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INOVACAO NO PROCESSO DE VENDAS DE PLANO DE SAUDE NA INTERNET
COM SUPORTE DE TELEMARKETING

RESUMO

O presente estudo de caso tem como obijetivo realizar um diagnostico sobre o
processo de vendas de plano de saude utilizado atualmente, onde sao explorados
apenas os métodos tradicionais como a venda porta a porta e stands de vendas em
centros comerciais. O setor comercial dos planos de saude tem uma forte
dependéncia em profissionais pouco especializados, com pouco preparo técnico
para enfrenta o mercado futuro. Com isso € possivel propor inovagcdo no processo
de vendas fazendo uso do ambiente digital trazendo melhoria de desempenho.
Como metodologia de pesquisa foi realizada um estudo de caso em uma corretora
de plano de saude atuante no mercado Potiguar, onde foi utilizada anélise de
natureza qualitativa dos processos de venda realizados, também houve coleta de
dados a partir de uma analise documental. Além disso, foi relevante a observacéo
participativa do sécio proprietario. Apos aplicacdo do método proposto os resultados
logo foram percebidos, pois os indicadores de conversdo de vendas com uso da
ferramenta digital apresentaram um aumento de 63% com relacdo a periodos
anteriores.

Palavras-chave: Plano de saude. Processo de vendas. Automagéo. Inovagéo, Sistema

ABSTRACT

The present case study aims to make a diagnosis about the health care
sales process currently used, where only traditional methods such as door-to-door
sales and sales stands in shopping centers are explored. The health care business
sector has a strong dependence on unskilled professionals with little technical
preparation to face the future market. With this it is possible to propose innovation in
the sales process making use of the digital environment bringing improvement of
performance. As a research methodology, a case study was carried out in a health
plan brokerage in the Potiguar market, where qualitative analysis of the sales
processes performed was used. Data collection was also done through a
documentary analysis. In addition, participatory observation of the owner partner was
relevant. After applying the proposed method the results were soon perceived, since
the indicators of conversion of sales with use of the digital tool showed a 63%
increase in relation to previous periods.

Keywords: Health plan. Sales process. Automation. Innovation. System



1 INTRODUCAO

O processo de vendas vem evoluindo com o passar do tempo. Os estimulos
gue impulsionaram essa evolucdo sao motivados pelas necessidades variadas dos
clientes, a busca constante para ampliacdo de ganhos financeiros e a consolidacéo
de marcas ou inovagdo no processo de comercializacdo. Nao importa as razbes
dessa evolucédo, se as empresas nao acompanharem todas as tendéncias de
mudanca, as chances de verem seu faturamento diminuirem, novos concorrentes
aparecerem para tomar sua fatia de mercado ou até mesmo serem substituidas, sédo

grandes.

Diante dessa constatacdo, pode-se dizer que o profissional de vendas, tem
gue estar atento a todos os sinais de alteracdo do mercado ao qual ele esta inserido.
E necessario também se antecipar as investidas dos concorrentes, desenvolver boa
relacéo interpessoal entre parceiros e clientes, oferecendo sempre o melhor servigo
ou produto dentro da sua possibilidade. Apesar de todos os esforcos, nada pode
garantir a sua manutencao de faturamento crescente ou a ampliagdo de niumero de

clientes.

As intemperes que cercam a area comercial sdo constantes, tornando a
pratica da funcdo de vendas para alguma profissional muito ardua, obrigando esse
profissional a manter-se em busca frequente de atualizacdo de novas formas de
prospeccdo, porque nessa primeira fase, identificar, segmentar e definir o publico
alvo é muito importante. A elaboracdo de diversas abordagens para atingir aos
varios tipos de clientes, utilizando os meios de comunicacdo da atualidade e
respeitando a segmentacdo do publico alvo, aumentam as chances de negociacdes
bem-sucedidas. O profissional de vendas tem que ter um repertério de abordagem
bem elaborado, pois desenvolver empatia é fundamental, perceber as necessidades
do cliente s6 o deixa mais préxima do produto ou servico ofertado, desenvolvendo
fortes lacos emocionais entre o vendedor, produto e cliente, sdo apenas alguns pré-

requisitos para um bom profissional de vendas.

Como se nao bastasse todos os desafios que permeiam o setor de vendas, os
avancos tecnologicos tem feito toda a area comercial se reinventar. O meio digital
tem contribuido significativamente para essa evolucdo, sendo justificada a criacao

de uma nova frente de negécios devido a concentracdo de informacao disponivel na



internet, possibilitando a utilizacdo de autosservicos para contratagdo, compras,
cancelamento de bens e servico, atualizacdo cadastral e transacdes bancérios.
Todas essas facilidades em resolver as necessidades através de um computador ou
smartphone s6 aumentaram a dependéncia dos clientes em relacdo a internet e a
preocupacdo dos setores comerciais das empresas em estda em evidéncia nos

dispositivos de todos os seus clientes.

1.2 Caracterizacdo da organizacédo e seu ambiente

A empresa pesquisada sera a Vida Corretora de Saude, organizacdo de
vendas de planos de saude, atuando no mercado Potiguar ha 9 anos, onde iniciou
suas atividades de vendas no modelo tradicional, com vendedores externos
realizando vendas presenciais em plantdes de vendas em stands e no modelo porta
a porta. Com 1 ano de existéncia a empresa vislumbrava um crescimento
significativo, mas percebia os riscos em permanecer comercializando os planos de
saude no modelo de venda tradicional, como a dependéncia de profissionais pouco
especializados em vendas e com pouco preparo técnico para atuacdo em um
cenario de mercado futuro. Além disso, as exigéncias dos consumidores buscando
mais informacfes para garantir melhor utilizacdo da assisténcia médica privada,

agravou o quadro.

A Vida Corretora de Saude tentando diminuir os riscos da dependéncia
desses vendedores pouco especializados, desenvolveu um website com um
simulador, apresentando valores de diferentes produtos, simplificando apresentacao
de contratacdo entre todos os critérios que fazem parte dessa negociacdo tao
complexa como a escolha combinativa entre acomodacdo, abrangéncia e rede
credenciada dentro das preferéncias do cliente. Tudo como nova forma de
propagacdo de informacdo, proporcionando ao cliente um local de pesquisa
independente de contato humano (livre de interferéncia) com intuito de eliminar o
alto custo com publicidade em canais de comunicagéao tradicionais, ja que a internet
oferecia um custo que representava 33% do custo padréo e criar um posicionamento
como referéncia em marca de corretora de plano de saude em Natal/RN. Esse

modelo, na época era considerado alternativo.



Em dias atuais, com o desenvolvimento tecnoldgico de equipamentos mobile,
e internet movel mais rapida, essa precipitacdo que antes era uma marca exclusiva
da Vida Corretora, passou a ser tendéncia de mercado e desenvolvida por outras

empresas do ramo.

Com isso, a empresa perdeu a vantagem competitiva, parte de seus
diferenciais, deixando de ser exclusiva na internet onde a disputa pelo cliente hoje é
muito agressiva. A internet € um local de dificil monitoramento dos poucos 6rgaos
fiscalizadores, por essa razdo € local de grande suspeita por parte dos
consumidores que faciimente sdo enganados. E na internet que algumas corretoras
podem se apresentar como operadoras com a intencdo de confundindo o cliente,
criando mais suspeitas na hora da contratacéo, a liberdade da internet e a isencgéo
de exigéncia de regulacdo para novos empreendedores e a falta de punicéo, sao
fatores contribuintes para essa pratica. Com isso alguns o6rgdos fiscalizadores
dependem apenas que seja feita alguma dendncia por parte do cliente ou operadora
representada por essas corretoras para poder tomar alguma acdo punitiva ou

impeditiva de continuidade do trabalho.

1.3 Contexto e definicdo do problema

O setor de vendas varejista no geral tem evoluido, com a inovagdo do modelo
de negociacéao digital, criagbes de marketplace, gateway de pagamento (ferramenta
de operacao financeira que autoriza pagamento do cliente ao website de empresas)
e startups (empresas iniciantes, que buscam inovar desenvolvendo modelo de
negoécios escalaveis e repetiveis). Pena que o0 mesmo ndo aconteca no setor de
vendas de plano de saude, que insiste em permanecer seguindo os velhos modelos
de vendas, consegue de maneira sofrida executar os 4 P’s do marketing (praca,
produto, preco e propaganda) quase que exclusivamente falando das instituices
prestadores dos servicos meédicos, onde € mostrado a qualidade e garantia do
servigo, esquecendo quase que por completo o foco de aquisicao de novos clientes,
destinando atencdo limitada a area comercial das empresas que realizam as vendas

diretas ou indiretamente.



As areas comerciais das operadoras de plano de saude, tomam decisdes
estratégicas baseando-se na relagdo com seu publico alvo, segmentacdo de
mercado, tipo de servico a ser oferecido e tamanho da area de atuacéo, ja estédo
estabelecidas e acordados direta ou indiretamente entre as concorrentes. Essas
definicbes evidenciam quais clientes sao pretendidos por cada operadora de plano
de saude, e essa percepcao é refletida sobre as escolhas que conduzem cada
cliente para cada tipo de operadora que atendam as necessidades dentro da

segmentacao pré-estabelecida.

Destarte, foi criada uma forte sensacéo de conforto na limitagéo das escolhas,
de forma clara o cliente percebe que o caro € bom e que o barato pode ser um risco
menor a sua saude, mas infelizmente os valores dos planos de salde segregam 0s
clientes em melhor situacdo financeira em produtos com maior abrangéncia,
liberdade de escolha do profissional na ampla area médica e atendimentos
desburocratizados. Ja os clientes em situacdo com menor poder financeiro,
consegue um atendimento satisfatorio, com algumas limitacdes de atendimento e
abrangéncia, mesmo assim o cliente entende que o plano de saude quase que é

uma necessidade primaria.

Feita toda essa parametrizacdo do tipo de abrangéncia, rede credenciada
entre outros critérios quando a necessidade surgir, o cliente ndo encontra grandes
desafios na escolha do plano, pois cada operadora ja definiu que tipo de cliente vai
receber entdo o papel do vendedor do plano de saude ficou muito pequeno, quase
gue exclusivo a traducédo da linguagem técnica dos contratos de plano de saude,
formatacdo e preenchimento de todos os tipos de formularios para efetuar
contratacao.

E assim que se encontra o mercado de plano de salde, pouco competitivo,
sem grandes players capazes de desenvolver uma capilarizagédo dos produtos. Toda
essa situacao foi uma adaptacéo ao pouco profissionalismo do setor de vendas, uma
imposicao das definicdes do mercado que buscam facilitar o processo de vendas,
pois 0os modos operantes sdo basicamente os mesmos. Seja por definicdo do 6rgéo
regulamentador (ANS) ou por inabilidade dos profissionais de vendas que atuam no
setor. A verdade é que existe uma deficiéncia no desenvolvimento do processo de

vendas mantendo o setor comercial das empresas de plano de saude ainda no
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modelo tradicional, com poucas inova¢gfes. Diante da problemética exposta
apontasse a questéo de pesquisa: Como inovar no processo de vendas de plano

de saude nainternet com suporte de telemarketing?

1.4 Objetivo

1.4.1 Geral

e Apresentar um processo Inovador de vendas de plano de saude na
internet com suporte de telemarketing.

1.4.2 Especifico
e Descrever processo de vendas existente;
e Levantar oportunidades de melhoria no processo de vendas utilizado
atualmente;

e Definir novo processo de vendas.

1.5 Justificativa

Social

O presente trabalho tem a premissa de analisar o mercado de vendas de
plano de saude que tem timida atuacdo no ambiente digital com vendas de servi¢os,
essa analise permitira desenvolver novas praticas e técnicas para vendas em
ambiente digital com suporte do telemarketing. Com esse novo métodos de vendas
poderdo diminuir a desconfianga do cliente no processo de compra, proporcionando
uma tranquilidade na aquisicdo do plano de saude utilizando uma ferramenta de

compra digital.

Académica

O presente estudo tem a finalidade diagnosticar o processo de vendas
existente, analisar a implementacdo de um novo modelo de vendas em ambiente

digital. O conhecimento adquirido ira contribuir com atuac&o dos profissionais que
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precisam de atualizagdo em novas técnicas vendas, utilizando nova ferramenta

digital criando assim uma padroniza¢do no processo de vendas.

Profissional

Aplicagdo dos principios béasicos do marketing: atrair, conquistar, reter e
fidelizar o cliente nunca foi uma tarefa simples, exige muito empenho e dedicacdo. O
profissional de vendas deve ter como meta a exceléncia no desempenho da sua
atividade, para desbravar novos mercados e conquistar mais e novos clientes tem
de atuar em varias frentes. O ambiente digital tem que ser priorizado, pois é na
internet que a maioria dos clientes buscam informacao sobre produtos ou servigcos e
negligenciar esse publico pode ser considerado uma falha grave, custando ao

profissional de vendas sua carreira.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Processos de vendas

E o desenvolvimento de métodos e praticas voltadas para vendas, essas
técnicas habilitam um profissional de vendas com um bom preparo, pois alguns
aspectos relacionados a negociacdes e vendas € a elaboracdo de um ciclo de
vendas que garante ao vendedor o melhor desempenho da atividade, a precipitacéo
as fases comuns a venda tornam o processo dinamico, com melhores chances de

conclusao de boas negociacfes. Segundo Enio Klein(2015):

‘Para que uma venda seja realizada, € necessaria uma série de
interagbes entre comprador e vendedor. Estas interagfes podem
ser frases de um didlogo, um script em uma venda por telefone,

visitas ou reunides, e-mails, entre outras. ”(Enio Klein, 2015)

Apesar de entender a importancia do desenvolvimento do ciclo de vendas, o

modelo de processo de vendas ¢€ vital para finalizacdes de vendas bem-sucedidas.
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Esse reforco fica claro quando entendemos a complexidade do processo de
vendas, ndo se resume em negociacao isolada, existe um processo dividido em
etapas, com inicio, meio e fim, quando bem realizado apoiado no ganho da

experiéncia adquirida com as repeticdes dos profissionais envolvidos.

2.2 Funil de vendas

A estruturacdo de um processo de vendas, precisa de uma ferramenta que
organiza em etapas e forneca um conjunto de gatilhos que contribuem para o
entendimento do processo de compra dos clientes, essa visdo simplificada sobre o
funil de vendas, transformando processo de decisdo complexa de escolha do cliente,
em um processo dinamico, beirando a previsibilidade e com aspectos de
negociacdes com resultados escalaveis, esse planejamento potencializa a geracéo e

aguisicao de novos clientes.

Entre vérias etapas a serem percorridas, a integracdo dos stakeholders ao
processo de vendas é de fundamental importancia para o sucesso da operacao,
principalmente na fase de implantacdo do funil de vendas, pois é apenas com a

integracao realizada que o processo de aquisi¢do de novos clientes sera otimizado.

A disseminacdo dessa importante estratégia, quando compartilhado entre
todos os stakeholders da empresa, deixar claro os objetivos e fortalecem a sensacéo
de compromisso com as metas. Pois se a equipe de vendas ndo entender o0s
motivos que levam o cliente a tomar a decisdo de compra, ndo havera argumentos
suficientes para realizacdo das vendas. Para Vinicius Pereira (2016): “Conhecer a
jornada de compra do cliente e quais seus principais marcos € o que permite
planejar etapas de vendas que cubram os gaps, qualifiguem o cliente e diminuam o

ciclo de venda. ” Vinicius Pereira (2016)

Por fim, conclui-se que o funil de vendas € essencial para garantir o
entendimento de toda a jornada de compra do cliente, sem essa compreensao do
funcionamento dessa importante ferramenta de aquisicdo de novos clientes, néo
seria possivel tracar metas, planejar estratégia de vendas e nem atingir os objetivos.

N&o se chegar a lugar algum se n&o houver direcao.



13

2.3 Ciclo de vendas

O conhecimento técnico de vendas quando levado a prética, revela a
compreensao sobre um ciclo de vendas, apresentando fases e niveis sobre o
processo de vendas, esse processo serve para vendas de produtos, bens e
servicos. Independentemente do tamanho ou da area de atuacdo da organizacao,
pois o ciclo de vendas vai ajudar na compreensao das fases, e na possiblidade de
adaptacao do estilo vinculado ao tipo de produto ou servico ofertado. Basicamente
oferece um conjunto de técnicas quando aplicada, dentro de uma previsibilidade
evidencia as necessidades do modelo de negociacdo. De acordo com a empresa
Pipedrive Timo Rein (2016):

“Um ciclo de vendas bem desenvolvido e bem gerenciado € critico
para a salde de qualquer negécio. Ele d4 uma visibilidade clara de
guais negécios vocé tem em cada etapa do processo — e onde estéo

os entraves.” (Enio Klein, 2015)

O ciclo de vendas, aborda varias vertentes pertinentes a vendas, o processo
iniciasse com a prospeccao do cliente alvo, nessa fase € feita a identificacdo do
potencial cliente da sua organizacéo, seguindo para proxima fase da apresentacéo e
abordagem, onde o vendedor se apresenta explicando sua fungédo e o motivo do
contato, dependendo do tipo de venda que esteja sendo realiza, no processo é
identificado as necessidade, que o vendedor pode ter sido informado quando foi
solicitacdo o0 contato, ou coletado em visita, ligacdo ou e-mail, a partir desse
momento € feita apresentacdo do produto ou servigco ofertado, nesse momento é
que o vendedor de fato é testado, quando questionado sobre a qualidade, prazo de
entrega, preco ou prazo, nesse momento vale habilidade natural do vendedor em
utiliza o conhecimento técnico, superando as objecdes. Por fim do ciclo de vendas, a
finalizacdo € a parte mais delicada da venda, pois qualquer deslize todo o trabalho

pode ser perdido.
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2.4 CRM

O CRM (Customer Relationship Management) € um termo usado para o
gerenciamento do relacionamento com o cliente. Essa importante ferramenta
estratégica de negociacdo contribui para organizar e centralizar cadastros de
clientes, fornecedores e parceiros. Esse sistema ajuda o profissional de vendas em
esta sempre atento as negociacdo em andamento, pois 0 sistema permite agendar
tarefas com envio de proposta, telefonemas, marcar reunides e visitas. Com 0 uso
do CRM é possivel analisar os cliente com maior possibilidade de retorno, cruzando
informagdes custos da negociacao com resultados de vendas passadas. Nas vendas
de plano de saude existem muitos produtos em variadas combinacdes de
possibilidades, identificar a preferéncia do cliente é primordial, o sistema de CRM
auxiliar o vendedor orientando para negociacdo de melhor chance de finalizacéo.
Segundo Paulillo, Gustavo (2012):

“Um sistema de CRM te permite analisar, quais foram os produtos ou
servicos adquiridos anteriormente pelos seus clientes e com isso,
vocé pode ofertar outros relevantes ou que agregam valor as

necessidades deles” Paulillo, Gustavo (2012)

Fazer uma segmentacdo de cliente com o uso do CRM, fornece
conhecimento das preferéncias, dessa forma o vendedor pode oferecer o produto

direcionado a necessidade e desejo especifico de cada cliente.

2.5 Telemarketing

A definicdo de telemarketing € a pratica de promocao de vendas ou servicos
por meio de telefone (ativo ou passivo), que permite contato imediato entre
empresas e clientes. Mesmo com 0s avancos tecnoldgicos, muitas empresas de e-
commerce utilizam muitas outras formas de comunicacdo digital, a maioria dos
consumidores ainda sente necessidade de contato pessoal para se sentir seguras
para finalizar uma compra, principalmente com a venda de servigo que € o caso de

plano de saude.

Apesar do telemarketing ndo ser o meio de abordagem predileto dos clientes

essa ferramenta quando usada corretamente pode contribuir reduzindo despesas de
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vendas, substituindo visitas por telefonemas, permitindo o vendedor especializado a
prospectar, classificar, qualificar e fechar negécios.

O telemarketing bem sucedido depende muito da geragcédo de Lead(pessoa
gue tem interesse, e que alguma forma entra em contato com sua empresa), a partir
desses clientes que as negociacbes sdo finalizadas de maneira mais rgpida. O
especialista Paulillo, Gustavo (2012) sugere: “Nao desperdice seus investimentos
em acdes de telemarketing que ndo sejam segmentadas ou qualificadas. Dé
preferéncia aos contatos que a sua empresa captura através dos processos

receptivos.”

O telemarketing € uma importante ferramenta de promoc¢édo e vendas, pois
favorece aproximacao entre empresa e cliente, para comunicar novidades, alteragao

de tabelas, mudancas de prazos de caréncia, tudo relacionado ao plano de saude.

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Para o presente trabalho, foi realizado um estudo de caso, de uma corretora
referenciada no cenério de vendas de planos de saude. A metodologia da pesquisa
foi aplicada com o intuito de esclarecer de forma qualitativa o processo de vendas a

ser redefinido.

O estudo de caso (...) é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto. Difere, pois, dos
delimentos experimentais no sentido de que estes deliberamente divorciam
o fenbmeno em estudo de seu contexto. Igualmente, estudos de caso,
diferem do método histérico, por se referirem ao presente e passado. (YIN
apud ROESCH, p.155)

Para isso foi realizado avaliagdo formativa a fim de diagnosticar o processo
de vendas, analisando todos os métodos teoricos e técnicas aplicadas para
obtencao de resultados, como consequéncia da analise foi elaborado uma proposta
de melhoria do processo de vendas. Segundo ROESCH, (1999, p. 155) é:
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“a pesquisa qualitativa € apropriada para a avaliagao formativa, quando se
trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plana, ou mesmo
guando é o caso da proposicao de planos, ou seja, quando se trata de
selecionar as metas de um programa e construir uma intervencdo, mas nao
€ adequada para avaliar resultados de programas ou planos”.

3.2 Area de abrangéncia

O referido estudo de caso esteve restrito ao setor comercial e ao marketing
da empresa, que é responsavel por toda a logistica da informacgéo sobre o processo

de vendas.

3.3 Coleta de dados

Os dados e informac¢des foram obtidos mediante analise documental, através
de relatdrios de indicadores de desempenhos que contribuiram com a percepcao do
quadro geral do processo de vendas. O pesquisador do estudo de caso, contribuiu
como observador participante, pois desempenha a funcdo de direcdo executiva da

empresa.

3.4 Analise de dados

E importante analisar os dados coletados, pois foi possivel identificar
padrées, tendéncias e diferencas entre o processo de vendas tradicional e o
processo de vendas proposto, reforcando teorias sobre causas e efeitos no
processo. A comparagao entre o processo de vendas tradicional e o novo processo
de vendas proposto, permitindo a visualizacdo detalhada de todo o processo

chave, identificando quebra de negociacéo e retrabalho que ndo agregam valor.

4 DIAGNOSTICO
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4.1 Recrutamento e sele¢cdo da forca de vendas

Como qualquer pequena empresa em vendas, é sempre um desafio
conseguir bons vendedores, e mais dificil ainda conseguir bons vendedores com
experiéncia em plano de saude. Por falta de numeros expressivos em resultados de
vendas, os bons vendedores ndo tém interesse em trabalhar em uma corretora
pequena por ndao poder atingir as metas de vendas que garantam espaco e nem
guantidade de plantdes de vendas que venha contribuir para uma renda satisfatéria.
Por essa razdo sao selecionados vendedores autbnomos, de produtos de pronta
entrega (Avon, Natura, tupperware entre outras) e que poderia oferecer a eles uma
renda extra com vendas de plano de saude, quando fizessem a venda dos produtos
de pronta entrega. A consequéncia de vendas feita em conjunto era que o vendedor
nao tinha exclusividade, faltava conhecimento especifico sobre plano de saude e
nem técnica para venda de servico. Por essa razdo ndo tinha o desempenho
esperado e consequentemente o ndo atingimento das metas dificulta o acesso aos

bons plantdes de vendas prejudicando todo o ciclo de resultado.

4.2 Treinamento (método e técnicas de vendas aplicada)

Como forma de gerar um impacto sobre as possibilidades de ganhos para os
vendedores iniciantes em vendas de plano de salde, eles séo levados as sedes das
operadoras e administradoras de beneficios para que percebessem o tamanho e
forca do negocio de plano de saude podem gerar. Essa primeira impressao encanta
e facilita a terceirizacdo da responsabilidade de treinamento sobre plano de saude

para as operadoras desenvolverem e aplicarem com o0s iniciantes.

Infelizmente o treinamento ofertado por essas empresas limitam o
entendimento ao funcionamento exclusivo de suas marcas no intuito de criar uma
padronizacdo de modelo de venda aos produtos proprios, com isso é deixado de
lado as informacdes gerais sobre plano de saude, regras de negociacao, coberturas
e exclusbes contratuais. Durante os treinamentos ofertados pelas operadoras, 0
conhecimento técnico sobre o contrato que garante as coberturas, exclusdes,
limitacdes de utilizagbes, direitos do cliente e prazos de caréncia ndo minimamente

esclarecidos, por todas as operadoras.
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Essas empresas se aproveitam do conhecimento pratico dos clientes, por
utilizacdo de plano de saude anteriormente a nova contratacdo, certos que o cliente
ja é experiente na utilizacdo do servico de assisténcia medica privada, transforma o
vendedor iniciante em mero tradutor de tabela de preco, pesquisar de guia medico e

emissor de boleto bancarios.

4.3 Politica de comissionamento e premiacao

Os vendedores trabalham de forma autbnoma, sem vinculo com a corretora e
por isso 0 comissionamento para o vendedor é de certa forma incompativel com a
capacidade técnica exigida para funcdo. Como propulsor da maquina de vendas
ainda existem as premiacfes pagas pelas operadoras de plano de saude que
funcionam como forma incrementar a remuneragao e de proporcionar momentos de
experiéncia diferentes da propria vida dos vendedores, como a entrega de prémios

como carros, motos, ingresso para shows, viagens e cruzeiros.

4.4 Conflito de agéncia

Diante de tantas ofertas de bonus em vendas e premiacdes, as operadoras de
plano de salude passam a exercer forte influéncia sobre os vendedores, diminuindo e
guase excluindo o exercicio gerencial sobre a equipe de vendas, pois 0os vendedores
buscam atender a meta necesséria para garantir a premiacao ofertada. Essa corrida
individual do vendedor € sinal critico da interferéncia da operadora de plano de
salude que atrapalha o exercicio estratégico da corretora com o0s vendedores,
retirando o foco de vendas nos produtos de outras operadoras que remuneram
melhor a corretora, o resultado é a perda de espaco em stands de vendas e
participacdo em plantbes presenciais e por telemarketing e a reducdo de

faturamento da corretora.

Tabela: Sintese do diagndstico

e Vendedor sem experiéncia ¢ Vendedor sem exclusividade
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e Treinamentos superficiais e Exclusividade a unica marca
e Negligéncia técnica (ANS) e Alto comissionamento
e Intervencao gerencial ¢ Interferéncia estratégica

Fonte: Elaborado pelo autor

5 PROPOSTA TECNICA

5.1 Reformulagédo de equipe de vendas

Para resolver a pouco ou inexisténcia da experiéncia em vendas de plano de
salde, a sugestédo e trabalhar com novos vendedores em regime de CLT, ofertando
garantia de remuneracdo adequada com a funcdo de vendas em ambiente interno.
Selecdo de vendedores com experiéncia e habilidades comprovada, que tenham
nivel curricular compativel com o exercicio da funcédo. Por ser uma equipe de vendas
contratada o envolvimento e comprometimento, contribuiram com as metas trazendo

maiores resultados.

5.2 Treinamento e desenvolvimento

O foco para desenvolver uma equipe é treinamento. Para garantir que o novo
vendedor compreenda todo o funcionamento do plano de saude, € necessério
transmitir informacgfes sobre do que é plano de saude, como funciona, clausulas
contratuais, regras de negociacdo, coberturas, exclusdes, tipos de contratos em
comercializacdo e regulamentacao e atualizacdo da assisténcia medica privada de
acordo com ANS (Agéncia Nacional de Satde). E de grande importancia explicar ao
novo vendedor novas técnicas de vendas aplicada a plano de saude, com métodos
de prospeccdo, abordagem, apresentacdo, desenvolvimento de negociacao,
antecipacao de objecédo, fechamento e pés-vendas toda a informacéo voltada para o

mercado de assisténcia medica privada.
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5.3 Desenvolvimento de CRM (Customer Relationship Management)

Por mais habilidoso, focado e responsavel seja o vendedor ndo € possivel
gue ele consiga ter controle de todas as negociacdes existentes e as que ainda vao
ser iniciadas, para auxiliar no gerenciamento das negociacbes um CRM sera
desenvolvido e adaptado a rotina do vendedor. O CRM aliado ao website que
possibilite a captacdo de novos clientes, como as escolhas que definem o tipo de
produto a ser negociado, funcionara como ferramenta de negociacdo permitindo
realizar registros das interagbes com os clientes, onde sera observado as
preferéncias, o historico de negociacdes passadas, apresentando todas as escolhas
feita pelo cliente e a percepcdo de vendedores anterior a negociacdo em
andamento, até o momento do fechamento da venda, essa ferramenta vai garantir
maior produtividade, diminuicdo de perda de negociacdo e crescimento ha

conversao de vendas.

5.4 Automacao do processo de vendas

Por que ndo aproveitar o conhecimento pratico do cliente de plano de saude?
O cliente de hoje, sabe bem o tipo de produto que vai comprar, ele ja sabe os planos
de saude que o médico que Ihe esta tratando é credenciado, quais 0s prazos de
caréncias em uma possivel troca de plano e abrangéncia geografica de atendimento.
Desenvolvendo uma ferramenta de simulacdo de plano de saude, o cliente pode
filtrar de acordo com as necessidades de atendimento que ele desejar encontrar. A
realizacdo de escolhas combinativa resultantes em produtos pré-selecionados.
Diante dos resultados exibidos o cliente podera finalizar aquisi¢cdo do plano de salde
no proprio simulador, preenchendo formulario, anexando documentagdo
comprobatéria e concluindo o pagamento digitalmente dentro do ambiente virtual
gue iniciou a simulacéo, todo o processo sera continuo e intuitivo, propondo rapidez

ao cliente na contratacdo em um ambiente livre de interferéncia de vendedor.

6 CONSIDERACOES FINAIS
ApoOs aplicagdo dos meétodos propostos foi observado dentro da corretora
relevantes mudancas, o processo de comercializacdo que antes era feito no modelo

tradicional de porta em porta, utilizando stand localizados em centros comerciais,
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hoje é feito utilizando ferramenta de venda digital. A prospeccdo de cliente é
realizada em canais de busca de informagéo na internet, utilizando um simulador de

plano de salde onde é possivel avaliar todas as operadoras de plano de saude.

Essa pratica proporciona ao cliente maior agilidade na consulta do produto
pesquisado, tendo essa melhoria garantido a corretora um ganho significativo na
avaliacdo dos clientes, permitindo ao corretor identificar o poder econémico do
cliente, e o grau de importancia do produto pesquisado para sua aquisicdo. Os
resultados logo foram percebidos, pois os indicadores de conversdo de vendas
apresentaram um aumento de 63% com relacdo aos clientes que pesquisaram 0s
produtos no simulador. O numero de clientes que finalizaram propostas de
contratacdo apesar de apresentar resultados incipientes (8% no total), mesmo assim

mostra uma tendéncia de crescimento na venda utilizando o autosservico.

Com o estudo de caso foi possivel aferir que ha uma tendéncia do mercado
digital nas vendas de plano de saude, influenciado por consumidores mais exigente
com aquisi¢cado de produtos e servigos ofertado. A necessidade da virtualizagdo do
processo de vendas de plano de saude nas corretoras € certa, pois 0 mercado
necessita de inovacdo e a utilizacdo de ferramentas digitais como o simulador
permite a comparacao de diversos produtos de maneira mais rapida e segura. O
processo de vendas de plano de saude em algumas corretoras ja estd sendo
automatizado por softwares melhorando a relagéo entre os custos e beneficios onde

0s autosservicos ofertados pelas corretoras fazem uso de sistemas automacao.
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