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Marketing de Relacionamento para a satisfacao e fidelizacido dos clientes de Planos
Odontolégicos

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo propor estratégias de Marketing de Relacionamento que
colaborem para a busca da satisfacdo e fidelizacdo dos clientes das Empresas de Planos
Odontolégicos, com base na identificacdo do perfil do cliente e na mensuragdo do seu atual
nivel de satisfacdo, para posteriormente sugerir melhorias que contribuam para tornar o
relacionamento entre a empresa e os seus clientes cada vez mais satisfatorio. O estudo utilizou
referencial bibliografico para embasar a pesquisa realizada em uma operadora de plano
odontoldgico sediada em Aracaju-SE. Foram utilizados os métodos quantitativo e qualitativo
considerando que o uso dos dois colaboraria para melhores resultados. Com a andlise dos
dados pode-se constatar que os associados do plano sdo em sua maioria homens jovens e que
o servigo prestado pela operadora é considerado satisfatério pela maioria dos associados, com
ressalvas especificas em relagdo a algumas partes do processo de atendimento, que também
foram apresentadas ao decorrer deste artigo. Utilizando as respostas subjetivas obtidas na
aplicacdo do questiondrio tipo Survey, com enfoque nas reclamagdes e criticas, € que foram
elaboradas sugestdes de melhorias apresentadas posteriormente para a empresa. Conclui-se,
por fim, que a operadora pode utilizar pequenas modificagcdes para aumentar a ja existente
satisfacdo dos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Relacionamento, Servico, Satisfaciao, Fidelizacao.

ABSTRACT: This study aims to propose relationship marketing strategies that contrubute to
the pursiut of satisfaction and loyalt Odontologist Plans of Companies, based on the customer
profile indentification in the measurement of their current level of satisfaction, later suggest
improvements that contibute so that the relationship between the company and its custumorers
are already in the same satisfactory. The study used bibliographic reference to the bazar in
research conducted ia a dental plan carrier allocated in Aracaju- SE. The quantitative and
qualitative methods were used whereas the use of the two would collaborate for better results.
With analysys of the data it can be seen that the members of the plan are mostly Young men
and the servisse provided by carrier considered satisfactory by mosto f them with specific
reservations about some parts of the process of care, wich were also submitted to throughout
this article. Using objective responses obtained in the questionare type Survey, focusing on
complaints and criticismo, it is that further suggestions for improvements were prepared pre-
sented to company. It is concluded finally that the operator can use small modifications to
enhace existing satisfaction associated.

KEY WORDS: Marketing of Relationship. Service. Satisfaction. Loyalty.

1 INTRODUCAO

Com o avanc¢o da competitividade no meio empresarial, o0 segmento voltado para
saude suplementar, definido pela Agéncia Nacional de Satde Suplementar (ANS) como o
setor que atua na operagao de planos privados de saide e dos planos exclusivamente odonto-

l16gicos, tem enfrentado desafios de conquistar e fidelizar clientes para manter fatias de mer-



cado. Nesse contexto, € crucial criar em colaboradores e gestores o sentimento de que o rela-
cionamento com os clientes € a chave para que a satisfacdo e fidelizagdo acontecam. De fato,
a maneira como a empresa trata o cliente é o que pode distinguir empresas de sucesso das que
enfrentam dificuldades de desempenho e competitividade.

De acordo com Kotler; Keller (2012), o Marketing lida com a responsabilidade de
garantir que haja demanda por aquilo que a empresa oferece ao mercado, levando em conside-
racdo as contingéncias as quais as organizagdes estdo expostas com relacdo a viabilidade ou
nao de projetos, parte financeira e/ou contdbil, entre outros fatores administrativos e até con-
junturais. Além de frisarem, que o Marketing tem como foco atender de maneira integral as
necessidades apresentadas pelos consumidores, trazendo satisfacdo para o cliente e gerando
lucro para a organizagao.

Para Souza et al. (2015), a entrega da qualidade deve ser o objetivo principal de
empresas que prestam servigos de saude. Ao estar inserida neste segmento, nele incluso os
planos odontoldgicos, as organiza¢des devem saber que qualidade abrangeré diversos fatores.
Neste estudo, alguns dos fatores considerados foram a satisfacdo dos clientes com o atendi-
mento da operadora, qualidade do atendimento das clinicas credenciadas para atender pelo
plano, estrutura das clinicas, entre outras condi¢des essenciais para uma operadora que preste
servigos odontologicos.

O presente artigo trata da utilizacdo do Marketing de Relacionamento com vias a
manutencdo e evolu¢do de empresas operadoras de planos odontolégicos, para que possam
oferecer servicos de qualidade e com foco nas necessidades e desejos dos clientes. O estudo
foi realizado em uma empresa de Planos Odontolégicos sediada em Aracaju (SE), foi fundada
em 2003. Conta atualmente com um quadro de 51 colaboradores distribuios entre a sede e
escritérios nas cidades de Salvador- BA, Maceié- AL e Manaus- AM. Tendo, segundo a ANS
(2016), em média 81.645 associados ativos nos estados mencionados e em alguns outros onde
a empresa nao possui escritorios.

Considerando a relevancia do tema, aliada a necessidade de estudo mais aprofun-
dado sobre o uso do marketing de relacionamento em Planos Odontolégicos, foi estabelecida
a seguinte questio norteadora: “Como as Empresas de Planos Odontologicos podem utili-
zar estratégias de marketing de relacionamento para buscar a satisfacao e fidelizacao
dos seus clientes?”. Tal questionamento norteou a deliberagdo de qual seria o objetivo geral,
que foi “Propor estratégias de Marketing de Relacionamento para buscar a satisfacao e
fidelizacdo dos clientes das Empresas de Planos Odontoldgicos.”. E os especificos que

foram identificar o perfil dos clientes e medir o atual nivel de satisfacdo deles, além de poste-



riormente sugerir melhorias que contribuam para que o relacionamento entre a empresa € 0s
seus clientes seja cada vez mais satisfatorio.

De cunho quanti-qualitativo, a pesquisa justifica-se pela relevancia do tema e do
objeto da pesquisa para busca de um melhor entendimento acerca do marketing de relaciona-
mento no segmento de planos odontoldgicos, bem como possibilitar melhorias, a partir do
marketing, no segmento das operadoras de planos odontolégicos. Tais melhorias podem ser de
cunho econdmico, levando-se em conta que o objetivo das organizagdes € gerar lucro, ter a
informacao dos pontos que causam insatisfacao dos clientes se torna imprescindivel. Cientifi-
camente, o estudo mostra o seu valor pois colabora para o crescimento do poder competitivo
das organizagdes deste segmento, ja que, apresenta de forma especifica as principais falhas e
oportunidades de melhorias para as operadoras.

Este artigo estd estruturado em cinco sec¢des, que buscam o melhor entendimento
do desenho da pesquisa. A presente se¢do trata da introducao, e faz um apanhado conjuntural,
o problema abordado durante a pesquisa, uma breve caracterizacdo da empresa, objetivos ge-
ral e especificos e a justificativa para que o presente trabalho seja realizado. A segunda se¢ao
apresenta a fundamentacao tedrica que aborda conceitos de diversos autores acerca do tema
Marketing de Relacionamento. A terceira se¢dao descreve os procedimentos metodoldgicos,
caracterizacdo da pesquisa, abordagem e instrumentos utilizados, indicadores e varidveis do
estudo, universo e amostragem e os instrumentos utilizados para a anélise dos dados. A quarta
secdo € destinada a andlise dos dados que foram coletados durante a aplicacdo dos instrumen-
tos de pesquisa, além dos adquiridos com a observacdo participante. A quinta se¢do traz as
limita¢des do estudo, sugestdes para pesquisas futuras e a conclusdo do trabalho, seguida das

referéncias do estudo.

2 Marketing

Diante da necessidade de manter-se no mercado e obter sucesso em gerar satisfa-
cdo e fidelizacdo de seus clientes, as organizagdes utilizam o Marketing como mecanismo
para a conquista de novos clientes e manutencao dos antigos. Uma boa estratégia de Marke-
ting pode ser o diferencial competitivo numa sociedade de consumo em que as mudancgas
ocorrem rapidamente, e em consequéncia disso as vontades dos consumidores também estdo
em constante transformagdo. Nesse sentido, as organizagdes devem utilizar as técnicas de
Marketing como ferramenta para estar a frente dos seus concorrentes.

De acordo com a AMA- American Marketing Association, marketing € uma fun-



cdo organizacional que engloba acdes que buscam criar para o consumidor algo que ele acre-
dite ser necessério, colaborando também para uma comunicacdo eficiente entre organizacao e
cliente, além de entregar valor no produto ou servico que oferta. Mesmo com o foco na satis-
facdo do cliente, € importante frisar que na relacdo cliente/empresa a satisfacdo deve ser mu-
tua, e a utilizacdo do marketing também deve ter esse foco. (AMA, 2015)

O Marketing tem como fun¢do avaliar o mercado, com isso, héd a possibilidade de
ser utilizado como forma de promocdo de itens novos que serdo oferecidos ao publico-alvo
(BARCELLOS; SCHELELA, p. 13, 2012). Ademais, o marketing possibilita analisar a fundo,
com base em pesquisas € outras constatacdes, oportunidades de crescimento na lucratividade e
ganho de espaco no segmento em que a empresa estd inserida.

Segundo Rodrigues et. al. (2011), o marketing contribui diretamente para facilitar
o processo de aquisi¢ao do produto ou servico que a organizagao oferece, a ideia base € que o
produto ou servigo deve se auto vender, sem que seja dispendioso para o setor de vendas os
oferecer, e que ndo seja preciso o ato de ‘empurrar’ ao consumidor algo que ele nao acredite
precisar adquirir. Desse modo, o foco da utilizacdo de estratégias de marketing pelas organi-

zacdes € atender as necessidades de seu consumidor.

2.2 Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento consiste na busca pela reteng¢do dos clientes, por
meio da aproximacao entre as partes envolvidas na relagdo de consumo, nesse caso produtor e
consumidor. Para isso, a organiza¢do deve segmentar seu publico-alvo visando a diferencia-
cdo de suas caracteristicas, e consequentemente de suas necessidades, para que possa oferecer
a cada um deles exatamente aquilo que lhes € atrativo. (BARRETO et. al. 2015)

Segundo Castro e Souza (2013), Marketing de Relacionamento d4 a sua contribui-
¢do para que as organizacdes mantenham seus clientes entusiasmados com o que lhes € ofere-
cido e desejem permanecer. Essa pode ser considerada a chave de um bom relacionamento
entre as partes, e mostra a importancia do gerenciamento da relacdo com o cliente. Para que a
empresa possa realizar bem a tarefa de encantar seus consumidores € essencial que todos os
stakeholders estejam incluidos em acdes que a empresa perceba como necessdrias e colabora-
tivas para chegar a tal objetivo.

Segundo Faria (2014) apud Martins et. al. (2015), alguns fatores fizeram com que
o marketing de relacionamento passasse a ser utilizado no meio empresarial, sdo eles: o avan-

co tecnoldgico, que colaborou positivamente para a aproximagdo entre empresas e clientes; o



crescimento econdmico do setor terciario (prestadores de servico) em alguns paises; a modifi-
cacdo do perfil do consumidor e de suas necessidades e por fim o fato de as empresas passa-
rem a competir fervorosamente por fatias de mercado.

Fica claro que um processo evolutivo se fez necessario para que o Marketing de
Relacionamento mostrasse seu valor as empresas, uma série de fatores contribuiu para que
fosse constatada a necessidade de uma ferramenta que pudesse priorizar a relacido existente
entre organizacdo e consumidor utilizando os beneficios provenientes dela para geracdo de
valor e lucro.

No setor voltado para servigos a utilizagdo do Marketing ocorre com algumas es-
pecificacdes por conta das particularidades que este segmento possui, a seguir serdo apresen-
tadas as ideias de alguns autores no que se refere as caracteristicas do Marketing de Servicos e

de sua importancia para o mercado.

2.3 Marketing de Servicos

O SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2015)
aponta algumas caracteristicas e dificuldades do setor de servicos em relacdo a venda de
bens/produtos e ainda apresenta quatro particularidades que sao imprescindiveis para que haja
um maior entendimento do que € a prestacdo de servi¢o em si. Nesse sentido, o SEBRAE cita
as seguintes propriedades do segmento de servigo: intangibilidade, heterogeneidade, geracao e
o consumo simultaneos e perecibilidade.

A intangibilidade € uma das caracteristicas principais dos servicos, isso quer dizer
que nao sio palpaveis e passiveis de serem sentidos pelos usudrios, fato que justifica o maior
desgaste do prestador para demonstrar o servigco, além disso Las Casas (2011, p.284) aponta
que “[...] servicos podem ser considerados como atos, acdes e desempenho.”, desse modo a
disponibiliza¢do de servi¢os pode muitas vezes estar atrelada a comercializagdo de produtos
tangiveis. Isso pode ser visto em empresas que vendem apenas produtos, mas, oferecem o
servico de entrega ou o de manutencdo do produto caso ele necessite. Essa caracteristica tam-
bém pode estar ligada ao pds-venda realizado pela organizagdo, que colabora para retencdo e
fidelizagdo do consumidor.

Para Vargas et. al (2013), um fator importante que se refere ao consumo de servi-
cos € a simultaneidade entre a producdo e o momento do consumo do servico, por isso hd a
necessidade de mais comprometimento por parte do prestador. Nessa situacdo, a qualidade ou

a falta dela, é perceptivel ao consumidor de imediato, fazendo com que a possibilidade de



uma relagdo de consumo duradoura seja mais dificil de ser conseguida.

De acordo com Las Casas (2011); SEBRAE (2015), a prestacdo de servigcos en-

volve um conjunto de recursos que podem ser utilizados para facilitar a aplicacdo de ideias

ligadas ao marketing para servicos, para isso os autores supracitados definiram o composto de

servico de forma mais conceitualizada, como apresentam os quadros 1 e 2. As duas fontes

definiram cada item de maneira diferenciada e com certas particularidades.

Quadro 1- Composto de Servico

Composto Conceito

Produto A parte tangivel do servico € considerada produto.

Preco Toda o custo que envolve a prestacdo do servigo deve ser quantifica-
do para a imposicdo do valor que o prestador quer receber.

Praca (distribuicao) Envolve o0 modo como o prestador do servico o entrega ao consumi-
dor. Por conta da simultaneidade da produgdo e do consumo dos ser-
vigos € interessante que haja a proximidade (de local) entre o presta-
dor de servico e o consumidor.

Promocao Refere- se a maneira como o prestador do servigo o apresenta ao seu
consumidor, como as qualidades e as facilidades que ele trard sdo
mostradas aos clientes e quais veiculos de promocao sdo utilizados.

Perfil O modo como o local onde o servigo € prestado estd sendo apresenta-
do influencia na avaliacdo do consumidor e na sua satisfacdo.

Pessoas Na prestacdo de servico o fator “pessoa” deve ser colocado em desta-
que, pois a imagem de quem estd a frente dos processos serd ligada ao
servigo prestado. E isso vai incluir cada colaborador ligado a presta-
¢ao do servigo.

Processos Os métodos que envolvem a prestacdo de um servigo devem estar
alinhados uns com os outros para garantir a satisfacdo do consumidor.

Procedimentos O treinamento que colaboradores recebem influenciard diretamente
em como eles interagirdo ao prestarem servigos.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2011).

O SEBRAE redefiniu, simplificou e renomeou alguns dos alguns dos conceitos do

composto de servigos em 2015, demonstrando de maneira objetiva a importancia da utilizagdo

deles no dia a dia dos prestadores de servigos, com o uso de exemplos praticos de melhorias

que podem ser implementadas por diversos prestadores de segmentos diferentes.




Quadro 2- Composto de Servico do SEBRAE

Composto

Conceito

Mix Simplificado

Produto

E criado com o intuito de suprir uma ne-
cessidade apresentada pelo mercado, le-
vando- se em consideracdo sempre as
vontades dos consumidores.

Ambiente com refrigeragao.

Preco

Vai envolver todo o dispéndio para criagdo
e prestagdo do servico, todos os custos
devem ser levados em conta.

Oferecer vérias formas de
pagamento ao usudrio do
Servico.

Praca (distribuicao)

Envolve os meios utilizados para distri-
buicao do servigo, desde a forma como ele
efetivamente € entregue aos consumidores
até o cumprimento de prazos de entrega.

Expansdo do hordrio para
atendimento.

Promocao

Deve buscar apresentar ao publico as van-
tagens da utilizacdo dos servicos presta-
dos. O ideal é que a promocdo seja utili-
zada como diferencial competitivo e nela
contenha todos os aspectos positivos que o
uso de tal servigco possa trazer para os
clientes.

A utilizagdo de midias digi-
tais personalizadas pode ser
um diferencial para a apre-
sentacdo de um servigo.

Processos

Refere- se aos métodos utilizados para a
prestacdo do servico, entende- se que com
a utilizacdo dos mesmos a qualidade é
mais facil de ser alcancada.

Reservas de servicos por
sites ou aplicativos.

Pessoas

Visa a valorizag@o, capacitacdo e que o
devido treinamento seja dado aos colabo-
radores envolvidos com a prestagdo do
servigo, acreditando que assim a satisfa-
¢do dos clientes serd alcangada.

Motivacao do Colaborador

Satisfagao do Cliente

Palpabilidade
ou Evidéncia Fisica

O foco estd no espaco no qual o prestador
realiza a prestag¢do do servico. Sua estrutu-
ra, as condi¢des das instalacdes e dos
utensilios utilizados e outros fatores.

Informagdes atualizadas
sobre o servico prestado.

Produtividade
e Qualidade

No segmento que oferece servico estas
premissas sdo consideradas indispenséveis
para as empresas, pois contribuem para a
permanéncia no mercado.

Acreditacdo de Qualidade

ANS.

Fonte: Adaptado de Sebrae, 2015.

Como foi apresentado no quadro 2, o Sebrae (2015) redefiniu dois dos 8 P's apre-
sentando a “Palpabilidade” e a ‘“Produtividade e Qualidade”, estes sdo fatores que melhor se
encaixam com as caracteristicas atuais do consumidor e contribuem para que as organizacdes
atendam necessidades especificas do seu publico-alvo.

A venda de servicos consiste em oferecer a melhor experiéncia para o consumidor.
Todo esse processo envolverd uma série de fatores que contribuirdo para que as organizacoes

obtenham, ou ndo, €xito nessa tarefa. Ainda é apontado o fato de que ao prestar um servico a



10

avaliacdo feita pelo consumidor, possivelmente, ocorrerd de imediato e por isso o prestador de
servico deve se empenhar no trato para com o cliente garantindo que ele fique satisfeito. Para
isso € indispensdvel a busca pela qualidade no atendimento e que ela seja constante, entregan-

do sempre que possivel o melhor ao cliente, tanto do servico quanto do atendimento no geral.

2.4 Qualidade no Atendimento

Qualidade possui algumas defini¢cdes, dentre elas a que mais se encaixa quando se
trata de atendimento € a de superioridade e exceléncia. Por conta da crescente propagacdo de
empresas que prestam servigos em diversos segmentos o caminho encontrado por organiza-
coes que desejam se manter no mercado, com lucro satisfatério e constante, foi o de tentar
entregar a qualidade no atendimento como diferencial.

Para Costa et. al. (2013), as modifica¢des que ocorreram ao longo das décadas in-
fluenciaram o perfil de cliente que antes era conhecido. Por conta do vasto leque de opgdes
que agora estd ao alcance das maos, as empresas passaram a ver na qualidade do atendimento
uma maneira de reter os consumidores. Entregar um bom atendimento passou de opgdo a
obrigacdo quando se trata do mercado, seja de servi¢os ou de produtos.

A qualidade no setor de servigos, especificamente, tem o papel de contribuir em
todos os fatores que possam ser avaliados pelos consumidores. J4 que héd a simultaneidade na
realizacdo e no consumo tém-se como indispensavel que o gerador do servico seja qualificado,
bem como utensilios e ambiente fisico mantenham um padrao satisfatério para o consumidor.

De acordo com Souza et. al. (2015), atualmente as organiza¢des buscaram a qua-
lidade no atendimento que oferecem, pois, por conta do alto nivel de competitividade a quali-
dade passa a ser vista como diferencial em relagdo a concorréncia. Levando-se em conta o
fato de que muitas empresas estdo inseridas no mesmo segmento, a fideliza¢ao do cliente po-
de ocorrer por um detalhe no atendimento qualificado.

Com base no que dizem os autores fica claro a importancia de manter satisfeitos
aqueles que estao a frente da organizagdo, colaboradores empenhados e motivados tendem a
oferecer servigos e atendimento de qualidade por ter a consciéncia que assim manterao os
consumidores fiéis a organizacdo que representam. Com as mudancas que vém ocorrendo €
crucial que cada colaborador esteja seguro e satisfeito nas fungdes que exercem para que pos-

sam alcangar o objetivo de todas as organizacgdes, satisfazer e fidelizar consumidores.
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2.5 Satisfacao e fidelizacao de clientes

A busca pela satisfacdo dos clientes deve ser constante nas organizagdes, ja que
1sso € 0 que garantird a sua manuten¢do no mercado. Conforme ratifica Graziano (2011, p. 25),
“a preocupagdo com o cliente e sua satisfacdo tem funcdo vital para a organizacio, visando
impedir a migracao para a concorréncia.” Com o éxito da tarefa de manter o cliente satisfeito,
as empresas tendem a se firmar no mercado, desse modo, quanto maior for o nimero de con-
sumidores que usam, gostam e indicam o produto/servico mais serdo difundidas as caracteris-
ticas positivas da organizacao.

Para Oliveira (2012), ha diferenca entre satisfagdo e fidelizacdo, a primeira relaci-
ona- se ao que o cliente percebe como necessidade e deseja que seja atendida pela organiza-
cdo, a satisfacdo vird de acordo com o que a organizagdo conseguir apresentar. J4 a fidelizagcdo
poderd ou ndo ser conseguida por meio da satisfacdo, ha uma relagdo entre as duas, porém
elas diferem em alguns aspectos.

Na busca pela satisfacdo algo que ndo pode ser esquecido € que cada cliente tem
vontades, necessidades e personalidades diferentes, por isso se faz necessdria a andlise dos
tipos de clientes e suas particularidades. Para tal, € preciso que haja o conhecimento e diferen-
ciacdo dos tipos de clientes, segue abaixo quadro com tais especifica¢des.

Quadro 3- Tipos de Clientes

Tipos de Clientes Caracteristicas

Apressado Demonstra claramente sua preocupagdo com o tempo que gasta
para aquisi¢cdo de um produto ou utilizacdo de um servico, olha
exaustivamente para o reldgio.

Sem pressa Analisa metodicamente cada aquisicdo, ndo costuma realizar
compras por impulso.

Decidido Ja possui informagdes suficientes para a tomada de decisdo quanto
ao produto/ servi¢o que pretende adquirir.

Indeciso Tem o objetivo de extrair o maior nimero de informagdes relevan-
tes, estas influenciardo a sua tomada de decisdo, além de lhe per-
mitir realizar um comparativo entre as op¢des que o mercado lhe
oferece.

Comunicativo Costuma utilizar cada oportunidade para comunicar- se, desvia- se
facilmente dos assuntos relacionados ao processo de venda.

Nao- comunicativo  |Evita o excesso de comunicacdo verbal, por isso preza por abor-
dagens diretas por parte de quem conduz o processo de vendas.

Atento Questiona as informacdes passadas pelo colaborador exigindo do
mesmo uma maior eloquéncia e seguranca no que lhe disser.

Desatento Tem dificuldade em manter a atengdo nas explicagdes dadas pelo
funciondrio, isso pode ocorrer por diversos fatores. O ideal € que o
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processo de venda seja objetivo e rapido.

Confuso Apesar de possuir o conhecimento do que deseja, um vasto leque
de opgdes o deixa indeciso quanto ao que deve escolher.

Que s6 diz sim Preza o bom atendimento sem levar em consideracio altos precos,
para ele dispender de maiores valores monetdrios ndo serd pro-
blema se achar que foi bem atendido.

“Estrela” Mesmo ndo possuindo muito conhecimento com relacio ao produ-
to/ servico demonstrard o contrario. Gosta de ser o foco das aten-
¢cdes no ambiente em que se encontra e costuma fazer solicitacdes
absurdas, além de ser bastante critico o que pode levar a conflitos.

Negociador Busca o “algo mais” que pode ganhar apds adquirir certo produto
ou Servigo.

Fonte: Adaptado de Silva, (2013).

Autores como Oliveira (2011), Monteiro e Graziano apontam a diferenga entre ter
um cliente satisfeito e ter um cliente fiel. A satisfacdo pode ser momentanea, conseguida em
um atendimento, j4 a tdo almejada fidelizacdo € um processo constante de muitos atendimen-
tos satisfatorios as necessidades do consumidor. Toda organizacdo busca lucro, e que este seja
continuo, para isso o foco deve ser a fidelizac@o e para ter clientes fiéis eles precisam ser sa-
tisfeitos em suas expectativas, ou seja, € um ciclo que estd sempre relacionando satisfacio e
fidelizacao.

A influéncia do Marketing e suas vertentes no ambito empresarial independe do
segmento em que a organizagdo estd inserida, também para as operadoras de planos odontol6-
gicos hd a necessidade da utilizacdo dos preceitos que o marketing apresenta, com o objetivo

de melhorar cada vez mais o que € entregue aos clientes.

2.6 Marketing nos planos odontolégicos

No segmento de planos odontoldgicos, o Marketing tem o papel fundamental de
mostrar credibilidade no que € oferecido pelas operadoras de planos. Critérios como qualidade
no atendimento dos dentistas e de seus atendentes, estrutura dos locais de atendimento, dispo-
nibilidade e responsabilidade no cumprimento de agendamentos vao impactar diretamente na
forma que os beneficidrios irdo se relacionar com a operadora.

E apontado por Souza et. al. (2015) que a competitividade do mercado de servicos
tem trazido também para o setor de planos odontoldgicos a consciéncia de que o atendimento
de qualidade deve ser utilizado como diferencial, ja que o nimero de administradoras de pla-
nos tem crescido consideravelmente. Tendo em vista a atual situagdo da economia, que exige

das empresas uma avaliacao constante do que pode ser feito na busca da manuten¢do da satis-
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facdo dos clientes, os planos odontolégicos tém buscado o enquadramento das etapas do pro-
cesso almejando a fidelizacdo dos seus associados.

Ao ofertar um atendimento de qualidade as operadoras de planos odontoldgicos
estardo no caminho para diferenciar-se da sua concorréncia, para isso o foco deve ser tanto
para o atendimento que a prépria empresa que administra o plano presta aos seus beneficidrios,
quanto ao servigo prestado pelas clinicas prestadoras do servico odontoldgico em si. “[...] A
busca pela conquista dos clientes e também pela fidelizacao € o caminho do sucesso e sobre-
vivéncia das prestadoras de servicos|[...]” (SOUZA, 2015, p. 26).

Na prestacdo de servigos a satisfacdo € um fator chave para que haja ou nao fideli-
zacgdo. De acordo com Pereira (2015, p. 9), “[...] A satisfacdo do paciente € entendida como a
realizagcdo ou superagdo das expectativas do individuo sobre o cuidado recebido. [...]”, enten-
de- se que ao lidar com questdes ligadas a saide e oferecer tais servicos aumenta a responsa-

bilidade de qualificar o que é oferecido.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa fez uso de Survey, que de acordo com Gil (2010), encaixa-se
perfeitamente em pesquisas com referencial tedrico preestabelecido e que contribui direta-
mente para o alcance dos resultados. Além disso, Survey ou pesquisa de levantamento tam-
bém ¢ caracterizada pelo uso de questiondrios como instrumento de pesquisa. No estudo em
pauta, € a partir da aplicagdo do questiondrio que sdo extraidas as informagdes que basearao
os resultados, pois sdo aplicados junto a amostra e assim contribuem para livrar o pesquisador
de hipéteses, dando fundamento a pesquisa, assim como foi realizado nesta para a obtencdo
de dados primadrios.

A pesquisa € classificada como exploratério-descritiva. O tipo exploratério € ca-
racterizado pela utilizagdo do empirismo para a busca da resolu¢do de questionamentos. Para
Marconi; Lakatos (2009, p. 157), a pesquisa exploratéria “[...] aumenta a familiaridade do
pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno [...]”, facilitando a realizacdo de estudos
posteriores. Segundo Ubirajara (2014, p.49), a pesquisa descritiva objetiva o detalhamento de
determinadas situacdes, almejando um melhor conhecimento e o esclarecimento de problemas
provenientes da mesma.

Neste artigo foram utilizados os dois tipos de abordagem, qualitativa e quantitati-
va, para tal escolha foi considerado que unir ambos traria mais qualidade aos resultados a se-

rem apresentados. Apos definir que a amostra seria 100 associados ativos que utilizassem pla-
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nos pessoa-fisica da operadora na cidade de Aracaju-SE foi realizada a aplicacdo dos questio-
narios. O universo de pesquisa € muito vasto contando com 81.645 associados ativos em todas
as cidades onde a operadora atende, com base no sistema cadastral utilizado pela empresa
Easy Dental. Deste modo foi utilizada a defini¢do de amostragem nao probabilistica por aces-
sibilidade, considerando que muitos dos associados do universo de pesquisa nio residem na
cidade onde a pesquisa foi feita, fato que restringiria o contato a ser feito exclusivamente por
telefone, ndo estdo ativos ou sdo beneficidrios pessoa-juridica.

Os questiondrios foram elaborados contendo questdes objetivas e subjetivas rela-
cionadas aos indicadores escolhidos para andlise, passaram por um processo de validacdo com
dois vendedores do plano, funciondrios integrantes do SAC da operadora e 05 (cinco) estu-
dantes, para verificacdo de sua clareza e objetividade, nenhum destes individuos participaram
posteriormente da amostra da pesquisa. Apds modificagdes com base nas pontuacdes obtidas
na validagdo foi elaborada a versdo final e o questiondrio foi aplicado em duas clinicas cre-
denciadas a operadora na cidade de Aracaju- SE e por contato telefonico, no SAC da empresa
também com associados residentes nesta cidade, com o objetivo de dinamizar o processo de
aplicacdo, ja que o tempo disponibilizado para esta etapa era curto.

Ao optar pela pesquisa de campo a pesquisadora teve como vantagem o fato de
poder utilizar a observacgdo direta participante, colaborando para a andlise dos resultados da
pesquisa. Segundo Gil (2010, p. 121), a observacao participante consiste, “[...] na participa¢dao
real do pesquisador na vida da organizacdo ou do grupo em que a pesquisa € realizada.” A
autora integra o quadro de funciondrios da organizagao estando alocada em um dos setores de
contato direto com os clientes, tal fato foi de extrema importancia tanto para a identificacdo
do problema de pesquisa, quanto para a definicdo, elaboracao e aplicacdo dos questiondrios.

Para a tabulacdo dos dados, foi utilizado o Statistical Packege for the Social Sci-
ences (SPSS), que gerou as informagdes que compdem os graficos e tabelas, além das fre-
quéncias relativa e absoluta. Posteriormente, com o objetivo de tornd-los visivelmente mais

convidativos a andlise, passaram por tratamentos posteriores no programa Excel.

Quadro 4- Variaveis e indicadores de pesquisa

Variaveis Indicadores
Perfil do Cliente -ldade
-Género
-Tipo de Plano
-Renda
Satisfacdo dos associados com o atendi- -Informagdes solicitadas ao SAC.
-Contato para solicitacdo de informagdes
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mento da Servdonto.

financeiras.
-Informacdes sobre a Rede Credenciada-
Informacdes sobre as coberturas dos planos

Satisfacdo dos associados com o atendi-
mento dos prestadores (atendentes das cli-
nicas e dentistas)

-Preparo dos atendentes, para passar infor-
magoes referentes ao plano.
-Comprometimento no cumprimento dos
agendamentos.

-Trato do dentista no momento do atendi-
mento.

Satisfacdao em relacao a estrutura das clini-
cas odontoldgicas onde ja foi atendido (a)

-Qualidade dos materiais, iluminacao, refri-
geragao, banheiros.

Pontos criticos citados pelos associados que
Ihes causam insatisfacdo constante.

-Pontos que foram mais criticados pelos
respondentes do instrumento de pesquisa
utilizado.

Fontes: Dados da pesquisa

4 ANALISE DE DADOS

A presente secdo tem por objetivo analisar os resultados da pesquisa que foi reali-

zada, a partir de 100 clientes externos que responderam ao questiondrio e ainda utilizou in-

formagdes provenientes de observacdo participante da autora do trabalho. Para apresentacdo

dos dados foram utilizados graficos setoriais e tabelas de frequéncia absoluta.

4.1 Analise do perfil do cliente

Com base no gréfico 1, observa-se que a maioria dos associados que responderam

ao questiondrio é do género masculino (54%), ainda com base nos dados coletados pode-se

afirmar que o perfil dos beneficidrios do plano participantes da pesquisa € composto em sua

maioria por jovens (24%), conforme tabela 1, em grande parte com renda individual de até

dois saldrios-minimos (42%), de acordo com gréfico 2.

Grafico 1- Sexo

= Feminino

Fonte: Dados da pesquisa de campo

= Masculino
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O gréfico 2 mostra os tipos de plano disponibilizados pela operadora e suas res-
pectivas porcentagens de associados. O plano Sénior (29%) € o mais bdsico e barato oferecido,
nele os associados terdo acesso exclusivamente aos procedimentos que sdo obrigatérios de
acordo com a regulamentacdo da ANS. Ja o Master Individual (18%) tem como diferencial,
em relacdo ao anterior apenas um procedimento, o mantenedor de espaco que € um tipo de
aparelho utilizado apenas em criancas que por qualquer circunstancia tenham perdido os den-
tes deciduos, popularmente conhecidos com dentes de leite, com relagdo ao valor o acréscimo
¢ de R$ 10,00 (dez reais) em comparagdo ao Sénior.

Com relag@o aos planos Master Gold (27%) e Master Quality (15%) pode-se citar
como principais caracteristicas os procedimentos ligados a especialidade de ortodontia, manu-
tencdo de aparelhos fixos e méveis e o clareamento estético oferecido ao beneficidrio ao final
do tratamento ortoddntico. E importante ressaltar que os materiais dos aparelhos sdo diferen-
tes, o Gold oferta o aparelho metilico comum e o Quality proporciona a utilizacdo do apare-
lho em ceramica considerado esteticamente mais atraente, sendo esta a unica diferenca entre
os dois. Outra ressalva € que os planos em questao dao direito também aos procedimentos dos
mais bdsicos, ja apresentados.

Griafico 2- Tipos de Planos

35%

30% 29% 27%

25%

20% 18% 15%

15% 11%
-
0%

Sénior Master Master Master Vip
Individual Gold Quality

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Por fim tem-se o plano Vip, ele uni todos procedimentos dos demais planos com o
acréscimo de proteses dentdrias totais ou parciais, justificando ser a mais custosa de todas as
modalidades. A autora comprova que é uma caracteristica das modalidades oferecidas pela
operadora o acimulo de op¢des de procedimentos, ao passo que os valores aumentam os as-
sociados tem mais possibilidades a disposi¢ao.

O gréfico 2 demonstra que o plano com menor nimero de associados € o Vip
(11%), em cruzamento com a informacao, contida na tabela 1, de que apenas 13% dos associ-
ados estdo acima dos 42 anos pode-se justificar tais nimeros por conta da especificagdo da
cobertura de préteses apenas no plano supracitado, considerando que o utensilio geralmente é

utilizado por pessoas mais velhas. E possivel atrelar a maior adesdo ao plano Sénior as carac-
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teristica dele mesmo, pois oferta procedimentos para beneficidrios que nao possuam nenhuma
necessidade especifica ligada as especialidades ofertadas pelos planos maiores.

Tabela 1- Faixa Etaria

Intervalos de Idade Frequéncia Relativa
18-23 24%
24-29 21%
30-35 22%
36-41 20%
Acima 42 13%
Total 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base na tabela 1 pode-se levantar questionamentos no que se refere aos es-
clarecimentos sobre cobertura e as possibilidades de migracdao de plano que a operadora ofe-
rece. Considerando que a menor idade incluida nos intervalos foi 18 anos € possivel que mui-
tos dos associados que usam o plano Master Individual ndo precisem mais estar nesta modali-
dade, ja que de acordo com as caracteristicas dele o diferencial € um procedimento realizado
apenas em criangas. Outra questdo possivel € a falta de conhecimento dos associados, que
simplesmente podem desconhecer essa caracteristica de cobertura do plano.

Ha a importancia de apresentar dados de renda dos associados (grafico 3) como
meio de justificar a variedade de planos ofertados pela operadora, esta pode ser considerada
uma das maiores estratégias de gestdo do relacionamento com os clientes, ja que € dada a eles
a possibilidade de adequar o plano que utiliza a sua renda individual e necessidades. Deste
modo, entende-se que também para a empresa € considerado vidvel o oferecimento de tipos

variados de plano que possam atender pessoas de diversas classes e diferentes poder aquisiti-

VO.
Grafico 3- Renda Individual
50% 42%
40%
30% 28%

19%

- =

1200-1700 2300-2800 Acima de 3000

20%

10%

0%
800

Fonte: Dados da pesquisa de campo

A andlise da frequéncia de utiliza¢do do plano (grafico 4) pelos beneficidrios mos-

tra que em sua maioria os associados fazem utilizacdo dos plano mensalmente, essa informa-
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cdo vincula tais beneficidrios a realizacdo de manuten¢des de aparelho ortodontico. Apenas
16% associados utilizam o plano a cada semestre, o que demonstra que uma grande parte de-
les ndo t&m realizado ao menos os acompanhamentos periédicos de prevencao (consulta, apli-
cacdo de fldor, atividade educativa, profilaxia), estes procedimentos devem ser realizados no
minimo de seis em seis meses com o objetivo de garantir uma boa satde bucal.

A periodontia € a especialidade que trata de doengas na gengiva, os procedimentos
relacionados a ela devem ser realizados com intervalos trimestrais, deste modo pdde-se cons-
tatar que pelo menos 14% dos associados da operadora t€ém problemas gengivais que sao tra-
tados por clinicas credenciadas ao plano. H4 também os casos de necessidades especificas
para determinados associados, seus tratamentos t€ém periodos para retorno estabelecidos pelos
especialistas e podem ser maior ou menor que os habituais, por isso o grafico apresenta tam-
bém porcentagens de utilizagdo bimestrais e quadrimestrais que sa30 menores por se tratarem

de situacdes especiais.

Griafico 4- Frequéncia de utilizacio do plano

24%
14% 16%
']
8%
o,
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Uma vez A cadadoisA cadatrés A cada A cadaseis Nao Raramente
por més meses meses quatro meses ou sei/Nao se
meses mais aplica

Fonte: Dados da pesquisa de campo

4.2 Analise do grau de satisfacdo dos associados com relacdo ao servico prestado pela

operadora

Com base no gréfico 5, observa-se que a operadora entrega um servigo satisfatorio
aos seus beneficidrios. A avaliacdo realizada pelos respondentes apresenta que 70% dos asso-
ciados estdo satisfeitos com o servigo entregue pelo plano a eles. Esse item avaliou de manei-
ra conjunta todos os aspectos envolvidos na relagdo entre os beneficidrios e a operadora, con-
siderando, por exemplo, caracteristicas da empresa em si, o atendimento para obtengdo de
informacdes, a disponibilidade para solu¢do de problemas, entre outras questdes. Posterior-

mente serdo apresentadas informacgdes sobre atendimentos especificos e suas respectivas ava-
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liacdes.

Griafico 5- Satisfacdo com o servico prestado pela operadora

= Sim = Nao

Fonte: Dados da pesquisa de campo
Para a empresa € relevante ter a informacao de que os servigos prestados por ela

aos seus clientes € considerado por eles como satisfatério, mas considerando o contato dos
associados com diversos setores da empresa e ainda os muitos motivos para que isso aconteca
ha a necessidade de ponderar sobre questdes especificas mostradas nas avaliacdes de itens

isolados.

4.2.1 Quanto ao Servico de Atendimento ao Cliente

O SAC € o setor da operadora responsavel por manter contato direto com os bene-
ficidrios, ao procura-lo os clientes conseguem informagdes diversas com relagdo ao servigo
que adquiriram e ainda podem ter suas reclamagdes e problemas com a utilizacdo do plano
solucionados. O setor foi avaliado positivamente pelos respondentes, como mostra o grifico 6,
as maiores porcentagens caracterizam os contatos com o setor como 6timo, bom ou regular. A
média obtida com os dados da pesquisa, utilizando escala de 1 a 5, estabelece nota 3,8 para o
setor, sendo assim se pode afirmar que o setor foi avaliado principalmente entre regular e bom
pelos beneficidrios que responderam ao questiondrio.

Griéfico 6- Servico de atendimento ao cliente- SAC

29%
279
24% t
9% 8%
= i
|
PESSIMO RUIM REGULAR BOM OTIMO NAO SEI/
NAO SE
APLICA

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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4.2.2 Quanto as informacoes sobre caréncias e coberturas dos planos

As informagdes sobre caréncias e coberturas devem ser passadas pelos vendedores
aos associados preferencialmente antes da adesdo ao plano, para que antes da assinatura do
contrato que tem vigéncia de 12 (doze) meses todos estejam cientes das especificacdes do
servico contratado. E importante frisar que cada modalidade de plano possui uma cobertura
caracteristica, ja as caréncias sdo as mesmas para todas elas e englobam as especialidades de
Endodontia (canal) e Prétese durando 180 (cento e oitenta) dias.

Para a avaliacdo das informagdes passadas pela operadora sobre caréncias e cober-
turas dos planos foi realizado um cruzamento de dados, que mostrou a opinido dos responden-
tes de cada plano quanto as informagdes supracitadas, a tabela 2 apresenta tal cruzamento.

Tabela 2- Planos/Avaliacio de Informacoes sobre caréncia/coberturas

Tipo de Plano Péssimo | Ruim | Regular | Bom | Otimo Nao Sel/. Ndo Total
se aplica

Sénior 2% 3% 7% 9% 5% 3% 29%
Master 0% 4% 2% 5% 0% 7% 18%
Master Gold 3% 2% % | 5% | 3% 7% 27%
Master Quality 0% 0% 1% 3% 2% 9% 15%
Vip 1% 0% 0% 0% 5% 5% 11%

Total 6% 9% 17% 22% | 15% 31% 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Em sua totalidade as informacdes foram consideradas como regular (17%), bom
(22%) e 6timo (15%), tendo a melhor avaliagdo pelo plano Sénior, 21% dos associados desta
modalidade selecionou uma das trés categorias positivas supracitadas. Os dados ainda mos-
tram que a qualidade das informacdes foi pior avaliada pelos usudrios do plano Master Gold,
5% dos respondentes as consideraram péssimas ou ruins. Com a média (tabela 4) obtida na
pesquisa pode-se atribuir nota 3,4, em escala que vai de 1 a 5, para as informagdes sobre ca-
réncia e coberturas, baseando-se na escala supracitada este item foi avaliado como regular.

Ainda pode ser verificado que 31% do total de associados nunca solicitaram e/ou
ndo sabem do que se tratam as informacdes sobre caréncias e as coberturas dos seus planos,
fato esse que pode ser o causador de uma série de problemas posteriores, pois comprova que
mesmo tais informagdes sendo cldusulas contratuais tém sido desprezadas pelos associados,

devendo ser algo a ser considerado para incentivos posteriores de maiores esclarecimentos.

4.2.3 Quanto as informacoes sobre a Rede Credenciada
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As informacdes sobre rede credenciada obtiveram nota 3,5, com base na média
obtida considerando a escala que vai de 1 a 5 utilizada na pesquisa. Um total de 27% dos as-
sociados consideraram que as informacgdes a eles passadas pela operadora do plano sobre as
clinicas que atendem pelo convénio como boas, tais informagdes sdo passadas comumente
pelo SAC da operadora do plano por contato telefonico, mas os associados também t€ém aces-
so a elas pelo site da empresa ou podem optar pelo download do aplicativo para celulares que
passou a ser disponibilizado para os clientes gratuitamente no ano de 2016.

Tabela 3 - Satisfacao quanto as informacoes sobre rede credenciada

) Nao sei/

Sexo Péssimo Ruim | Regular Bom Otimo Nao se aplica Total
Feminino 2% 3% 11% 14% 8% 8% 46%
Masculino | 4% 2% 13% 13% | 8% 14% 54%

Total

6% 5% 24% 27% 16% 22% 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo

4.3 Analise da satisfacao com relacao as clinicas prestadoras de servico

As analises das clinicas credenciadas uniram diversos fatores, a estrutura fisica
delas, o atendimento dos recepcionistas, 0 modo como acontece a relagdo entre o dentista e o
paciente, entre outros. O grafico 7 mostra que 61% dos beneficidrios afirmam estar satisfeitos
com o atendimento e estrutura das clinicas credenciadas e apenas 37% se mostraram insatis-
feitos.

Grifico 7- Satisfacdo quanto ao atendimento e estrutura das clinicas
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Fonte: Dados da pesquisa de campo
As clinicas credenciadas tiveram suas estruturas consideradas como boas por 41%

dos associados, para a avaliacdo foram considerados como indicadores iluminacao, climatiza-
cdo, higiene nas dependéncias e acessibilidade. Apesar do resultado positivo na avaliagdo ge-
ral, pontos como acessibilidade, estacionamentos proprios ou vagas para estacionar proximas

as clinicas foram citados como insatisfatério, como mostra o quadro 5, além deles fatores co-
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mo boa climatizacdo e a higienizacao de algumas clinicas também foram alvo de criticas.

Grifico 8- Avaliacdo da estrutura das clinicas
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Fonte: Dados da pesquisa de campo

Além da avaliacdo da estrutura das clinicas, também foi analisado o atendimento,
tanto das recepcionistas quanto dos dentistas. Para os recepcionistas, fatores como cortesia,
clareza nas informacdes, disponibilidade foram levados em consideracdo. J4 para os dentistas
além da avaliacdo de cortesia e disponibilidade, fatores como preparo na realiza¢do dos pro-
cedimentos odontoldgicos, clareza para dar explicacdes e tirar dividas também foram levados
em conta. No geral o conjunto avaliado foi considerado como bom pelos respondentes, salvo

situagdes especificas contidas no quadro 5.

Grifico 9- Avaliacdo do atendimento dos recepcionistas das clinicas

Pessimo Ruim Regular Otimo

Fonte: Dados da pesquisa de campo

Com base na tabela 4 constatou-se que os itens avaliados separadamente obtive-
ram notas medianas com base na escala de 1 a 5 utilizada na pesquisa, assim devem ser consi-
derados pontos de vistorias por parte da operadora do plano e caso falhas sejam confirmadas
melhorias futuras possam ser implantadas. Os itens com pior avalia¢do sdo ligados diretamen-
te as primeiras impressoes que os beneficidrios tém, tanto da operadora quanto das clinicas,

envolvendo o momento da adesdo ao plano e a chegada a clinica para ser atendido por um
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dentista credenciado, respectivamente.

Tabela 4 - Notas

Servico de Atendimento ao Cliente 3,8
Atendimento dos Dentistas 3,7
Preparo dos Dentistas 3,7
Tluminagdo 3,7

Estrutura das Clinicas 3,6
Climatizacao 3,5

Higiene dos Banheiros 3,5

Rede Credenciada 3,5
Atendimento dos Recepcionistas 3.4
Caréncias e Coberturas dos Planos 3,4

Fonte: Dados da pesquisa de campo

4.4 Analise dos itens apontados como mais insatisfatorios para os respondentes

A presente subsecao mostrard a transcri¢do do que foi dito/escrito pelos respon-

dentes do questiondrios, ja que a aplicacdo aconteceu tanto por telefone quanto em contato

direto com os associados nas clinicas, entretanto na tabulacdo ndo pdde ser identificado de

qual maneira cada um respondeu a pesquisa. Cada relato apresenta os itens que mais incomo-

dam e trazem insatisfacdo para os associados tanto com relacdo a operadora do plano, quanto

as prestadoras de servico. Os escolhidos foram os que mais chamaram a aten¢ao da autora,

pois, repetiram-se e por conta disso, posteriormente, serdo utilizados como base para as suges-

toes.
Quadro 5- Criticas dos respondentes
Respondente Criticas

1 “Todas as vezes que busco informagdes com a prestadora necessito fazer segun-
do contato pois sdo informagdes incorretas e incompletas.”

8 “A caréncia ndo foi informada para mim no ato da assinatura do contrato pelo
vendedor do plano o que me causou problemas pois fiz o plano precisando exa-
tamente do procedimento que estd na caréncia.”

9 “Tive um problema sério por ndo ter sido informado sobre a caréncia pelo ven-
dedor, mas como tinha provas que ele negou a caréncia procurei o plano e fui
bem atendido tive suporte e meu caso foi solucionado.”

12 “Tive vérios problemas com informacdes erradas sobre clinicas que atendem ao
meu plano. *

23 “Ja fui maltratado por atendentes de clinicas.”

24 “Tive vdrios problemas com o plano e cheguei a ser mal atendido por atendentes
quando entrei em contato para tirar dividas. As recepcionistas das clinicas sdao
despreparadas e trabalham com m4 vontade.”

30 “Precisa melhorar muito, ambiente desconfortdvel, calor, além de algumas nao
respeitarem padrdes de organizagdo e limpeza.”

33 “Acho necessdria melhorias na hora da venda dos planos, pois passam informa-
coes diferentes quando preciso de certos procedimentos. S6 fui atendido por
recepcionistas que pareciam despreparadas e que me passaram informagdes
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confusas.”

36 “Acho que a rede das clinicas que atendem ao plano deveria ser expandida,
principalmente para atender canal pois tive dificuldades para conseguir.”

37 “As poucas clinicas que conheci deixaram a desejar na limpeza dos utensilios, vi
sangue no cuspidor, muito desorganizadas.”

39 “Acho o atendimento ruim, toda vez que procuro ndo me ajudam.”

43 “Ja fui cobrado por fora por procedimentos que o meu plano cobria, isso me
deixou insatisfeito.”

49 “Tive problemas com agendamentos em clinicas indicadas pelo sac. As atenden-
tes dificultam os atendimentos fazendo agendamentos mensais que prolongam o
tratamento.”

64 “Falta de estrutura e em algumas até falta de higiene, me refiro a estrutura ffsi-
Ca 2

74 “O treinamento para os corretores deveria ser melhorado, pois s6 tive informa-

coes sobre cobertura e caréncia quando entrei em contato com a operadora. Ja
tive vdrios problemas com agendamentos, dentistas faltosos e falta de contatos
para remarcar agendamentos.”

82 “As localizagdes das clinicas que conheci tem poucas vagas de estacionamento.”

90 “As clinicas sdo distantes e muitas vezes o atendimento e a limpeza sdo péssi-
mos.”

91 “Os dentistas faltam muito e ndo se preocupam em ligar para avisar ou remar-
car.”

97 “Algumas clinicas t€m a prética de cobrar por procedimentos que o plano cobre

argumentando que o material que a operadora oferece € inferior, acho isso uma
prética desonesta conosco que pagamos o plano.”
Fonte: Dados da pesquisa de campo

Ap6s andlise das informagdes expostas no quadro 5 pdde-se verificar que para os
respondentes 8, 9 e 74, a falta de qualidade nas informagdes sobre a caréncia dos planos cau-
sou tanto insatisfacdo como constrangimento, pois, em um dos casos relatados o associado
precisou comprovar que informagdes importantes foram negadas pelo corretor no ato da assi-
natura do contrato de adesdo. O respondente 33 deixou implicito em seu relato que teria tido
problemas com informagdes passadas por corretores, ja que indica que melhorias sd@o necessa-
rias no processo de compra e venda do plano.

Para os respondentes de nimero 1, 12, 39 e 49 os pontos de insatisfacdo sdo in-
formagdes passadas pelos colaboradores da operadora que se referem as clinicas, os associa-
dos alegam que hd necessidade de retornar o contato com a empresa para retificar as informa-
coes que foram passadas num primeiro contato, ja que muitas vezes estdo erradas e/ou incom-
pletas.

De acordo com os respondentes 30, 37 e 64, os pontos negativos dos servigos
prestados pela operadora t€m relagdo com as clinicas credenciadas, as mesmas deixam a dese-
jar nos quesitos limpeza e organizacao.

Os atendentes das clinicas foram citados como o motivo da insatisfacdo dos res-

pondentes 23, 24 e 49. As reclamacdes referem- se, principalmente, ao despreparo dos colabo-
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radores que sdo responsdveis por recepcionar os associados nas clinicas.

Segundo os respondentes 43 e 97 o fato gerador de insatisfacdo foi ja terem sido
cobrados pelos procedimentos para os quais os seus respectivos planos t€ém cobertura. Tal fato
gerou desconforto e principalmente constrangimento para os associados, sem falar no custo
financeiro de pagar o plano e mesmo assim precisar desembolsar valores a mais para realizar
determinados procedimentos.

Por fim, os respondentes 49 e 91 apontam a falta de compromisso dos dentistas
para cumprir os agendamentos e a falta de presteza dos atendentes para remarca-los como
principal fato causador de insatisfacdo, ja que, por conta do alto nimero de atividades e com-
promissos didrios que todos t€ém € imprescindivel que haja comprometimento com marcacoes

e/ou cancelamentos delas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa confirmou, em termos gerais, a satisfacdo dos associados da
operadora do plano odontolégico estudado. Apesar disto, houveram pontos especificos citados
pelos respondentes como geradores de insatisfacdo, estes foram utilizados como base para
propostas de melhorias trazidas pela autora deste artigo para a empresa objetivando o aperfei-
coamento da relagdo da operadora com os seus clientes.

Foi constatado que € imprescindivel o alinhamento e atualiza¢do das informagdes
passadas para os beneficidrios do plano sobre caréncia, rede credenciada e cobertura de cada
modalidade. Para tal, pode-se utilizar treinamentos com os atendentes e maior rigor na atuali-
zacdo da fonte de onde as informagdes sdo tiradas. Em conjunto com esta acido € importante
também treinamento mais rigoroso dos vendedores, pois o fato de muitos passarem informa-
coOes erradas para os associados no ato da adesdo causam constrangimento para os clientes e
posteriores problemas que dificultam o processo de fidelizacdo, ja que, por conta disso ocorre
a ruptura da relacao de confianca que existe entre empresa e cliente.

Por conta das reclamagdes relacionadas as clinicas que prestam servigcos para a
operadora ha necessidade da realizacdo de visitas periddicas do responsdvel da operadora,
setor de Auditoria, nas clinicas com o objetivo de vistoriar os quesitos limpeza, organizacao e
estrutura, que foram apontados como motivos de insatisfacdo para alguns associados.

Uma outra sugestdo seria a implantacdo de um projeto idealizado pela operadora
do plano que ofereca aos atendentes das clinicas palestras e cursos com o objetivo de atualizar

informacdes sobre os processos do plano e ainda objetivando potencializar a qualidade do
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atendimento prestado por eles aos associados na tentativa de diminuir consideravelmente as
queixas por conta de mau atendimento.

Por fim € indicada a realizacao de pesquisas de satisfacdo periddicas, que podem
ser aplicadas nas clinicas credenciadas aos beneficidrios do plano, com o objetivo de estar
sempre verificando tanto o grau de satisfacdo, quanto a qualidade das clinicas prestadoras de
servico dando a operadora a oportunidade de agir constantemente junto as falhas detectadas. A
principio devem ser priorizadas mais algumas cidades do estado de Sergipe e caso sejam sa-
tisfatorios os resultados alcancados a operadora poderia considerar ampliar as pesquisas aos
demais estados em que disponibiliza os servigos.

Como maiores dificuldades para a realizacdo deste trabalho a autora identificou o
tempo curto disponibilizado pela institui¢do de ensino que tem esta atividade como obrigaté-
ria para a conclus@o do Curso de Administracdo para que ela fosse concluida. Além disso,
também houve resisténcia de alguns associados do plano odontoldgico em responder ao ins-
trumento de pesquisa, havendo momentos em que a pesquisadora precisou insistir para que a
maior parte das perguntas fosse respondida. Por parte das clinicas houveram muitas negativas
ao pedido de realizacdo da pesquisa em suas dependéncias, apenas duas se dispuseram a reali-
zacdo. A operadora deu total suporte a pesquisadora, disponibilizando as informagdes solicita-

das pela autora e suprindo outras necessidades.
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