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RESUMO

O marketing digital modificou a forma como empresas e consumidores se
relacionam. A quantidade de informagdes no universo da Internet permite que
0 consumidor saiba mais sobre o0 que a empresa tem a oferecer, e a empresa
saiba mais sobre as preferencias deste consumidor. Nesse ambiente tao
favoravel ao marketing de relacionamento, as empresas devem saber gerir as
informacgdes disponiveis a favor de seus planejamentos de comunicagao e de
venda. Visto as potencialidades do marketing digital, este estudo busca
identificar as influéncias desta estratégia no processo de fidelizagdo de
cliente de planos de saude, um mercado que sofre constantemente com
acgdes regulatorias e que necessita de um relacionamento dindamico com seus
clientes a fim de reté-lo. Utilizando um instrumento de pesquisa
disponibilizado na rede social Facebook, é avaliado o grau de satisfagéo e
concordancia com a utilizagédo do marketing digital e com o relacionamento
digital das operadoras de planos de saude. O estudo conclui que as
empresas ainda ndo exploram totalmente o potencial desta estratégia, e

indica pontos de melhoria para maximizar a fidelizagao.

Palavras Chave: marketing digital, marketing de relacionamento, planos de

saude.

ABSTRACT

The digital marketing change the relationship by costumers and companies.
The number of information in the universe of Internet allows the cosumer to
know about the companies, and the companies to learn about the costumers
preferences. In this way, so inclinable to the relationship marketing, the
companies need to manage the informations in favor of them communications
and sales projects. As the potentions of the digital marketing, this study
propouse to identify the influences of the strategy on process of customer
loyalty on wealth plans. A market that suffering constant by regulatory
actions, that need a dinamic relation with its costumers in favor of to retain it.
Using a instrument for survey on social network Facebook, it is measured the
satisfation and agreement with the utilization of digital marketing and

relantionship marketing on wealth plans operators. This study concluded that



the companies not explore all the potentials of the strategy, and indicates

improvements points to maximize loyalty.

Keywords: digital marketing, relationship marketing, health plans.

INTRODUCAO

A internet possibilitou ao mundo dos negdécios o acesso instantaneo a
informacao. A rede de computadores permitiu que as empresas publicassem
informacdes sobre seus produtos e servigos, e que pudessem ser acessadas
por seus clientes de qualquer lugar. Segundo Torres (2009), a esséncia da
Internet para o consumidor esta na agilidade e facilidade ao acesso as
informacdes. Isso fez com que muitas empresas corressem para criar seus
sites para apresentar suas propostas de produtos, e usufruissem da
facilidade de se comunicar por meio do e-mail.

A Internet representa um mercado interessante, no Brasil, segundo a
pesquisa da TIC domicilios, realizada em 2013, atualmente 49% dos
domicilios possuem computador e 43% tem acesso a Internet. Na classe A, a
proporgcao de domicilios com acesso a Internet € de 98%, na classe B, 80%,
na classe C, 39% e nas classes D e E, 8%. A proporcédo de usuarios € maior
em areas urbanas, sendo de 48%, e 15% nas areas rurais.

Segundo a pesquisa da TIC domicilios, as atividades mais realizadas
na Internet pelo consumidor sdo aquelas ligadas a comunicagao. Participacao
em redes sociais representa 77% das atividades, sendo mais popular entre
os jovens de 16 a 24 anos, e entre usuarios com mais de 60 anos. O envio e
recebimento de mensagens instantaneas e de e-mails também se mostram
ser as atividades mais frequentes. Fica entdo evidente que o usuario esta
interessado em estabelecer relacionamentos a partir da Internet, e que as
empresas tém a oportunidade de desenvolver um contato mais préximo,
beneficiando-se a medida que podem identificar as necessidades de seus
clientes com mais agilidade.

Visto o potencial da Internet, tem-se uma nova ferramenta de
marketing: o marketing digital. Um planejamento que leva em consideragao

os conceitos de marketing, porém utilizando as ferramentas online. Para



Kotler e Keller (2012), o marketing digital contribui para a aproximagédo dos
consumidores com as empresas. O consumidor esta disposto a interagir,
porém €& necessario que a empresa esteja disposta a ouvir. Captar as
necessidades e saber gerenciar as demandas, torna-se estratégico para a
sustentabilidade do negécio, e tem-se um canal que facilta esse
relacionamento.

O marketing digital contribui para que as empresas conhegam melhor
seu publico, e, baseadas nas informacgdes, elas consigam oferecer solugdes
mais personalizadas e que melhor atendam as expectativas, além de
possibilitar o desenvolvimento de um relacionamento mais direto. Segundo
Torres (2009), antes para um consumidor comunicar a insatisfagdo com um
produto ou servigo era preciso enviar uma carta ou telefonar para a empresa.
Por meio do marketing digital, a empresa possui atendimento por chat em
seu site ou rede social. A resposta € imediata e a solugdo mais efetiva. Para
empresas de servigos, o marketing digital se torna um aliado a medida que
auxilia no pos-venda, contribui na resolugdo de conflitos e oportuniza
momentos de superacdo de expectativas, para surpreender o cliente.
Estreita-se o relacionamento e contribui para a satisfagdo. Segundo Kotler e
Keller (2012), clientes satisfeitos voltam a utilizar o servigco, mantem-se por
mais tempo na empresa, pois sdo menos suscetiveis a ofertas da
concorréncia e contribuem para o marketing boca a boca. Em suma, torna-se
fiéis.

Para empresas como as operadoras de plano de saude, a satisfacao e
fidelidade do cliente dizem muito sobre a qualidade de seus servigos. O
orgao regulador do setor, ANS (Agéncia Nacional de Saude Suplementar),
analisa a satisfacdo como critério de avaliacdo do indice de Exceléncia em
Saude (IDSS) e considera a proporgéo de beneficiarios com desisténcia no
primeiro ano e o indice de reclamagao como requisitos basicos para a
qualificagéo.

O mercado de planos de saude suplementar no Brasil, segundo
Wilasco (2012), compreende o mercado de planos privados de assisténcia a
saude. Um sistema complexo que envolve diferentes agentes de negdcio,
diretamente relacionado a urbanizagdo, a industrializacdo, as relagcbes de

emprego formal e renda da populagdo. Isso implica que 80% dos planos



sejam veiculados a pessoa juridica e, por tanto a relagdo de trabalho. Até
junho de 2015, existiam 50,5 milhdes de vinculos a planos de assisténcia
médica, segundo a ANS. Segundo dados de 2013, 72% dos consumidores
estavam satisfeitos ou muito satisfeitos com o seu plano de saude.

Assim, esse estudo tem por objetivo analisar o quanto as estratégias
de marketing digital das operadoras de planos de saude suplementar que
atuam na regidao metropolitana de Porto Alegre—RS impactam na fidelizagao
dos consumidores finais. Para isso sera necessario identificar as ferramentas
online utilizadas, compreender qual o perfil do publico e seus habitos,
compreender a estratégia aplicada e avaliar o grau de satisfacdo do

consumidor com os canais online e sua disposicao a fidelizagao.

2. REFERECIAL TEORICO

Neste capitulo se faz um levantamento dos conceitos relacionados ao
marketing digital. Posteriormente, sdo apresentados dados relacionados ao
comportamento do consumidor digital tendo por base a pesquisa TIC
Domicilios de 2013. Para aprofundar os potenciais da estratégia digital, sdo
retomados conceitos de marketing de relacionamento e sua influencia na

fidelizagao de clientes.

2.1 Marketing Digital

Segundo Torres (2009) e Sheth et. al., (2002) apud Leite (2012),
Marketing digital se refere a utilizagdo da internet como uma ferramenta que
envolve comunicagédo, publicidade, propaganda e estratégia. Para esses
autores o consumidor € o centro da Internet, e seu comportamento, intencdes
e necessidades devem ser levados em consideragdo. As pessoas estao na
internet por motivos como: relacionamento, informagdo, comunicacado e
diversdo. Esta visdo permite compreender que um usuario participa de uma
rede social para se relacionar e que, portanto, esta menos suscetivel a
publicidade do que quando esta a frente da televisdo. Para que uma marca

ganhe atencéo neste contexto sera preciso que ela gere uma motivagéo, que



engaje o usuario utilizando uma estratégia de marketing baseada em
relacionamento.

Segundo Sheth et. al., (2002) apud Leite (2012), na era industrial, os
profissionais de marketing € que iniciavam e dirigiam o processo de troca. Ja
na era da internet, os clientes definem as informac¢des que necessitam, qual a
melhor oferta e quais pregos estdo dispostos a pagar, por determinado
servico, e ou produto para atender as suas necessidades. Os clientes estao
mais exigentes, procuram produtos de qualidade, a pregos razoaveis, e
servicos mais rapidos e melhores. Espera-se que o marketing na era da
internet satisfaca todas as necessidades presentes e futuras dos clientes de
maneira eficaz e eficiente.

Torres (2009) relaciona as estratégias do marketing tradicional a seis
estratégias de marketing digital, que seriam: marketing de conteudo,
marketing nas midias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade
on-line e pesquisa on-line. Cada uma permite definir acbdes taticas e
operacionais e a partir disso definir as tecnologias a serem utilizadas, criando
um planejamento eficaz e completo. Além disso, a Internet viabiliza o

monitoramento dos resultados, tdo complexo no marketing tradicional.

Quadro1: Estratégias de marketing digital

Tecnologias e
Estratégia de Estratégia de Acdes téaticas e plataformas
marketing marketing digital | operacionais empregadas
atualmente
Comunicacao Geragéo de
corporativa Marketing de contetido Blogs
relacbes contelido Marketing de busca SEO/SEM
Publicas
Orkut, Twitter,
Marketing de Marketing nas Acdes em rede sociais Facebook,
relacionamento midias sociais Acbes com blogueiros You Tube, LinkedIn
etc.
Newsletter E-mails
Marketing direto E-mail marketing Promogdes SMS
Langamentos MMS
Pfoblfii%eae Postagem de video, Redes Sociais
E/I fk %‘n d Marketing viral animagdes e musicas You Tube
guaerrﬁr:ag e Publicagao de widgets Widgets virais




. Banners .
Publicidade e Publicidade Podcast e videocast S'Fe.e blog§ .
propaganda . . Midias sociais

> on-line Widgets
Branding J . Google Adwords
ogos on-line
Buscas e clipping
Pesquisa de Monitoramento de Google
mercado Pesquisa on-line marcas Redes sociais
Branding Monitoramento de Clipping
midias

Fonte:

Cada acdo estratégica

Torres, 2009.

produzira diversas acgdes taticas e

operacionais, como se cada acao fosse o fio de uma teia. Quanto mais fios,

mais firme a teia e, portanto, mais consistente a estratégia. Segundo Torres

(2009), os consumidores estao inseridos em varios ambientes e contextos, de

forma interligada e dindmica. Se a teia estiver bem formada, ele sera

impactado de diversas formas em diferentes oportunidades. E fundamental

para o marketing digital a coordenagdo e interacdo entre as agdes

estratégicas. O monitoramento € a mensuragao da eficiéncia de todas as

acgoes.

Figura 1 - Visdao ampla do marketing na internet
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Fonte: TORRES, 2009.

Viral

» Marketing de conteudo: o consumidor inicia a navegacgao pela busca, e

a ferramenta de busca se baseia no conteudo dentro do site para

apresentar resultados. O conteudo, portanto, deve ser bem estruturado




para ser atrativo ao consumidor que procura informacdes sobre o

produto ou servico.

Marketing nas midias sociais: s&o sites construidos para permitir a
criacdo colaborativa de conteudo, a interacdo social e o
compartilhamento de informagdes. Incluem-se nessas categorias os
blogs, as redes sociais, os sites de conteudo colaborativo, entre
outros. Destaca-se que, nessa estratégia, sdo pessoas falando com
pessoas, ou seja, a opinido do consumidor sobre um produto ou

servico tem poder de reverbera sobre as outras.

E-mail marketing: uma adaptagdo da mala direta para o meio digital.
Refere-se a toda comunicacdo em massa nao instantanea direta ao
consumidor, podendo ser e-mail, SMS ou MMS. Nessa estratégia o

resultado é baixo quando comparado ao volume.

Marketing viral: um dos maiores potenciais da internet é o efeito da
comunicacdo boca-a-boca. E possivel criar uma corrente que espalha
a comunicacdo a milhares de pessoas, a isso se chama efeito viral. E
uma estratégia ainda pouco utilizada pelas empresas, pois exige

cuidado na sua concepgao e criatividade.

Pesquisa on-line: a pesquisa &€ uma ferramenta importante no
marketing. A internet permite explorar diferentes formas de pesquisa,
tornando as mais baratas que as convencionais. Além de solicitar que
as pessoas preencham os formularios, é possivel ler o que elas ja
escreveram sobre o assunto. Os servigos de clipping também auxiliam

na captura de tudo que € mencionado sobre uma empresa na rede.

Publicidade on-line: iniciaram-se por meio dos banners, baseados na
adaptagdo dos anuncios tradicionais para o digital. Com o
desenvolvimento de novas tecnologias, hoje eles podem ser animados
e interativos. O Google Adword € uma plataforma que surge para

gerenciar as midias online neste contexto.



> Monitoramento: é a acdo estratégica que permite verificar os
resultados das outras agdes e corrigir os rumos para melhoria de
performance. E responsavel ndo sé por medir a conversdo em vendas,
mas a imagem da marca, a opinido dos consumidores, os problemas

dos produtos e servigos além de diversas outras informacoes.

A correta aplicagdo do marketing digital auxilia o planejamento de
marketing como um todo, a medida que ele proporciona ouvir de perto a
opinido do consumidor. Com base no monitoramento, por exemplo, das redes
sociais, € possivel entender se um servico esta correspondendo as
expectativas ou se existem oportunidades de melhoria. A grande vantagem
do marketing digital sobre o marketing convencional € a possibilidade de
medir e determinar o ROl — retorno sobre o investimento. Permitindo

mensurar resultados e avaliar a eficacia.

2.2 Comportamento do consumidor digital

Segundo Churchill (2010), a orientagao para o marketing compreender
entender as necessidades e desejos dos clientes para desenvolver sua
lealdade, o que por sua vez contribui como uma vantagem competitiva frente
a concorréncia e mercado. Para a construgdo de uma estratégia de marketing
digital eficaz € necessario entender o perfil do consumidor e como ele se
comporta na internet

Segunda pesquisa TIC domicilios de 2013, a grande maioria de
usuario de internet sdo predominante jovens (entre 10 a 15 anos) e jovens
adultos (16 a 24 anos). A populagao que menos acessa a internet € adulta
com 60 anos ou mais. No Brasil, mais de 45 milhdes de pessoas de 45 anos
ou mais, n&o utilizam a internet. Os graus de escolaridade predominante sao
médio e superior, mas 2% de analfabetos também s&o usuarios. O numero
de usuarios concentra-se nas areas urbanas das regides centro-oeste,

sudeste e sul do pais.
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Figura 2: Proporgao de usuarios de internet - percentual sobre o total da populagéo
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Fonte: TIC Domicilios 2013

As classes A e B compdem a grande maioria do numero de usuarios
de Internet. Aqueles que tém renda familiar superior a 10 salarios minimos
correspondem a 91% dos usuarios, e renda de até 1 salario minimo
correspondem a 11% dos usuarios. A renda implica diretamente na presenca
do computador nos domicilios, e por sua vez no acesso a internet. Estima-se
que 22,6 milhdes de domicilios brasileiros, com renda familiar de até dois
salarios minimos, nao tenham computador.

Das atividades mais realizadas na internet, predomina o acesso a
redes sociais com 77%, seguido do envio de mensagens instantaneas e do
uso do e-mail. Procurar informagdes sobre produtos e servicos € a quarta
atividade mais realizada. Nesse tipo de atividade, a menos citadas sao os

servigos de pagamentos ou outras transagdes financeiras, com 23%.



Figura 3: Proporcao de usuarios de internet, por atividade realizada na internet - percentual

sobre o total da populagao

PARTICIPAR DE REDES SOCIAIS, 77
COMO FACEBOOK, ORKUT OU GOOGLE+
ENVIAR MENSAGENS INSTANTANEAS COMO 74
CHAT DO FACEBOOK QU CHAT DO SKYPE
ENVIAR E RECEBER E-MAIL 12
PROCURAR INFORMAGOES a5
SOBRE PRODUTOS E SERVICOS
OUVIR MUSICA ON-LINE 83
COMPARTILHAR CONTEUDO NA INTERMET, &0
COMO TEXTOS, IMAGENS OU VIDEOS
ASSISTIR FILMES OU VIDEOS 56
(EM SITES COMO O YOUTUBE)
REALIZAR ATIVIDADES / PESQUISAS ESCOLARES 55
BAIXAR OU FAZER O DOWNLOAD DE MUSICAS 50

Fonte: TIC Domicilios 2013

A utilizagdo da Internet em dispositivos méveis vem crescendo, em
contrapartida a utilizacdo em computadores desktop vem diminuindo. Em
2013, 63% dos usuarios acessam a internet por computadores de mesa, 57%
por computador portatil e 12% por tablet. O tipo de tecnologia utilizada
implica na versatilidade que a comunicagao digital precisa ter. Os diferentes
formatos de tela e de capacidade necessitam que as estratégias de
marketing digital sejam responsivas para que nao restrinjam o acesso. A
utilizacao do celular como forma de acesso também teve crescimento,
correspondendo a 31%.

O consumidor online busca diversao, relacionamento e informacao, e
deseja que a Internet supra as deficiéncias de outras midias. Segundo Turchi
(2012), a internet mudou o comportamento das pessoas, tirou-as da
passividade e tornou-as mais criticas, exigentes e com voz ativa. Segundo a
autora, a terceira geracdo da Internet, batizada de web 2.0 por Tim O Reilly’,
inicia-se apos o ano 2000, e se caracterizou pela proliferacdo dos portais,

blogs, microblogs e redes sociais, que estimularam maior interagcdo e

! Tim O'Reilly : entusiasta de movimentos de apoio ao software livre e diretor da O Reilly
Media Incorporated, editora de livros sobre tecnologia.
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colaboracdo dos internautas por meio de computadores fixos e de
dispositivos moéveis. Quando comparada a fase anterior, na qual os usuarios
eram espectadores diante do conteudo disponivel, hoje todo internauta € um
potencial gerador de conteudo. As empresas tém o desafio de ter uma

presencga virtual e serem ativas para interagir com esse usuario participativo.

2.3 Marketing de Relacionamento

Para Madruga (2010) e para Kotler e Keller (2012), o Marketing de
Relacionamento tem por objetivo estabelece uma relagao entre os clientes e
as empresas de forma a criar um conjunto de valores que estabelecem um
vinculo mutuamente satisfatério e que mantem os negdcios a longo prazo.
Segundo Gongalves, Jamil e Tavares (2002) apud Marcondes e Oliveira
(2012), o Marketing de Relacionamento tem como objetivos: manter os
clientes satisfeitos; atuar na recuperacao de clientes; mensurar a satisfagao;
realizar a comunicagao pés-venda; receber feedback; oferecer servicos de
qualidade; desenvolver as relagdes publicas.

As empresas enfrentam mercados com concorréncias acirradas,
portanto, para Kotler e Keller (2012), elas precisam passar de uma orientagao
de vendas para uma orientacdo de marketing alinhada ao relacionamento
com os clientes, pois s6 assim terdo desempenho superior. As empresas
precisam informar, engajar e fazer com que os clientes participem ativamente
dos processos, contribuindo no desenvolvimento de produtos e servicos que
melhor atendem as suas necessidades. Além disso, o relacionamento
possibilita o feedback continuo auxiliando na melhoria dos processos e,
consequentemente, no aumento da satisfagéo.

Clientes satisfeitos tendem a n&o trocar de empresa, e um
relacionamento a longo prazo melhora o grau de confianga dos clientes. De
acordo com Pride e Ferrel (2001) apud Marcondes e Oliveira (2012), a
confianga estd baseada na interagdo e no relacionamento sélido, e isso se
torna possivel a medida que as empresas respondem as necessidades dos
clientes. Um cliente insatisfeito perde a confianga e passa a considerar outros

fornecedores.



Dentro do movimento da visdo do marketing voltada para o
relacionamento estd o CRM (customer relationship management) como um
modelo de negdcios que coleta informagdes individualizadas do cliente. Essa
estratégia possibilita, segundo Madruga (2010), acbes mais segmentadas,
que levam em consideragao caracteristicas Unicas de cada cliente e que
proporciona uma relagcdo mais proxima. Para Kotler e Keller (2012), a
personalizacao do marketing da relevancia a marca a um maior numero de
clientes. As vantagens competitivas que isso proporciona retoma as praticas
de marketing de um século atras, quando o comerciante conhecia o nome e
os habitos de cada cliente, atendendo de forma especial cada um.

Das diversas técnicas de administrar o relacionamento com os
clientes, conforme Rizzo (2001) esta o fundamento do Marketing one to one.
A estratégia consiste em identificar o perfil do cliente e diferenciar seu valor.
E preciso saber quais s&o os clientes mais rentaveis para protegé-los da
concorréncia, e direcionar a eles ofertas personalizadas.

Segundo Rizzo (2001), os dados que devem ser armazenados na
ferramenta de CRM véao além da identificagdo do cliente e devem ser
disponibilizadas em todos os pontos de contato. Na estratégia devem ser
consideradas: as histérias e as transagdes; a receita e a lucratividade; as
reclamacgdes; o canal de comunicagao preferido; o momento da vida; o valor-
real, o potencial estratégico; o potencial de crescimento; o risco.

As empresas podem tratar o CRM de forma analitica e operacional, na
forma analitica, determinam-se os clientes que devem ser tratados de forma
distinta (one to one) e quais serao secundarios, porém essa analise exige
investimento em infraestrutura que a torna de dificil implementacéo. Ja a
forma operacional é mais difundida por proporcionar agilidade nas
informagdes do cliente em diversos pontos de contato, pois agilizam
operacgdes de vendas, do comércio eletrénico, faturamento, entre outros.

A base de informagdes construida em um CRM bem estruturado
proporciona uma fonte de dados importantes quanto a habitos de consumo,
preferencias, renda e endereco. Aplicando essa base de dados a estratégias
de marketing digital tem se ag¢des mais pontuais enviadas ao um publico
especifico. Sabendo das preferencias, é possivel transmitir informacdo mais

relevante para aquele publico que estd mais interessado. Além disso, a
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internet facilita o relacionamento entre empresa e clientes a medida que

encurta o caminho das solicitagdes e feedbacks.

2.4 Fidelizacéo de clientes

De acordo com Modesto e Oliveira (2014) apud Angelo e Silveira
(2001), a fidelizagao é a ideia de transformar um comprador eventual em um
cliente frequente, assiduo e que divulga a empresa de forma positiva nos
meios em que esta inserido, criando assim um relacionamento duradouro.
Segundo o mesmo autor, o cliente fiel esta envolvido com a empresa e nao
altera seus habitos de consumo com frequéncia. Os conceitos de fidelidade e
lealdade s&o empregados na literatura como sindénimos, porém se referem a
distintas fases do relacionamento com o cliente. Para Kotler e Keller (2012), o
cliente fiel € um cliente altamente satisfeito e que, portanto, esta propenso a
comprar mais, a investir em langamentos, recomendar a empresa a outros
clientes, da menos ateng&o a concorréncia e sente-se a vontade para sugerir
ideias. Para uma empresa, o cliente fiel é a garantia de um negdcio durador a
um baixo custo de atendimento, quando comparado ao esforco de captagao
de um novo cliente. Para Zeithaml et al (2014), o cliente que passa a ser fiel
constitui um solido alicerce para as operagdes da empresa e representa um
potencial de crescimento. A lealdade, por sua vez, é a pré-disposi¢cao do
cliente a repetir a compra do produto ou da marca, sendo o principal
motivador a fidelizacao.

Segundo Kotler e Keller (2012), o cliente avalia a oferta de acordo com
o maior valor percebido, ou seja, a diferenga entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e os custos relativos a um produto. A
probabilidade de satisfagao e repeticdo da compra depende da oferta atender
OuU nao a essa expectativa de valor.

Para Nascimento et al (2010) apud Moutella (2002), a fidelizagcdo deve
ser estratégica, ou seja, deve haver um esforgo de habilitar toda a empresa
para reter seus clientes ao longo do tempo. Os funcionarios precisam ser
treinados para receber o cliente da melhor forma possivel, precisam estar

envolvidos e integrados com os valores da empresa e do cliente.



A construcdo da fidelidade esta atrelada a intensidade do
relacionamento que o cliente tem com a empresa, para Kotler e Keller (2012)
€ preciso desenvolver beneficios financeiros, beneficios sociais e vinculos
estruturais. Os beneficios financeiros sao incentivos aos clientes que
realizam alto valor de compra, fortalecendo o vinculo com aqueles que sao
responsaveis por grande parte dos negocios. Os beneficios sociais esta
relacionado a capacidade da empresa em personalizar o atendimento
baseado nas necessidades do cliente, e o vinculo estrutural se relaciona com
as perdas que o cliente terd ao trocar de fornecedor, como tempo e
beneficios.

A fidelidade é consequéncia de um comprometimento com a
satisfacdo dos clientes. E preciso que todos os departamentos da empresa
estejam conectados com esse propodsito a fim de perceber as oportunidades

e pontos de melhoria.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para realizar este estudo sistematizou-se uma ferramenta de pesquisa
que busca avaliar a opinidao de usuarios de plano de saude que moram na
regiao metropolitana de Porto Alegre (Canoas, Esteio, Guaiba, Gravatai,
Sapucaia do Sul, Sdo Leopoldo, etc).

O estudo ocorreu em trés fases: na primeira fase, realizou-se uma
coleta de dados secundarios por meio de pesquisa documental em trabalhos
cientificos, em pesquisas realizadas pelo Comité Gestor da Internet no Brasil,
e em relatorio publicados pelo 6rgéo regulatorio ANS (Agéncia Nacional de
Saude Suplementar). Na segunda fase, foi realizada a pesquisa com
questionario do tipo levantamento de dados com amostra ndo probabilistica.
Um questionario digital com 30 perguntas fechadas, do tipo Survey, que foi
divulgado em uma rede social e por e-mail, entre os dias 23 e 31 de maio de
2016. Na terceira fase, tendo por base os resultados do questionario,
observou-se os sites e as paginas das redes sociais das operadoras de plano
de saude apontadas pelos respondentes.

A rede social selecionada para divulgagéo foi o Facebook por ser a

rede com maior presenga de brasileiros, segundo a propria empresa no
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Brasil, a cada 10 usuarios 8 estdo no Facebook. O questionario também foi
enviado por e-mail aos alunos do Curso de Pés Graduagao da UFRGS.

O questionario foi estruturado em 6 blocos, sendo o primeiro bloco
composto de duas perguntas eliminatorias: vocé tem plano de saude
privado? Vocé mora na Grande Porto Alegre? Estas perguntas validam a
participacdo dos respondentes alvos da pesquisa. Se as respostam forem
nao, o questionario é desconsiderado para analise de dados.

A segunda sessdo engloba 6 perguntas e busca investigar dados
demograficos e econémicos, como idade, sexo, grau de escolaridade, renda
familiar e ocupagao. O terceiro bloco é formado por 3 perguntas referentes a
operadora do plano de saude. O quarto bloco, com 8 perguntas, busca
identificar o grau de utilizacdo das principais ferramentas de marketing digital.
O quinto bloco, com 8 pergunta busca avaliar o relacionamento digital com a
operadora. E o sexto bloco, com 3 perguntas, avalia o grau de fidelidade com
a operadora. Para os dois ultimos blocos utilizou-se para mensuragdo a
escala de Likert de 1 a 5. Utilizou-se a plataforma Google Forms, que permite
divulgar o link para acesso online. Os dados posteriormente serdo analisados
por técnica de estatistica descritiva, condensando dados e formulando

graficos e tabelas para andlise.

4 ANALISE DE RESULTADOS

O primeiro bloco do questionario era formado pelas perguntas
eliminatérias 1 e 2. O segundo bloco do questionario, composto pelas
perguntas de 3 a 8, tinha o objetivo de identificar o perfil demografico e
econdmico dos respondentes. Conforme as figuras 4, 77% dos participantes
s&o mulheres, a maioria entre 25 e 34 anos e 90% habitam em Porto Alegre.
A maioria possui pés-graduagao, o que corresponde a 43%. Conforme a
figura 5, 47% declaram ter renda familiar de mais de 5 salarios minimos até
10 salarios e 50% séao funcionarios de empresas privadas.

Nota-se que o perfil demografico dos respondentes é semelhante ao
apresentado na TIC domicilios de 2013 que se refere a usuarios de internet.
O perfil de renda é alto, visto que a presenga de um computador, ou

smartphone e rede de internet, dependem do grau de renda.



Figura 4: Perfil demografico dos respondentes - percentual sobre o total da amostra.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 5: Perfil econdmico dos respondentes - percentual sobre o total da amostra.
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O terceiro bloco tinha o objetivo de identificar a operadora de plano de
saude e as caracteristicas do produto assistencial contratado, o plano.
Conforme a figura 6, a maioria dos respondentes sao usuarios da operadora
Unimed Porto Alegre, correspondendo a 73%. Esta operadora possui
aproximadamente 47% do mercado de planos na capital, o que favorece que
0s usuarios sejam boa parte da amostra. Com relagdo ao tipo de contrato
50% se declaram usuarios do plano individual/familiar, ou seja, contrataram o
plano diretamente com a operadora, e 50% coletivo, que € um produto
oferecido a funcionarios ou socios de empresa, sindicato ou associagéo. A
maioria é cliente a menos de 5 anos. No mercado de planos de saude existe
uma predominancia de planos coletivos, pois € um produto com valor mais
em conta quando comparado ao familiar. O produto familiar € comercializado
por poucas operadoras devido ao custo, mas na pesquisa os dois tipos de

planos se apresentam equilibrados.

Figura 6: Informagdes da operadora e do plano - percentual sobre o total da amostra.
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Fonte: Elaborado pela autora.

O quarto bloco avaliava a utilizagcao e frequéncia de uso da internet e
suas ferramentas pelos respondentes, que correspondiam as questdes de 12
a 19. Dos respondentes 100% declararam utilizar a internet ao menos 1 vez

por dia. Conforme a figura 7, dentre os objetivos do uso da internet, a maioria



declarou utilizar para comunicacéo (37%), e em segundo lugar com objetivo
de trabalho (33%). O resultado se aproxima ao apresentado na TIC
domicilios de 2013. Dos respondentes, 57% utiliza o smartphone para
acessar a internet. Esse dispositivo vem ganhando adeptos pela praticidade e
ampla disponibilidade de rede de internet, o que demonstra uma tendéncia de
necessidade de adaptacdo de conteudos e midias especificas para esse
formato. Quanto a utilizagdo do e-mail, 90% declaram utilizar esta ferramenta
ao menos 1 vez por dia, e 60% dos respondentes o utilizam para
comunicagao.

Figura 7: Utilizagao da internet e suas ferramentas pelos respondentes - percentual sobre o
total da amostra.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto a participacdo em rede sociais, 100% dos respondentes
participam de redes sociais. Conforme a figura 8, participam do Facebook
97%, sendo que 17% participam somente desta rede, enquanto o restante
participa de pelo menos 2 redes sociais. Dentre os respondentes, 50%
declaram utilizar as redes sociais para fins de lazer. O Facebook conta hoje
com a presencga de 45% de toda a populagao brasileira, segundo o IBGE, e é

comum os usuarios participarem de mais de uma rede social.
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Figura 8: Utilizagao das redes sociais - percentual sobre o total da amostra.
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Fonte: Elaborado pela autora.

No bloco de questdes de 20 a 27 pedia-se para avaliar o
relacionamento digital com a operadora.

Na vigésima pergunta foi questionado se caso fosse necessario
entram em contato com a operadora, quais os canais de preferencia:
conforme a figura 9, a maioria respondeu que utiliza o telefone
correspondendo a 77%, sendo que destes 47% responderam utilizar somente
o telefone, e 30% utilizam o telefone e também outros canais indicados como,
atendimento presencial, e-mail, redes sociais, chat e outros. Ja 23%
declaram utilizar somente outros canais, que nao inclui telefone. O telefone é
um importante canal de atendimento e relacionamento. Segundo a resolugao
normativa 395 da ANS, de 14 de janeiro de 2016, o servigo telefénico
disponivel, 24 horas, sete dias por semana é obrigatorio para operadoras de
grande porte (numero de beneficiarios superior a 100 mil). Devido a exigéncia
legal, é natural que as operadoras invistam na divulgagao deste canal e que
ele conquiste mais adeptos do que os demais. Mas na tentativa de melhorar
o atendimento, os canais digitais sdo uma alternativa e vem tendo uma
crescente utilizagao.

A vigésima primeira pergunta era relacionada a frequéncia de e-mails
recebidos pela operadora, 53% declaram nunca ter recebido e-mails de sua
operadora. Os respondentes que declararam ter recebido e-mails eram

indicados a avaliar a relevancia destes e-mails na vigésima segunda



pergunta, aqueles que nunca receberam e-mail passaram diretamente para a
questdo 23. O fato de alguns respondentes nunca terem recebido e-mails,
exemplifica uma dificuldade em manter a base de e-mails dos clientes validas
e atualizadas, uma vez que é um dado pessoal muito dindmico e que

prejudica o relacionamento pessoal e segmentado.

Figura 9: Relacionamento digital com a operadora - percentual sobre o total da amostra.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na vigésima segunda pergunta do questionario, solicitou-se que os
respondentes indicassem de um - nada satisfeito - a cinco — muito satisfeito
a relagdo com os e-mails enviados pela operadora. Conforme a figura 10, Em
"Envia dicas de bem-estar e prevengao" a analise das respostas indica que o
grau de satisfagao é baixo, sendo 33% que se declararam nada satisfeitos, e
apenas 13% se declaram muito satisfeitos. Na afirmacgao "Envia informagdes
referente a novos servigos disponiveis e produtos", 33% que se declaram
nada satisfeitos e somente 7% muito satisfeitos. Em "Envia informacdes
referente a rede de servigos", 40% se declaram nada satisfeitos, contra 7%
que se declara muito satisfeito. Na afirmagao "Envia informacdes referente a
aumento de taxas", 47% se declaram nada satisfeitos, e nenhum se declarou
muito satisfeito. Em "Considero o conteudo dos e-mails relevante e
satisfatério”, 40% se declaram nada satisfeitos e nenhum se declarou muito
satisfeito.

Com relagdo aos e-mails enviados pela operadora € consideravel o

grau de insatisfagdo do usuario, visto que ndo recebe conteudo que
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considere relevante. Segundo Torres (2009), é importante investir no
conteudo para o usuario. As ferramentas de e-mail marketing sofrem muita
influéncia deste parametro, a medida que a inteligéncia dos provedores de e-
mails identifica se o usuario se interessa ou nao pelo assunto e determinam
se 0 e-mail chegara na caixa principal ou ficara retido no filtro anti-spam. As
avaliacbes do questionario demonstram que as operadoras nao tém uma
estratégia eficiente para envio de e-mail marketing. Explorar temas positivos
que falem de bons habitos de saude aos beneficiarios € uma forma simpatica
de relacionamento por esse canal. Ja o envio de informag¢des que facam
alusdo somente a publicidade, acaba por criar uma resisténcia a abertura e

leitura do conteudo.

Figura 10: Com relacao aos e-mails enviados por sua operadora -
percentual sobre o total da amostra
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na vigésima terceira pergunta, foi questionada a presenca da
operadora nas redes sociais. Dos respondentes 50% declara que a
operadora esta nas redes sociais, enquanto 3% declaram que nao, e 47%
nao sabe. Caso a resposta fosse “ndao" ou "ndo sei", o respondente era
direcionado a questdo 26. Apesar de alguns respondentes declararem nao
saber se a operadora estava presente nas redes sociais, todas as operadoras

indicadas nas respostas tém um perfil ativo no Facebook. Nos casos em que

0%



a resposta fosse "sim”, o respondente era direcionado para as questdes 24 e
25.

A vigésima quarta pergunta questionava se o0 respondente seguia a
operadora nas redes sociais, dos 15 usuarios, 53% afirmam seguir e 47%
afirmam ndo seguir.

A vigésima quinta pergunta solicitava que o respondente avaliasse a
presenca da operadora nas redes sociais, indicando de um — nada satisfeito -
a cinco — muito satisfeito.

Na primeira afirmacdo "Publica informacdes referentes a prevencao,
conforme a figura 11, as maiores frequéncias de respostas foram nos niveis 3
e 4 com 27% dos respondentes. Isso demonstram relativa satisfagdo com o
conteudo. Falar de dicas de saude é um conteudo que desperta o interesse e
incentiva o compartilhamento de informacgdes, por tanto, fica claro a reagao
positiva dos respondentes.

Na segunda afirmacdo "Publica informagbes referentes a novos
produtos e servigos", a maior frequéncia foi no nivel 2 com 47% dos
respondentes, o que indica uma relativa insatisfagdo. Esse € um conteudo,
que se nao for bem explorado, aborrece o usuario por se tratar de um
assunto publicitario da operadora. Considerando que o usuario esta nas
redes por lazer é natura que reajam com insatisfacao.

Na terceira afirmacédo "Interagem com os usuarios respondendo a
reclamacgdes e solucionando duvidas", as maiores frequéncias de respostas
foram nos niveis 2 e 3 com 27% dos respondentes, demonstrando relativa
insatisfacdo. Nem todas as operadoras interagem de forma eficaz nas redes
sociais, deixando por vezes os usuarios sem retornos ou respostas. Este é
um item que prejudica a reputagédo das operadoras, visto que as reclamagdes
ficam visiveis a todos. Outro ponto a considerar € que nem sempre a
resposta da operadora é favoravel ao beneficiario, € em casos de
discordancia a rede social € o canal de reverberagao de manifestacboes
negativas.

Na quarta afirmacdo "Considero a atuacdo da operadora nas redes
sociais relevante e satisfatéria", a maior frequéncia de resposta foi no nivel 3
com 33% dos respondentes, isso demonstram que existe uma indiferenca

quanto ao nivel de satisfagao geral da atuagcéo das operadoras.
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Figura 11: Com relagao a presenga da sua operadora nas redes sociais -
percentual sobre o total da amostra
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na vigésima sexta pergunta foi solicitado que o respondente
assinalasse as afirmagdes de acordo com seu grau de concordancia em
relacdo ao site da operadora, sendo um — discordo totalmente — e cinco —
concordo totalmente.

Conforme a figura 12, na primeira afirmagao "Encontro informacgdes
relacionadas a cobertura, médicos e rede de atendimento", a maior
frequéncia de respostas foi no nivel 4, correspondendo a 43%, apontando
uma relativa concordancia. Geralmente esses sdo os itens mais buscados
pelos beneficiarios nos sites das operadoras, por tanto é relevante para a boa
funcionalidade do site, a disponibilidade desses conteudos. Na segunda
afirmacgao "Acho as cores, imagens e a organizagdo do site agradavel", a
maior frequéncia de respostas foi no nivel 3, correspondendo a 33%,
apontando uma imparcialidade. Os sites das operadoras costumam abrigar
muitas informacgdes obrigatorias, servigos e funcionalidades. Com o excesso
de conteudo é um desafio manter um layout ergonébmico e agradavel ao

usuario. Em "Estdo disponiveis servigos online", a maior frequéncia de



respostas foi no nivel 3 correspondendo a 33%, apontando uma
imparcialidade. Observando os sites das operadoras indicadas, nem todos
apresentam servigos online, devido a isso, a experiéncia dos entrevistados &
baixa para pesar na avaliagdo. Os servigos online sdo formas de
complementar o relacionamento com os clientes, tornando o site uma
plataforma pratica e facil de contato com a operadora. Na quarta afirmagao
"Consigo visualiza-lo em meu smartphone", a maior frequéncia de respostas
foi no nivel 3 correspondendo a 33%, apontando uma imparcialidade. Assim
como na pergunta anterior, nem todos os sites das operadoras sao
responsivos, ou seja, se adaptam ao formato mobile. Isso dificulta 0 acesso
ao site, visto que a maioria dos usuarios desta pesquisa afirmar utilizar o
smartphone como principal forma de acesso a internet. Em "Disponibiliza
conteudo relevante relacionado a saude, como dicas de prevengdo e bom
uso do plano", a maior frequéncia de respostas foi no nivel 2,
correspondendo a 40%, apontando uma discordancia. Este item corresponde
a média mais baixa. Apesar das operadoras estarem incentivando a¢des de
prevencao, existem poucas informacdes voltadas a essas praticas nos sites.
Os sites das operadoras indicadas tém areas bem elaboradas para busca de
rede credenciada e reclamacdes, mas ainda tem pouco espaco para noticias
e dicas de bem-estar.

Na sexta afirmac&do "Considero o conteudo do site relevante e
satisfatério”, as maiores frequéncias de respostas foram no nivel 3
correspondendo a 57%, apontando imparcialidade. Dados os indices das
cinco questdes anteriores fica evidente que os sites das operadoras nao se
destacam por serem funcionais e facilitar o acesso dos beneficiarios. Existes
diversos pontos que podem ser melhor explorados afim de desenvolver um

relacionamento de maior qualidade.
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Figura 12: Com relacao de concordancia em relagéo ao site da operadora de saude -
percentual sobre o total da amostra

57%

43%
40%
37%
33% 33% 33%
27% 27%
237 % 234 20% 20% 20%
0, (J (o] 0
17% 17% 20%
13% 13% 13%3% 13%
7%
3% 3% 0% 3% 0% 3%
0 0
_n | | I m

Encontro Acho as cores, Estdo disponiveis Consigo visualiza-  Disponibiliza Considero o
informacoes imagens e a servigos online. loem meu conteudo conteudo do site
relacionadasa  organizagao do smartphone. relevante relevante e

cobertura, site agradavel. relacionado a satisfatorio.

médicos e rede de saude, como dicas
atendimento. de prevencdo e
bom uso do plano.
B 1 nada satisfeito 2 3 4 B 5 muito satisfeito

Fonte: Elaborado pela autora.

A vigésima sétima questdo buscava avaliar o grau de satisfagao geral
com o relacionamento digital da operadora. Conforme a figura 13, a maior
frequéncia de respostas foi no nivel 3, correspondendo a 47%, apontando
uma imparcialidade. De modo geral as operadoras se posicionam no meio
digital de forma a atingir um patamar médio de relacionamento. Nos diversos
pontos discutidos é possivel melhorar e criar pontos de maior valor, para

valorizar esses canais e estimular seu uso com frequéncia.

Figura 13: Grau de satisfagdo com o relacionamento digital da operadora -

percentual sobre o total da amostra.
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Fonte: Elaborado pela autora.



No ultimo bloco de questdes, de 28 a 30, era avaliada a fidelidade a
operadora do plano de saude. Conforme a figura 14, na vigésima oitava
questao, perguntava "Qual a probabilidade de vocé dizer coisas positivas a
respeito da sua operadora?" Considerando uma escala de um — pouco
provavel — até cinco — muito provavel. A maior frequéncia de respostas foi no
nivel 4, correspondendo a 37%, apontando uma provavel aprovagdo dos
servicos prestados. Na vigésima nona pergunta era questionado "Qual a
probabilidade de vocé recomendar sua operadora a amigos e parentes?", a
maior frequéncia de respostas foi no nivel 4 correspondendo a 50%,
apontando uma provavel probabilidade. Este € um indice que demonstra que
existe um grau de confianga na operadora avaliada. Na trigésima pergunta
era questionado "Qual a probabilidade de vocé continuar como cliente desta
operadora nos préximos anos?", a maior frequéncia de respostas foi no nivel
4, correspondendo a 53%, apontando uma provavel probabilidade. Este € o
item com maior média. A probabilidade de se manter no plano também esta
relacionada a conjuntura econdémica, se 0s empregos se mantiverem, 0s
clientes de planos empresariais serdo cliente por mais tempo. Para os
clientes familiares, a diminuicdo da renda pode ocasionar uma reducido de
gastos, dentre eles o plano de saude. Segundo a pesquisa do Ibope
Inteligéncia (2015), o plano de saude é o terceiro maior desejo dos

brasileiros.

Figura 14: Avaliagao da fidelidade com a operadora - percentual sobre o total da amostra.

53%
50%

37%
30%
23%
20% 20% 20%
17%
10% 10%
3% 3%
0% 0%

28. Qual a probabilidade de vocé  29. Qual a probabilidade de vocé 30. Qual a probabilidade de vocé
dizer coisas positivas a respeito da recomendar sua operadora a continuar como cliente desta
sua operadora? amigos e parentes? operadora nos préximos anos?

B 1 pouco provavel 2 3 4 5 muito provavel

Fonte: elaborado pela autora.
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Os resultados do questionario de modo geral demonstram que existe
uma insatisfacdo por parte dos clientes com o desempenho do
relacionamento digital das operadoras, mas apesar disso o0s clientes
demonstram confianga e se mantem fiéis. O relacionamento digital ndo se
caracteriza por ser um atributo decisivo na escolha do plano, mas é
responsavel por atribuir valor a relagdo de confianca instaurada no momento
da contratacdo do produto. ldentificam-se pelos resultados do questionario
uma necessidade de intensificar o monitoramento das ferramentas, pois as

informagdes podem ser de grande valor estratégico para ajuste das agoes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou comparar o estudo tedrico existente na area do
marketing digital e confronta-lo com as praticas aplicadas no mercado, tendo
como parametro a opiniao do usuario final.

De modo geral as operadoras atuantes na regido metropolitana de
Porto Alegre investem em marketing digital, porém ndo tém bem claro o
objetivo de aprofundar o relacionamento gerado por essa estratégia. Quando
uma operadora langa uma acdo de comunicacdo no Facebook, recebe
comentarios dos clientes, positivos ou negativos, e ndo interage com esses
usuarios, ela perde a oportunidade de ter um feedback de sua atuacao e a
acao nao produz os resultados potenciais de conversdo. Por tanto, a
estratégia digital neste caso, ndo esta contribuindo com a fidelizagao, ela fica
dependente de outros canais de comunicagdo, como por exemplo, o telefone.
As redes sociais influenciam no marketing boca a boca e o constante
monitoramento proporciona uma qualidade de dados a empresa capaz de
faze-la tomar decisbes melhores quanto a sua forma atuagcdo e de
relacionamento com o cliente.

Quanto a utilizagdo de novas tecnologias, o grande numero de
acessos por mobile exige que conteudos, sites e demais servigos passem a
ser pensados especificamente para este formato, pois isso afeta diretamente
a boa utilizagdo desses recursos por parte dos usuarios. Um site podera ter
mais acessos em sua area de dicas de prevencao se for responsivo, pois 0s

momentos que O usuario tem para visualizar esses conteudos sdo em



momentos de espera ou 6Ocio, onde a probabilidade de estar disponivel o
smartphone é muito maior.

A correta utilizacdo da estratégia de CRM para o relacionamento é
aplicada, porém pode ser melhor explorada a fim de indicar o cliente ao qual
o conteudo € mais relevante. Os dados referentes a idade, contato e
momento da vida favorecem a selecdo dos clientes e melhora o
aproveitamento das agoes.

Uma das limitagdes deste estudo esta relacionada a dificuldade dos
beneficiarios em compreender as especificidades do seu plano de saude. Na
questao “Qual seu tipo de contrato”, os resultados apontaram 50% para
planos coletivos e 50% para planos familiares. Porém algumas das
operadoras indicadas ndo comercializam mais planos familiares, por tanto,
boa parte dos respondentes ndo sabe ao certo qual seu tipo de plano. Além
disso a opgao “ndo sei" ndo teve nenhuma resposta. Segunda a ANS, o
plano empresarial é intermediado por uma empresa, ou seja, vinculo com
determinada pessoa juridica de carater profissional, classista ou setorial.
Nesses casos o contato com o beneficiario é indireto, existe um agente a
mais no relacionamento, que seria a empresa ou associacdo, que pode
influenciar a qualidade e principalmente a fidelizagcdo. Essa pergunta
realizada de forma online ndo contava com a falta de clareza dos usuarios e
talvez necessitasse de uma explicagcdo para melhor o direcionamento da
resposta.

Identifica-se duas questdes que podem ser exploradas em trabalhos
futuros, que seriam: Quais servigos relacionados a planos de saude podem
ser desenvolvidos para plataformas mobile de forma a favorecer a
fidelizagdo? Como o o relacionamento digital pode contribuir com a melhor
utilizacdo do plano, mantendo um bom relacionamento entre beneficiario e
operadora?

A aplicacéo deste estudo podera instigar que cada operadora avalie a
aplicacado de seus recursos digitais para fidelizagdo de clientes. Visto que
todas tém pontos a desenvolver. A constante evolugao das midias também
converge para que constantemente se reavalie os objetivos das ferramentas

e o posicionamento delas na estratégia.
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Avaliacao do Relacionamento Digital das Operadoras
de Plano de Saude

Este questionario faz parte de um estudo académico do Programa de Pés Graduagao em Marketing
da UFRGS que tem por objetivo avaliar a qualidade do relacionamento digital entre Clientes e
Operadoras de Plano de Saude.

Este questionario foi construido com 30 perguntas de multipla escolha e leva aproximadamente 10
minutos para ser completado. Seja sincero, ndo existem respostas certas ou erradas, vocé nao
precisa se identificar. Desde ja agradego sua participagao!

*Qbrigatorio

1. Vocé tem plano de saude privado? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao ApOs a dltima pergunta desta seg¢éo, interromper o preenchimento deste
formulario.

2. Vocé mora na Grande Porto Alegre? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Pare de preencher este formulario.

Perfil

3. Em que cidade vocé mora? *
Marcar apenas uma oval.

Canoas

Esteio

Guaiba
Gravatai

Porto Alegre
Sapucaia do Sul

Sao Leopoldo

Outro:

4. Qual sua idade? *

5. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino



6. Seu Grau de Escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Superior incompleto

Superior completo

Pés - Graduacgéao

7. Qual sua renda familiar? *

Marque a alternativa que mais se aproxima da sua.
Marcar apenas uma oval.

Até 1 salario minimo

Mais de 1 salario minimo até 2 salarios minimos
Mais de 2 salarios minimos até 3 salarios minimos
Mais de 3 salarios minimos até 5 salarios minimos
Mais de 5 salarios minimos até 10 salarios minimos

Mais de 10 salarios minimos

8. Qual sua ocupagao? *

Marque a alternativa que mais se aproxima da sua.
Marcar apenas uma oval.

Empresario

Profissional liberal
Funcionario publico
Funcionario empresa privada
Autdbnomo

Estudante

Aposentado

Desempregado

Outro:

Informagoes da Operadora



9. Qual a sua operadora de plano de saude? *
Marcar apenas uma oval.

Doctor Clin

Unimed Porto Alegre
Amil

Bradesco Saude

Sul América

Centro Clinico Gaucho

Agemed
Qutro:

10. Qual seu tipo de contrato? *
Marcar apenas uma oval.

Individual/Familiar
Coletivo (empresa, sindicato, associagéo)

Né&o sei.

11. Ha aproximadamente quanto tempo é cliente desta operadora? *
Marcar apenas uma oval.

ha menos de 1 ano.
ha menos de 5 anos.
ha menos de 10 anos.
ha menos de 20 anos.

ha mais de 20 anos.

Utilizacao da Internet e suas ferramentas

12. Com que frequéncia vocé utiliza a internet? *
Marcar apenas uma oval.

ao menos uma vez por dia
ao menos uma vez por semana

raramente

13. Voceé utiliza a internet com o objetivo principal de: *
Marcar apenas uma oval.

Comunicagéao
Lazer
Noticias
Compras
Trabalho

Outro:



14. Qual dispositivo vocé utiliza com mais frequéncia para acessar a internet? *
Marcar apenas uma oval.

Computador de mesa

Computador portatil (notebook, laptop ou netbook)
Tablet

Smartphone

15. Com que frequéncia vocé utiliza o e-mail? *

Marque a alternativa que mais se aproxima da sua.
Marcar apenas uma oval.

ao menos uma vez por dia
ao menos uma vez por semana
raramente

nunca Ir para a pergunta 17.

Utilizagcao da Internet e suas ferramentas

16. Vocé utiliza o e-mail com o objetivo principal de:
Marcar apenas uma oval.

Comunicacao
Lazer
Noticias
Compras

Trabalho
Outro:

Utilizacao da Internet e suas ferramentas

17. Vocé participa de redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Ir para a pergunta 20.

Utilizagcao da Internet e suas ferramentas

18. Quais as redes sociais que vocé participa? *

Podem ser assinalada mais de uma.
Marque todas que se aplicam.

Facebook
Twitter
Youtube
Instangram
SnapChat
LinkedIn

Outro:



19. Vocé utiliza as redes sociais com o objetivo principal de: *
Marcar apenas uma oval.

Comunicagéao
Lazer
Noticias
Compras
Trabalho

Outro:

Relacionamento digital com a Operadora

20. Caso voceé precise contatar sua operadora, quais seus canais de preferencia? *

E possivel selecionar mais de uma opcao.
Marque todas que se aplicam.

Telefone

Atendimento presencial
E-mail

Rede sociais

Chat

Outro:

21. Com que frequéncia sua operadora de satde lhe envia e-mails? *
Marcar apenas uma oval.

de 1 a 2 vezes por semana
de 1 a 2 vezes por més
raramente

nunca recebi um e-mail da minha operadora Ir para a pergunta 23.

Relacionamento digital com a Operadora

22. Com relagao aos e-mails enviados por sua operadora *
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - nada satisfeito 2 3 4 5 -muito satisfeito

Envia dicas de bem-estar e
prevencao

Envia informacdes referente a
novos servigos disponiveis e
produtos.

Envia informacdes referente a
rede de servigos.

Envia informacdes referente a
aumento de taxas.

Considero o conteudo dos e-mails
relevante e satisfatorio.

Relacionamento digital com a Operadora



23. A sua operadora esta presente nas Redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao Ir para a pergunta 26.
N&o sei. Ir para a pergunta 26.

Relacionamento digital com a Operadora

24. Vocé segue sua operadora nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Relacionamento digital com a Operadora
Para cada uma das seguintes afirmagdes avalie o seu nivel de satisfagdo e concordancia. Considere
o 1 o nivel menos positivo e 0 5 o nivel mais positivo.

25. Com relagao a presenga da sua operadora nas redes sociais *
Marcar apenas uma oval por linha.

1 - nada satisfeito 2 3 4 5 - muito satisfeito

Publica informacdes referentes a
prevencgao.

Publica informacdes referentes a
novos produtos e servigos
Interagem com os usuarios
respondendo a reclamacgoes e
solucionando duvidas.
Considero a atuagao da
operadora nas redes socais
relevante e satisfatoria.

Relacionamento digital com a Operadora

26. Marque as questoes abaixo com relagdo ao seu grau de concordancia em relagao ao site
da sua operadora de saude: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1-Discordo 2 3 4 5-Concordo

Encontro informagdes
relacionadas a cobertura, médicos
e rede de atendimento.

Acho as cores, imagens € a
organizagao do site agradavel
Estao disponiveis servigos online
Consigo visualiza-lo em meu
smartphone

Disponibiliza contetdo relevante
relacionado a saude, como dicas
de prevencgao e bom uso do
plano.

Considero o conteudo do site
relevante e satisfatorio.

Relacionamento digital com a Operadora

Para cada uma das seguintes afirmacgdes avalie o seu nivel de satisfagdo e concordancia. Considere
0 1 o nivel menos positivo e 0 5 o nivel mais positivo.



27. Qual seu nivel de satisfagdao com o relacionamento digital de sua operadora de saude? *
Marcar apenas uma oval.

nada satisfeito(a) muito satisfeito(a)

Fidelidade com a Operadora
Para cada uma das seguintes afirmagdes considere o 1 muito improvavel e o 5 muito provavel.

28. Qual a probabilidade de vocé dizer coisas positivas a respeito da sua operadora? *
Marcar apenas uma oval.

pouco provavel muito provavel

29. Qual a probabilidade de vocé recomendar sua operadora a amigos e parentes? *
Marcar apenas uma oval.

pouco provavel muito provavel

30. Qual a probabilidade de vocé continuar como cliente desta operadora nos préximos anos?
*

Marcar apenas uma oval.

pouco provavel muito provavel

Obrigado!
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