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RESUMO

A presente dissertacdo centra-se na analise da percecao da qualidade do servigo e
da eficécia da psicoterapia online, por videoconferéncia, em comparagdao com o formato
presencial, com base na integragdo dos 7Ps do Marketing Mix (Servi¢o, Preco, Promocao,
Distribui¢ao, Processos, Pessoas e Evidéncia Fisicas). A investigacdo foca-se na
perspetiva do utente, permitindo compreender os fatores que influenciam a sua
experiéncia e que afetam a satisfacdo, qualidade percebida e adesdo ao servigo online.

O estudo adotou uma abordagem qualitativa, tendo sido realizadas quinze
entrevistas individuais semiestruturadas a diferentes perfis de utilizadores de psicoterapia.
Os resultados revelam que, embora a psicoterapia online seja considerada eficaz, a
experiéncia entre formatos difere, devido fundamentalmente a auséncia de contacto
fisico, a falta de privacidade do local e a existéncia de fatores distrativos e problemas
técnicos. A relacdo terapéutica desenvolvida entre psicoterapeuta e utente,
nomeadamente ao nivel da empatia e da confianga, revela-se um fator decisivo na
percecdo da qualidade do servigo. A comunicagdo por parte dos profissionais de satide
mental e das clinicas desempenha um papel crucial na desconstru¢do de barreiras
identificadas pelos participantes.

A dissertacdo propde recomendagdes para profissionais e instituigdes para
melhorarem a experiéncia do utente e contornarem as limitagdes apontadas, de forma a
promover a aceitacdo deste formato de servico, que demonstra alcancar resultados

equiparaveis aos do formato presencial.

Palavras-chave: Marketing Mix, Percecdo da Eficacia, Psicoterapia Online, Qualidade

Percebida, Satisfagdo do Consumidor
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ABSTRACT

This dissertation focuses on analysis of the perceived service quality and
effectiveness of online psychotherapy, delivered via videoconference, in comparison with
in-person format. The study grounded in the integration of the 7Ps of the Services
Marketing Mix (Service, Price, Process, People, Physical Evidence, Promotion and
Place). The research centers on the user’s perspective, enabling better understanding of
the factors that influence their experience and impact perceived quality, satisfaction and
adherence to online format.

The study adopted a qualitative approach, conducting fifteen semi-structured
individual interviews with users of psychotherapy services from diverse backgrounds.

The findings reveal that, although online psychotherapy is generally perceived as
effective, the experience differs from the face-to-face format. This distinction is primarily
attributed to the lack of physical contact, reduced privacy in the session environment, and
the presence of distractions and technical issues. The therapeutic relationship developed
between therapist and client — particularly in terms of empathy and trust — emerges as a
decisive factor in the perceived quality of the service. Communication strategies adopted
by mental health professionals and clinics play a crucial role in addressing and
dismantling the barriers identified by participants.

The dissertation offers practical recommendations for professionals and
institutions to enhance the user experience and mitigate the limitations highlighted, with
the aim of increasing acceptance of the online modality, which has been shown to achieve

results comparable to those of face-to-face psychotherapy.

Keywords: Consumer Satisfaction, Marketing Mix, Online Psychotherapy, Perceived

Effectiveness, Perceived Quality
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O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA

1. INTRODUCAO

A importancia da saide mental tem vindo a aumentar, a medida em que a pressao
da vida moderna, as mudangas socioecondmicas e estilos de vida afetam profundamente
o bem-estar psicologico, fatores como a urbanizagdo, isolamento social, dependéncia
digital e pressdes econdmicas tém contribuido para o aumento de distirbios mentais
(Kirkbride et al., 2024). Todavia, na prestacdo de servico de saide mental subsistem
alguns problemas de ineficiéncia e desigualdade devido a limitacdo de recursos na
psicoterapia presencial (Pan et al., 2023), incluindo barreiras de acesso geografico a ajuda
profissional (Giordano et al., 2022), o custo elevado associado a este servigo (Renn et al.,
2019) e o estigma associado a procura de apoio psicolégico (Apolinario-Hagen et al.,
2017; Sora et al., 2022). Perante estes desafios, os avangos tecnoldgicos permitiram
desenvolver novas abordagens relativamente a forma como a psicoterapia pode ser
praticada (Brahmansyah & Safitri, 2019), como prestar consultas a distancia (online), que
surge como uma alternativa promissora, capaz de mitigar algumas das barreiras
identificadas e tornar o apoio psicoldgico mais acessivel e inclusivo.

A utilizagdo da psicoterapia online, ou seja, a prestacdo de servicos psicologicos
mediada por tecnologias de telecomunicacao (Stoll ef al., 2020), como ¢ o caso da
videoconferéncia, antes da pandemia, era bastante limitada (Haddouk et al., 2023), uma
vez que muitos psicdlogos ndo tinham qualquer experiéncia ou formagao prévia (Humer
et al.,2020). Em 2020, devido a pandemia provocada pelo virus SARS-CoV-2, verificou-
se um aumento consideravel de casos de distirbios psicologicos, como a depressdo e os
transtornos de ansiedade, com 53,2 milhdoes e 76,2 milhdes de casos adicionais,
respetivamente, o que representou um aumento de 27,6% e 25,6% relativamente aos anos
anteriores (Taquet ef al., 2021). Este agravamento na saude mental estd associado as
restrigdes impostas, como o distanciamento social, o isolamento e a quarentena
obrigatdria (Taquet ef al., 2021).

Os sistemas de satde foram severamente impactados pela crise sanitéria,
registando-se uma procura acentuada pelos servigos de satde mental, o que evidenciou o
agravamento do bem-estar emocional da populagdo (Duden et al., 2022; Pan at el., 2023).
Como consequéncia, a area da psicoterapia foi obrigada a reinventar-se para responder a

estas restri¢des, acelerando a adogdo da tecnologia para possibilitar a prestacdo deste
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O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA
servico a distancia, facilitando o acesso a psicoterapia (Brahmansyah & Safitri, 2019;
Humer et al., 2020).

A prestagdo de servigo online, através de videochamadas, para além da resposta
especifica no contexto da pandemia, emergiu como uma solugdo mais abrangente para
alguns dos desafios suprarreferidos, tornando-se uma alternativa viavel para residentes
urbanos e profissionais ocupados, eliminando as deslocagdes, reduzindo os custos
(Fernandez et al., 2021) e otimizando o tempo (Pan et al., 2023).

Constata-se que ¢ possivel estabelecer aliangas terapéuticas fortes na psicoterapia
online, sendo esta uma modalidade acessivel, flexivel e eficaz (Giordano et al., 2022). Os
estudos prévios indicam que os resultados das consultas realizadas por videoconferéncia
sd0 equiparaveis aos das consultas presenciais (Fernandez et al., 2021; Sora et al., 2021).
Para além de que investigagdes conduzidas antes da pandemia j& apontavam para essa
equivaléncia, tanto na qualidade da alianga terapéutica (Simpson & Reid, 2014) como na
eficacia do tratamento (Békeés et al., 2021; Simpson et al., 2005).

Apesar das evidéncias que sustentam a sua eficdcia, persiste entre os utentes a
percecdo de que esta modalidade ¢ menos eficaz do que o formato presencial
(Leuchtenberg et al., 2022), teme-se que as consultas a distdncia comprometam a
qualidade da relacdo terapéutica (Apolinario-Hagen et al., 2017), sendo ainda levantadas
preocupagdes relativas a falhas técnicas, literacia digital, qualidade da comunicacao,
confidencialidade e questdes éticas, tais como privacidade e gestdo de riscos (Békés et
al.,2021; Brahmansyah & Safitri, 2019). Nesse sentido, a utilizacdo de uma comunicagao
assertiva ¢ crucial para mitigar percegdes negativas, reduzir a insatisfacdo dos clientes e
promover uma maior confianga (Caferra et al., 2025).

A preferéncia pelo formato presencial permanece significativa, podendo esta
resisténcia ser justificada por fatores como a confianga na eficicia do tratamento, a
perce¢do de maior envolvimento emocional e a crengas pré-concebidas sobre o formato
online. No entanto, estudos prévios indicam que a aceita¢cdo da psicoterapia online tende
a ser maior por parte da faixa etaria mais jovem e com niveis de escolaridade mais
elevados (Sora et al., 2022).

Este dominio de investigagdo tem vindo a crescer progressivamente, no entanto,
a literatura tem privilegiado a perspetiva dos profissionais de satide mental, colocando

em segundo plano a experiéncia dos utentes (Giordano et al., 2022). Esta lacuna na

SARA MADRUGA MARQUES 2 MESTRADO EM MARKETING



O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA
investigacdo representa uma oportunidade para a presente investigacdo, que procura
contribuir para o aprofundamento do conhecimento sobre a perce¢do dos utentes.

Neste sentido, esta dissertacdo pretende responder a seguinte pergunta de
investigacdo: Como a operacionaliza¢do do Marketing Mix (7Ps) pode ser utilizada para
reduzir as barreiras a adesdo e promover a perce¢do da qualidade e satisfagdo nas
sessoes de psicoterapia por videoconferéncia?

O estudo tem dois objetivos principais: (1) analisar como os elementos do
Marketing Mix de Servigos influenciam a perce¢do dos utentes relativamente a eficacia
e a qualidade das consultas de psicoterapia online por videoconferéncia, modalidade que
mais se assemelha com o formato presencial; (2) fornecer insights relevantes para clinicas
e profissionais acerca da satisfagdo e preocupagdes dos utentes, permitindo a otimizagdo
da comunicagdo, o aperfeicoamento das taticas de marketing e a melhoria da experiéncia
do utente, promovendo assim maior confianca neste servigo.

Assim, a pesquisa em questdo visa abordar conceitos como psicoterapia, seja
online como presencial, marketing mix, perce¢do da qualidade do servigo e satisfacdao do
consumidor relativamente a eficacia do servigo prestado.

Para responder a questdo de investigacao, recolheram-se dados primadrios, através
da utilizagdo de método qualitativo, baseando-se em quinze entrevistas individuais, com
uma abordagem abdutiva (Saunders et al., 2023), que permitiu combinar a teoria existente
com as descobertas emergentes dos dados. O critério de sele¢do dos participantes centrou-
se na inclusdo de diferentes perfis de utilizadores do servico, nomeadamente, utentes de
servicos de psicoterapia online, utentes de servico presencial, utentes que tenham
experienciado ambos os modelos e consumidores que nunca recorreram a estes Servigos,
o estudo focou-se num segmento etario especifico entre os 22 anos e os 32 anos. Esta
diversidade permitiu desenvolver uma analise e discussdo mais aprofundada.

Esta dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos. O primeiro, Introducao,
contextualiza o tema e expde os objetivos do estudo. O segundo, Revisdo de Literatura,
apresenta o enquadramento teérico e o modelo conceptual que sustenta a investigacao. O
terceiro capitulo descreve a Metodologia adotada para a condugdo do estudo, sendo
seguido da Analise de Resultados para os mesmos serem discutidos no capitulo seguinte.
Por fim, o ultimo capitulo, inclui as Conclusdes, Limitagdes e Sugestdes de Pesquisa
Futura, que sintetiza as principais conclusdes do estudo, identifica as suas limitacdes e

sugere direcdes para investigacdes futuras.
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O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. MARKETING DE SERVICOS

O servico ¢ definido como uma atividade econdmica que envolve a prestacdo de
desempenho a terceiros (Lovelock & Wirtz, 2022). Os consumidores, ao adquirirem um
servigo, procuram valor por meio do acesso a competéncias, instalagdes, redes e sistemas,
em troca de um custo financeiro, esfor¢o e tempo (Lovelock & Wirtz, 2022).

Os servigos consistem em processos que diferem consideravelmente dos produtos
tangiveis, pois ndo se trata de pacotes pré-produzidos, mas de experiéncias que resultam
da interacdo entre o consumidor e o prestador (Liao et al., 2022). Esta distingdo ¢é
evidenciada por quatro caracteristicas primordiais dos servigos: intangibilidade, ndo
podem ser percebidos pelos sentidos antes da compra, heterogeneidade, a qualidade do
servigo varia conforme o prestador e as circunstancias de execugdo, inseparabilidade, os
servicos sdo insepardveis dos seus prestadores, e perecibilidade, ndo podem ser
armazenados para venda ou uso futuro (Hole et al., 2018; Liao et al., 2022; Lovelock &
Wirtz, 2022).

No contexto dos servigos de satide mental, a psicoterapia ¢ caracterizada pelas
quatro caracteristicas mencionadas, sendo um servico de interven¢do na gestdo dos
cuidados de saude mental relativamente a problemas, sintomas, comportamentos e
perturbagdes psicologicas (Locher et al., 2019). Com o aumento da procura por este
servigo (Kirkbride et al., 2024), torna-se crucial compreender como superar os desafios
que estas caracteristicas colocam ao marketing, nomeadamente, o facto de os
consumidores ndo conseguirem avaliar previamente a qualidade do servico, tornando-se
essencial reforgar a constru¢do da confianca (Lovelock & Wirtz, 2022), especialmente

por se tratar de um servigo que impacta diretamente a satide do utente.

2.2.QUALIDADE DE SERVICO PERCEBIDA
A qualidade de um servigo ¢ um conceito subjetivo, moldado pela percecao
individual de cada cliente (Malik, 2012; Liao et al., 2022). A percecdo ¢ um processo
mental e emocional pelo qual os consumidores interpretam, organizam e atribuem
significado as informagdes sobre servigos (Schiffman & Kanuk, 2009). Nao se trata
apenas da avaliagdo objetiva do servico prestado, mas de toda a experiéncia vivida pelo

consumidor, que envolve sentimentos, pensamentos e reacdes face ao atendimento

SARA MADRUGA MARQUES 4 MESTRADO EM MARKETING



O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA
recebido. Este processo de julgamento ¢ denominado Qualidade de Servigo Percebida, a
qual se refere a avalia¢do geral do cliente sobre o quao bem o servigo prestado atende ou
excede as suas expectativas (Liao et al., 2022; Malik, 2012).

De acordo com a literatura, a percecdo da qualidade resulta da comparagao entre
dois elementos centrais: as expectativas do cliente em relacdo ao servigo que espera
receber e a percecdo do servico que efetivamente experimentou, influenciando
diretamente o nivel de satisfagdo do cliente, conceito que serd aprofundado de seguida
(Liao et al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004). As expectativas referem-se as suposicoes e
desejos do cliente antes de usufruir do servigo, enquanto as percecdes estio relacionadas
a avaliag@o posterior, com base naquilo que foi efetivamente entregue (Malik, 2012).

Neste contexto, destaca-se 0 modelo SERVQUAL, que se configura como uma
ferramenta 1til para medir a qualidade dos servigos prestados. Este modelo possibilita
medir o desvio entre a perce¢do e a expectativa do cliente (Malik, 2012), utilizando como
eixos as suas cinco dimensdes fundamentais: tangibilidade, fiabilidade, capacidade de
resposta, garantia e empatia (Malik, 2012; Udo et al., 2010).

No ambito da psicoterapia, seja presencial ou online, a relagao estabelecida entre
o0 psicoterapeuta e o paciente desempenha um papel crucial na perce¢ao da qualidade do
tratamento recebido (Haddouk et al., 2023; Leuchtenberg et al., 2022; Simpson et al.,
2005). Ozer & Halfon (2024) destacam que, além da intervengao direta do psicoterapeuta,
outros fatores, como acessibilidade, transporte, facilidade e equipa envolvida, também
contribuem de forma significativa para a perce¢do global da qualidade dos servicos de
satide mental.

Além disso, importa considerar que a perce¢do da qualidade do servigo de
psicoterapia online pode ser também influenciada pela familiaridade dos utentes com o

formato presencial (Leuchtenberg et al., 2022).

2.3. SATISFACAO DO UTENTE
Como suprarreferido, a qualidade percebida do servigo ¢ considerada o principal
fator que determina a satisfacdo do cliente (Liao ef al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004).
A satisfagdo do cliente constitui um elemento crucial para a rentabilidade e a
reputacdo de uma organizagdo, sendo, por isso, um aspeto que merece uma analise
cuidada (Ghabban, 2025). No ambito dos servicos, a satisfagdo do cliente refere-se a

avaliagdo da medida em que a prestacao do servico satisfez ou superou as expectativas do
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mesmo (Ghabban, 2025; Othman et. al, 2021; Ozer & Halfon, 2024; Malik, 2012; Tam,
2004), ou seja, o quao bem as suas necessidades quer pessoais e emocionais, como fisicas
foram devidamente atendidas (Klingaman et al., 2015; Tam, 2004).

No contexto especifico dos servicos de saide mental, a avaliagdo da experiéncia
dos utentes tem vindo a assumir uma importancia crescente, o que tem permitido as
instituicdes compreender melhor as expectativas dos utentes, promovendo, assim,
melhorias na qualidade dos servigos prestados e contribuindo para a reflexdo acerca dos
desfechos terapéuticos. Estudos prévios indicam que utentes que vivenciam experiéncias
positivas tendem a alcangar melhores resultados no tratamento (Klingaman et al., 2015;
Ozer & Halfon, 2024), enquanto utentes que se manifestam insatisfeitos demonstram
maior propensao para abandonar a psicoterapia (Klingaman et al., 2015).

A satisfacdo dos utentes com os servicos de saude mental encontra-se
frequentemente associada a uma maior adesdo e cooperagdo ao tratamento e a obten¢do
de melhores resultados clinicos (Klingaman et al., 2015; Ozer & Halfon, 2024). E
particularmente relevante nesta area, uma vez que a perce¢do do utente sobre a qualidade
do cuidado recebido pode influenciar significativamente tanto os resultados do tratamento
quanto a continuidade do mesmo (Ozer & Halfon, 2024).

Diversos fatores influenciam a satisfacdo dos utentes na saude mental, incluindo
caracteristicas individuais do paciente (estado de satde, expectativas, perfil
sociodemografico), aspetos relacionados com o servico (prontidao a fornecer o servigo,
eficicia terapéutica), bem como fatores relacionados ao meio ambiente (recursos
disponiveis, adequagao das instalagdes) (Ozer & Halfon, 2024). Além disso, a satisfacdo
estd intimamente relacionada com o desempenho dos profissionais de saunde,
nomeadamente no que se refere as competéncias técnicas, experiéncia clinica do
psicoterapeuta, a capacidade de demonstrar apoio socio emocional, empatia, respeito e
boas competéncias interpessoais (Klingaman et al., 2015).

Importa ainda salientar que a relag@o estabelecida entre psicoterapeuta e paciente,
designada por alianca terapéutica (Simpson et al., 2005), constitui um dos principais
determinantes da percecdo da qualidade do servigo (Klingaman et al., 2015; Ozer &
Halfon, 2024). Neste sentido, desenvolveu-se a seguinte proposicao:

PI1: A percecio da qualidade do servico de psicoterapia por videoconferéncia
tende a influenciar a satisfacdo dos utentes com o processo terapéutico, mas poderd

igualmente constituir um fator de resisténcia ao formato.
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2.4. EFICACIA DAS CONSULTAS DE PSICOTERAPIA ONLINE

No contexto da psicoterapia online, diversos fatores influenciam a experiéncia do
utente e a eficicia da consulta, tais como a qualidade da comunicacdo por
videoconferéncia (Sora et al., 2022). A sensacdo de telepresenca, que se refere a
capacidade de estabelecer uma conexdo significativa apesar da distancia fisica, ¢ um
elemento crucial na relacdo terapéutica online (Haddouk et al., 2023). Esse conceito, que
sugere uma sensagdo de proximidade, respeito e compreensdo empatica mutua, esta
diretamente relacionado com o fortalecimento da alianca terapéutica, uma relagdo de
colaboragdo entre psicoterapeuta e utente (Simpson et al., 2005) e com os resultados da
psicoterapia. A empatia do psicoterapeuta, ou seja, a capacidade de compreender o ponto
de vista do utente, foi considerada um fator chave na relagdo entre os mesmos, sendo um
fator essencial para o sucesso do tratamento. A empatia e a alianca terapéutica estdo
fortemente interconectadas (Leuchtenberg et al., 2022).

A percecao da qualidade na psicoterapia online esta diretamente ligada a fatores
como a qualidade da relacdo terapéutica, a empatia do psicoterapeuta e a sensacio de
telepresenca. Esses fatores sdo fundamentais para a experiéncia do utente e para os
resultados do tratamento, destacando-se como componentes essenciais para a eficacia do
servigo prestado (Haddouk et al., 2023; Leuchtenberg et al., 2022; Simpson et al., 2005).

Embora a psicoterapia online, realizada por meio de videoconferéncia, tenha
mostrado ser uma alternativa eficaz e viavel para o tratamento de disturbios psicologicos,
comparativamente com as abordagens tradicionais presenciais, ainda permanecem
preocupagdes relacionadas a eficacia da alianga terapéutica nesse formato, como o receio
de que o formato digital possa afetar o vinculo estabelecido na psicoterapia, prejudicando
a empatia e a comunica¢do (Leuchtenberg ef al., 2022; Sora et al., 2022).

E importante compreender de que forma as origens da resisténcia ao servigo online
podem impactar a perce¢do da qualidade. Fatores como distanciamento fisico, eficacia
percebida da comunicacgdo (Sora et al., 2022) e questdes de privacidade (Békés et al.,
2021; Brahmansyah & Safitri, 2019) podem gerar uma discrepancia entre as expectativas
e a experiéncia vivenciada pelo utente, que influencia a satisfacdo com o tratamento (Liao

et al., 2022; Malik, 2012).
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2.5. MARKETING MIX APLICADO AOS SERVICOS DE PSICOTERAPIA

A definicdo do marketing mix constitui um elemento fundamental na formulagao
da estratégia de marketing de uma empresa, desempenhando um papel decisivo na
promogao da satisfacdo do consumidor (Ghabban, 2025; Othman et al., 2021).

O marketing mix pode ser definido como a combinagdo de varidveis que a
organiza¢do consegue controlar com o intuito de atingir o volume de vendas desejado
para os seus produtos ou servicos, influenciar o mercado-alvo e fortalecer uma imagem
de marca favoravel (Elgarhy & Mohamed, 2023; Ghabban, 2025; Lovelock & Wirtz,
2022). A sua implementacdo concretiza-se por meio de ag¢des que recorrem aos
instrumentos e canais de comunicacdo e distribuicdo mais adequados ao perfil do
consumidor. A correta defini¢do destas varidveis permite a empresa alcangar os objetivos
desejados, nomeadamente em termos de rentabilidade, volume de vendas e quota de
mercado, entre outros (Mir & Sadaba, 2022).

O marketing mix tradicional, centrado no produto, assenta em quatro variaveis
fundamentais, designadas pelos 4Ps: produto (product), preco (price), distribuicao (place)
e promogao (promotion). No entanto, dada a especificidades dos servigos anteriormente
mencionadas, tornou-se essencial a inclusdo de trés variaveis adicionais: pessoas
(people), processos (process) e evidéncia fisica (physical evidence) (Elgarhy &
Mohamed, 2023; Ghabban, 2025; Lovelock & Wirtz, 2022; Othman et al., 2021), com o
objetivo de melhor responder as necessidades dos consumidores num mercado de elevada
competitividade.

Estudos prévios sustentam que os 7Ps do Marketing de Servigos influenciam
diretamente a satisfacao do cliente (Ghabban, 2025; Elgarhy & Mohamed, 2023; Othman
etal.,2021). A literatura existente demonstra igualmente que a percecdo da qualidade do
servico ¢ um principal determinante da satisfacdo, funcionando como varidvel
antecedente (Liao et al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004).

Nesse sentido, torna-se relevante compreender como cada elemento do marketing
mix influencia a perce¢do da qualidade da psicoterapia por videoconferéncia, por parte
dos utentes. Para cada uma das variaveis, serd formulada uma proposi¢ao que relacione
esse elemento com a percecdo da qualidade, uma vez que esta se assume como um

antecedente direto da satisfacdo dos utentes.
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2.5.1. SERVICO

O servigo constitui um dos elementos fundamentais no Marketing Mix de
Servigos, pode ser definido como uma oferta intangivel disponibilizada por uma empresa
a um determinado mercado, com o propoésito de captar a atencdo, promover 0 uso ou
consumo, e, dessa forma, satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores (Elgarhy
& Mohamed, 2023; Othman et al., 2021).

No ambito da psicoterapia, seja na modalidade online ou na presencial, a empresa
proporciona um servico de cuidados de saude mental, caracterizando-se como uma
intervengao psicoldgica eficaz numa vasta gama de perturbagdes psicoldgicas, bem como
para diversos sintomas e distirbios apresentados pelo utente (Locher et al., 2019; Sora et
al., 2021). O objetivo central desta intervengdo ¢ promover uma mudanga positiva na
saude mental do paciente (Cooper ef al., 2023; Kikooma et al., 2024).

Sora et al. (2021) identificam algumas caracteristicas da prestacao da psicoterapia
por videoconferéncia, como a flexibilidade, comodidade, acessibilidade e autonomia do
utente. Neste sentido, sera relevante confirmar a seguinte proposicao:

P2: A percegdo do servigo de psicoterapia por videoconferéncia é influenciada
pela adequacao percebida as necessidades terapéuticas, pelas expectativas dos utentes
quanto a eficdcia do formato online e pela comparagdo com experiéncias anteriores no

Jformato presencial.

2.5.2. PRECO

O preco constitui um componente fundamental do Marketing Mix de Servigos
(Ghabban, 2025; Mali, 2012) e, simultancamente, representa um fator de elevada
sensibilidade, dado que ¢ o unico elemento que gera receita direta para a organizagao
(Othman et al., 2021). A decisdo da estratégia de pricing desempenha um papel crucial
na formulacdo de decisdoes de marketing (Othman et al., 2021), e trata-se do processo de
otimizar o valor percebido pelo cliente, alinhando o pre¢o aos custos e atributos
diferenciadores do servico, com orientagdo na obtencao de lucro (Mir & Sadaba, 2022).

De acordo com a literatura, o prego pode ser definido como o montante monetario
ou a devolucdo de uma parte para outra em troca da aquisicao ou utilizagdo de um bem
ou servico (Ghabban, 2025; Hole et al, 2018; Othman et al., 2021). No contexto
especifico de servicos, a definicdo do preco pode estar fundamentada em fatores como a

concorréncia, a necessidade do mercado e o nivel de procura (Hole et al., 2018).

SARA MADRUGA MARQUES 9 MESTRADO EM MARKETING



O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA

A valorizacdo monetaria das consultas de psicoterapia presencial ¢ um desafio,
uma vez que este servigo ¢ frequentemente percecionado como dispendioso. O custo
constitui uma das principais preocupagdes dos consumidores e, em muitos casos,
representa uma barreira para a capta¢do de novos utentes para as clinicas. Além do fator
financeiro, existe a percecdo de que a psicoterapia requer um compromisso prolongado,
com consultas regulares ao longo de varios anos, o que, na realidade, ndo passa de um
mito (O'Callaghan et al., 2023).

O valor cobrado ndo se restringe a sessdo em si, mas abrange diversos custos
operacionais, como o tempo do psicoterapeuta, incluindo a preparacdo prévia e a
documentacdo clinica pos-consulta, bem como os materiais e ferramentas terapéuticas
necessarios durante o processo (Koocher & Soibatian, 2017). Na determinacdo dos
precos, hd também fatores importantes a considerar como a experiéncia e qualificacdo do
psicoterapeuta, a localizacdo da clinica, a duragdo e frequéncia das sessoes, a estrutura de
custos, como arrendamento do espago, saldrios de funciondrios e material administrativo,
e os modelos de pagamento. Além disso, a cobertura por seguros de saude pode
influenciar os precos finais.

Em contraste, as consultas de psicoterapia online sido frequentemente
percecionadas como uma opg¢ao com precos mais flexiveis e acessiveis para os utentes,
em compara¢ao com a modalidade presencial (Sora et al., 2021). Conforme Naslund et
al. (2022), existem diferentes perspetivas quanto aos pregos praticados na prestagao de
servicos de satde online. A modalidade online pode ser economicamente mais vantajosa,
uma vez que permite eliminar despesas, como também pode ter custos superiores devido
ao investimento em tecnologia necessario para realizar as consultas por videoconferéncia,
contudo ainda referem que a diferenga de custos entre as duas modalidades pode ser
pouco significativa.

Snoswell et al. (2020) sugerem que a modalidade online pode ter impacto nos
custos, devido a redu¢do da duracdo de interacdes, ao aumento da produtividade, uma vez
que permite aos profissionais converter o tempo de deslocagdo em tempo clinico, as
economias de escala e ao crescimento das receitas, consequente do acesso a um publico
mais vasto. Para além de que a substituicio do atendimento por tecnologias de
monitoriza¢do pode contribuir para a otimizag¢do dos custos operacionais. Estas praticas
permitem reduzir o custo marginal por utente, o que permite as clinicas oferecer pregos

mais competitivos.
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Tanto na modalidade presencial como online, algumas clinicas oferecem pacotes
promocionais ou possibilidade de ajustar os valores a realidade financeira dos utentes.
Adicionalmente, as clinicas analisam os valores praticados no mercado para assegurar
que os seus pre¢os se mantém dentro do intervalo competitivo e aceitavel (Hulliger &
Sterchi, 2018; Koocher & Soibatian, 2017). Esta determinacdao deve ser transparente e
garantir o equilibrio entre a sustentabilidade financeira e a acessibilidade ao tratamento
(Hulliger & Sterchi, 2018). Neste sentido, sera relevante confirmar a seguinte proposi¢ao:

P3: A percecio do preco associado as consultas de psicoterapia por
videoconferéncia pode ser tanto um incentivo como um obstaculo a adesdo, consoante

a valorizacdo subjetiva do servico por parte dos utentes.

2.5.3. DISTRIBUICAO

A Distribui¢ao ou Lugar (Place), no contexto dos servicos, refere-se ao modo
como um servi¢o ou produto ¢ disponibilizado e apresentado ao consumidor (Ghabban,
2025; Kotler & Keller, 2019; Othman et al., 2021).

No ambito da psicoterapia, as intervengdes psicoldgicas podem ocorrer no
formato presencial, considerado a abordagem mais convencional, caracterizando-se pela
realizacdo de sessdes de terapia face-to-face entre o psicoterapeuta e utente num espago
fisico previamente estabelecido (Simpson et al., 2005; Werbart e al., 2024). Estas sessoes
podem ser disponibilizadas em diversos contextos, tais como hospitais, escolas, centros
de aconselhamento universitario, clinicas comunitdrias ou consultérios privados
(Jackson, 2018).

Por outro lado, na psicoterapia online, as sessdes sdo disponibilizadas através da
utilizagdo de ferramentas tecnologicas de telecomunicagdes, fibra Otica e
videoconferéncia (Sora et al., 2021), em tempo real (Humer et al., 2020). Este formato
possibilita a prestacao do servigo independentemente da localiza¢ao geografica do utente
e do psicoterapeuta, o que, como anteriormente referido, promove uma maior
acessibilidade a um publico mais vasto (Sora et al, 2022). Desta forma, procura-se
confirmar a seguinte proposi¢ao:

P4: A acessibilidade do formato online é geralmente valorizada pelos utentes,
sobretudo quando enfrentam limitagoes geogrdficas ou dificuldades de deslocagao,
embora a percegdo positiva deste fator possa variar consoante as condi¢oes pessoais e

contextuais.
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2.5.4. PROMOCAO

O elemento Promogao assume um papel fundamental nas estratégias de marketing
da empresa (Othman et al., 2021), uma vez que, por meio de uma comunicagdo
direcionada para o publico-alvo, a empresa consegue ampliar a visibilidade da marca e
desenvolver o posicionamento na mente do consumidor (Elgarhy & Mohamed, 2023;
Ghabban, 2025). Desta forma, permite ndo s6 atrair a atencao do publico, como também
o persuadir a experimentar o servigo oferecido e, posteriormente, promover a sua
fidelizagdo (Elgarhy & Mohamed, 2023; Ghabban, 2025). A Promogdo integra um
conjunto de agdes, que incluem vendas pessoais, publicidade, relagdes-publicas,
marketing direto, promogdes de vendas, bem como iniciativas promocionais como
eventos, exposi¢des, shows e feiras comerciais (Elgarhy & Mohamed, 2023; Othman et
al., 2021).

A comunicag¢do das clinicas através de mensagens informativas tem-se mostrado
eficaz no aumento da consciencializacdo sobre a disponibilidade dos servigos e na
motivagdo pela procura de ajuda psicologica, o que permite desmistificar preconceitos,
esclarecer duvidas e reforcar a seguranca dos consumidores relativamente ao processo
terapéutico (Aguilar et al., 2024).

Aguilar et al. (2024) identificam elementos-chave que devem estar presentes nos
websites das clinicas de psicologia, de modo a responder as necessidades dos
consumidores e, consequentemente, reduzir a incerteza. Os autores salientaram a
importancia de incluir uma apresentacdo dos tipos de servicos e modalidades
disponibilizados, perfis detalhados dos profissionais, bem como contetidos educativos
sobre perturbacdes mentais, sintomas, tratamentos e recursos adicionais. Esta partilha de
informagdo gera seguranc¢a e aumenta a confianga para potenciais utentes. Além disso, os
autores destacam a importancia do website disponibilizar informagdes relativamente a
custos financeiros, formas de pagamento, dados sobre a clinica e politicas de
confidencialidade. A clareza na explicacdo de como funciona a marcagdo das consultas,
bem como oferecer diferentes formas de contacto (como agendamento online ou por
telefone), permite que o servigo seja mais acessivel e de facil utilizagao.

Esta investigagdo tem como objetivo explorar o papel essencial da comunicacdo
na forma como os consumidores percebem os riscos associados a psicoterapia online. Em
particular, pretende-se analisar de que forma a comunicagdo pode ajudar a reduzir essa

percegdo de risco, contribuindo para superar barreiras psicoldgicas a adesdo a este tipo de
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servigo e para desconstruir mitos e preconceitos negativos sobre a eficacia da psicoterapia
online em comparagdo com a presencial. Com base nesta analise, procura-se confirmar a
seguinte proposi¢ao:
P5: Uma comunicacgdo clara e informativa acerca do servico de psicoterapia
online pode ajudar a aumentar a confiangca dos utentes no servigo, enquanto

desmistifica as barreiras associadas a sua utilizacdo.

2.5.5. PESSOAS

A componente Pessoas refere-se a todos os intervenientes na prestacao do servico,
sendo a sua atitude, competéncia e comportamento determinantes para a satisfacdo dos
clientes. Assim, ¢ essencial assegurar uma formagao adequada a todos os profissionais
envolvidos, de modo a garantir um servigo qualificado e adequado (Ghabban, 2025;
Othman et al., 2021).

Nos cuidados de saude presenciais, o servi¢co ndo abrange s os profissionais de
saude diretamente envolvidos, mas também o pessoal de apoio, como os colaboradores
de limpeza, administrativos, entre mais, cujo o seu trabalho, ainda que de forma indireta,
impacta a experiéncia do utente (Ghabban, 2025).

Na psicoterapia, quer presencial, quer online, os principais responsaveis pela
prestagdo de servigo sdo os psicoterapeutas. Estes desempenham um papel central, pois
sdo eles que conduzem as sessdes e estabelecem a chamada alianga terapéutica, uma
relacdo de colaboracdo entre psicoterapeuta e utente (Haddouk et al., 2023; Leuchtenberg
et al., 2022; Simpson et al., 2005), o consumidor deste servigo. A colaboragdo, a empatia
e a presenga constituem alguns dos fatores mais relevantes para a eficacia da intervengao
terapéutica (Leuchtenberg et al., 2022). Com base na literatura, formulou-se a seguinte
proposicao:

P6: A percecdo da empatia e da alianca terapéutica estabelecida com o
psicoterapeuta assume um papel central na avaliacio da qualidade do servico, sendo a
sua construcdo a distincia um dos principais desafios da psicoterapia por

videoconferéncia.
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2.5.6. PROCESSOS

O processo pode ser definido como o conjunto de atividades necessarias a
prestacao de um servigo (Ghabban, 2025; Othman et al., 2021). A gestdo dos processos
do servigo tem influéncia na qualidade do servigo (Othman et al., 2021).

No contexto da psicoterapia, este processo inclui diversas etapas: a marcacao da
consulta, o tempo de espera, geralmente em sala propria, no caso do formato presencial,
a realizacdo da consulta num ambiente calmo e sem perturbagdes (Leuchtenberg et al.,
2022) e, posteriormente o agendamento para a nova sessdo, repetindo-se o processo.
Trata-se de um processo continuo, idealmente com sessdes semanais, que, por
promoverem regularidade, podem contribuir para uma evolugao terapéutica mais eficaz.
O plano de intervengdo em psicoterapia ¢ personalizado com base nas necessidades
especificas de cada utente. Existem atualmente sistemas digitais que auxiliam a gestdo do
agendamento de consultas, o que facilita o processo logistico (Keane & Smout, 2024).

Na psicoterapia online, com o objetivo de facilitar o processo e torna-lo mais
eficiente, as clinicas recorrem a plataformas que integram sistemas de agendamento de
sessoes, check-in e até salas de espera virtuais (Chiauzzi et al., 2020). Deste modo,
pretende-se confirmar a seguinte proposicao:

P7: A eficiéncia dos processos internos da psicoterapia por videoconferéncia,
como agendamento, realizacdo, continuidade das sessoes e processamento de

pagamento, é apontada como um fator determinante para a percecdo da qualidade.

2.5.7. EVIDENCIA FisicAa

No ambito da psicoterapia, varios autores apontam que o ambiente tem uma
grande influéncia na decisdo do utente em continuar ou interromper a terapia (Jones,
2020). Deste modo, ¢ relevante definir a evidéncia fisica de cada modalidade, que sdo os
elementos tangiveis onde o servico ¢ entregue e que influenciam diretamente a
experiéncia do consumidor (Elgarhy & Mohamed, 2023; Jones, 2020; Othman et al.,
2021) e o seu desenvolvimento ao longo do processo (Jackson, 2018).

Na modalidade presencial, o utente tem acesso a um consultorio fisico (Simpson
et al.,2005; Werbart et al., 2024), este espaco ¢ cuidadosamente planeado para promover
uma experiéncia positiva, transmitindo conforto e seguranca através de uma decoracdo
acolhedora, elementos visuais, como pecas de arte e livros relacionados com a area e

gostos do psicoterapeuta (Jackson, 2018), material de psicoterapia (fichas de trabalho,
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quadro branco, caixa de competéncias, entre mais) (Leuchtenberg et al., 2022), bem como
diplomas que evidenciam a qualificagdo do profissional de satide mental (Jackson, 2018).
Estes elementos contribuem para a construcdo da confianga entre o utente e o
psicoterapeuta (Jackson, 2018). A forma como o psicoterapeuta se veste também
influencia a perceciio do ambiente da consulta. E ainda comum os consultérios incluirem
plantas na sua decoracdo, uma vez que estas simbolizam o crescimento, o que pode ser
interpretado pelo utente como um reflexo do seu proprio processo de desenvolvimento
durante as sessdes (Jackson, 2018). Adicionalmente, os consultorios presenciais contam
frequentemente com uma sala de espera equipada com cadeiras confortaveis. Este espacgo
permite, simbolicamente, uma transi¢ao entre o mundo exterior e o ambiente terapéutico,
permitindo ao utente que se prepare mentalmente para a sessao (Jackson, 2018).

J& no contexto da psicoterapia online, mais concretamente nas sessdes por
videoconferéncia, foco principal da investigagdo, as evidéncias fisicas assumem outras
formas, embora continuem a ser determinantes. Entre os principais elementos tangiveis
pode-se considerar as plataformas digitais utilizadas para a realizacdo das sessdes, que
muitas vezes incluem sistemas de agendamento, check-in virtual e até sala de espera
online. Estes elementos procuram replicar alguns dos aspetos da experiéncia presencial
(Chiauzzi et al., 2020).

Além disso, importa igualmente considerar o plano de fundo visivel durante a
sessdo, bem como a visibilidade do corpo do profissional, que influencia a comunicagao
ndo verbal. A qualidade técnica, nomeadamente o dudio, o video de alta-defini¢do e uma
ligagdo estavel a Internet, permite garantir a fluidez da sessdo, evitando interrup¢des no
vinculo terapéutico. Por fim, sendo estas sessdes mediadas por tecnologias, pode ser
relevante o psicoterapeuta aderir aos requisitos/regulamentos de seguranca e privacidade
de dados para reforcar a confianga dos utentes (Chiauzzi et al., 2020). Com base nisso,
pretende-se confirma a seguinte proposicao:

P8: A auséncia de elementos fisicos tangiveis na prestacdo da psicoterapia por
videoconferéncia constitui uma potencial limitacdo para a percegdo da qualidade do
servico. Contudo, aspetos digitais, como o ambiente virtual da plataforma e a interface
utilizada, podem funcionar como substitutos importantes, atenuando o impacto dessa

auséncia.
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3. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO

O modelo conceptual proposto, na Figura 1, constitui uma sintese dos principais
conceitos abordados ao longo da Revisdo de Literatura. A sua func¢do ndo ¢ apresentar
relacdes de causa e efeito, mas ajudar a estruturar o pensamento e interpretacao dos dados,
de forma alinhada com a abordagem qualitativa deste estudo.

Este modelo foi desenvolvido com base na adaptacao dos trabalhos de Elgarhy &
Mohamed (2023) (Anexo 1) e de Othman et al. (2021), originalmente concebidos no
contexto de servigos de hotelaria e turismo. Esses estudos seguiram uma ldégica
quantitativa, explorando o impacto do Marketing Mix de Servigos (7Ps) sobre diversas
variaveis, nomeadamente a satisfacdo do consumidor.

No entanto, no modelo elaborado para o presente estudo, os elementos dos 7Ps,
anteriormente definidos, sdo utilizados apenas como referéncia para compreender e
interpretar como esses elementos podem estar presentes nas experiéncias dos
participantes no formato por videoconferéncia.

Em vez de procurar testar hipdteses, este modelo funciona como um guia
interpretativo, permitindo explorar de que forma os aspetos do marketing de servigos se

refletem na percecdo da qualidade e da satisfacdo do contexto online.

Servigo

Pessoas |

Qualidade do
Servico
Percebida

Processos

Evidéncia

Fonte: Elaboragao Pripria

Figura 1 - Modelo Conceptual Proposto
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4. METODOLOGIA

4.1. TrrO DE ESTUDO

Dado que ja existe diversos estudos centrados na perspetiva do profissional de
satde mental (Giordano et al., 2022), a presente dissertacdo tem como objetivos para
responder a questao de investigacdo: (1) investigar os fatores que influenciam a percecao
dos utentes relativamente a prestacdo de servicos de psicoterapia online, através da
aplicagdo do marketing mix, e (2) fornecer insights relevantes para que profissionais e
instituicdes desta area possam adotar na sua comunicagdo e aperfeicoar as suas taticas de
marketing, promovendo assim maior confianca neste servico. No Apéndice 1, apresenta-
se o quadro-sintese da estrutura de investigagdo deste estudo.

A presente investigacdo focou-se apenas nas consultas por videoconferéncia, uma
vez que ¢ a forma de telecomunicacdo que mais se assemelha a consulta presencial
(Leuchtenberg et al., 2022). O foco no formato online surge devido a perce¢do negativa
que os consumidores tém mesmo antes de o experimentarem, sendo a auséncia do
contacto fisico um dos fatores referido que compromete a eficicia, em comparagdo a
psicoterapia presencial (Leuchtenberg et al., 2022; Sora et al., 2022).

A realizacdo deste estudo seguiu uma abordagem abdutiva, interligou-se dados
provenientes da literatura existente com dados empiricos recolhidos nas entrevistas, de
forma a permitir o desenvolvimento de novas interpretacdes (Saunders et al., 2023). O
objetivo do estudo ¢ exploratdrio, porque visa clarificar e aprofundar a compreensao do
problema supramencionado, com um horizonte temporal transversal (cross-sectional),
dado que os dados foram recolhidos apenas uma vez (Saunders et al., 2023). Optou-se
por um mono-método qualitativo (Saunders ef al., 2023), contrastando com a maioria dos
estudos, como os de Haddouk et al. (2023) e Ghabban (2025), que adotam metodologias
quantitativas, através de questionarios. A escolha por uma abordagem qualitativa na
recolha de dados primarios, alinhada com uma filosofia interpretativista, deveu-se a sua
adequagdo na exploracdo aprofundada dos significados atribuidos pelos participantes e
das relacdes entre os mesmos (Saunders et al., 2023), representando um elemento

diferenciador face as investigagdes anteriores.
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4.2. AMOSTRA

Tendo em conta que o estudo pretende compreender as origens da resisténcia a
adesdo do servigo por videoconferéncia por parte dos seus utilizadores, os participantes
foram selecionados de forma a representar diferentes experiéncias de utilizacdo dos
servicos: utilizadores de ambas modalidades (53,3%), utilizadores de psicoterapia
presencial (26,7%), individuos que nunca utilizaram qualquer um dos servicos (13,3%) e
utilizadores apenas de psicoterapia online (6,7%). Esta diversidade permitiu desenvolver
uma discussdo mais rica e uma comparagdo aprofundada sobre as diferentes percegdes.
A descrigdo sociodemografica dos participantes das entrevistas de utentes encontra-se
apresentada no Apéndice 2, sendo que a amostra ¢ composta por quinze participantes, que
se enquadram numa faixa etaria mais jovem, entre os 22 e 32 anos, 53,3% sdo homens e
46,7% sao mulheres, a nivel de habilitagdes literarias, 66,67% possui licenciatura ou
superior e 73,3% ¢ trabalhador por conta de outrem.

Nesta investigacdo, a amostra foi definida como ndo probabilistica e por
conveniéncia. Os participantes foram selecionados mediante a divulgacdo de pedido de
participag@o nas redes sociais pessoais, 0 que resultou numa amostra ndo representativa

da populacdo (Saunders et al., 2023).

4.3. RECOLHA DE DADOS

Inicialmente, pretendia-se recolher os dados primarios através de entrevistas em
grupo focal, porém devido a incapacidade de reunir os participantes no mesmo periodo,
modificou-se para entrevistas um-para-um semiestruturadas que seguem um formato
tematico, este tipo de entrevista permite formular novas perspetivas relevantes para a
investigacdo (Saunders ef al., 2023). Foram realizadas dez entrevistas presenciais e cinco
online, mais concretamente pela plataforma Teams e WhatsApp. As entrevistas foram
realizadas durante o més de junho de 2025 e tiveram uma duragdo média de 35 minutos.
Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas com a autorizagdo prévia dos
participantes.

Os guides desenvolvidos para a presente investigacdo foram elaborados com
intuito de analisar os 7Ps do Marketing de Servigos, com integragdo do modelo
SERVQUAL (Malik, 2012; Udo et al., 2010), o que permite analisar a discrepancia entre
as expectativas e as percecoes dos participantes relativamente ao servigo de psicoterapia

online, por videoconferéncia, incluiu-se uma pergunta introdutéria e uma pergunta
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conclusiva sobre a opinido geral do servigo de psicoterapia online, ver Apéndice 3. No

total, o guido foi composto por vinte e oito questdes.

4.4. ANALISE DE DADOS

Ap0s a conclusdo das entrevistas, procedeu-se a transcri¢do cuidadosa de cada
uma delas, as mesmas foram gravadas com autoriza¢do de cada participante. Todos os
dados foram tratados de forma andénima e confidencial, sendo utilizados exclusivamente
para fins académicos no ambito deste estudo.

A analise dos dados foi através da codificagdo tematica, tendo sido desenvolvidas
categorias e subcategorias, de forma a caracterizar as respostas dadas pelos participantes
as questoes formuladas (Saunders ef al., 2023).

A andlise das entrevistas foi realizada através do software da andlise qualitativa,
MaxQda, o que permitiu apoiar o tratamento de dados e realizar a codificacdo de
contetido, ou seja, associar segmentos do texto ao mesmo tema, o que facilitou a
identificacdo de padrdes e significados.

No primeiro ciclo de codificagdo, realizou-se uma leitura exploratdria das
entrevistas para se familiarizar com o contetido das mesmas e encontrar temas comuns.
Os primeiros codigos foram definidos com base na teoria anteriormente analisada. No
segundo ciclo de codificagdo, surgiram novos codigos e subcodigos, mais aprofundados,
o que refletiu fatores ndo abordados inicialmente na revisao da literatura, ou seja, iniciou-
se com uma codifica¢do dedutiva e, de seguida, formulou-se uma codifica¢do indutiva,
através dos dados empiricos. Finalizou-se o processo, verificando se os temas definidos
e a relagdo entre os mesmos era coerente e adequado para a estrutura de investigacao

definida (Miles et al., 2014; Saunders et al., 2023).

SARA MADRUGA MARQUES 19 MESTRADO EM MARKETING



O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA

5. ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo apresenta a andlise qualitativa das entrevistas semiestruturadas
realizadas com quinze participantes. A analise seguiu uma abordagem tematica, com base
no modelo dos 7Ps do Marketing de Servicos, complementada por categorias emergentes
derivadas dos dados, definindo no total 79 codigos e subcodigos, cuja definicdo dos
codigos se apresenta no Apéndice 4. As entrevistas foram codificadas totalizando 752
segmentos, a tabela correspondente a matriz de coédigos encontra-se no Apéndice 5, por
onde serd feita parte da andlise dos resultados. O seguimento da analise tem por base a
estrutura do guido elaborado.

No Apéndice 6 apresenta-se as frequéncias das categorias principais codificadas.
Desta forma, ¢ possivel verificar que a categoria com maior frequéncia ¢ Pessoas
(22,6%), sendo que os subcodigos mais frequentes foram o impacto do contacto fisico
(29,41%), abertura e conforto emocional (27,06%) e a construgdo do vinculo emocional

(14,71%). A tabela completa encontra-se no Apéndice 7.

5.1. ANALISE DA PERCECAO DA EFICACIA DAS CONSULTAS ONLINE

Um dos principais objetivos em estudo ¢ compreender a percecdo da eficacia dos
participantes relativamente as consultas online, tendo-se revelado uma divisdo
significativa nas opinides dos participantes (Apéndices 5 e 8).

Dos quinze participantes, sete (46,67%) expressaram uma perce¢ao positiva sobre
a eficacia das consultas online. Entre estes, quatro utilizaram ambos os formatos
(presencial e online), dois experienciaram apenas o formato presencial e um apenas
consultas online. Esta perce¢do positiva exemplificada pela afirmagdo do participante
PT1: “E prdtica. Comoda. E... Eficaz.”

Por sua vez, dois participantes (13,33%) — ambos utilizadores de ambos os
formatos — revelaram incerteza quanto a sua posi¢do. O participante PT3, por exemplo,
afirmou: “eu sinto que é um bocado dificil de analisar ou quantificar a eficacia dos
psicologos”.

Os cincos participantes restantes (33,33%) manifestaram uma percecao negativa.
Destes, trés utilizaram ambos os formatos e dois apenas o presencial. O participante PT6
destacou: “ndo tem mesmo nada a ver falar com uma pessoa via computador ou via

presencial. [...] e ha de afetar as consultas e o progresso da pessoa.”.
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Um dos fatores mais frequentemente associado a percecdo negativa foi a auséncia
do contacto fisico, mencionada cinquenta vezes ao longo das entrevistas. Importa ainda
referir que os participantes PT2 e PT4, embora tenham realizado sessdes online,
manifestaram uma perce¢do exclusivamente negativa relativamente a esse formato.

Procurou-se ainda compreender em que contextos os participantes consideravam
mais adequado o formato online. No entanto, emergiram também opinides relativamente
ao presencial ser mais apropriado. O formato online foi valorizado em nove segmentos
para situacdes de impossibilidade de deslocagdo ao consultorio. Outro fator referido em
quatro ocasides foi a percecdo de menor julgamento social e maior conforto, por permitir
que o participante esteja “mais confortdavel, mais resguardada no ambiente dela” (PT6).
Este formato foi ainda considerado apropriado para lidar com problemas psicologicos
percecionados como menos graves. Em contraste, o formato presencial foi mencionado
cinco vezes como mais adequado em situagdes de perturbagdes psicoldgicas mais severas.
Conforme expresso pelo participante PT9: “acredito que doengas mentais mais graves

precisam de um acompanhamento realmente presencial”.

5.2. ANALISE DA DISTRIBUICAO DAS CONSULTAS ONLINE

O Apéndice 9 apresenta quatro fatores relacionados com a distribuicdo mais
frequentemente abordados nas entrevistas. Um dos temas explorados no guido da
entrevista foi o impacto do local onde o utente realiza as sessdes online. Embora o local
ndo faga parte direta dos canais de distribuicdo controlados pela entidade prestadora, este
fator influencia significativamente a qualidade da entrega do servigo.

Sete participantes (46,67%) referiram que pode ser dificil assegurar a privacidade,
apontando a presenca de pessoas no ambiente como uma limitagdo. Como exemplificou
o participante PTS5: “espaco de casa pode estar sempre com outras pessoas, familiares,
amigos”.

Seis participantes (40%) reconhecem que a privacidade depende do local e das
circunstancias. O participante PT2 referiu: “se eu tivesse uma consulta dessas, tipo num
autocarro, ndo dava”, acrescentando, contudo: “escolho fazer no meu quarto ou assim,
para também ndo me estar a distrair”.

Apenas dois participantes (13,33%), utilizadores do formato online, consideraram

ser possivel garantir total privacidade nas sessdes online. O participante PT11 afirmou:
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“Sim, com privacidade sim. Eu tentava escolher um hordrio em que soubesse que estava
num sitio em que podia estar tranquilo, sem barulho”.

Para além da questdo da privacidade, emergiram trés outros fatores associados a
dimensdo Distribui¢do, sobretudo quando os participantes foram questionados sobre as
vantagens do formato online. O cddigo mais recorrente foi a facilidade de acesso (16
referéncias), frequentemente associada a auséncia de deslocagdes, como referido por PT3:
“ndo teres de deslocar”. Em segundo lugar, destacou-se a comodidade/praticidade (14
referéncias), seguida da flexibilidade horéria (9 referéncias), inclusive foi apontada na
entrevista como um fator determinante para a transicdo do formato presencial para o
online, conforme descrito por PT10: “Também é muito mais facil ter horarios para

conseguir ir a psicologa, sendo ndo iria”.

5.3. ANALISE DA PERCECAO DO PRECO DAS SESSOES ONLINE

O preco ¢, conforme salientado na literatura, um elemento particularmente
sensivel na percecdo do consumidor de servigos. Por isso, tornou-se pertinente
compreender o valor percebido nas consultas online. Apds uma analise exploratoria de
conteudo das quinze entrevistas (Apéndice 10), verificou-se que onze participantes
(73,33%) consideram que o prego do formato online deveria ser inferior ao do presencial.
O participante PT2 resume esta perce¢ao ao afirmar: “Eu acho que faria sentido se fosse
um pouco mais baixo”.

Por outro lado, quatro participantes (26,67%) defenderam que o prego deveria ser
igual, independentemente do formato. O participante PT13 afirmou que: “Ndo, ndo devia
haver essa diferen¢a”, enquanto o participante PT14 reforgou que: “depende muito da
psicologa, do psicologo em si”’. A participante PT5 destacou que, sendo o trabalho do
profissional o mesmo, ndo se justifica haver uma diferenga de valor: “ndo acho que o
prego deva diferenciar, porque eu acho que o trabalho realizado, concretizado por um
psicélogo é o mesmo”. E interessante notar que esta opinido partiu de um participante que
ndo ¢ a favor das consultas online.

Entre os que defendem que o valor deve ser inferior, sete participantes (46,67%)
afirmam que essa diferenca ndo esta associada a qualidade percebida, mas sim a reduc¢do
de custos operacionais do profissional, como deslocacgdes, energia, materiais de limpeza

ou renda de consultorio.
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Outros participantes associaram o pre¢o mais baixo a limita¢cdes do formato
online, como a auséncia de contacto fisico. Por exemplo, o participante PT8 afirmou:
“Nao que a qualidade seja muito pior, mas ndo tens o contacto, ndo tens a presen¢a’. Ja
o participante PT11, que apenas realizou consultas online, reforgou que a presenca
humana deveria ser valorizada: “Eu acho que quando tu estds em contacto com uma
pessoa e estas presencialmente eu acho que deve ser uma coisa que deve ser valorizado.”
Também foram mencionados os problemas técnicos, como o participante PT2 salientou:
“Acho que depende muito também de se estiver a parar de 5 em 5 minutos, ndo seria bom
estar a pagar o mesmo preco. Em geral, como sinto que é uma experiéncia um pouco
pior em relagdo a presencial”.

Contudo, apesar destes fatores negativos apontados por alguns participantes, o
participante PT4 destacou que valor mais baixo pode cativar novos utentes e tornar o
servico mais acessivel: “E cativa, de certa forma. E porque torna-se um pouco mais

acessivel para outras pessoas”.

5.4. ANALISE DA PERCECAO DA RELACAO TERAPEUTICA

Durante a analise exploratoria, foi possivel verificar o impacto da dimensdo
Pessoas na percecdo da qualidade do servigo, tanto a nivel da experiéncia como da
eficdcia percebida. A relacdo terapéutica foi apontada como um dos fatores determinantes
para alcancar os resultados desejados, sendo a presenga fisica um aspeto fortemente
valorizado pelos participantes.

O impacto do contacto fisico na experiéncia do utente surgiu em cinquenta
segmentos distintos, tornando-se num dos codigos mais recorrente da analise (Apéndice
7). Foi referido que a auséncia da presenga fisica torna a consulta mais impessoal, como
o participante PT5 afirma: “ha coisas que tu ndo podes substituir pelo virtual”. Esta
afirmacao reforca a ideia de que o contacto direto com o psicoterapeuta ¢ insubstituivel,
o que justifica a preferéncia de alguns participantes pelo formato presencial. Este tema
foi abordado em todas as entrevistas, o que revela uma tendéncia comum. Entre os
motivos apontados para esta opinido destaca-se a dificuldade em observar o
comportamento nao verbal — “presencialmente eles conseguem estudar o nosso
comportamento, enquanto que online ndo” (PT8) — e a menor perce¢do de empatia — “Ela

ja me chegou a dizer [...] se calhar era bom se eu te desse um abraco” (PT1). O
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participante P10 reforca esta ideia ao afirmar que s6 desenvolveu confianga, porque ja
tinha estado presencialmente com o profissional.

No que diz respeito a empatia, sete dos quinze participantes (46,67%) referiram
perceciona-la como positiva no formato online, sendo que cinco destes ja realizaram
consultas nesta modalidade. O participante PT9 afirmou que: “a experiéncia que eu tenho
¢ que ndo houve diferenga”, e o PT15, ao fazer uma analogia com o seu trabalho, referiu:
“No meu trabalho, eu consigo ter e estabelecer essa empatia quando vou ao escritorio e
quando estou online. Acho que da para conseguir fazer.”. Por outro lado, quatro
participantes (26,67%), dois dos quais ja tiveram consultas online, referiram sentir que a
empatia ¢ menor por videoconferéncia, frequentemente devido a auséncia de contacto
fisico — “Depois tem uma consulta pessoalmente e ha um abrago, ha um sorriso” (PT8).
Trés participantes (20%) nao abordaram diretamente o tema, enquanto o participante PT7
(6,67%) considera que a empatia pode ser tanto positiva como negativa: “4 nivel [...] de
falar com o psicologo dos meus problemas, acho que isso vai sempre ser resolvido.”, no
entanto, reconheceu que: “femos mais empatia com uma pessoa que estamos a ver
fisicamente do que uma pessoa numa tela.”

Relativamente a confianga, foi percecionada de forma positiva por dez
participantes (66,67%). Trés participantes (20%) expressaram alguma desconfianga em
relacdo ao formato online, um (6,67%) apresentou uma opinido ambigua e um outro
(6,67%) nao abordou o tema. A percecao de confianga foi associada a experiéncia prévia
com o psicoterapeuta em contexto presencial, refor¢ando a importancia da construcio da
relacdo.

Em relacdo a abertura e ao conforto emocional, cinco participantes (33,33%)
referiram que o online pode facilitar a exposi¢do de temas mais intimos, que se deve,
principalmente, ao facto de estarem em casa, num espago seguro. Outros cinco
participantes (33,33%) apresentaram uma visdo ambigua, reconhecendo que o conforto
depende do contexto e do momento. Quatro participantes (26,67%) defenderam que o
online dificulta a abertura emocional, porque podem se sentir mais retraidos a falar com
um computador ou haver outras pessoas em casa — “Hd certos temas que eu consigo falar,
porque ja tenho uma boa relagdo com a minha psicologa, mas se ndo estiver sozinha em
casa, ha certas coisas que ndo consigo falar por medo de ouvir.” (PT13). Um participante

(6,67%) nao se pronunciou sobre o tema. Com base nestes dados, conclui-se que a
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percecao de abertura emocional esta diretamente relacionada com o grau de privacidade
do local da sessao.

A construgdo do vinculo emocional foi descrita por alguns participantes como
mais impessoal no online — “Tu ndo consegues desenvolver uma relagdo com ninguém a
partir de um telemovel” (PT13), sendo também mais demorada. Apesar destas limitacdes,
varios participantes reforcaram que o fator mais determinante para a criagdo do vinculo
ndo ¢ o formato da consulta, mas sim a qualidade do trabalho do profissional
percecionada. O impacto do psicologo na percecdo da eficacia foi mencionado em treze
segmentos distintos. O participante PT13 resume esta ideia ao afirmar: “E um trabalho
de cada terapeuta perceber o que é que resulta ou o que é que ndo resulta e como é que
tem de adaptar a sessdo.”. O participante PT12 referiu a sua experiéncia noutras
modalidades para exemplificar o impacto do psicoterapeuta na constru¢do do vinculo
emocional ao afirmar: “Eu nunca tive uma consulta de psicologia online, mas eu ja tive
consultas online de outras especialidades. Por exemplo, eu criei mais empatia com a
minha médica de fertilidade do que eu criei com a minha psicologa presencial”,
acrescenta ainda que ndo depende do formato, mas sim do profissional de satde.

Face a importancia atribuida ao contacto fisico, foi confirmada por praticamente
todos os participantes a sugestao de existir pelo menos um encontro presencial no inicio
do processo terapéutico. Catorze dos quinze participantes (93,33%) manifestaram-se a
favor dessa possibilidade. O participante PT2 refere que o encontro presencial ajudaria a
“criar lagos”, e o PT11 destaca que seria util para o psicoterapeuta perceber a postura
corporal do utente, afirmando: “Assim, ja te conseguiu ler.” Nove participantes (64,29%)
defendem que ndo deveria ser apenas uma sessdo, mas sim as primeiras sessdes
presenciais, sendo o online adotado posteriormente. O participante PT6 reforca o valor
simbdlico do contacto presencial ao afirmar: “Basta as pessoas cumprimentarem-se que

¢ logo diferente. No online é abrir o computador, consulta, fechar o computador e estd

feito.”

5.5. ANALISE DO PROCESSO DAS SESSOES POR VIDEOCONFERENCIA
No que diz respeito a fluidez da conversa — tema com um maior nimero de
segmentos codificados (Apéndice 11) —, a anélise revelou diferentes percecdes entre os
oito participantes que ja tiveram consultas online e abordaram esta tematica. Destes, cinco

consideram que ndo existe diferenca significativa entre os dois formatos, enquanto trés
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restantes afirmaram que a fluidez poder ser afetada pelos fatores distrativos, como
interrupgdes, ruido ou notificagdes. O participante PT3, por exemplo, relatou: “online
tem sempre mais riscos de ser interrompido, por qualquer coisa, pelo teu cdo, pelo teu
gato, pelo teu vizinho que tocou a campainha”.

Relativamente a estrutura e organizagdo da sessdo, dos sete participantes que ja
experienciaram consultas onl/ine e abordaram este tema, quatro afirmaram que o
psicoterapeuta mantém a mesma abordagem independentemente do formato. No entanto,
trés destes participantes consideram que o processo deve ser adaptado ao formato. O
participante PT3, por exemplo, observa que esta ¢ “mais estruturado e ndo tdo fluido”, e
o participante PT13 sugeriu que uma abordagem com mais perguntas diretas pode ser 1til
para ajudar o utente a manter o foco.

Um elemento emergente na analise foi a percecdo de que o online compromete o
momento de introspecdo antes e depois da sessdo, mencionada por trés participantes. O
participante PT3 descreveu: “se eu estiver em casa, acaba a consulta e vou fazer alguma
coisa que eu estava a fazer antes ou que eu gosto de fazer e ja nem me lembro o que
aconteceu.”. O participante PT8, que apenas realizou sessdes online, salientou a
importancia simbolica da sala de espera, ja anteriormente suprarreferido: “porque /[...] o
teu cérebro é obrigado a parar, tens que fazer ali uma separagdo entre o mundo real e a
parte da consulta”.

Quanto ao compromisso da sessdo, as opinides revelaram-se divididas. Numa
andlise geral dos testemunhos, alguns participantes acreditam que o formato nao
influencia a assiduidade, enquanto outros afirmam que o online permite reduzir barreiras
logisticas e, desta forma, minimizar a taxa de faltas. Sob outra perspetiva, houve
participantes que consideraram que essa mesma facilidade pode levar a despreocupacao
pela consulta, tornando mais provavel a desisténcia ou o esquecimento.

Relativamente a capacidade de resposta, a maioria dos participantes acreditam que
ndo existem diferengas relevantes entre formatos. Contudo, alguns destacaram que o
online facilita o reagendamento da sessao devido a sua flexibilidade, como mencionado
pelo participante PT9: “reagendar consultas, o online é muito mais prdtico para isso”.

O tema da continuidade e regularidade das sessdes foi referido por treze
participantes. Desses, nove (60%) afirmaram que ndo depende do formato, enquanto

quatro (26,67%) consideraram que esta € maior nas sessoes online.
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5.6. ANALISE DO IMPACTO DA AUSKENCIA DE ELEMENTOS TANGIVEIS

Na andlise da dimensao Evidéncias Fisicas, procurou-se compreender o impacto
do ambiente, tanto do virtual como do fisico, na experiéncia do utente. Relativamente ao
ambiente fisico, analisou-se especialmente a sala de espera e o consultério onde ocorre a
consulta (Apéndice 12).

A sala de espera foi mencionada em cinco entrevistas, com sete segmentos
codificados. As percegdes face a este espago dividiram-se em quatro perspetivas
principais. Por um lado, pode gerar um sentimento de vergonha, devido ao estigma ainda
existente associado ao uso do servigo de psicoterapia — “um bocado tabu, um bocado
preconceito” (PT3). Pode gerar desconforto, tendo o participante PT3 descrito a sala
como um “momento julgador”, uma vez que as pessoas que se encontram na sala fazem
comparagdes entre si sobre possiveis problemas dos restantes utentes, € acabam por ndo
se identificar com os mesmos. Por outro lado, dois participantes mencionaram que a sala
funciona como uma “divisoria” simbdlica entre o mundo exterior ¢ 0o momento
terapéutico. Ainda assim, houve participantes que afirmaram que se pudessem preferiram
sempre evitar essa parte.

O consultdrio onde ocorre a consulta esta associado a trés tipos de percecdo. Nove
participantes (64%) afirmaram que o ambiente do consultério transmite mais seguranca,
sendo codificados 16 segmentos, esta perce¢ao estd associada a organizagdo do espago e
ao cuidado dos elementos presentes, como sofas, pufes ou iluminagdo adequada,
adaptando a cada circunstancia do utente. Algumas citagdes que refor¢cam esta ideia,
como a do participante PT6: “eu acredito que esteja tudo estudado, tudo que esta no
ambiente do gabinete do psicologo [...] esta tudo a tentar tranquilizar.” e o participante
PT4 reforca a importancia do valor do ambiente fisico devido a “seguranca psicologica”
transmitida. Contudo, cinco participantes (36%) referiram que o consultério lhes gera
desconforto, associando-o a um momento maior de tensido e ansiedade — “Ter a consulta
num consultorio, torna mais real a situagdo” (PT1). Trés participantes (21%) referiram
que o espaco fisico ndo tem influéncia na sua experiéncia terapéutica.

Relativamente ao ambiente virtual, foram destacados quatro fatores principais na
perce¢do dos participantes (Apéndice 13): o impacto do cendrio, imagem e som ¢
abordado em 13 entrevistas (93%), os problemas técnicos foram mencionados em 12
(86%), a comunicagdo ndo verbal foi mencionada em 9 (64%) e a sensagdo de

artificialidade foi referida em 6 entrevistas (43%).
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Os problemas técnicos mais referidos nas entrevistas estdo relacionados com
falhas na ligagdo a internet, cortes na chamada e interferéncias no som e na imagem. O
impacto desses problemas ¢ evidente, uma vez que oito dos doze participantes (66,67%)
relataram o impacto negativo que estes problemas podem ter durante a continuidade da
sessdo e na fluidez do raciocinio — “uma quebra de internet isso vai me quebrar a minha
linha de raciocinio e se eu estiver a falar de algo para mim é doloroso falar, se isso
acontecer nesse momento, eu se calhar ja ndo vou falar mais” (PTS8). Para além de que
problemas como estes geram “stress” adicionado, como mencionado pelo participante
PT1 e pelo participante PT14. Todavia, o participante PT6 reconhece que a evolugdo
tecnoldgica tende a minimizar estas questdes.

A comunica¢do ndo verbal foi apontada como uma limita¢do, uma vez que o
psicoterapeuta ndo consegue observar o corpo inteiro do utente, nem captar expressoes
ou gestos, o que afeta a avaliagdo do mesmo. O participante PT5 afirma que “as vezes nos
nem precisamos de falar que o corpo traduz isso que estamos a passar ou a pensar”. O
participante PT15 acrescenta que o formato presencial permite: “detetar alguma coisa
que ndo consegue detetar através da camara”. Outro aspeto abordado por seis
participantes foi a sensacgdo de artificialidade que o ambiente virtual transmite, como se
estivessem “a falar com um robé ou I4” (PT12), o que afeta a naturalidade da interagao.

Quanto ao cendrio, som e imagem, com 19 segmentos em cddigo no total, os
participantes referiram que a qualidade do som e imagem tem impacto direto na
concentragdo da sessdo — “ter uma boa qualidade, porque também é uma maneira de nos
prender mais” (PT7). A auséncia dessa qualidade perde o objetivo da sessdo, segundo o
participante PT2: “tira um pouco do modo consulta”.

As opinides sobre o cenario dividem-se, alguns participantes consideram que o
fundo da imagem gera familiaridade, como o participante PT9 definiu: “o fato de ser
sempre o mesmo e era como se fosse um ambiente familiar. Eva como se eu estivesse la
no consultorio.”, por outro lado, o participante PT2 refere que ver-se a si mesmo no ecra
gera desconforto durante a sessdo: “estou a ver a pessoa so ali no quadrado e depois
estar-me a ver a mim proprio faz-me um pouco de confusdo”, ambos participantes que ja

fizeram consultas por videoconferéncia.

5.7. ANALISE DA RELEVANCIA DA COMUNICACAO PARA O UTENTE
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Na dimensdao Comunicagdo, foram abordados véarios temas relevantes, um
primeiro dado a destacar ¢ que sete participantes mencionaram que a escolha pelo seu
psicologo foi com base em recomendagdes pessoais, o que evidencia a importancia
significativa do word of mouth no processo de decisao.

Relativamente a comunicagdo, dez participantes (66,67%) afirmaram que a forma
como a clinica ou o profissional de saude se apresentam nas suas plataformas pode
influenciar diretamente a sua escolha, por exemplo, o participante PT15 demonstrou ao
afirmar: “Ndo queria tanto ouvir conselhos de um psicologo ou um terapeuta que tinha
discussoes politicas no seu website”. Foram referidos alguns elementos necessarios na
comunicagdo (Apéndice 14), tais como a apresentagdo do profissional, foi referida por
catorze participantes (93%), que destacam que a partilha desta informagao, relativamente
a gostos pessoais, experiéncia profissional, formacdo, especialidades, descri¢ao
sociodemografica e fotografia, permite que seja mais facil o utente identificar-se com o
profissional e, consequentemente, escolhé-lo. O participante PT3 afirmou: “seria
importante ter uma boa descri¢do dos psicologos [...] que te possa levar a identificar-te
mais com um do que com o outro”, e o participante PT5 refor¢ou: “o curriculo mais
pormenorizado facilita imenso e traz mais confianca naquele que ¢ o perfil do
psicologo.”

Além disso, nove participantes (60%) destacaram a importancia de haver
avaliagdes ou feedback de utentes. No entanto, demonstraram a preferéncia por
comentarios genuinos, € ndo apenas testemunhos selecionados pela clinica, o participante
PT7 apresentou o exemplo: “ter mesmo avaliagoes, por exemplo, a Booking.” O
participante PT4, no entanto, ndo considera relevante essas avaliagdes, pois “todos temos
experiéncias diferentes”. Nove participantes (60%) também destacaram a apresentacdo
das credenciais dos profissionais como um elemento essencial para gerar confianga e
apoiar na tomada de decisdo.

Por outro lado, oito participantes (53%) referiram que a inclusdo de contetdo
informativo nos websites também ¢ um fator apelativo. Entre os contetidos sugeridos
encontram-se: tabela de precgos, packs de sessdes, formato da sessdo, explicacdes sobre o
processo terapéutico e informagdes sobre disturbios e sintomas. O participante PT8
afirmou: “traz mais consciéncia. Se calhar faz-te pensar em coisas que tu ndo pensaste

com a clinica”.
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A presenga digital e o uso de redes sociais foram mencionados por cinco
participantes (33,33%), que sugeriram que clinicas e psicoterapeutas poderiam utilizar
estes meios para publicar conteudos sobre saude mental, com o objetivo de normalizar e
“desmistificar a psicoterapia”, segundo o participante PT1, através de uma linguagem
mais acessivel e tranquila. O participante PT12 acredita que os psicoterapeutas que
partilham mais aspetos do seu dia a dia profissional ajudam a gerar mais empatia.

Relativamente ao formato online, surgiram dois temas, como se uma formacao
especifica no formato online transmitiria mais confianga, entre os treze participantes que
abordaram este tema, oito (61,54%) consideraram que esta formagao ndo ¢ necessaria,
por entenderem que a competéncia do profissional permanece a mesma,
independentemente do formato. Por outro lado, cinco participantes (38,46%) acreditam
que esta formacdo possa trazer beneficios. O participante PT7 afirmou: “trazia mais
seguranga. Se calhar ha outros métodos que podem ser utilizados que podem influenciar
positivamente a consulta.”, o mesmo participante justifica que o online ¢ uma realidade
nova, para ambos os intervenientes, e que a formacao poderia ajudar os psicoterapeutas a
adaptarem o processo as necessidades especificas deste formato.

O segundo tema relacionado com o online diz respeito a utilizacdo de uma
comunicagdo especifica sobre o proprio formato. Dos onze participantes que abordaram
este tema, afirmaram que seria interessante desenvolver-se uma plataforma de
videoconferéncia para a area da saude mental, publicagdes sobre este formato, como
privacidade de dados, beneficios, dados comprovativos em como os formatos apresentam
resultados equiparaveis — “acho que é importante haver uma estatistica e até comentdrios
num ponto de vista pessoal de pacientes mesmo a comprovar que correu tudo bem com
eles” (PT8) —, guias para ajudar a criar um ambiente ideal para a sessdo, uso de fones,
por exemplo, ou oferecer uma primeira consulta gratuita ou a um prego mais acessivel,

para poder experimentar o formato.

5.8. ANALISE COMPARATIVAMENTE AO FORMATO PRESENCIAL
Para concluir a andlise de resultados, verificou-se que onze participantes (73,33%)
percecionam que, comparativamente ao formato presencial, as consultas de psicoterapia
online conseguem alcangar resultados semelhantes. No entanto, referem que a experiéncia
do servigo ¢ diferente, principalmente pela auséncia do contacto fisico. Cinco desses

participantes mencionaram que a evolugdo terapéutica pode ser mais demorada no
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formato online — “O resultado é o mesmo. Acho que para o geral das pessoas a
experiéncia fisica ¢ melhor.” (PT3). Os restantes quatro participantes (26,67%) referiram
percecionar os resultados como equiparaveis entre os dois formatos, dois deles ja tiveram
consultas em ambos os formatos, dois s6 tiveram consultas presenciais, porém o PT12 ja
teve experiéncia de consultas de outras especialidades em formato online.

Todos os participantes manifestaram a percecdo de que ainda existe alguma
resisténcia a utilizagdo de servigos de satide mental, particularmente no formato online,
como afirma o participante PT1: “médico ndo estd a ver fisicamente ndo sabe identificar
o problema”, o que faz parecer “menos profissional”, segundo o PT3. Adicionalmente, o
participante PT5 destacou: “ainda hd muito desconhecimento em relagdo ao que é”, o
que pode gerar inseguranca, sobretudo entre faixas etarias mais velhas, segundo alguns
participantes. Todavia, o PT4 afirmou: “ja ndo ha tanta resisténcia como havia antes”.

Os participantes referiram também que este tipo de servigo nao ¢ adequado para
todos os publicos. A maioria acredita que o formato online ¢ mais indicado para faixa
etaria de jovens, excluindo faixas etarias como criangas e idosos. Devido a ser uma faixa
etaria atualmente com menor preconceito face a psicoterapia. Dez participantes (66,67%)
referem que, para além desta faixa etéria, existe outro fator determinante na adesdo e

eficacia do servico online, que ¢ a familiaridade com tecnologia.
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6. DISCUSSAO

Este capitulo discute os resultados obtidos com base na literatura previamente
analisada, com o objetivo de validar as proposi¢des formuladas e a responder a questdo
de investigacdo (Anexo 3): Como a operacionalizagdo do Marketing Mix (7Ps) pode ser
utilizada para reduzir as barreiras a adesdo e promover a perce¢do da qualidade e
satisfacdo nas sessoes de psicoterapia por videoconferéncia?

O principal contributo desta investigacao reside na valoriza¢do da perspetiva do
utente e potencial utente, procurando compreender como € percecionada a eficacia e a
qualidade da psicoterapia online, em comparacdo com o formato presencial. A analise
dos dados revela que, embora seja maioritariamente considerada eficaz, a experiéncia
subjetiva associada ao formato online ¢ distinta, influenciando diretamente a percecdo da
qualidade do servigo, com base nos relatos dos participantes deste estudo. Importa referir
que estes dados incidem sobre um segmento etario especifico, entre os 22 anos e os 32
anos, caracterizado por uma elevada familiaridade com tecnologias e por estilos de vida
que procuram flexibilidade e conveniéncia no seu quotidiano.

A primeira proposicdo procurou explorar se a percecdo da qualidade da
psicoterapia por videoconferéncia influencia a satisfagdo dos utentes com o processo
terapéutico (Liao et al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004) e se esta podera constituir uma
barreira a adesdo. De acordo com os dados recolhidos, embora os participantes
reconhecam a eficacia do formato online, em concordancia com Leuchtenberg et al.
(2022) e Sora et al. (2022), salientam que a qualidade da experiéncia vivida difere
significativamente. A auséncia de contacto fisico compromete, para muitos, a perce¢cao
da qualidade da relacdo terapéutica, o que podera alongar o processo de construgdo de
vinculo emocional. Esta constatagdo sustenta a primeira proposi¢ao.

Todos os participantes referiram que ainda persistem resisténcias em relacdo ao
uso de psicoterapia online, pelo que se torna pertinente analisar, através do marketing
mix, que barreiras afetam a adesdo e de que forma clinicas ou profissionais de satde
mental podem atuar estrategicamente para as mitigar e, simultaneamente, aumentar a
satisfagdo (Elgarhy & Mohamed, 2023; Ghabban, 2025; Othman ef al., 2021). A correta
aplicagdo dos 7Ps permite a organizagdo alcancar os objetivos desejados (Mir & Sadaba,

2022).
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Os participantes valorizam o conforto, praticidade e acessibilidade do formato
online, permitindo compatibilizar com as exigéncias do quotidiano. No entanto, como
referido, salientam que a experiéncia difere significativamente do formato presencial. A
percegdo da eficacia do servigo online parece depender, assim, do contexto em que estd
o utente, da natureza do problema psicoldgico e da fase do processo terapéutico. Esta
constatagdo confirma a segunda proposi¢do, evidenciando que, em contextos mais
severos, o formato presencial continua a ser preferivel. Esta percecdo sugere que as
entidades reguladoras devem reforgar a divulgacao de dados estatisticos que sustentem a
eficacia do tratamento online, o que contribuiria para o aumento da confianga e reduzir a
incerteza entre os utentes.

Relativamente a perce¢do do valor, como mencionado por Ghabban (2025) e
Malik (2012), ¢ uma dimensao sensivel, observa-se uma tendéncia nos participantes para
considerar que o preco das consultas onl/ine deveria ser inferior ao das presenciais. Esta
percegdo assenta em duas perspetivas: por um lado, a valorizagdo do contacto fisico; por
outro lado, defenderem que os custos operacionais sdo inferiores no formato por
videoconferéncia.

O'Callaghan et al. (2023) referem que o custo das sessdes ¢ frequentemente
considerado elevado face ao rendimento disponivel dos consumidores, 0 mesmo também
foi mencionado pelos participantes deste estudo. Portanto, uma politica de precos mais
acessivel podera constituir uma vantagem competitiva relevante, em consonancia com
Othman ef al. (2021). No entanto, ¢ importante destacar que, segundo o participante P3,
uma diferenca consideravel no prego podera ter efeito negativo sobre a perce¢do da
qualidade, que vai ao encontro do se que se propde na proposicao 3.

A flexibilidade e a eliminagdo da necessidade de deslocacdes sdo apontadas como
vantagens do formato online, permitindo alcangar um publico mais vasto (Sora et al.
2022). Contudo, o local onde o utente se encontra durante a sessdo ¢ um elemento critico
da qualidade percebida. De acordo com Kotler & Keller (2019) e Othman et al. (2021), o
lugar inclui o ambiente onde o servigo ¢ prestado. A proposi¢do 4 ¢ confirmada pelos
dados, pois a privacidade e o ambiente da sessdo emergem como fatores essenciais do
envolvimento emocional do utente. A impossibilidade de garantir um ambiente privado,
silencioso e seguro pode comprometer a eficacia da consulta, sendo recomendavel que
clinicas e profissionais de satide mental orientem os seus utentes para a criagdo de um

espaco terapéutico adequado, de forma a mitigar esta barreira identificada.
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A promocao assume um papel central nas estratégias de marketing (Othman et al.,
2021), particularmente na eliminagdo de barreiras. A proposi¢do 5 ¢ suportada pelos
testemunhos recolhidos que evidenciam a influéncia da comunicacdo institucional,
através dos seus canais digitais, na decisdo de adesdo. Os participantes referiram a
necessidade da apresentacdo do profissional nos seus meios e a existéncia de uma sec¢ao
de avaliagdes, que ¢ amplamente valorizada, o que reforca que a escolha do psicologo por
parte dos participantes foi com base em recomendagdes pessoais, refletindo o impacto do
word of mouth.

Como sugerem Aguilar et al. (2024) e Othman et al. (2021), uma comunicagao
clara sobre o funcionamento do formato online pode desempenhar um papel decisivo na
decisdo de inicio de tratamento. Deste modo, recomenda-se o investimento em estratégias
de marketing digital orientadas para informar, educar e desmistificar o servico, de forma
a responder as preocupagdes dos utentes, principalmente a duvidas frequentes sobre
eficacia, seguranca, privacidade e adaptacdo ao formato online. Adicionalmente,
mencionado por alguns participantes, foi sugerido o desenvolvimento de uma aplica¢ao
dedicada a psicoterapia por videoconferéncia, o que poderia reforcar a percecao de
profissionalismo, credibilidade e seguranca.

A relagdo estabelecida com o psicoterapeuta foi identificada como o fator mais
determinante da experiéncia, independentemente do formato. A alianca terapéutica, tal
como definida por Simpson et al. (2005), emerge como pilar central no processo. Embora
alguns participantes reconhegam a possibilidade de desenvolver empatia a distancia, a
auséncia do contacto fisico torna o processo mais demorado e desafiador,
comprometendo, em certos casos, a comunicagdo ndo verbal e a qualidade da relagdo.
Esta evidéncia sustenta a proposic¢ao 6.

Taticas de marketing que poderiam ser eficazes sdo a possibilidade de realizar
uma primeira sessdo presencial, ou adotar um modelo hibrido, com sessdes presenciais
iniciais, seguido para consultas online. De acordo com Othman et al. (2021), a formagao
dos profissionais para responder aos desafios especificos do formato online, como
distragdes, perda de foco, fluidez da comunicagao, podera ser benéfica.

A gestdo dos processos influencia significativamente a percecao da qualidade do
servigo (Othman et al., 2021). A Proposicao 7, que associa a qualidade dos processos a

percecao de valor, ¢ confirmada parcialmente.
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Os participantes destacam a flexibilidade e a continuidade das sessdes
proporcionadas pelo formato onl/ine como vantagens, permitindo uma maior regularidade
das sessdes. No entanto, a fluidez da consulta pode ser comprometida por fatores
externos, como interrup¢des ou problemas técnicos. Na proposicdo 7 ¢ abordado o
processamento de pagamento, mas este nao ¢ mencionado pelos participantes, contudo o
processo da sessdo, como a fluidez, impacta diretamente a percecdo de profissionalismo
e eficacia, sendo inclusive apontadas como justificagdo para o preco do formato online
ser inferior ao presencial.

Relativamente aos elementos fisicos do servigo (consultorio, sala de espera,
postura do psicologo e ambiente), a auséncia de um consultorio tradicional foi
percecionada como uma limitacdo a confianga e seguranga (Elgarhy & Mohamed, 2023;
Jones, 2020; Othman et al, 2021), o que confirma a proposi¢do 8. Embora alguns
participantes valorizarem o conforto do espago doméstico, os problemas técnicos,
interrupgdes ou ruidos acabam por afetar a experiéncia, o que leva aos utentes a afirmarem
que o ambiente presencial transmite mais profissionalismo e envolvimento. A falta de
elementos tangiveis que tradicionalmente transmitem confianga compromete a criagdo de
um ambiente propicio a entrega do servico. Conforme Haddouk et al. (2023) e Jones
(2020), a sensacdo de telepresenca ¢ fundamental para a eficicia da videoconferéncia,
mas os testemunhos recolhidos indicam que essa presenca nao ¢ totalmente atingida.

A sala de estar, entendida como um espago simbolico de transicdo emocional
(Jackson, 2018), ¢ ausente no contexto online. Mesmo solugdes tecnologicas como salas
de espera virtuais podem nao ser eficazes, se o utente estiver envolvido noutras atividades
durante o tempo de espera. Assim, clinicas e profissionais devem procurar formas
alternativas de recriar esse momento de prepara¢do emocional no inicio da sessdo online,
reforcando a qualidade percebida.

Com base nos dados recolhidos, conclui-se que a experiéncia do utente varia em
funcdo do seu perfil, da competéncia do psicoterapeuta e do contexto. Como defendido
por Klingaman et al. (2015) e Ozer & Halfon (2024), utentes que vivenciam experiéncias
positivas tendem manter-se em tratamento e a alcangar melhores resultados. Assim, as
clinicas devem procurar maximizar os atributos positivos do formato online,
minimizando, simultaneamente, as limitagdes identificadas pelos participantes.

E ainda fundamental compreender a segmentagdo do publico-alvo, os

participantes referiram que os utentes mais jovens, mais familiarizados com a tecnologia,
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apresentam maior aceita¢do ao formato online, o que estd em concordancia com Sora et
al. (2022). Deste modo, o servigo online poderd adequar-se melhor a determinados
segmentos, devendo as clinicas compreender o seu mercado-alvo e ajustar a sua estratégia
em conformidade.

Por fim, conclui-se que a percecao da qualidade do servigo, embora relevante, nao
¢ o unico determinante da satisfacdo (Malik, 2012; Tam, 2004), no contexto da
psicoterapia por videoconferéncia. Os resultados sugerem que a percecao da eficacia
clinica, independentemente do tempo necessdrio para a sua obtencdo, ¢ igualmente
determinante. Deste modo, propde-se que ambos os fatores, qualidade do servigo e
percegdo da eficacia, articulados entre si, contribuem para a satisfacdo do utente. Esta
proposta levou a reformula¢ao do modelo conceptual inicialmente delineado, de forma a

refletir esta dualidade observada na analise empirica.
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7. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1. CONCLUSOES

O presente estudo permitiu compreender os fatores que influenciam a percecao
dos utentes relativamente a eficacia da psicoterapia online por videoconferéncia, através
da andlise dos 7Ps do Marketing de Servicos. A discussdo dos resultados possibilitou
responder a questdo de investigacdo e alcangar os objetivos propostos, como obter
insights relevantes sobre a satisfagdo e preocupacdes dos utentes. Estes contributos
permitiram ainda formular propostas para a otimizagdo da comunicacdo e
aperfeicoamento das taticas de marketing.

A utilizagdo do servigo de psicoterapia tem sido cada vez mais normalizado,
principalmente nas faixas etarias mais jovens, porém verifica-se ainda uma resisténcia
relativamente ao servico no formato online. Dessa forma, procurou-se compreender que
fatores levam a essa resisténcia e perceber se este tipo de servigo ¢ direcionado para um
publico especifico. Os participantes reconhecem que este servigo pode ser mais indicado
para a faixa etaria mais jovem com familiaridade com tecnologia.

Através de um estudo qualitativo, com base em quinze entrevistas
semiestruturadas, foi possivel constatar-se que a resisténcia existente se deve a incerteza
de ser possivel desenvolver uma relagdo terapéutica num ambiente virtual, devido a
auséncia de contacto fisico, a limitagdo da comunicacao ndo verbal e a problemas técnicos
e distrativos. Dessa forma, percebeu-se que, na perspetiva do utente, € possivel alcancar
a eficacia e os resultados semelhantes ao formato presencial, contudo existem outros
fatores que incluem a qualidade da experiéncia percebida. Conclui-se que estes dois
elementos em conjunto t€ém um impacto sobre a satisfacdo do utente, considerou-se
interessante fazer uma reformulagdo no modelo conceptual definido no inicio deste
estudo.

Os resultados discutidos revelam que os utentes reconheceram alguns beneficios
do formato online, nomeadamente a acessibilidade, a praticidade e a flexibilidade, o que
refletem o contributo da telemedicina para a redistribuicdo equitativa dos recursos de
saude e a mitigagdo das disparidades regionais. Contudo, persistem resisténcias
associadas a desconfianga, a auséncia de contacto humano e a percecao de artificialidade

do ambiente virtual.
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A percecao da qualidade do servigo online ¢ influenciada especialmente pelo local
da sessdo onde ocorre (privacidade), a empatia desenvolvida entre psicoterapeuta e utente
e auséncia de presenca fisica.

As proposicdes desenvolvidas foram maioritariamente sustentadas, o que permite
concluir que a percecdo da eficacia ndo depende s6 dos resultados obtidos, também inclui
o servico experienciado e que difere consoante o perfil do utente.

Esta investiga¢do contribuiu para o aprofundamento do conhecimento sobre o
comportamento do utente em contextos de prestacdo de cuidados de saude online, por
videoconferéncia. O foco pela perspetiva do utente permitiu identificar barreiras a
psicoterapia online, como gerar recomendacdes, como, por exemplo, o encontro
presencial, para que possam melhorar a experiéncia do consumidor e aumentar a

confianga.

7.2. LIMITACOES DO ESTUDO

Apesar do estudo permitir fazer uma analise qualitativa aprofundada sobre a
perce¢do do utente relativamente a experiéncia e eficacia do servico de psicoterapia
online, ¢ relevante definir algumas limitagdes do estudo que podem influenciar os dados.

Primeiramente, no capitulo da Revisdo da Literatura constatou-se a escassez de
estudos da area do marketing especificamente direcionados para a psicoterapia, ou mesmo
para a sade mental em geral. Dada essa limitagdo, tornou-se necessario recorrer a
literatura proveniente de areas complementares, como psiquiatria, psicologia, servicos de
saude mental e telemedicina, de forma a permitir uma andlise abrangente de todos os
elementos do Marketing Mix de Servicos no contexto em estudo.

Outra limitagdo do estudo estd relacionada com a técnica de amostragem,
principalmente o tamanho da amostra e ser por conveniéncia. Apesar de permitir a analise
aprofundada, limita a generalizac¢do dos resultados e representatividade. Adicionalmente,
o estudo ¢ orientado para uma faixa etaria mais nova (22 aos 32 anos), sendo uma faixa

mais relacionada a tecnologia, o que pode gerar opinides opostas a outras faixas etdrias.

7.3. SUGESTOES PARA INVESTIGACAO FUTURA

As limitagdes suprarreferidas abrem importantes caminhos para investigacoes
futuras, permitindo aprofundar o conhecimento sobre a psicoterapia online na perspetiva

do utente.
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Em primeiro lugar, os participantes, maioritariamente jovens adultos com
familiaridade com a tecnologia, percecionam que o publico-alvo mais indicado da
psicoterapia online sao publicos mais jovens que utilizam tecnologias. No entanto, seria
interessante compreender se essa percecdo ¢ partilhada por uma faixa etdria mais velha,
ou se serd contrariada. Permitird analisar potenciais resisténcias, vantagens ou barreiras
para essa faixa etaria.

Para além disso, e como referido na conclusdo deste estudo, seria pertinente
explorar o impacto conjunto da experiéncia subjetiva e os resultados alcancados, na
satisfagdo do utente.

Outra linha de investigagdo relevante seria fazer um estudo longitudinal sobre a
percecdo da eficacia das consultas online. Sendo a psicoterapia definida como um
processo terapéutico, dever-se-ia estudar a evolucdo do processo e comparar em
diferentes fases (inicio, meio e fim) a perce¢do do utente, relativamente a confianca e
constru¢ao do vinculo emocional, para compreender como se transforma esta perce¢ao
ao longo do tempo.

Por ultimo, sugere-se que futuras investigacdes adotem a metodologia de grupos
focais, o método que inicialmente se iria adotar para este estudo, para promover o debate
entre utentes que preferem o formato online e aqueles que optam pelo formato presencial.
Esta abordagem permitiria explorar em maior profundidade as razdes subjacentes as
diferentes perspetivas, contribuindo para um entendimento mais completo dos fatores que

influenciam a perce¢do da eficacia da psicoterapia por videoconferéncia.
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APENDICE 1 —

VIDEOCONFERENCIA

APENDICES

QUADRO-SINTESE DA INVESTIGACAO

Quadro-Sintese da Investigacio

Pergunta de
Investigacao

Como a operacionalizacdo do Marketing Mix (7Ps) pode ser utilizada
para reduzir as barreiras a adesdo e promover a percecao da qualidade
e satisfacdo nas sessdes de psicoterapia por videoconferéncia?

Objetivos

(1) Analisar como os elementos do Marketing Mix de Servigos
influenciam a percecdo dos utentes relativamente a eficacia e a
qualidade das consultas de psicoterapia por videoconferéncia

(2) Fornecer insights relevantes para clinicas e profissionais acerca da
satisfacdo e preocupacdes dos utentes, permitindo:

- Otimizar a comunicagao;

- Aperfeigoar aas taticas de marketing;

- Melhorar a experiéncia do utente e promover confianca no servico.

Proposicoes

Pl: A percecio da qualidade do servico de psicoterapia por
videoconferéncia tende a influenciar a satisfacdo dos utentes com o
processo terapéutico, mas poderd igualmente constituir um fator de
resisténcia ao formato.

P2: A percecdo do servigo de psicoterapia por videoconferéncia ¢
influenciada pela adequacgdo percebida as necessidades terapéuticas,
pelas expectativas dos utentes quanto a eficacia do formato online, e
pela comparacdo com experiéncias anteriores no formato presencial.

P3: A percecdo do preco associado as consultas de psicoterapia por
videoconferéncia pode ser tanto um incentivo como um obstaculo a
adesdo, consoante a valorizagdo subjetiva do servigo por parte dos
utentes.

P4: A acessibilidade do formato online ¢ geralmente valorizada pelos
utentes, sobretudo quando enfrentam limitagdes geograficas ou
dificuldades de deslocag¢do, embora a percecdo positiva deste fator
possa variar consoante as condigdes pessoais € contextuais.

P5: Uma comunicagdo clara e informativa acerca do servico de
psicoterapia online pode ajudar a aumentar a confianca dos utentes no
servi¢o, enquanto desmistifica as barreiras associadas a sua utilizacao.

P6: A percegdo da empatia e da alianga terapéutica estabelecida com o
psicoterapeuta assume um papel central na avaliacdo da qualidade do
servico, sendo a sua construgdo a distdncia um dos principais desafios
da psicoterapia por videoconferéncia.

P7: A eficiéncia dos processos internos da psicoterapia por
videoconferéncia, como agendamento, realizacdo, continuidade das
sessdes e processamento de pagamento, ¢ apontada como um fator
determinante para a percecdo da qualidade.

P8: A auséncia de elementos fisicos tangiveis na prestacdo da
psicoterapia por videoconferéncia constitui uma potencial limitagdo
para a percecdo da qualidade do servico. Contudo, aspetos digitais,
como o ambiente virtual da plataforma e a interface utilizada, podem
funcionar como substitutos importantes, atenuando o impacto dessa
auséncia.
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APENDICE 2 — CARACTERIZACAO DOS PARTICIPANTES UTENTES

Pacientes - Caracterizagio dos Participantes
3 3w =) = w & » « S = o 2
= -~ o — "
g o | s o o| 9B 22| 2 ER o2 | Tg
= = Bl S # s 2 2 = = .= z w > Qs
s | S| ® 2% 2| £é& g | 25| &% sE | £2
2 < 2 z2 @ 25 sg| 8o [l 5 s &8
1 23 | Dubai | Licenciatura | F Conta de Sim Sim Online 49 min 7
Qutrem 22s
2 23 | Centro | 12°Ano | M | Estudante | Sim | Sim | Online | ° i‘:s‘“ 6
1h
3 25 | Lisboa | Licenciatura | M | Estudante Sim Sim Online 7min 10
58s
4 23 | Centro Mestrado F | Estudante Sim Sim Online 32121? 8
5 24 | Lisboa Pés- . F Conta de Sim Nio | Presencial 22min 7
Graduagdo Outrem 45s
6 27 | Lisboa Pos- | g | Contade | 50 | Nao | Presencial | 31Min 7
Graduagdo Outrem IN
7 26 | Centro | Licenciatura | M Conta de Nao Nao Presencial 29min 7
Qutrem 14s
8 23 | Centro | 12°An0 | F | €O | g | Nio | Online | 40min 9
Qutrem 9s
9 32 | Lisboa 12° Ano M Conta de Sim Sim Presencial 21min 7
Outrem 24s
10 26 | Lisboa Mestrado F Conta de Sim Sim Presencial 17min 7
Qutrem 45s
11 27 | Centro TESP M | Comtade | 5 Sim Online | 30min 6
Outrem 49s
Conta de
12 22 | Centro TESP F Outrem/ Sim Nio Online ZSmin 6
Conta 20s
Propria
13 22 | Centro | Licenciatura | F Conta de Sim Sim Online 31min 7
Qutrem 4s
. . . . . . 34min
14 22 | Lisboa | Licenciatura | M | Estudante Sim Sim Online 125 7
15 25 | Centro | Licenciatura | M Conta de Sim Nao Online 20min 5
Qutrem 4s

APENDICE 3 — INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS PRIMARIOS: GUIAO

DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Tema: Percecdo da eficacia da psicoterapia online vs. Presencial

= Texto orientador:
Obrigada por estar aqui. Esta entrevista faz parte da minha dissertacdo de mestrado
em Marketing e tem como objetivo compreender a sua percecao enquanto utilizador ou

potencial utilizador de psicoterapia. Procuro explorar o que leva algumas pessoas a
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preferir a psicoterapia presencial e outras a optar pelo online, e quais sdo os fatores ou
elementos que tém influéncia nessa percecdo. A conversa serd gravada apenas para
andlise dos dados, garantindo total anonimato. Pode parar ou sair a qualquer momento.
Primeiramente pode-me dizer a sua idade, género, habilitacdes literarias, regido
geografica, ocupagdo profissional e se ja fez psicoterapia e em que formato (presencial,

online ou ambos)?

1. Tema: Pergunta Introdutoria

Como perceciona a psicoterapia online em comparagao com a presencial? Mesmo
que nunca tenha experimentado o formato online, que ideia tem sobre a sua eficacia?
Acha possivel que os resultados possam ser semelhantes, ou sente que diferem?

(Leuchtenberg et al., 2022; Sora et al., 2022)

2. Aciao Interativa:
2.1. Referir vantagens que perceciona na psicoterapia online

2.2. Descrever receios/desvantagens que perceciona na psicoterapia online

3. Tema: Servico
3.1. Em que contextos considera que a psicoterapia online € mais ou menos adequada
e eficaz?
3.2. Como ¢ que o ambiente virtual pode influenciar o envolvimento no processo?
3.3. O local onde decorrem as sessdes teve algum impacto na experiéncia? Que

fatores podem influenciar esse processo?

4. Tema: Pessoas - Empatia

4.1. Acredita que um psicoterapeuta que tenha formagdo especifica em consultas
online teria impacto na perce¢do de seguranc¢a? (Othman et al., 2021)

4.2. Sente diferencas na empatia entre sessdes online e presenciais? (Leuchtenberg et
al., 2022)

4.3. O envolvimento emocional funciona de forma semelhante nos dois formatos?
Porqué?

4.4. Como sente que a confianga se desenvolve nas sessdes online em comparacao

com as presenciais?
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4.5. Acredita que um contacto presencial pode influenciar a constru¢do da confianga
numa terapia online?
4.6. Conhece alguma estratégia que tenha tornado as sessdes mais confortdveis ou

eficazes nesse formato?

Tema: Evidéncia Fisica (Tangibilidade e Confianca)

5.1. O ambiente fisico da clinica (como sala de espera, consultdrio, sons ou cheiros)
influencia, de alguma forma, a sua experiéncia? (Jackson, 2018; Othman et al.,
2021)

5.2. Na terapia online, aspetos como o cenario, imagem ou som influenciam a sua

percegdo positiva da sessdo? (Chiauzzi et al., 2020)

Tema: Preco e Valor Percebido

6.1. De que forma, o preco de uma sessdo online tem impacto na sua percecdo da
qualidade ou acessibilidade? (Koocher & Soibatian, 2017; Snoswell et al., 2020;
Sora et al., 2021)

Tema: Processos/ Distribuicao

7.1. Como avalia a continuidade e regularidade do acompanhamento em sessdes
online, comparado com o presencial? (Keane & Smout, 2024; Othman et al.,
2021)

7.2. Como descreve a fluidez das sessoes onl/ine em comparagdo com o presencial?

7.3. De que forma o espago onde decorre a sessdo pode influenciar a experiéncia da
terapia online, especialmente em contextos que afeta a privacidade?
(Leuchtenberg et al., 2022)

7.4. Como idealiza a estrutura e organiza¢do do processo terapéutico no formato
online, comparado com o presencial? (Leuchtenberg et al., 2022; Othman et al.,
2021)

7.5. Que impacto considera que fatores técnicos (como som, imagem ou distragdes)
podem ter na experiéncia e confianga numa sessao online?

7.6. Nota alguma diferenca no compromisso com as sessoes, dependendo do formato?

Tema: Capacidade de Resposta
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8.1. Como ¢ a sua experiéncia ao contactar o psicoterapeuta fora das sessdes, por
exemplo para esclarecer duvidas ou reagendar? Considera que difere entre os

formatos presencial e online? (Chiauzzi et al., 2020)

9. Tema: Comunicac¢io das Clinicas e Expectativas

9.1. Que elementos numa pagina web ou rede social transmite mais confianga ao
procurar um psicoterapeuta? (Aguilar et al., 2024)

9.2. Considera necessario a apresentagdo de credenciais, experiéncia ou contetidos
informativos por parte do psicoterapeuta online? Justifique. (Aguilar et al., 2024)

9.3. Alguma vez a imagem transmitida pelo website, redes sociais ou forma de
comunicar influenciou a sua decisdo de escolha do profissional? (Elgarhy &
Mohamed, 2023; Ghabban, 2025)

9.4. Na sua opinido, como ¢ percecionada a terapia online por outras pessoas? Nota
que existe alguma resisténcia ou desconfianga? (Apolinario-Hagen et al., 2017,

Leuchtenberg et al., 2022)

10. Tema: Pergunta Final
10.1. Depois de refletir sobre os elementos que impactam a qualidade de servico

percebida, a sua opinido sobre a eficécia da psicoterapia online mudou? (Liao et

al., 2022; Malik, 2012)

Agradecimento final
Muito obrigada por esta partilha genuina. A sua opinido vai ajudar a perceber
melhor como comunicar e melhorar os servigos de psicoterapia online, para que mais

pessoas se sintam confortaveis e confiantes ao usa-los.

APENDICE 4 — TABELA DE CODIFICACAO: DEFINICOES

Intervengdo psicologica eficaz sobre perturbagdes
SERVICO psicologicas, sintomas e distirbios apresentados pelo utente
(Locher et al., 2019)

Casos adequados -

Formato online -

Impossibilidade de "estares noutro pais, ou estas numa situagcdo que nao podes
deslocacdo sair, porque estas doente" (P11)
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Problemas de
quotidiano/leves

"¢ mais consultas de cotidiano normais em que nao
tem nenhum problema" (P10)

Evita julgamento
social/ Conforto

"Ainda ¢ um bocado o tema tabu, que h4 ali algum
preconceito, entdo o facto de fazer isso em casa também ¢
mais escondido para a sociedade que tu estas a fazé-1o" (P3)

Formato presencial

Necessidade de
presenga fisica

"acho que pessoas que sintam esta necessidade de ter empatia
com
o outro para partilhar histérias, para partilhar a parte mais
pessoal" (P13)

Distarbios mais graves

"uma pessoa que esteja a passar por uma fase muito dificil,
com
tendéncias depressivas, com ansiedade e esse tipo de
situacdes" (P1)

Percecdo da Eficacia

Online
iy "Eu acredito nos resultados positivos das consultas online"
Positiva
(P13)
Negativa "Nao sei, acho que se perde qualquer coisa" (P12)
Realizagdo de sessoes de terapia face-to-face (Simpson et al.,
~ 2005) ou por meio de ferramentas tecnologicas de
DISTRIBUICAO

telecomunicagdes, fibra dtica e videoconferéncia (Sora et al.,
2021)

Local da sessdo

Privacidade garantida

"os meus pais também nao acabavam por
nao entrar perante esse tempo." (P3)

Dificuldade em " espaco de casa pode estar sempre com outras pessoas,
assegurar a privacidade familiares, amigos" (P5)
Comodidade/ " ., "
Praticidade Ser mais comodo" (P8)

Flexibilidade horaria

"Podes arranjar um horario mais flexivel." (P8)

Facilidade de acesso

"O facto de ndo teres de deslocar" (P3)

Montante monetério ou a devolu¢do de uma parte para outra

PRECO em troca da aquisi¢cdo ou utilizagdo de um bem ou servigo
(Ghabban, 2025)
Valor percebido Eu acho que faria sentido se fosse um pouco mais baixo

(P2)

Diferenca de custo "Sim, mas pelo online ela também nao tem tantas despesas."
justificada (P8)

Preco ndo influencia a | "acho que estd associada as deslocacdes e ndo a qualidade."
qualidade (P10)
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PESSOAS

Os principais responsaveis pela prestacdo de servigo sao os
psicoterapeutas que estabelecem uma relagdo de colaboracao
com o utente (Haddouk et al., 2023)

Influéncia do
psicoterapeuta na
eficacia percebida

"¢ um trabalho de cada terapeuta perceber o que € que resulta
ou o que € que ndo resulta e como € que tem de adaptar a
sessdo." (P13)

Abertura e conforto
emocional

"Depende da pessoa se esta disponivel a isso ou ndo." (P7)

Dificultada no online

"Acho que fico um pouco mais retraido." (P2)

Facilitada no online

"consegue criar ali um espacgo que nao existe tanta pressao"
(P3)

Construgao do vinculo
emocional

"Demora mais tempo para alcangar aquela relagao" (P7)

Confianca Percebida

"Se comecares sempre online [...] ndo acho que vai ser

Positiva problema e que rapidamente também chegues ao mesmo
patamar." (P3)
"estar a ver uma pessoa através de um computador, ndo me
Negativa traz aquela confianca de que o psicélogo estd, efetivamente,
ali comigo e presente" (P5)
Empatia Percebida -
. "Sim, ¢ exatamente a mesma ela adapta sempre as
Positiva . "
necessidades conforme o modelo." (P1)

"uma coisa ¢ estar com uma pessoa presencialmente e outra é

Negativa estar

com uma pessoa virtualmente." (P5)

Impacto do contacto
fisico

"Eu acho que ha coisas que tu ndo podes substituir pelo
virtual." (P5)

Encontro Presencial

"Acho que o inicio deveria ser ou presencial ou hibrido.
Porque ja o inicio as vezes ¢ complicado presencialmente, eu
creio que online ainda seja pior" (P10)

PROCESSOS

Inclui diversas etapas: a marcagdo da consulta, o tempo de
espera, realizacao da consulta num ambiente calmo e sem
perturbagdes, agendamento de nova sessao (Leuchtenberg et
al., 2022)

Compromisso com a
sessao

"Eu acho que tem os dois lados. Mas, diria que, no geral, é
sempre mais facil de faltares presencialmente. Porque ¢ mais
facil de acontecer alguma coisa que te impeca de ir 1a do que

em casa." (P3)

Capacidade de resposta
percebida

"A tinica coisa que tenho que se eu precisar de cancelar ou
remarcar, ¢ 24 horas antes." (P1)

Estrutura e organizacao
da sessdo

" a estrutura vai depender de psicologo para psicologo." (P4)
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sessao

. . ma introspecao antes da consulta, porque tens
Reflexao pré/pos 4 pee pordq

VIDEOCONFERENCIA

"sentada na sala de espera a comecar [...] comecas a tu a fazer

obrigatoriamente o teu cérebro € obrigado a parar tens que
fazer ali uma separagdo entre o mundo real e a parte da
consulta." (P8)

Continuidade e

sessoes

Regularidade das

. "em t lari . Estd muito dependente da minha
Indiferente do formato | ™ €rmos de regularidade. Esta muito dep

disponibilidade." (P1)

Maior no online

"Eu acho que talvez mais no online, porque permite ter
horarios que o psicologo ndo teria, como mais tarde, a noite
ou mais cedo no dia." (P14)

. "Diria que pode haver mais interrupcoes online, porque estou
Fluidez da conversa quep p¢ » POTq

a ter na consulta por casa." (P6)

Fatores distrativos

"O que eu sinto ¢ que eu fago no telemodvel, recebo uma
notifica¢do, ja me distrai daquilo que eu estava a dizer.
Depois, o0 que acontece é
que estou a falar, estou-me a ver também. Muitas vezes estou
a olhar para mim a falar. E isso acaba por ser um fator que

distrai." (P13)

EVIDENCIAS .Elemenjtos tapglvels onde o SHG € entregue ¢ que
FISICAS influenciam diretamente a experiéncia do consumidor
(Elgarhy & Mohamed, 2023)
Ambiente virtual

Problemas técnicos

"A internet de fato ¢ um fator muito problematico na
ligacdo." (P14)

Sensagao de
artificialidade

"Ha pessoas que ficam um pouco retraidas, porque sentem
que estdo a falar com um robd ou [A." (P12)

Comunica¢do nao
verbal limitada

"Como o que passa ¢ s6 o quadrado, eu posso decidir ndo
mostrar alguns factos, gestos." (P2)

Impacto do cenério,
imagem e som

"o fato de ser sempre 0 mesmo e era como se fosse um
ambiente familiar. Era como se eu estivesse 14 no
consultério." (P9)

Ambiente fisico do
consultorio

Impacto da sala de
espera

"E como se fosse tipo uma divisoria entre o teu mundo real e
o que a consulta." (P2)

Consultorio nao tem
influéncia

"Claro que ¢ uma experiéncia diferente, mas ndo acho que
influencie assim tanto." (P6)

Consultorio gera
desconforto

"consultorio ndo tinha um ambiente muito agradavel" (P12)

Consultorio gera
seguranca

" a estrutura vai depender de psicologo para psicologo." (P4)
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PROMOCAO

Uma comunicacao direcionada para o publico-alvo permite
ampliar a visibilidade da marca e desenvolver o
posicionamento na mente do consumidor (Elgarhy &
Mohamed, 2023)

Escolha de psicologo

Recomendacgao

"Eu tenho mais tendéncia a ir por recomendagao" (P1)

Forma de comunicagdo
influencia

"Eu acho que a imagem ¢ sempre importante" (P4)

Presenca digital e redes
sociais

"falando como um jovem, que € o nicho de maior parte
dessas clinicas, porque sdo os que estdo habituados aos
computadores e aos telemoveis, acho que seria interessante
ter uma rede social que mostrasse uma boa onda" (P7)

Elementos da

comunicagao -
institucional
Importancia das , .
porianct "As areas dos psicologos." (P4)
credéncias
Avaliagdes/ Feedback | "E importante terem varias avaliagdes. Varias avaliagdes. "
de utentes (P7)

Apresentacdo dos
profissionais

"seria mais interessante haver uma
explicagdo um pouco dos gostos do psicologo e tudo mais do
que se calhar a formacao." (P11)

Conteudo informativo

"devias ter acesso a outro tipo de materiais [...] tens uma
aplicacdo no telefone ou um website que [...] consegues ter
acesso a informacgao sobre o que ¢ a ansiedade, quais ¢ que

sd0 os sintomas" (P11)

Comunicagado para o
formato online

"acho que também devia ser mais divulgado isso. Nao ¢ tao
divulgado como funciona o processo." (P9)

Formagao especifica
no online

"Sempre mais formag¢ao nesse caso ¢ bom" (P14)

COMPARACAO
PRESENCIAL VS
ONLINE

Resultados obtidos

Semelhantes, mas
experiéncias diferentes

"o processo ¢ igual mas a experiéncia ¢ diferente." (P5)

Equiparaveis

"Continuo a achar que ¢ eficaz, para mim ¢ o mesmo em
ambos os modelos, tem as suas vantagens e desvantagens."
(P

Perfil etario influencia
a adesdo

"Acho que para ja ¢ mais para jovens, mas mais ligados as
tecnologias. " (P12)

SARA MADRUGA MARQUES

54 MESTRADO EM MARKETING




O MARKETING-MIX E A PERCECAO DA QUALIDADE E EFICACIA DA PSICOTERAPIA POR
VIDEOCONFERENCIA

Percecdo negativa "Acho que hé resisténcia, ha desconfianca, ha o medo de que
global do online a intimidade que vocé tem ali seja vazada." (P9)
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APENDICE 5 — MATRIZ DE CODIGOS DAS ENTREVISTAS

Lista de Cédigos P P2 P3 P4 P5 P6 p7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 | SOMA
Vv ¢ Servigo 0
v ¢ Casos adequados ° 1
v o Formato online . 1
o Impossibilidade de desloca . [ . . [ ) L) [ ] 9
o Problemas de cotidianoflev: @ . L4 3
o Evita julgamento social/ Col [ ] . . a4
v o Formato presencial L] 1
o Necessidade de presenca f . 1
o Disturbios mais graves L] L] . . 3 5
Vv ¢ Percegdo da Eficécia Online [
o Positiva . [ ) [ ) . . . ° o ° 12
o Negativa [ ] . [ ] [ ] . . . 10
v . Distribuigo 0
v Local da sessdo 1
Privacidade garantida 13
Dificuldade em assegurar a priy 20
Comodidade/ Praticidade 14
Flexibilidade horéria 9
Facilidade de acesso 16
v, Prego 0
» Valor percebido o 0 C ° ° ° ° ) 4 o ) 0 o ° L4 23
» Diferenga de custo justificada L L L . ® L 4 L L L 15
» Prego néo influencia a qualidade . * o ° L 8
v 4 Pessoas 0
o Influéncia do terapeuta na eficicia @ L] ° ° [ ] ° [ ] ° ° 13
Vv ¢ Abertura e conforto emocional ° ° 4
o Dificultada no online . [ ] ° [ J L] ° . [ ] 19
o Facilitada no online . [ ] ° [ ] . ° [ ] ° . L ] 23
@ Construgéo do vinculo emocional ° . [ ) ] [ ] [ ] [ ] ° . . [ ) ° 25
v 4 Confianga Percebida 0
o Positiva 3 [ ] 3 . . 3 3 ° L] L] L] 12
» Negativa . . L] [ ] 7
v o Empatia Percebida 0
o Positiva o L] L] o ° . [ ] . 9
@ Negativa . L L] ° 8
v o Impacto do contacto fisico [ ° ° o ° o . { ] . ® . . 30
@ Encontro Presencial [ ] L] [ ] L[] [ ] [ ] . [ [ [ ] ° ° ° 3 20
v 4 Processos 0
» Compromisso com a sesséo ° ° ° ° ° ° [ ] [ ] [ ] . ° . ° ° ° 20
o Capacidade de resposta percebida @ ° ° [ ] ° ° ° ° ° (] ° 19
o Estrutura e organizagio da sessio @ . . ° . ° . ° L) ° ° ° ° ° 20
o Reflexdo pré/pés sessdo ° ] { ] 6
Vv o Continuidade e Regularidade das s o
o Indiferente do formato . . ° . . . . . ( J 10
« Maior no online [ ] [ ] . . 6
o Fluidez da conversa ° . { ] ° L ° [ ] . o [ ) ° ° [ ) [ ] ° 24
o Fatores distrativos . . [ ] L] . . ] L] [ ) [ ] [ L] 19
v Evidéncia Fisica o
v Ambiente virtual o
Problemas técnicos 22
Sensagéo de artificialidade 6
Comunicagdo ndo verbal limitac 14
Impacto do cendrio, imagem e ¢ 19
v Ambiente fisico do consultério 1
Impacto da sala de espera 7
Consultério ndo tem influéncia 3
Consultério gera desconforto 10
Consultério gera seguranga 16
Vv ¢ Promogdo 0
v ¢ Escolha de psicolégo 0
@ Recomendagéo o o ° . [ ] ° . 8
o Forma de comunicagéo influencia L] ° o . L] . [ ] ° ° ° 1
o Presenga digital e redes sociais [ J L] . . [ ] 7
v o Elementos da comunicagao instituc 0
@ Importéncia das credéncias L4 L4 L L] L ° ° ° 10
@ Avaliages/ Feedback de utentt . [ . . . . . [ [ ] ] 1
@ Apresentagdo dos profissionais @ [ ] L] L ] L] L L] L o L ° o L] 19
@ Conteddo informativo { ] L L ° L . ° . n
 Comunicag&o para o formato online ~ ® ° ° ° ° [ ] ° [ ] [ ] . . 21
o Formago especifica no online L] L] [ ] L[] L[] . . [ ] ] L) . 3 . 15
v ¢ Comparagéo Online vs Presencial [
vV ¢ Resultados obtidos 0
@ Semelhantes, mas experiéncias [ ) L[] L[] ° L[] [ ] [ ] . [ [ [ ] 17
o Equipardveis [ [ L) [ ] 5
o Perfil etério influencia a adesdo L ] L] ([ ] L . L ] . [ ] [ ] [ ] L] [ ] o o L] 26
o Percegdo negativa global do online @ [ ] . [ ] . . . [ ) . [ L) [ [ ] ] 20
> SOMA 54 a4 65 53 51 45 63 59 55 44 34 46 50 40 35 738
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APENDICE 6 — TABELA DE FREQUENCIAS DOS CODIGOS PRINCIPAIS

Cédigo E;i;l:fil;:;: Percentagem I;:eg‘ll::f:tc:: Percentagem
Pessoas 15 100,00% 170 22,6%
Processos 15 100,00% 123 16,4%
Promogédo 15 100,00% 113 15,0%
Evidéncia Fisica 14 93,33% 98 13,0%
Comparagdo online yg presencial 15 100,00% 82 10,9%
Distribuiggo 15 100,00% 73 9,7%
Servigo 15 100,00% 47 6,3%
Prego 15 100,00% 46 6,1%
Total 15 100,00% 752 100%
APENDICE 7 — TABELA SUBCODIGOS DA DIMENSAO PESSOAS
Frequéncia Frequéncia
Cédigo Percentagem Percentagem
Entrevistas Segmentos
Impacto do contacto fisico 15 100,0% 50 29.41%
Abertura e conforto emocional 14 93,3% 46 27,06%
Construgao do vinculo emocional 14 93,3% 25 14,71%
Confianga Percebida 12 80,0% 19 11,18%
Empatia Percebida 12 80,0% 17 10,00%
Influéncia do terapeuta na eficécia percebida 9 60,0% 13 7,65%
Total 15 100,00% 170 100%

APENDICE 8 — GRAFICO PERCECAO DA EFICACIA DO SERVICO

<sem codigos>

Negativa

Positiva

Positiva + Negativa
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APENDICE 9 — GRAFICO SUBCODIGOS DE DISTRIBUICAO

Local da sessé@o 46,6% (34)
Facilidade de acesso 21,9% (16)
Comodidade/ Praticidade 19,2% (14)
Flexibilidade horaria 12,3% (9)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

APENDICE 10 — GRAFICO DE BARRAS DE SUBCODIGOS DA DIMENSAO

PRECO
Valor percebido 15
Diferenca de custo justificada 12

Preco nao influencia a qualidade 7

APENDICE 11 — GRAFICO DE BARRAS DE SUBCODIGOS DE PROCESSOS

Fluidez da conversa 20% (24)
Compromisso com a sessao 16% (20)
Estrutura e organizagao da sessao 16% (20)
Fatores distrativos 15% (19)
Capacidade de resposta percebida 15% (19)
Continuidade e Regularidade das sessoes 13% (16)
Reflexd@o pré/poés sessédo 4% (5)

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%
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APENDICE 12 — GRAFICO DE BARRAS DE SUBCODIGOS DE AMBIENTE

Fisico
Consultério gera seguranga 64% (9)
Impacto da sala de espera 36% (5)
Consultério gera desconforto 36% (5)

Consultério ndo tem influéncia _ 21% (3)

0% 7% 14%  21% 28% 35% 42% 49%  56% 63% 70%

APENDICE 13 — GRAFICO DE BARRAS DE SUBCODIGOS DE AMBIENTE

VIRTUAL
Impacto do cenario, imagem e som 93% (13)
Problemas técnicos 86% (12)
Comunicagao nao verbal limitada 64% (9)

Sensacgéo de artificialidade _ 43% (6)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

APENDICE 14 — GRAFICO DE BARRAS DE ELEMENTOS DE COMUNICACAO

Apresentagéo dos profissionais 93% (14)
Avaliagbes/ Feedback de utentes 67% (10)
Importancia das credéncias 60% (9)
Conteldo informativo 53% (8)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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ANEXOS

ANEXO 1 — MODELO CONCEPTUAL DESENVOLVIDO POR ELGARHY &
MOHAMED (2023)

Profitability

Fonte: Elgarhy & Mohamed (2023)
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