,
potencialmente consumidor, € chamado de publico-alvo.

O publico-alvo do Hormolab sdo pessoas que necessitam realizar
exames laboratoriais e buscam um atendimento humanizado e com qualidade. O
Hormolab atende pessoas inseridas nas mais diversas classes sociais, de Ae E e
de todas as faixas etarias, inclusive bebés ainda na barriga da mae. Como a
énfase do presente trabalho sera aumentar o nidmero de parcerias com as
empresas para coleta e realizacdo dos exames de medicina ocupacional, elas

serdo o Target principal da campanha.
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3.8 CONCORRENCIA

A competitividade organizacional ndo é baseada apenas em
eficiéncia operacional, mas na busca incessante pelas estratégias diferenciais,

pois 0s concorrentes podem estar vendendo para os seus clientes.

A concorréncia produz continuamente novos atributos de produtos. Se
um novo atributo obtém sucesso, muitos concorrentes logo o oferecerao.
[...] As expectativas dos clientes sdo progressivas. Esse fato ressalta a
importéncia estratégica de manter a lideranca ao introduzir novos
atributos. Todo novo atributo que tem sucesso cria uma vantagem
competitiva para a empresa, levando temporariamente a lucros e a
participagdo de mercado acima da média. A lider de mercado deve
aprender a transformar em rotina o processo de inovagdo (KOTLER,
2000, p. 341).

O Hormolab foi fundado em 1988 e completa, em 2017, vinte e nove
anos de existéncia. A razdo de estar ha tantos anos no mercado € a sua
preocupacdo com a qualidade dos exames realizados, atendimento prestado,
inovacdes e melhorias constantes com um processo de educacéo continuada de
todos os seus colaboradores e de um mercado com crescimento anual.

E fato que cada vez mais surgem novas empresas concorrentes em
todos setores; desenvolver estratégias de diferencial é fundamental para fazer as
empresas sobressairem perante as demais. O laboratério foi o pioneiro em
disponibilizar os laudos dos exames pela a internet, foi também o primeiro
laboratoério da cidade de Franca a ser certificado pelo PALC que € um programa
da SBPC (Sociedade Brasileira de Patologia Clinica), que visa assegurar se todas
as normas de controle de qualidade estdo sendo devidamente seguidas. Foi
também precursor em realizar coletas em domicilio.

Os principais concorrentes do Hormolab sdo o Laboratério Clovis
Ribeiro e o Laboratério Unimed Franca. Ha também outros concorrentes, que sao
laboratérios com menor capacidade instalada e que por nado ter todos o0s
processos de qualidade com certificacdo estabelecida, conseguem oferecer,
algumas vezes, um valor menor.

Os concorrentes do Hormolab séo:

eLaboratorio Unimed Franca.

el aboratério Clovis Ribeiro.



e Laboratorio Central.
eLaboratorio Laborial.
eLaboratorio LabCenter.
eLaboratorio Bioandlises.
eLaboratorio Dr. Alonso.

Mapa com a localizac&o dos concorrentes:

o Hormolab Medicina
Laboratorial

Hormolab -

o o Avenida Brasil

Hormolab Medicina
Laboratogial

Hovmoli:x’fﬂg:?aa' o O% o Hormolab Medicina
) 0

Laboratorial

~

o}

SP-334

5P-345
UNIFRAN o Hormolab Medicina
o Laboratorial

2
®
s

3.9 DISTRIBUICAO
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Legenda:

0 Hormolab

O Unimed

0 Clovis Ribeiro
0 Central

O Laborial

O Labcenter

O Bioanalises

O Doutor Alonso

Conforme esclarece Sapiro (2003), um dos pontos fortes e definidos

do marketing é a escolha do local onde sera distribuido o produto ou servigo, ou

seja, o ponto de distribuicdo, que é o local onde encontram-se o0s cliente e

realizam-se as vendas.Uma definicdo bem especificada sobre a praga diz:
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Entende-se por canais de marketing ou de distribuicdo o conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no processo de criar um
produto, mercadoria ou servico disponivel para 0 uso ou consumo
(SAPIRO, 2003, p. 58).

A distribuicdo € um composto importante do marketing, pois exige a
elaboracdo de estratégias complementares para atingir o publico desejavel. Um
bom local escolhido pode representar uma grande variagado no volume de vendas
gerando assim um bom desenvolvimento na saida de produtos.

O ponto de distribuicdo deve ser conhecido aos seus clientes, a
populacdo deve ser coerente com seus servicos, devem-se identificar os
concorrentes, identificando o ambiente e seus riscos, e por Ultimo a instalacdo da
empresa deve ter uma estrutura atrativa aos clientes, atraindo atencdo dos
mesmos.

O Hormolab escolheu, estrategicamente, os locais de abertura de
seus postos de coleta, pensando em estar nas principais regides da cidade. Eles
estéo localizados nas principais avenidas da cidade, facilitando assim o acesso.

Em todas as unidades é possivel reconhecer a “assinatura da
empresa’, pois foram usados os mesmos padrdes: o0 som ambiente, as cores das
paredes, o mobiliario e os acabamentos. O propdsito é que o cliente, ao entrar em

qualquer unidade, reconheca que esta dentro do Hormolab.
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4 PROJETO DE PESQUISA

4.1 OBJETIVO

O objetivo é analisar e entender a qualidade nos servicos de
analises clinicas dentro de empresas no aspecto da assisténcia ocupacional e
avaliar de que forma um laboratério de analises clinicas pode contribuir. O foco é
revelar as necessidades e caréncias desse nicho de mercado, e assim, conseguir
acessa-los com a campanha que sera desenvolvida.

A pesquisa pretende organizar e sistematizar as principais
caracteristicas desse tipo de servico nas empresas, a fim de entender o
comportamento e a motivacdo para a decisdao da escolha do laboratério que
realizarq os exames da empresa.

No questionario foi feito o levantamento de fatores como:
conhecimento de clientes em potencial e identificacdo do porte das empresas;
porque a empresa escolhe determinado laboratorio para realizar seus exames; a
logistica dessas coletas (os colaboradores tém que se deslocar até o
laborat6rio?); entender se o prazo de entrega de resultados atende as
necessidades e prazos. Com a interpretacdo dos resultados podera ser tracado
um plano de acao eficiente.

As pesquisas pretendem organizar e sistematizar as principais
guestdes e aspectos relacionados, de forma a contribuir com suas interpretacées
e resultados, além de estender os achados aos estudos futuros, os quais
possibilitam tracar o comportamento das empresas que utilizam o tipo de servi¢o
oferecido pelo Hormolab, identificando oportunidades a serem aplicadas no
decorrer da campanha.

Conforme o entendimento de Gil (2008, p. 42), “ objetivo
fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o

emprego de procedimentos cientificos”.
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4.2 PROBLEMA

Através das informacfes adquiridas junto a empresa identificou-se
que o servico de Coleta Externa, principalmente as Coletas Empresariais para
exames de Medicina Ocupacional prestado pelo Hormolab, tem grande potencial,
partindo do principio de que todas as empresas tém que realizar o PCMSO,

entende-se que esse servico pode ser mais bem divulgado.

4.3 METODOLOGIA

Metodologia consiste na explicacdo minuciosa, detalhada, rigorosa e
exata de toda a acao desenvolvida e de tudo aquilo que se utilizou no trabalho de
pesquisa: o tipo de pesquisa, o instrumental utilizado, como questionarios,
entrevistas, entre outros, o tempo previsto, a divisdo do trabalho, as formas de
tabulacéo e tratamento de dados, etc. (LAKATOS; MARCONI, 2010).

“A metodologia faz a articulacdo do corpo teérico com um conjunto
de procedimentos, cuja aplicacdo no terreno deverd ser a mais adequada a
apreensao da realidade social constituida como objeto” (GIL, 2010, p. 71).

Pesquisa metodoldgica € o estudo que se referem os instrumentos
de captacdo ou de manipulacdo da realidade. Esta, portanto, associada o0s
caminhos, formas, maneiras, procedimentos para atingir determinado fim.
Construir um instrumento para avaliar o grau de descentralizacao € exemplo de
pesquisa metodoldgica.

A identificacdo dos principais elementos laboratoriais foi obtida
através de pesquisa exploratéria, a fim de verificar e analisar a atuacdo e a
legislacdo da empresa. “Este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito, ou a
constituir hipéteses” (GIL, 2010, p. 41).

O método de pesquisa adotado foi descritivo buscando avaliar as
reacoes das empresas quanto a qualidade dos servicos prestados, bem como
preferéncia ou rejeicao de algum servico oferecido.

O instrumento de coleta de dados foi 0 quantitativo, pois além da

guantidade havia a necessidade de identificar o perfil das indUstrias que néo



28

utilizam os servigos do Hormolab, ou mesmo se tinham conhecimento da atuagao
do laboratério na realizacdo de exames laboratoriais com coleta na propria sede
da empresa, fatores que se relacionam ao nosso problema.

Conforme Thiollet (2005), os questionamentos da coleta de dados
devem se relacionar intrinsecamente aos problemas propostos antes da
realizacdo do estudo, tornando-se fundamental para que o foco nao seja

ignorado.

4.4 METODO DE ANALISE

A andlise dos dados foi desenvolvida de acordo com as respostas
obtidas por meio das entrevistas realizadas por telefone, com a utilizacdo
secundéria do programa Excel. Os resultados sdo representados, com tabelas e
graficos, que serviram para ilustrar e confirmar as conclusées e os dados

responsaveis para o desenvolvimento das estratégias.

4.5 METODO DE COLETA / AMOSTRAGEM

A pesquisa foi realizada na cidade de Franca, pois trata-se da
localizacdo da Matriz e filiais do Hormolab, além de apresentar boa participacao
no share da empresa, é considerado o local em que concentra o maior indice
populacional no campo de atuacdo da empresa. O publico escolhido foram
representantes do setor de Recursos Humanos e Técnicos de Seguranca do
Trabalho das principais industrias calcadistas da cidade, selecionados de forma
aleatéria (ndo probabilistico), visando reter o maior nimero de informagdes dentro

do raio de atuacdo do Hormolab. A margem de erro da pesquisa foi de 16,5%.



5 ANALISE E INTERPRETACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada entre os dias 02 e 10 de agosto de 2017.
Foram entrevistadas 35 industrias de calcados de pequeno, médio e grande porte,
na cidade de Franca. Predominaram na pesquisa, industrias com 20 a 79

funcionarios:

Grafico 1 — Numero de funcionarios da industria.
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Fonte: Pesquisa elaborada pela agéncia.

Entre esses funcionarios somente uma média de 13,8% possui plano
de saude, o que torna a grande maioria deles um publico potencial para os
pacotes de exames oferecidos pelo Hormolab para pessoas que ndo possuem
plano de saude. Este publico € muito importante para as acfes de parcerias com

as industrias.

Grafico 2 — Percentual de funcionarios com Plano de Saude.
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A pesquisa apontou que 88,6% das empresas possuem um
Programa de Medicina Ocupacional. Os outros 11,4% contratam esporadicamente

um meédico do trabalho e um laboratério de andlises clinicas somente quando
necessitam.

Gréfico 3 — Empresa possui um Programa de Medicina
Ocupacional.
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Fonte: Pesquisa elaborada pela agéncia.

Um fato interessante identificado com a pesquisa é que um grande
percentual, 65,7% das industrias entrevistadas, tem seu programa de Medicina
Ocupacional desenvolvido pela mesma empresa.

Gréafico 4 — Empresa e/ou médico cuida do programa de Medicina
Ocupacional.
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Fonte: Pesquisa elaborada pela agéncia.
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Quanto ao laboratério que realiza os exames de andlises clinicas
para a Medicina Ocupacional das industrias entrevistadas, entende-se que 51,4%
é feito no Laboratorio Clévis Ribeiro que é o laboratério parceiro da empresa de
Medicina Ocupacional citada na questao anterior. O Hormolab fica com a fatia de
22,9%.

Gréafico 5 - Laboratdrio de analises clinicas realiza osexames de
medicina ocupacional.
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Fonte: Pesquisa elaborada pela agéncia.

Outro evento importante é o nivel de satisfacdo com os laboratérios
prestadores de servigco para a industria. A pesquisa mostrou que 74,3% acham o0s
servicos 6timos e 25,7% acham bom. Nenhum dos entrevistados avaliou o0s
servicos como regular ou ruim.

Grafico 6 — Nivel de satisfacdo com o laboratério prestador de
Servico.
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A pesquisa apresenta que quando se trata do prazo de entrega dos
resultados dos exames laboratoriais realizados, 100% das empresas estao
satisfeitas.

Gréfico 7— Prazo de entrega de resultados.

100.0% -

80.0% -

60.0% -

40.0% -

20.0% -

0.0% — ‘ == — 7

Insatisfatério

Satisfatério Quase sempre Quase sempre
satisfatorio insatisfatorio

Fonte: Pesquisa elaborada pela agéncia.

Em relacédo a questdo de onde a coleta dos exames laboratoriais sdo
coletados, 91,4% responderam que precisam deslocar seus funcionarios até a
sede do laboratério parceiro para realizar as coletas. Os 8,6% que responderam
gue realizam a coleta na sede da empresa séo clientes Hormolab. Aqui se vé um
grande mercado em potencial.

Grafico 8 - Local onde os colaboradores realizam a coleta do
material biolégico.
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A pesquisa aponta também que 82,9% das empresas, escolhem o
laboratério que ird realizar os exames de seus funcionarios por indicacdo do
meédico ocupacional. Em seguida, com 8,6% aparece o Preco com fator de
decisao na escolha do laboratério e 5,7% citaram a Qualidade como determinante
na escolha.

Grafico 9 - Motivo da escolha do laboratdrio de andlises clinicas
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Fonte: Pesquisa elaborada pela agéncia.

5.1 CONCLUSAO

Conclui-se que a pesquisa aplicada € de grande importancia para o
desenvolvimento no planejamento da campanha e para nortear todo o trabalho.

Com base nos dados coletados, identificou que o Hormolab ainda
ndo tem um destaque consideravel nas industrias da cidade quando se trata de
realizacdo de exames de Medicina Ocupacional. Porém, identifica-se também que
a grande maioria das empresas possuem um Programa de Medicina Ocupacional,
0 gque as tornam um publico potencial para o Hormolab.

O ponto mais marcante da pesquisa e, onde ha uma grande
oportunidade, é a questdo do local para a realizacdo das coletas, j& que a maior
parte das industrias informou que precisam deslocar o seu funcionario até o
laboratorio para realizar a coleta dos exames. Aparece entdo, a oportunidade
necessaria para o Hormolab apresentar para essas empresas 0 Seu Servico
diferencial que é a Coleta Empresarial, realizada na propria sede da empresa,

facilitando, assim, para a empresa e seus funcionarios.
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6 ANALISES MERCADOLOGICAS

6.1 ANALISE SITUACIONAL

6.1.1 Macroambiente

A andlise do macroambiente tem como objetivo identificar os
principais fatores que impactam o setor de analises clinicas, mais precisamente o
Laboratorio e que ndo podem ser controlados. Essas forcas e suas tendéncias
podem interferir na qualidade de vida do cliente e no meio ambiente através de
suas variaveis demograficas, econémicas, socioculturais e ambientais.

No que diz respeito a preservacdo ambiental, o Hormolab segue
todas as normas ambientais, realizando os descartes de materiais perfuro
cortantes e materiais biolégicos de maneira adequada respeitando a legislacao
vigente e o meio ambiente.

As variaveis demograficas podem interferir como, por exemplo, o
aparecimento de uma nova doenca, que quando bem analisado, torna-se uma
oportunidade de sair na frente da concorréncia com pioneirismo.

A varidvel econdmica influencia consideravelmente no ambiente
laboratorial, j& que em tempos de economia em crise 0s clientes seguram mais a
compra, apesar do setor da saude sofrer um impacto menor por ser uma
necessidade. Para balancear essa variavel o Laboratério Hormolab, que é uma
instituicdo particular, presta atendimento também pela rede publica de saude,
aumentando assim, a carteira de clientes que se enquadram nas classes sociais
de AaE.

Como conta com cinco postos de coleta nos mais diversos pontos da
cidade e com a matriz situada na Avenida Doutor Ismael Alonso y Alonso, 2601
Bairro S&do José no municipio de Franca, o Hormolab possui instalacdes
privilegiadas que seguem todas as normas e legislagdes. Como o0 municipio de
Franca possui 605,672 km?2, os postos de coleta estdo instalados em regides
estratégicas da cidade, facilitando o deslocamento do cliente.

Os dados abaixo trazem as informacoes levantadas pelo IBGE, no

ultimo senso 2010:
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eArea da unidade territorial [2016]: 605,679 km?
eEsgotamento sanitario adequado [2010]: 98,5%
eArborizacao de vias publicas [2010]: 88,2%
eUrbanizacao de vias publicas [2010]: 56,7%
ePopulacéo estimada [2016]: 344.704 pessoas.
ePopulag&o no ultimo censo [2010]: 318.640 pessoas
eDensidade demografica [2010]: 526,09 hab./km?

6.1.2 Trabalho e Rendimento

Em 2015, o salario médio mensal era de 2,2 salarios minimos. A
propor¢cdo de pessoas ocupadas em relacdo a populacdo total era de 30.4%.
Considerando domicilios com rendimentos mensais de até meio salario minimo
por pessoa, tinha 27.4% da populacao nessas condicoes.

Em 2014, tinha um PIB per capita de R$ 23.771,01. Em 2015, tinha

56,8% do seu orcamento proveniente de fontes externas.

6.1.3 Saude

A taxa de mortalidade infantil média na cidade € de 9,73 criancas
para 1.000 nascidos vivos. As internagcdes devido a diarréias séo de 0,2 para cada
1.000 habitantes.

6.1.4 Territério e Ambiente

Apresenta 98,5% de domicilios com esgotamento sanitario
adequado, 88,2% de domicilios urbanos em vias publicas com arborizacdo e
56,7% de domicilios urbanos em vias publicas com urbanizacdo adequada

(presenca de bueiro, calgada, pavimentacédo e meio-fio).
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6.1.5 Regidao Administrativa de Franca no Estado de S&o Paulo

Municipios: Franca, Aramina, Batatais, Buritizal, Cristais Paulista,
Guard, lgarapava, lpud, Itirapud, Ituverava, Jeriquara, Miguel6polis, Morro Agudo,
Nuporanga, Orlandia, Patrocinio Paulista, Pedregulho, Restinga, Ribeirdo
Corrente, Rifaina, Sales de Oliveira, S&o Joaquim da Barra, Sdo José da Bela
Vista.

ePopulacdo masculina: 157.766 habitantes - 49,15%,

ePopulacdo feminina: 163.246 habitantes - 50,85%.

eTotal das populacdes por género: 321.012 habitantes - 100,00%.

eZona urbana: 315.355 habitantes - 98,23%.

eZona rural: 5.657 habitantes - 1,77%.

eTotal da populacdo do municipio: 321.012 habitantes - 100,00%.

eDos 321.012 habitantes, cerca de 100.000 moram na regidao do

Parque Vicente Leporace, o bairro mais populoso de Franca.

eDensidade demografica (hab./km?2): 528,56 (2011).

eTaxa de fecundidade (filhos por mulher): 2,26.

6.1.5.1Hospitais e Prontos-Socorros

eHospital Geral Santa Casa de Misericordia de Franca.
eHospital Psiquiatrico Allan Kardec.

ePronto-Socorro Municipal Dr. Alvaro Azzuz.
ePronto-Socorro Municipal Jd. Aeroporto
ePronto-Socorro Infantil "Dr. Janjao"

eHospital Sdo Joaquim (UNIMED)

eHospital Regional de Franca

eHospital Santa Gianna (em implantagéo)

eHospital do Cancer de Franca

eHospital do Coracéo de Franca.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Densidade_demogr%C3%A1fica
https://pt.wikipedia.org/wiki/2011
https://pt.wikipedia.org/wiki/Taxa_de_fecundidade
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hospital_Psiqui%C3%A1trico_Allan_Kardec

6.2 MICROAMBIENTE

O microambiente € composto pelas forcas e agentes que estdo proximos a

empresa e muitas vezes alteram sua capacidade competitiva.

6.2.1 Realidade organizacional

A estrutura organizacional indicada a seguir € nomeada pela
Direg&o, que possui responsabilidade executiva para estabelecer, implementar e
manter o Sistema de Gestdo, representar o Laboratério diante de autoridades,
colaboradores e publico em geral, bem como, dirigir estratégias e acdes para o

cumprimento de metas e resultados através da sua visdo administrativa, conforme

a Figura 2.

Figura 2 — Desenho Organizacional.
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38

A Figura 3 apresenta o organograma do Hormolab.

Figura 3 — Organograma.
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Fonte: Hormolab.

6.2.2 Infraestrutura

O laboratorio possui seis unidades, estruturadas em conformidade
com a legislacdo vigente (RDC 32), com os devidos alvards sanitérios e
certificacéo de classe.
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6.2.3 Equipe

A educacado continuada € uma das politicas internas da empresa.
Preocupa-se com o aprendizado e crescimento da equipe, oferecendo
treinamento/capacitacdo e orientacdo aos seus colaboradores, para que toda

tomada de decisao seja transmitida tanto interna como externamente com ética.

6.2.4 Desenvolvimento tecnologico

A equipe estd presente nos principais Congressos Laboratoriais
buscando sempre as novidades quanto aos equipamentos e técnicas de
realizacdo de exames.

Seu sistema de informética estd entre os melhores do setor em
ambito nacional e possibilita a rastreabilidade completa de todos os processos.

Os exames enviados para os laboratérios parceiros e 0s
equipamentos de sua Area Técnica sdo, em sua maioria, interfaceados, ou seja,
nao passam por maos humanas, o que reduz significativamente a possibilidade

de erro.

6.3 ANALISES DAS CINCO FORCAS DE PORTER

As cinco forcas que determinam porque algumas industrias sdo mais
lucrativas do que outras séo: o poder de barganha dos clientes, o poder de
barganha dos fornecedores, a ameaca de novos entrantes, a ameaca de produtos
substitutos e a rivalidade entre os concorrentes. O estudo de Porter foi realizado
em industrias, mas segundo o autor “essa visdo da competicdo também se aplica
a setores que atuam com servigos” (PORTER, 1999, p. 29).

Segundo Porter (1999), para a empresa obter diferenca de
rentabilidade em relacdo a concorréncia € necessario uma estratégia diferencial,
formulada através do estudo do mercado em que a empresa atua, o que
possibilita encontrar a melhor posicéo para se defender ou influenciar as forcas
competitivas, que podem ser uma ameacga ou oportunidade para a organizagao.

Para cada empresa, seja industrias ou servigos, existem forcas mais



40

ou menos ofensivas, porém quanto mais fracas estas forcas, coletivamente é
maior o poder de melhoria da performance organizacional, como também quanto
mais competitivas forem estas forcas, maior importancia devera ser agregada a
elas para a formulacdo da estratégia, pois determinaram a rentabilidade da
empresa.

A Figura 4 mostra como as cinco forgas atuam e influenciam nas
estratégias das organizacoes.

Figura 4: As cinco forcas competitivas de Porter
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Fonte: Paulini (2009).

eRivalidade entre concorrentes - O Hormolab foi pioneiro na cidade
de Franca em receber uma certificacdo da qualidade, realizar coleta a vacuo,
liberar resultados de exames pelo site, interfacear sistemas e equipamentos, entre
outros. A concorréncia ataca agressivamente copiando os servi¢os. A ferramenta
mais eficiente é continuar a gerar servicos diferenciados e principalmente manter
um atendimento uma prestacao de servigcos de alta qualidade.

eAmeaca de Produtos ou bens substitutos - Bens substitutos, por
definicdo, sdo os quais o consumidor aceita fazer uma troca entre eles, por
exercerem a mesma fungdo. No caso de exames laboratoriais, até o momento,
nao existe substituicdo. Existe a possibilidade, de no futuro, novas tecnologias e
inteligéncia artificial substituirem os servigos.

eBarreiras a entrada de concorrentes - O mercado estad movimentado
por grandes redes laboratoriais em fase de expansdo que estdo comprando

laboratorios em nossa regido. O Hormolab esta atendo a esta movimentacao e
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como medida de criar barreira contra 0s novos concorrentes fez parceria com
laboratérios de renome, para ter alta qualidade nos servigcos prestados com
precos competitivos e investe na formacéo de seus colaboradores para reforcar a
qualidade do atendimento e fidelizar seus clientes, as vezes na forma de
pagamento.

ePoder de barganha dos compradores - Como a realizacdo de
exames laboratoriais €, em sua maioria, questdo de necessidade e como até o
momento ndo apresenta um substituto, o poder de barganha dos consumidores é
reduzido.

ePoder de barganha dos fornecedores - No setor laboratorial o
mercado de insumos é dominado por poucos fornecedores, existe a dependéncia
de empresas multinacionais que oferecem produtos de qualidade sem muita
diferenciacéo de preco entre eles. E possivel encontrar produtos mais baratos no
mercado, porém o Hormolab ndo consegue validar por terem uma qualidade
inferior a padronizada. Portanto, quanto a insumos o poder de barganha é baixo.
Porém, devido ao grande volume de exames realizados pelo Hormolab existe um
alto poder de barganha com os maiores e mais renomados laboratérios do Brasil

que buscam parcerias o0 que permite também preco final competitivo.

6.4 MATRIZ BCG

A Matriz BCG denominada Matriz Crescimento-Participacao foi
criada em meados dos anos 1960 por Alan J. Zakon, executivo da empresa de
consultoria em planejamento estratégico, Boston Consulting Group (BCG), e por
Willian W. Wommack, da Mead Corporation, empresa do ramo de papel. A Matriz
€ utilizada para administrar carteira de produtos (portfélio de produtos) e tem sido
utilizada, com mais frequéncia, na criacdo de politicas de investimento e
administracdo de caixa em empresas que comercializam diversos produtos.

De acordo com Ambrésio e Ambroésio (2005), o conceito essencial
gue apoia a Matriz BCG é a Curva de Experiéncia, a qual aponta que, para cada
duplicacdo da producdo acumulada, os custos unitarios decorrentes do aumento
do valor adicionado cairdo em uma porcentagem fixa, tipicamente em 20%.

Conforme Kotler (2000), a Matriz BCG, é uma ferramenta analitica
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que visa classificar os produtos de uma determinada empresa, de acordo com o
seu potencial. Assim, a Matriz BCG permite a empresa analisar seu portfélio de
produtos, visando uma melhor distribuicdo de seus recursos.

Analise das quatro células que compdem a Matriz BCG:

eEstrela: E considerado Estrela os exames realizados por convénios
particulares, pois estdo em crescimento no mercado, porém, ainda ndo produzem
um fluxo de caixa positivo. A estratégia € acompanhar e investir nesse mercado
para aumentar o lucro.

eVVaca Leiteira: S&o considerados como Vaca Leiteira os exames da
tabela Particular. Eles geram muito caixa e ndo exigem grande investimento.

Ponto de Interrogacdo: Nesta célula podemos encaixar a Coleta
Empresarial Movel. E um mercado que tem potencial de crescimento, mas que
atualmente o Hormolab ainda tem uma baixa participacdo. Através das
estratégias da campanha este servico se tornaré Estrela.

eAbacaxi: Como Abacaxi foi identificado o servico de entrega de
resultado de exames no consultério médico. Com o crescimento da retirada de
resultados pelo site, € um servigco que tem baixa procura e que nado gera lucro.
Futuramente serd feito a andlise da viabilidade de manter este servico.

Por meio da Matriz BCG, a HORMOLAB pode trabalhar
estrategicamente seus programas de cursos, a fim de otimizar seus recursos e
investimentos, de acordo com a taxa de crescimento/participacdo de seus cursos
no mercado.A Figura 5apresenta as quatro células que comp&em a Matriz BCG:

Figura 5 — As 4 células da matriz BCG

Fonte: Kotler (2000).
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6.5 ANALISE SWOT

No diagndstico do ambiente geral € necessario o levantamento das
ameacas e oportunidades para a organizacdo. Para analisar as variaveis externas
com maior facilidade de mensuracao de influéncia sobre a empresa, € preciso que
a organizagdo divida o ambiente geral em duas partes: ambiente direto e
ambiente indireto.

O ambiente direto sdo todos os aspectos que a empresa pode
identificar, avaliar e medir o grau de influéncia recebido e/ou proporcionado. O
ambiente indireto sdo todos os fatores que a empresa identificou, mas nao tem
condi¢cBes de mensurar o grau de influéncia entre as partes (OLIVEIRA, 2007).

Na analise do ambiente organizacional a empresa precisa verificar
0s pontos fortes, fracos e neutros da empresa, tais como: produtos e servigos
atuais; promocado; imagem institucional; comercializacdo; recursos humanos;
resultados  empresariais; recursos financeiros; tecnologia;  estrutura
organizacional; controle e avaliacdo, entre outros (OLIVEIRA, 2007).

A Figura 6 apresenta a analise Swot.

Figura 6 — Analise Swot

ANALISE SWOT
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Fonte: Kotler (2000).

A analise SWOT permite ver claramente quais S&0 0s riscos a ter em
conta e quais os problemas a resolver (ameacas), assim como as vantagens e as
oportunidades a potenciar e explorar. Desta forma, a analise SWOT constitui um

elemento fundamental para se proceder a definicdo de objetivos para as

Estratégias de Marketing e comunicacdo, em coeréncia com a influéncia do meio
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envolvente, forga concorrencial, necessidades do mercado e performance da
empresa.
Conforme indicativos da analise Swot, o Hormolab apresenta as

seguintes caracteristicas, conforme o Quadro 2, abaixo.

Quadro 2 — Analise Swot das caracteristicas do Hormolab.

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Imagem percebida de qualidade; eDependéncia de planos de saude;
e Infraestrutura adequada; eAlto turn-over de funcionarios;
e Coleta movel; ePouco investimento na divulgacdo de
eControles de qualidades rigidos; produtos e servigos;
eProfissionais (responsaveis técnicos) | ¢ Planos de salde com laboratérios
com boa formacdao técnica. préprios.
Oportunidades Ameacas
eObrigatoriedade de realizacdo de | ¢ Concorréncia;
exames de Medicina Ocupacional; e Ambiente econémico atual.
eBaixo nivel dos servicos de saude
publica;

e Envelhecimento da populacao;

e Uso da tecnologia da informagdo em
aparelhos moveis;

¢ Investimentos em publicidade.

Fonte: Hormolab.

Pontos Fortes

Imagem de Qualidade: Segundo a percepcao dos clientes atendidos,

identificada a partir da Pesquisa de Satisfacdo do Cliente, realizada de janeiro a
fevereiro de 2017, a imagem do Hormolab est4d associada a qualidade e
confiabilidade dos servigos prestados.

Infraestrutura _adequada: Todos o0s postos de coleta estdo

adequados em acordo com a RDC 302 del3 de outubro de 2005, que define os
requisitos necessarios para o funcionamento.

Coleta Movel: O Hormolab possui um carro exclusivamente

equipado para realizagéo de coletas externas. O carro possui uma sala de coleta

interna, que propicia para o cliente e o colaborador um ambiente seguro para
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realizacdo de coletas. O veiculo também estd em acordo com a RDC 302 e
possui Alvara Sanitério.

Controles de Qualidade Rigidos: Sempre antes da realizacdo dos

exames todos os setores da Area Técnica seguem o protocolo de passar
controles de qualidade em todos os equipamentos, garantindo a calibracéo e o
controle dos mesmos para assim assegurar os resultados liberados.

Profissionais com boa formacéo técnica: O Responsavel Técnico

pelo laboratorio € médico com especializacdo em Patologia Clinica e tem como

diferencial a equipe de analises, formada de 100% Biomédicos.

Pontos Fracos

Dependéncia de planos de saude: Um grande percentual do

faturamento do laboratério esta concentrado nas maos de alguns convénios, o
gue representa um risco grande em caso descredenciamento.

Alto turn-over: O indice de rotatividade, segundo um indicador da

qualidade interno € alto, o que prejudica a produtividade da empresa e reflete em
perda de faturamento e lucratividade.

Pouco investimento na divulgacdo de produtos e servicos: O

7

investimento em publicidade na empresa € minimo, o0 que atrapalha o
posicionamento e percepc¢ao da marca.
Planos de saude com laboratérios préprios: Os dois principais

Planos de Saude da cidade de Franca adquiriram laboratorio préprio para a
realizacdo dos exames de seus beneficiarios, o que amarra o usuario a eles e
diminui a possibilidade de eles chegarem ao Hormolab.

Oportunidades

Obrigatoriedade de realizacido de exames de Medicina Ocupacional:

A NR-7 e uma Norma Regulamentadora que estabelece
que todos os empregadores, e instituicbes que admitam trabalhadores como
empregados (independentemente da quantidade de empregados), tém

a obrigatoriedade de elaborar e implementar um programa de saude ocupacional
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(PCMSO) para sua empresa com 0 objetivo de promover e preservar a saude de
seus trabalhadores. Isso oferece uma oportunidade de crescimento grande no

servico de Coleta Empresarial oferecido pelo Hormolab.

Baixo nivel de servico de saude publica: Como o investimento em

saude publica no nosso pais é pequeno, um dos mais baixos do mundo inclusive,
a populacdo pode optar por realizar seus exames no Hormolab.

Uso da tecnologia da informacdo em aparelhos moéveis: O Hormolab

possui um site responsivo, em que seus clientes podem acessar as informagdes
de preparo de coletas e seus resultados de exames. E uma forma de estar mais
préximo ao cliente.

Envelhecimento da populacdo: De acordo com os dados do censo

2010, o total de populacdo com 60 anos ou mais ja representa mais de 10% da
populacdo do pais (IBGE, 2010). Na cidade de Franca, com uma populagédo de
cerca de 318.000 habitantes (IBGE, 2010) estima-se a existéncia de cerca de
31.000 pessoas acima de 60 anos. A estimativa do Instituto de Estudos de Saude
Suplementar considera que os gastos com consultas e exames diagnésticos do
SUS aumentara em 149% até 2030.

Investimento em publicidade: Como a concorréncia ndo faz grandes
investimentos em publicidade, o Hormolab sera pioneiro em fazer divulgacdes em

varias midias para fixar a marca na mente de seu publico-alvo.

Ameacas

Concorréncia: O Hormolab tem um perfil inovador e foi pioneiro em
varios servicos do ramo laboratorial na cidade de Franca. Existe o risco de a
concorréncia copiar os servigos inovadores, devido a este fato, como estratégia
de blindagem as divulgacdes serao feitas somente dentro das empresas-alvo.

Ambiente politico atual: Com o0s escandalos de corrupgcdo que

inundaram o pais desde o ano passado, 0 sentimento de inseguranga sobre o
futuro cercou a populacdo do nosso pais. Infelizmente esse sentimento gera
impacto na compra, afetando as vendas dos exames laboratoriais para a

populacao.
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7 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

7.1 OBJETIVO

Comunicar as industrias que possuem um Programa de Medicina
Ocupacional que os exames laboratoriais de seus colaboradores podem ser
coletados dentro da prépria empresa através da Coleta Mdével Empresarial do
Hormolab. Enfatizar na comunicacdo os beneficios que a coleta ha empresa pode
proporcionar como: facilidade na coleta, evita auséncias, agiliza e homogeneiza o
prazo de entrega dos resultados e ndo tem custo para a empresa contratante.

Apesar de o Hormolab ser uma empresa conhecida na cidade
quanto a realizacdo de exames para a populacdo, a marca sera trabalhada com
maior énfase no atendimento as empresas no ambito da medicina ocupacional.

Pretende-se associar fortemente a imagem da marca quanto a
Coleta Empresarial Mével e torna-la mais visivel nesse mercado que estd em

constante crescimento.
7.2 META

Com base nas pesquisas realizadas pela agéncia, ja detalhadas
anteriormente, ficou decidido que a meta do planejamento de comunicacao
contemplara um ano e serd baseada na meta de vendas.

Para este primeiro ano do projeto pretende-se, na area de vendas atingir
5% das industrias de Calgcados de Franca. Segundo pesquisa realizada pelo site
Empresébmetro em janeiro de 2017, na cidade existem 2841 industrias de
calcados ativas. Baseado no resultado da pesquisa realizada pela agéncia, de
gue o Hormolab possui a fatia de 22,9% do mercado de exames de medicina
ocupacional, as metas de comunicacao serao:

Atingir 2707 industrias do universo das empresas com o perfil selecionado.
Destes 2707, espera-se que 620 assimilem e memorizem a informacao, sendo
levados em torno de 142 a atitude favoravel de compra, que € a capacidade
ociosa que a empresa tem. Na definigdo das metas acima foi utilizado o share do

Hormolab para selecionar o universo de publico em potencial. Como referéncia de
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conversdo manteve-se esse percentual para chegar ao niumero de clientes que
irdo assimilar e memorizar a informagdo e o mesmo percentual para chegar aos

clientes que terdo atitude favoravel de compra.

7.3 PUBLICO-ALVO

Como a cidade de Franca é um dos maiores polos calcadistas do
pais, o publico-alvo do planejamento de comunicacdo serdo as industrias de
calcados da cidade que possuam um Programa de Medicina Ocupacional
implantado dentro da empresa.

7.4 ESTRATEGIAS

As estratégias adotadas para alcancar o objetivo irdo partir de
algumas ferramentas de comunicacdo. Serdo utilizadas as ferramentas de
propaganda em conjunto com distribuicdo de material de apresentagéo, patrocinio
de eventos nas empresas, mais a¢des na internet utilizando redes sociais.

A intencdo é tornar o servico de Coleta Externa mais visivel,
principalmente a Coleta Empresarial. Através dos estudos realizados, chegou-se
a conclusao da viabilidade da realizacdo de varias acfes ao longo desse ano de
planejamento.

O servico devera ser divulgado para o setor de Recursos Humanos
das empresas, através de material personalizado em conjunto com a divulgacao
pela internet que possibilita uma maior interacdo com os consumidores. A
estratégia base € assegurar que o0s publicos alvos e potenciais tenham
conhecimento da facilidade e comodidade que o servico proporciona aos seus
clientes.

A Coleta Externa do Hormolab atende no perimetro urbano e rural e
também as cidades da regido de Franca, com dia e horas marcados. De acordo
com a pesquisa realizada, identificou-se que o Hormolab ndo & uma marca
atuante dentro das empresas, 0 que revela um problema de comunicacdo. Sendo
assim, optou-se por trabalhar a estratégia de apresentacdo e fixagdo do nome

Hormolab dentro das empresas-alvo.
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7.4.1 Visitas Comerciais

A visita comercial € um meio importante para apresentar para a
empresa o servico oferecido. A principio € importante ouvir o cliente e entender
sua necessidade para em seguida oferecer os valores e beneficios do servico.
Esse sera o carro chefe da campanha e o primeiro passo a ser dado.

7.4.2 Propaganda

A propaganda ira divulgar as a¢bes do planejamento, fazendo com
gue o publico alvo conhecga a marca, o servico e todos os valores que o Hormolab
pode agregar a seus clientes. Utiliza-se a propaganda para comunicar as acfes
gue serdo tomadas no decorrer da campanha, pois ela oferece interagéo indireta
com o publico, despertando emocgdes através das imagens e cores, persuadindo-
0 com sucesso. Através dela procura-se convencer o publico alvo para alcancar

as metas.

7.4.3 Material Institucional/Papelaria (Folder, cartdo, panfleto)

Serdo utilizados alguns materiais institucionais a fim de apresentar
os servigos oferecidos de forma atraente e clara ao cliente potencial. O folder faz
a apresentacdo do Hormolab de uma forma mais especifica, para a acdo de
apresentacdo do servico de Coleta Empresarial. O cartdo proporcionara
informacBes mais diretas de como o cliente contratar o servigo. Os panfletos, por

terem custo inferior também serao utilizados.

7.4.4 Patrocinio de Eventos nas empresas

O Patrocinio de eventos é uma ferramenta que proporcionara um
contato mais proximo com o cliente, pois como o Hormolab estara presente nos
eventos da empresa, o cliente associara a marca com boas sensacdes que é 0
gue a Agéncia espera para esse momento do planejamento. Serdo patrocinados

eventos dentro das empresas como a SIPAT, que é a Semana Interna de



50

Prevencdo de Acidentes do Trabalho e Palestras de Treinamento. Através dessa
acdo pretende-se gerar conhecimento e buscar aproximacédo do publico.

7.4.5 Redes Sociais

As Redes Sociais serdo utilizadas também para gerar simpatia ao
publico. O Hormolab ja possui uma Fan Page no Facebook, uma conta no
Instagram e um Whatsapp, porém hoje ndo sdo explorados como poderiam.
Serdo trabalhadas publicagbes variadas para evitar a saturacdo, exibindo os
diferenciais oferecidos. Também serdo criados e-mails marketing para fazer a
divulgacdo dos servicos do Hormolab para os funcionarios dessas empresas,

mediante autorizacdo do setor de Recursos Humanos das empresas.

7.4.6 Modernizacgao do Site

Para buscar agregar mais facilidades aos clientes, sera modernizado
o Website do Hormolab, oferecendo um layout mais limpo aos clientes, com
destaque nas principais ferramentas do site como Resultados de Exames,

Orientacdes de Coleta e os Servicos oferecidos.

7.5 TATICAS

Primeiramente serdo agendadas visitas nos Recursos Humanos das
empresas-alvo. Para isso serdo contratados profissionais capacitados,
conhecedores dos servigos e produtos do Hormolab, que saibam se comunicar
com os clientes. Nas visitas ficardo disponiveis na empresa, folders e cartdes da
empresa, bem como os canais de contato.

Durante esse trabalho serao realizadas em conjunto as propagandas
nas midias sociais. As pecas trardo os aspectos diferenciais do servico de forma
atrativa.

Nos proximos seis meses ocorrerdo a divulgacdo e patrocinio de
eventos, em razdo da verba da campanha e do tempo em que a mesma tiver em

andamento a agéncia entendeu ser viavel, a principio, patrocinar eventos internos
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das empresas-alvo, montando um estande para realizar dosagem de glicemia dos
colaboradores e conscientizar sobre a prevencdo da Diabetes. Assim a marca
ficara na lembranca das pessoas atendidas e reforcara a parceria com a empresa.

Em um segundo momento, faremos o patrocinio de palestras sobre
a Qualidade de Vida no Trabalho dentro das empresas. Nesses eventos no
espaco reservado para o Hormolab, banners e os panfletos informativos estarao
disponiveis para a distribuicdo. Atendendo o objetivo principal da campanha que é
chegar até a empresa-alvo para fechar a parceria de coleta dos exames de
Medicina Ocupacional, passa-se também a aumentar o conhecimento da marca,
ao apresentar os demais produtos oferecidos pelo Hormolab aos colaboradores

da empresa.
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8 PLANO DE CAMPANHA

8.1 OBJETIVO

O objetivo do Planejamento de Campanha € divulgar as a¢cbes que
serdo realizadas no tempo em que a campanha estiver em andamento. A
campanha tem como objetivo principal aumentar o conhecimento e a visibilidade
da marca quanto ao servico de Coleta Empresarial Mével.

A principal acdo, que sera realizada com mais agressividade nos
seis primeiros meses de campanha, serd agendar as visitas comerciais nas
empresas direto com o setor de Recursos Humanos, para a partir dai, nos 6
meses restantes fechar as parcerias para a realizacdo dos eventos dentro da
empresa.

A verba da campanha sera utilizada de forma racional e ressaltara
nas pecas publicitarias a qualidade dos servicos oferecidos somado a qualidade

dos mesmos, diferenciais ainda ndo abordados pelos concorrentes.

8.2 META

A meta da campanha é fazer com que a marca seja reconhecida por
95% do publico alvo no prazo de um ano, gerando uma maior participacdo no
mercado de coleta de exames de medicina ocupacional. Com isso, pretende-se
posicionar o Hormolab na mente de seus potenciais clientes. Para isso seréo

agendadas visitas comerciais em 2.707 empresas nestes doze meses.

8.3 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo nas visitas comerciais serdo a principio o setor de
Recursos Humanos das industrias calcadistas de Franca, pode-se agregar a este
publico também o Técnico de Seguranca do Trabalho e o Médico do Trabalho da

empresa.
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8.4 ESTRATEGIAS

As estratégias adotadas na campanha tem como principio tornar o
servico de Coleta Mdvel mais conhecido, pois como foi identificado na pesquisa
realizada, o publico-alvo, em sua maioria, ndo tem conhecimento dos servi¢os
oferecidos pelo Hormolab. Mediante a isto utilizaremos a visita comercial como
principal ferramenta, aliada com patrocinio de eventos, redes sociais, radio e
materiais impressos.

Todas as pecas serdo voltadas para a apresentacao dos servicos e
aumento da visibilidade da marca gerando confianca. Seré&o produzidos materiais
institucionais, folders, cartdo de apresentacdo, panfleto e pasta de papel
personalizada para a realizacdo das visitas comerciais. Sera realizada também a
contratacdo de um profissional para realizar as visitas que receberd um
treinamento profundo sobre os produtos e servicos que ele ir4 oferecer. Esta

estratégia sera o carro-chefe da campanha.

8.5 TATICAS

A campanha tera inicio em janeiro de 2018. As visitas comerciais
acontecerdao durante todo o ano e contard com a producdo de um modelo de
pasta de papel personalizada, dois modelos de folders e trés modelos de
panfletos.

Serdo marcadas uma média de 3 visitas por dia e o representante do
Hormolab far4d para o setor de Recursos Humanos (RH) da empresa, a
apresentacao dos diferenciais do servico oferecido, além de falar sobre as
vantagens aliadas a um rigido programa de qualidade com um preco competitivo
de mercado. Durante a visita, ele deixara o material de apresentacédo da empresa
disponiveis, a todos os canais de comunicagao e solicitara permissdo para deixar

panfletos para os funcionarios da empresa.
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9 PLANO DE MIDIA

9.1 OBJETIVO DE MIDIA

Para esta campanha, o objetivo é alcancar o mercado de coleta e
realizacdo de exames de medicina ocupacional nas industrias calcadistas de
Franca, durante o periodo de um ano; levar ao conhecimento do publico-alvo os
diferenciais dos servicos oferecidos e fortalecer a lembranca da marca com a

campanha desenvolvida, fazendo-o se destacar dos concorrentes.

9.2 META DE MIDIA

Existem 2.841 empresas calgadistas ativas em Franca. Como a
meta de campanha é 95% deste numero, o que representa atingir 2.707
empresas, no periodo de 12 meses, que receberdo as informacdes sobre o
Hormolab e receberédo conhecimento e lembranca da marca. Espera-se que cerca
de 620 empresas assimilem e memorizem a informagédo, e que dessas 620
industrias, 22,9% tenha atitude favoravel de compra, o que seriam 142 industrias,
5%, para com isso obter os resultados esperados.

Segundo o Sindicato da Industria de Calcados de Franca, o
SindiFranca existem cerca de 22.000 funcionarios empregados na indudstria
calcadista da cidade. Os panfletos serdo produzidos com a intengcéao de divulgar
os demais servigos oferecidos pelo Hormolab para este publico.

9.3 VERBA

Mediante o Plano Estratégico apresentado para o cliente, a campanha

utilizard uma verba anual de R$35.000,00.

9.4 ESTRATEGIA DE MIDIA

Segundo Tamanaha (2006, p.92) estratégia de midia é:
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A etapa em que o profissional seleciona o meios ou 0s meios que serdo
utiizados para atender ao objetivo da midia. Para isso, leva em
consideracdo as caracteristicas intrinsecas dos meios, os dados de
penetracao e perfil.

A estratégia de midia € tornar a marca Hormolab mais conhecida
dentro das empresas da cidade de Franca e regido, quanto a Coleta Empresarial
de exames de medicina ocupacional. Como o resultado da pesquisa mostrou que
a participagcdo do Hormolab nesse mercado ainda € muito pequena, deve-se
atingir o publico-alvo através da apresentacdo da empresa para os clientes com a
apresentacao de folder e panfletos, de forma que deixem claro as facilidades que

os servicos do Hormolab oferecem para alcancar o objetivo.

9.4.1 Folder

O folder é uma midia impressa, que utilizara informacdes objetivas e
explicativas, serdo usadas imagens, € dobravel e de facil acesso para quando
estiver longe da empresa. Sera atrativo para o leitor, pois trara informacées com
facilidade. Sera utilizado o tamanho A4 em papel couché&, com 150 de gramatura,

frente e verso colorido e com uma dobra.

9.4.2 Panfleto

O panfleto € um meio de divulgacdo feito de papel e de facil
manuseabilidade. Por seu baixo custo € muito utilizado para atingir grandes
publicos em pouco tempo, como na distribuicdo para os funcionarios das
industrias. Sera produzido no tamanho 10x15 cm, em papel couché colorido 4x0

com 80 de gramatura.

9.4.3 Propaganda

Serdo criadas pecgas publicitérias para divulgagéo nas redes sociais.
Como a interatividade nesse meio é superior em comparagdo com outras midias,
pode se atingir um grande namero de usuarios, com baixo custo. O publico pode

ser segmentado de acordo com a campanha desenvolvida e tem-se uma melhor
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mensuracao dos dados necessarios, € uma poderosa ferramenta que em conjunto

com as demais torna-se uma grande aliada para que a campanha tenha sucesso.

9.5 TATICAS DE MIDIA

9.5.1 Folder

Os folders serao utilizados em visitas comerciais nas empresas para
apresentar o servico. Estardo também disponiveis nos espacos exclusivos do
Hormolab nos eventos patrocinados. Essa ferramenta influenciara na deciséo de
compra. A linguagem sera clara e objetiva com intuito de convencer e registrar a

marca em sua cabega.

9.5.2 Panfleto

Os panfletos serédo distribuidos aos funcionarios das industrias para
divulgar diversos produtos e servicos do Hormolab. Assim como os folders, eles
também estardo disponiveis nos espacos exclusivos do Hormolab nos eventos

patrocinados.

9.5.3 Propaganda

Seréo criadas varias artes, com os tamanhos de 1000x1200pixels
qgue serdo utilizados no Facebook e Instagram, anunciando os mais diversos
produtos e servicos do Hormolab. O publico sera segmentado de acordo com o

produto anunciado.
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10 PLANO DE CUSTO

Tabela 1 — Custos de producéo
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Canal Localidade Descricao Duracdo | Quantidade Total
Panfleto 10cm x 15 cm .
(Couché color. 80g) 12 meses 30 mil R$ 1.100,00
Folder 10cm x 15 ¢m (A4 | 15 neses | 30mil | R$5.730,00
couché color. 150q)
Pastas personalizadas
Visitas Franca (papel couché 250g 12 meses 3 mil R$ 3.237,00
laminag&o brilhante)
Banner (Lona color. 2m x
0,60m) 6 meses 10 R$ 800,00
Cartdo (frgnte € verso 12 meses 5 mil R$ 500,00
color. verniz localizado)
Publicages no 12 meses 60 R$ 1.641,00
_ Facebook e Instagram
Mgrigietg?g Franca E-mail marketing 12 meses 60 R$ 5.400,00
Modernizagdo de website| 1 més 1 R$ 4.200,00
Total R$22.608,00
Tabela 2 — Custos de veiculacéo
Canal Localidade Descricao Duracédo | Quantidade Total
Eranca e Spot de 30 segundos
Radio T rotativo das 06h00 as 12 meses 240 R$ 3.696,00
Regiao
12h00.
Eranca e Testemunhal do
Radio o comunicador entre 9h00 | 12 meses 84 R$ 3.696,00
Regido
e 10h00
Total R$ 7.392,00

Producéo e Veiculacédo das pecas: R$30.000,00

Desenvolvimento e Gerenciamento da Campanha: R$5.000,00

Total da Campanha: R$35.000,00




Figura 7 — Gréfico Plano de Custo
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m Desenvolvimento e gerenciamento de
campanha - 14,29%

m Radio - 21,12%

m Panfleto - 3,14%

m Folder - 16,37%

E Pastas - 9,25%

= Banner - 2,29%

m Cartéo - 1,43%
Facebook e Instagram - 4,69%

E-mail marketing - 15,43%

m website - 12%
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11 PECAS

Figura 8 — Pasta A4 com aba — Parte Externa

Medicina Laboratorial

_sHormolab’

o so "
@ (16) 99974-1543

o

Unidade | Unidade IV
Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso, 2601 , S3o José Av. Santos Dumont, 268 , Vila Santos Dumont
(16)3721-1543 (16)3409-5239

Unidade 1l Unidade V

Av. Paulo VI, 1993 , Jd. Alvorada Av. Brasil, 2850, Jardim Paulistano ®
(16)3409-3460 (16)3409-5287

Unidade Il Unidade VI

Av. Dr. Flavio Rocha, 4671 , Parque dos Pinhais Rua Dr. Julio Cardoso, 2009 , Centro
(16)3012-7339 (16)3409-9212 Medicina labora




61

Figura 9 — Pasta A4 com aba — Parte Interna

_gHormolab’



Figura 10 — Cartdo 9x5 cm — Frente

COLETA MOVEL
Empresarial e Domiciliar

Servico de coleta de alta qualidade
para sua comodidade.

Figura 11 — Cartdo 9x5 cm — Verso

Unidade | Unidade IV

Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso, 2601 - Sdo José Av. Santos Dumont, 268 - Vila Santos Dumont
(16)3721-1543 (16)3409-5239

Unidade Il Unidade V

Av. Paulo VI, 1993 - Jd. Alvorada Av. Brasil, 2850 - Jardim Paulistano
(16)3409-3460 (16)3409-5287

Unidade 111 Unidade VI

Av. Dr. Flavio Rocha, 4671 - Parque dos Pinhais Rua Dr. Julio Cardoso, 2009 - Centro
(16)3012-7339 (16)3409-9212

®

Agende sua coleta ou
0 solicite seu orgamento
(16) 99974-1543 Wedicina [aboralorial




Figura 12 — Panfleto 10x15 cm — Modelo 1

COLETA MOVEL
Empresarial e Domiciliar

'y

Na escola, no trabalho ou em casa o Hormolab
vai até vocé mantendo o compromisso de
proporcionar um atendimento humanizado,
com qualidade e seriedade para seu maior conforto.

Agende sua coleta ou
o solicite seu orgamento |
(16) 99974-1543

Unidade | Unidade IV
Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso, 2601 - Sdo José Av. Santos Dumont, 268 - Vila Santos Dumont
(16)3721-1543 (16)3409-5239
Unidade Il Unidade V
Av. Paulo VI, 1993 - Jd. Alvorada Av. Brasil, 2850 - Jardim Paulistano ®
(16)3409-3460 (16)3409-5287 ”"rm"’ah
. [ Meiicia Laboratorial
Unidade 111 Unidade VI
Av. Dr. Fldvio Rocha, 4671 - Parque dos Pinhais Rua Dr. Julio Cardoso, 2009 - Centro

(16)3012-7339 (16)3409-9212
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Figura 13 — Panfleto 10x15 cm — Modelo 2

Planeje seu CHECK UP com facilidade no Hormolah
Escolha o ideal para voceé!

Check Up Plus

Unidade |
A Dr lsmael Alonsa ¥ Alansa, 2601 - 530 José
(16)3721-1543

Unidade 11
A Paule VI, 1993 - Jd. Alvorada
[16)3400-3460

Unidade 1
Aw. Dr. Flavio Rocha, 4671 - Parque dos Pinhais
{16)3012-7339

.

Check Up Hipertensdo

Check Up Fitness Check Up Homem

Unidade IV
Ay, Santos Dumont, 268 - Vila Santos Dumant
[15)3403-5239

Anende sua colela ou

solicita afgameantio

(16) 99974-1543

_sHormolab

Unidade W
A Brasil, 2850 - Jardim Paulistano
(16)3400-5287

Unidade VI
Rua Dr. Julio Cardosa, 2009 - Centra
(16)3400-9212



Figura 14 — Folder 10x15 cm — Parte Externa

Medicina Laboratorial

_gHormolab

0 @ @ ""5)"99"97"-“‘5‘:]'

Unidade | Unidade IV

Av. Dr. Ismael Alonso Y Alonso, 2601 , S50 José Av. Santos Dumont, 268, Vila Santos Dumont
(16)3721-1543 (16)3409-5239

Unidade 11 Unidade V

Av. Paulo VI, 1993 , 1d. Alvorada Av. Brasil, 2850, Jardim Paulistano
(16)3409-3460 (16)3409-5287

Unidade Il Unidade VI

Av. Dr. Flévio Rocha, 4671, Parque dos Pinhais Rua Dr. Jlio Cardoso, 2009, Centro
(16)3012-7339 (16)3409-9212

COLETA MOVEL
Empresarial e Domiciliar

Figura 15 — Folder 10x15 cm — Parte Interna

COLETA DE EXAMES
DE
MEDICINA OCUPACIONAL

Coleta M6vel Empresarial:

O Hormolab oferece um servigo de Coleta Empresarial Mével de
alta qualidade.

B Para sua comodidade vamos até a sua empresa;
B Maior agilidade na realizagdo dos exames periédicos;

B Menorimpactonaprodugao, poisoscolaboradoresndo
precisamsedeslocaraté umaunidadede coleta;

B Tudoissoproporcionaumadatadeentrega padronizada
trazendoumasolugdordpidaeeficiente paraaempresa;

m Carro adaptado para coleta e em acordo com todas as
normas sanitarias.

Hormolab
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Figura 16 — Banner Eventos — Modelo 1

Nos temos 0 CHECKUP ideal
paravoce!

! ’ .MI
_JI f.J||[|L AHL.'! L
Check Up Higeranaga
- | ) .

DBT

Check Up Disbates

&
"

Check Up Kid il Check Uip Fithess ' Check Up Homeam
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Figura 17 — Banner Eventos — Modelo 2

Medicina Laboratorial
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Spot 30’
LOCUCAO:

A HORMOLAB tem o servigo de coleta mével domiciliar e empresarial. Isso mesmo!
Vocé ndo precisa sair de casa para fazer seus exames e as empresas nao precisam
deslocar seus funcionarios até o laboratério. Muito mais praticidade, agilidade,
comodidade e qualidade para vocé, que preza um 6timo atendimento.

Entre em contato e solicite sua coleta movel, telefone (16) 3721-1543.
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CONCLUSAO

O presente trabalho foi desenvolvido com o intuito de divulgar para o
publico-alvo o servico de Coleta Movel do Hormolab, em especial a Coleta
Empresarial para a realizacdo de exames de medicina ocupacional. Através de
uma pesquisa de mercado ficou claro que existe um desconhecimento do publico
em relacdo ao servico prestado. A partir dos dados levantados nas analises
mercadolégicas como matriz BCG, Cinco Forcas de Porter, SWOT e analise da
concorréncia foi possivel amplificar a visdo sobre o mercado. Foram
desenvolvidas vérias estratégias de campanha com destaque na acado de visita
comercial nas empresas para a apresentacdo do servico. Para complementar a
campanha foi escolhido a divulgacéo do servico em midias como radio e internet.
Ao final da execucdo da campanha ela terd apresentado as condi¢cdes para

alcancar todos os objetivos propostos.
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