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RESUMO

LIMA, Sabrina Katia de. Andlise das estratégias de negocia¢cdo para renovacao
do contrato de plano de saude empresarial: um estudo de caso em uma
operadora de saude paranaense. 37 f. Monografia. (Especializacdo em MBA em
Gestdo Empresarial) — Programa de POs-Graduacdo em Administracdo-PPGA,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parand. Curitiba, 2020.

Hoje em dia é inevitdvel ndo falarmos de negociacédo, pois a todo momento estamos
negociando, seja no servi¢co ou na vida pessoal, e estar bem preparado para negociar
deve ser uma meta de todos. Neste trabalho foi apresentado algumas revisdes da
literatura onde evidenciam-se algumas técnicas e modelos de negociacao, e como o
trabalho foi a respeito de planos de saude, fizemos um breve histérico da agencia
reguladora que norteia as operadoras de saude. Foi relatado o processo de
negociacdo como um todo na referida empresa. Além disso elaborou-se um
questionario que foi respondido pelos consultores de relacionamento da empresa,
onde fala-se da importancia de estar bem preparado e de transmitir confianca e
transparéncia nas negociacfes, para que se obtenha éxito nas negociacfes. Na
analise das respostas ficou evidenciado que a melhor negociagéo é aquela que ambas
as partes ganham, o chamado ganha-a ganha.

Palavras-chave: Negociacdo, ANS, Satisfacao.



ABSTRACT

LIMA, Sabrina Katia de. Andlise das estratégias de negocia¢cdo para renovacao
do contrato de plano de saude empresarial: um estudo de caso em uma
operadora de saude paranaense. 37 f. Monografia. (Especializacdo em MBA em
Gestdo Empresarial) — Programa de POs-Graduacdo em Administracdo-PPGA,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parand. Curitiba, 2020.

Nowadays, we couldn’t leave to talk about negotiation, cause all the time we'’re
negotiating, whether in professional or personal live, and to stay well prepared to
negotiate shoud be a goal for everybody. In this work, are presents some reviews of
the literature that shows some negotiation techniques and models, and as we are
talking about health plans, a brief history of the regulatory agency that guides
healthcare operetors is shown. In addition, a questionnaire was prepared e answered
by the company’s relationship consultants, that is talk of the importance of being well
prepared and transmitting confidence in negotiatons, to suceed in then. In the analysis,
it was evidenced that the best negotiation is where the both parts has advantages, the
so-called win-win process.

Keyword: Negotiation, ANS, Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

As negociacbes estdo imbricadas em toda a historia das relacbes sociais
empresariais. Desde a antiguidade existem registros de escambos entre diferentes
tribos, que vinham na oportunidade uma possibilidade tanto de obter objetos Gteis
guanto selar relacbes amistosas com grupos vizinhos. Ha alguns séculos, no entanto,
as negociacdes passaram a se fazer muito mais presentes em nossas relacdes
diarias, estimuladas pela legitimacdo de sistemas econdmicos massivos como 0
mercantilismo e o capitalismo.

Em um mundo onde as rela¢des sociais sdo mediadas pelas relacdes de trocas
entre produtores e compradores, a eficiéncia nos processos de negociacao adquire
uma importancia impar. Baron (1989), estima que o0s gestores gastem
aproximadamente 20% do seu tempo para tomada de decisdo, e esta decisao afeta
80% das atividades desempenhadas pelos mesmos. Mintzberg (1973) considera que
a capacidade de negociar eficazmente € uma competéncia fundamental para os
gestores no sucesso dos negocios, e sem a introducdo de bons processos de
negociacdo, uma empresa fica vulneravel aos bons negociadores de mercado.

O fato torna-se mais marcante ainda dentro do setor de servigos. A principal
caracteristica dos servicos, sua intangibilidade, que o leva a ser produzido e
consumido ao mesmo tempo pelos clientes, ndo permite a geracdo de estoques e
dificulta o processo de negociacéo (Ansuj, Zenckner e Godoy, 2005). Como os clientes
possuem dificuldade em perceber valor antes de requisitarem a execucao do servico,
€ necessario que as orientacfes sejam dadas e as duvidas sejam esclarecidas
verbalmente durante o processo de negociagdo, pois ndo ha a possibilidade de
acessar um artefato fisico como no caso da comercializagéo de produtos. A existéncia
de bons negociadores, neste sentido, torna-se fundamental para que a empresa possa
obter melhores resultados na aproximag&o com 0s seus potenciais clientes.

O objetivo do presente projeto é identificar como sédo realizadas as negociacdes
com os clientes de uma operadora de saude localizada no Estado do Parana. Para
isso, foi realizada uma pesquisa de carater qualitativo, com o suporte de entrevistas
semiestruturadas que foram realizadas com 3 funcionarios da empresa. Apos a
realizacdo das entrevistas foi realizada a analise de conteudo que permitiu identificar

ao final quais as principais estratégias adotadas pelos negociadores da empresa.



A estrutura do trabalho segue organizada do seguinte modo: além da presente
introducdo, que contém também o tema da pesquisa, a justificava e os objetivos, o
segundo capitulo aborda o referencial tedrico utilizado para o embasamento do
projeto; o terceiro capitulo apresenta a metodologia adotada para o desenvolvimento
do projeto para que, no capitulo quatro, sejam apresentadas as andlises. Por ultimo é
apresentada a conclusdo e logo em seguida as referéncias utilizadas para o

desenvolvimento do projeto.

1.1 TEMA DE PESQUISA

Anualmente as operadoras de saude renovam os contratos de pessoa juridica,
e neste estudo foram analisadas as estratégias de negociacdo utilizadas para as
renovagoOes, e as dificuldades encontradas pelos gestores para tomada de decisao,
uma vez que o foco principal é a satisfacdo dos clientes, mas ao mesmo tempo o

resultado é imprescindivel e se faz necessario para o sucesso da organizacao.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Além de buscar a satisfacao dos clientes as operadoras de salde buscam as
melhores solucbes de gestdo do beneficio assistencial a fim de obter os melhores
resultados e conseguir conciliar essas duas situacdes € o maior problema para
operadora pois por um lado a contratante ndo quer que seu contrato sofra nenhum
aumento nos valores, e de outro lado a operadora precisa que os valores sejam
revistos para maximizar seus lucros ou até mesmo em alguns casos diminuir os
prejuizos. O problema que a presente pesquisa buscara responder é: como Sao
realizadas as negocia¢cdes com os clientes de uma operadora de saude localizada no

Estado do Parana?
1.3 JUSTIFICATIVA
Dentre varios motivos que levam a empresa contratar um plano de saude para

seus funcionarios, alguns deles é preservar a saude e a qualidade de vida dos

mesmos com atendimento ético, humano e transparente.
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Quando a empresa esta prestes a renovar 0 contrato com a operadora todos
estes itens sdo analisados, a questdo preco também sempre estd presente nas
negociacdes, pois a busca por reducdo de gastos € constante nas empresas.

As operadoras de saude por sua vez buscam oferecer atendimentos de
qualidade, com tecnologias de ponta, e ainda atendendo as exigéncias da ANS
(Agencia Nacional de Saude) empresa que regulamenta as operadoras de saude, o
problema, € que esse processo tem um custo bastante elevado, pois as novas
tecnologias surgem quase que diariamente, e as operadoras precisam se atualizarem
constantemente para oferecer as melhores solugfes de saude a seus beneficiarios, e
repassar esses custos aos clientes é um grande desafio, pois vai na contramao do
gue as empresas buscam, e este € o grande dilema. Até onde cada uma consegue
ceder para que ambas tenham sucesso nas negociacdes, este processo deve ser
ganha-ganha, onde cada uma precisa ceder um pouco para que a parceria seja

duravel e rentavel.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

o Compreender como séo realizadas as negociacdes com o0s clientes de uma

operadora de saude localizada no Estado do Parana.
1.4.2 Objetivos Especificos
o Realizar entrevistas com os consultores de vendas da empresa estudada,;

o Identificar as principais caracteristicas do processo de negociacdo na empresa

estudada;
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1SATISFACAO DOS CLIENTES NO SEGMENTO DA SAUDE E O PROCESSO DE
NEGOCIACAO

Com o mercado competitivo as empresas buscam constantemente a satisfacao e
fidelizacdo de seus clientes, no mercado de plano de saude nao é diferente. Apesar
da saude ser um dever do Estado, conforme consta no artigo 196 da Constituicdo
Federal, devido a qualidade da saude publica brasileira ndo ser nada satisfatoria,
muitas empresas e pessoas buscam planos de saude privado, para que possam ter
melhores condicBes a um tratamento ou prevencao a saude adequada (MILAN; TREZ,
2005).

Os critérios analisados para adquirir um plano de satde ou renovar o contrato com
a operadora de saude, mudam de empresa para empresa, muitos procuram preco,
outros procuram o melhor custo beneficio do mercado, prestadores de servicos que
possam trazer a tranquilidade em salde necessaria, mas que também tenha um preco
adequado aos orcamentos da empresa, e também tem aqueles que sao leais a marca.
De qualquer forma todos buscam um atendimento de qualidade, e as operadoras
buscam a satisfacdo de seus clientes afim de reté-los. O aumento da concorréncia
dentro do segmento da saude no pais, levou os consumidores a aumentar suas
opc¢Oes de escolha, o que, segundo Silva (2003), leva o setor a uma competividade
maior.

Para Oliver (1999), a satisfacdo do cliente é um fator antecedente a sua lealdade,
sendo a satisfacdo um influenciador direto em suas escolhas. Para Milan e Trez
(2005), os clientes percebem os servi¢os prestados ndo apenas sob a 6tica do ultimo
servico adquirido, mas utilizam toda a experiéncia construida anteriormente, com a
aguisicdo de outros servigos, para que estabelecam parametros com a experiéncia
atual. Orientar a empresa para a satisfacdo dos clientes significa compreender o que
de fato eles desejam.

Neto e Malik (2012), abordam a importéancia do conceito de qualidade em saude e
ressaltam que os trabalhos com objetivo de atingir a qualidade devem se desenvolver
de forma organizada, coletiva e sinérgica. Os principais atributos dos servicos em

saude que sao capazes de influenciar a satisfacédo dos clientes, segundo Milan e Trez
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(2005), séo seis: atendimento, estrutura, médicos, preco, comunicacdo e
conveniéncia.

Mas como para renovacao do contrato ndo € o unico item levado em consideracéao,
€ de extrema importancia que o agente negociador entenda quais as principais
necessidades e anseios do cliente, para que seja oferecido propostas que atendam a
suas expectativas. Com a concorréncia acirrada, torna-se ainda mais importante
manter o cliente satisfeito, leal, e capaz de fornecer referencias, para isso € preciso
ter uma combinacao de preco, qualidade e confiabilidade.

Para Seybold (2002), a fidelidade do cliente ndo esta exatamente atrelada a marca,
mas sim nas experiéncias que os produtos e servigos proporcionaram. Se o cliente
tem uma experiéncia agradavel, e satisfatoria, € muito provavel que ele recomende os
produtos ou servi¢cos da empresa.

Segundo Kotler (1999), todos as areas da empresa devem empenhar-se na
conquista e preferencias dos clientes, pois estes possuem informacdes valiosas e
estdo dispostos a repassa-las se a empresa conseguir atender suas necessidades e
anseios. Para ter clientes fiéis, precisa-se de funcionarios fiéis e comprometidos na
satisfacdo do cliente.

Alguns fatores como a intui¢do, a racionalidade e a percepcado também podem
influenciar em um processo de decisdo e como nem sempre € possivel ter acesso a

todos os dados, como segue descrito:

[...] A diferenca entre racionalidade e intuicdo est4d na propor¢do de
informacéao, de um lado opinido, e sentimentos de outro. Quanto maior a base
de informag&o, mais racional € o processo. Quanto maior a propor¢do de
opinibes e sentimentos, mais intuitivo se torna. A racionalidade e a intuicdo
séo atributos humanos complementares e ndo concorrentes. (MAXIMIANO,
2009, p.71).

Com isso as operadoras buscam o maior nivel possivel de informacfes e
tendem a ser bem criteriosas, pois € preciso reduzir os riscos percebidos do negdcio,
e assim maximizar seus lucros.

Segundo Zeithaml & Bitner (2003) o risco percebido surge como uma variavel
de fundamental importancia no consumo atual, principalmente no consumo de
servi¢cos, uma vez que estes sdo intangiveis, sem padrdo e, na maioria das vezes,

eles ndo tém garantia e ndo podem ser devolvidos.
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Quando se fala em saude, o risco do negdcio € bastante alto, pois toda a
utilizacdo do contrato é incerta, sendo de extrema importancia uma boa negociagéo
para obter os melhores resultados possiveis. Os sinistros ocasionados a saude dos
clientes, o envelhecimento da populacdo e o aumento das expectativas de vida
poderdo afetar a solidez das empresas da &rea ja nos proximos anos (SILVA, 2003).

Nesse processo “ganha-ganha” a visao sistémica € imprescindivel pois permite
gue se tenha uma visdo mais globalizada da negociacéo, possibilitando enxergar de
maneira clara os principais interesses e as alternativas possiveis para solucéo de cada
problema. Nao é possivel aplicar as mesmas estratégias em todas as empresas,
devido as particularidades de cada cliente.

2.2 A IMPORTANCIA DA NEGOCIACAO

Atualmente com o mercado competitivo, € quase impossivel ndo falar de
negociacdo, pois ela esta presente em boa parte dos momentos de nossa vida,
mesmo que de forma inconsciente. Estdo na escolha do restaurante para almocar com
amigos, na escolha dos programas de televisdo que os filhos assistirdo, e nas
empresas, as pessoas negociam o tempo todo com fornecedores, bancos e parceiros
de negdcios. As empresas negociam para gerir os conflitos, buscando acordo por
meio de didlogos, de forma a minimizar ou eliminar as diferencas existentes entre as
duas ou mais partes (DA ROCHA SALES ET AL, 2012).

A palavra negociacdo € de origem latina, negotiatus, e significa “cuidar dos

negocios”. A negociacdo consiste em um processo voluntario onde as partes trocam
recursos com o objetivo final de atingir um acordo considerado satisfatorio para ambas
as partes. (MOREIRA, 2010).

Para ACUFF (1993, p.21): “a negociagéo é o processo de comunicagcao com o
propésito de atingir um acordo agradavel sobre diferentes idéias e necessidades”.

Em uma negociacdo € muito importante identificar o perfil predominante em
cada cliente, quais suas necessidades e anseios, para que embasados de
informagdes possamos tomar decisbes a fim de satisfaze-los, e o grande desafio é
conseguir atender a essas expectativas trazendo resultados satisfatorios para
empresa. Existem 4 tipos de negociac¢des predominantes, segundo Brito (2011), a
ganha-ganha, a ganha-perde, a perde-perde e a negocia¢ao nao concretizada. Dentre

0S quatro tipos, segundo o autor, a negociacdo ganha-ganha representa a melhor



14

possibilidade para ambas as partes envolvidas na negociacdo. Para que ela seja
concretizada € necessario empatia e uma visdo convergente que permita o
alinhamento de interesses.

Quando falamos de negociacéo, € importante saber se havera continuidade no
relacionamento, e neste caso, deve-se pensar no futuro, fazendo maiores concessoes
visando um relacionamento duradouro. No entanto, caso essa seja a Unica
oportunidade de negociacéo, o foco se da na obtencdo do melhor resultado possivel,
barganhando o maximo de concessdes, tomando cuidado, no entanto, para que nao
haja excessos individuais e que haja satisfagdo mutua, ficando assim com uma boa
imagem no mercado.

Cavalcanti (2006) diz que este processo de negociacao pode ser tratado como
um sistema de transformacao de entradas (estimulos) em saidas (respostas), e a partir
da analise desses fatores € que se direciona o rumo das negociacoes.

Os processos de negociacdo estdo em constante mudanga, por iSSO 0
negociador deve estar sempre em busca do desenvolvimento, para que possa
antecipar-se as mudancas e conduzir as negocia¢des da melhor maneira possivel. O
Melhor negociador € quem gerencia melhor as informagdes obtidas. Para De Abreu
Guimaraes, Moreira e Baeta (2013), um bom negociador deve possuir uma boa
comunicacdo e também saber ouvir, tendo paciéncia para escutar as necessidades
apresentadas pelos clientes.

O foco de toda negociacdo € alcancar objetivos que sejam satisfatorios para
ambas as partes. Portanto, € necessario enxergar com clareza quais sdo os objetivos
e desejos pertinentes a cada negociante, e o que pode ser concedido em troca, pois
este processo decisoério é compartilhado. Sdo pessoas decidindo em conjunto.

A clareza nas informacdes € imprescindivel, para evitar conflitos decorrentes
da divergéncia de ideias e interesses. Para Robbins (2003) o conflito pode ser
entendido como um processo que tem seu inicio, quando uma das partes percebe um
possivel prejuizo a elementos considerado importante. O autor afirma ainda, que os
negociadores devem usar um processo racional de tomada de decisdo, ou seja, fazer
escolhas consistentes, que maximizem o valor dentro de limitacdes especificas, que
seguem etapas racionais, consistentes e decisivas para 0 seu sucesso.

Bazerman (2004) define a racionalidade no contexto do processo decisério, como
sendo a prépria de tomada de decisdo, que leve ao resultado 6timo, dada uma

avaliacdo precisa dos valores e preferéncias de risco das partes.
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O processo decisoério exige sete etapas, segundo Chiavenato (2004). A saber:
1) Percepcgéao da situacdo que envolve algum problema;
2) Analise e definicdo do problema,;
3) Definicdo dos objetivos;
4) Busca de alternativas de solucdo ou de cursos de acéo;
5) Escolha da alternativa mais adequada para alcancar os objetivos;
6) Avaliacdo e comparacao das alternativas;
7) Implementacao da alternativa escolhida;

Durante as negociacdes as etapas sdao mutuamente influenciadas, e nem
sempre seguem esta sequéncia a risca. Em alguns casos, dependendo da pressao
para uma solucdo imediata, algumas etapas podem ser abreviadas ou cortadas, bem
como, podem ser ampliadas ou estendidas no tempo. O importante é que este
processo envolva flexibilidade das partes, para que se tenha um melhor desempenho
na negociagao.

A tomada de decisdes atual causa um efeito encadeado que gera resultados a
longo prazo. A tomada de decisfes faz parte das rotinas das empresas e o proprio
processo de negociacdo com os clientes exige que decisdes sejam tomadas de modo
a proporcionar a ambas as partes os melhores resultados possiveis deste processo
(PREVE, MORITZ e PEREIRA, 2010).

2.3 HISTORICO DE PLANO DE SAUDE NO BRASIL

Antes de 1990 como inexistia um sistema de saude formalmente estruturado,
as acdes eram de carater focal, sendo que grande parte da populacéo se utilizava da
medicina popular, conhecida como o conjunto de conhecimentos e crengas criados
pelo povo, “néo profissionais”. A atencdo a saude limitava-se aos préprios recursos
da terra (plantas, ervas) e, aqueles que, por conhecimentos empiricos (curandeiros),
desenvolviam as suas habilidades na arte de curar, enquanto que os senhores do café
tinham acesso aos profissionais legais da medicina, que eram trazidos de Portugal.
(BERTOLOZZI, GRECO, 1996)

A caréncia de profissionais médicos no Brasil Col6nia e no Brasil Império era
grande, para se ter uma idéia, no Rio de Janeiro, em 1789, s existiam quatro médicos
exercendo a profissdo, em outros estados brasileiros eram mesmo inexistentes.
(SALLES, 1971)
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Em 1953 foi criado o Ministério da Saude, no entanto esta criagdo limitou-se a
um ao desmembramento do antigo Ministério da Saude e Educagdo sem que isto
significasse uma nova postura do governo e uma efetiva preocupacao em atender aos
importantes problemas de saude publica de sua competéncia. (POLIGNANO, 2001).

Foi criado em 1977 pela Lei n® 6.439, o Instituto Nacional de Assisténcia Médica
da Previdéncia Social (INAMPS), definindo um novo desenho institucional para o
sistema previdenciario, voltado para a especializacéo e integracédo de suas diferentes
atividades e instituicbes, no entanto o Inamps so fornecia atendimento a populacéo
formada por aqueles que trabalhavam em empregos formais e contribuiam com a
Previdéncia Social. Pessoas que n&o estavam em empregos formais ndo tinham
acesso a servicos de saude. (FLEURY; CARVALHO)

As pessoas desempregadas, eram obrigadas a recorrer ao sistema privado ou
aos poucos servicos municipais, estaduais e de instituicdes assistencialistas, como
Santas Casas de MisericOrdia ou hospitais universitarios.

Infelizmente, a salde ndo era considerada um direito, era um problema
individual”, afirma o médico Héider Aurélio Pinto, médico sanitarista e mestre em
Saude Coletiva (MACHADO, 2019).

O INAMPS foi extinto em 27 de julho de 1993, pela Lei n® 8.689, e suas
competéncias transferidas as instancias federal, estadual e municipal gestoras do
Sistema Unico de Satde (SUS), criado pela Constituicio de 1988, que consagrou o
direito universal a saude e a unificacao/descentralizacdo para os estados e municipios
da responsabilidade pela gestéo dos servicos de salude (FLEURY; CARVALHO,1986).

A Lei 8.080 de 1990 instituiu e formalizou o SUS. No artigo 196 da Constituicéo
consta: “A salde é direito de todos e dever do Estado, garantido mediante politicas
sociais e econdmicas que visem a reducéo do risco de doencga e de outros agravos e
ao acesso universal e igualitario as acdes e servicos para sua promocao, protecéo e
recuperagao” (BRASIL, 1990).

O Sistema Unico de Saude (SUS) é uma referéncia em se tratando de politicas
publicas, estudado e replicado em diversas partes do mundo. Seus principios sédo a
universalidade (direito de todos, sem discriminacdo), integralidade (atuacdo em
diversas vertentes como prevencdo, tratamento e reabilitacdo) e equidade
(atendimento de acordo com as necessidades de cada paciente) no servi¢co publico
(Brasil, 1990).
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Segundo Ventura (2003) A saude é a mais importante meta social mundial e
que, para a sua realizacao, faz-se necesséria a integracdo com os diversos setores
sociais e econdmicos.

O Sistema Unico de Salde, é responsavel por acées de promocao, prevencio
e recuperacdo de saude, apresentando propostas legislativas completas para um
sistema de saude nacional. Porém, num pais com dimensdes territoriais continentais
como o Brasil, que enfrenta uma série de desafios sociais, econémicos, politicos, com
inumeras desigualdades, sua efetivacao torna-se de dificil realizacdo, e ainda nos
tempos de hoje, apesar de todos avangos na saude, continua sendo precaria na visao
dos brasileiros (SOBRINHO, 2018).-

Devido a esta precariedade, ao longo dos anos foram surgindo as operadoras
de saude, que fornecem um seguro de protecdo as pessoas, contra o risco de terem
que vir a incorrer em despesas médicas. Este seguro pode ser administrado além do
governo, por uma entidade particular sem fins lucrativos ou por uma empresa privada.

Com isso foram surgindo as cooperativas médicas, regidas e organizadas sob
as leis do cooperativismo e grupos autbnomos, empresas de autogestdo que
gerenciam planos proprios de saude para seus funcionarios mediante contratacao ou
credenciamento de médicos e servigos, e de convénios com hospitais. Em 1997,
planos de saude feitos pelas empresas de medicina de grupo assistiam a cerca de 17
milhdes de brasileiros.

Em decorréncia do crescente e desorientado crescimento, onde a atuacao das
iniciativas publicas e privadas, eram livres, foi publicada a Lei n°® 9.656 (Lei dos Planos
de Saude), que surgiu como resposta ao clamor de alguns segmentos sociais do setor.

2.4 CRIACAO DA ANS

Em 1997, foi formada uma comissao para tratar da regulamentacéo dos planos
de saude e, em 03 de junho de 1998, foi publicada a Lei n® 9.656 (Lei dos Planos de
Saude), que dispde sobre os planos e seguros privados de assisténcia a saude.
Submetem-se a esta lei todas as pessoas juridicas que oferecem tal assisténcia.

Para fazer cumprir a Lei n° 9.656, foi criado a Agéncia Nacional de Saude
Suplementar (ANS), a agencia foi formada a partir de setor especifico do Ministério da

Saude, formulando normativas que tratam desde regras para a entrada e saida de


https://pt.wikipedia.org/wiki/Seguro
https://pt.wikipedia.org/wiki/Risco_(administra%C3%A7%C3%A3o)
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa_privada

18

operadoras de planos de saude no mercado, até a protecdo de direitos dos
beneficiarios.

A Agéncia nasceu pela Lei n°® 9.961, de 28 de janeiro de 2000, como uma
agéncia reguladora de um setor que até entdo era desregulamentado e sem padréo
de funcionamento, surgiu com o foco principal de defender os interesses dos usuéarios
dos planos de saude, uma vez que a pessoa que contratava um plano, ou a ele aderia,
ficava totalmente entregue a clausulas contratuais oferecida, visto que, ao assinar 0
contrato estava tacitamente, de acordo com condi¢des neles impostos.

Atualmente, todos os planos de saude estdo subordinados as normas e a
fiscalizacdo da Agéncia Nacional de Saude Suplementar (ANS).

Costa (2008) diz que a ANS surgiu para regular um setor que até seu
surgimento, atuava sem qualquer intervencdo do poder Estatal, operando por
mecanismos bastante frageis, sobretudo quanto ao nivel de informacdo ao
consumidor.

Em 2019 a ANS completou dezenove anos. Durante esse periodo, diversas
resolucdes normativas e instrucdes de servico foram publicadas. E por meio desses
atos normativos que a agencia regula o sistema de saude suplementar.

Segundo Moraes (2002), a origem das Agéncias Reguladoras é inglesa, por
meio da criagéo pelo Parlamento, em 1834, de diversos organismos autonomos, com
0 objetivo de aplicacao dos textos legais.

O Ato de regulacdo compreende a submeter-se a regras, aproximando-se do
sentido de normatizar (VENTURA, 2004).

Algumas mudancas ja aconteceram de imediato & implantagédo da lei, dentre
elas, podemos citar:

— obrigatoriedade de atendimento para as doencas relacionadas na Classificacéo
Internacional de Doencas (CID);

— garantia de cobertura integral de medicamentos e materiais durante a internacéo
hospitalar;

— proibicao da limitacdo quantitativa para realizagdo de procedimentos;

— obrigatoriedade de cobertura a procedimentos relacionados com doencas ou lesdes
preexistentes;

— limites para os reajustes nas mensalidades dos planos de saude;

— limitag&o do periodo méaximo de caréncias;

— garantia de internacdo sem limite de dias;



19

— ressarcimento pelas operadoras dos atendimentos prestados a seus beneficiarios
no Sistema Unico de Saude.

Entre outros avancos do seguimento, podemos citar a énfase nas acdes de
promocao a saude e prevencao de doencas, a priorizacdo da utilizacdo de sistemas
de informagé&o para melhor monitoramento do setor e a exigéncia de contratos mais
transparentes.



20

3 METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente estudo adotou-se como método de
pesquisa o Estudo de Caso, que para Yin (2001), caracteriza-se como uma pesquisa
de cunho empirico, que busca compreender a ocorréncia de um fendmeno
contemporaneo no campo de estudo. Como fendbmeno, busca-se investigar o
processo de negociacdo no contexto das operadoras de saude, a partir da percepcao,
pelos consultores de venda de uma operadora de como sdo desenvolvidos os
processos de negociacéo entre eles e seus clientes.

Para Yin (2001), o estudo de caso se caracteriza como uma estratégia
especifica de pesquisa para questdes do tipo “como” ou “por que”, o que adequa-se
ao objetivo proposto para o presente trabalho, que é de compreender como séo
realizadas as negocia¢cbes com os clientes de uma operadora de saude localizada no
Estado do Parand. Como o estudo foi realizado apenas em um espaco social,
caracteriza-se, portanto, como um estudo de caso Unico, caracterizado ainda por uma
abordagem essencialmente qualitativa (YIN, 2001).

Para realizacdo da pesquisa optou-se por realizar entrevistas semiestruturadas
(TRIVINOS, 1987), que contaram com um roteiro elaborado a partir do referencial
tedrico estabelecido para o projeto. As entrevistas foram realizadas, entre os dias 05
e 10 de julho de 2020, com 3 colaboradores da empresa, que trabalham no cargo de
consultores de venda e que hoje sdo responsaveis por realizar a negociacdo de
contratos com empresas clientes da operadora. Para preservacdo de suas
identidades, seus nomes foram alterados por outros nomes pessoais, de modo a

proporcionar uma maior pessoalidade em suas falas, reproduzidas nas anéalises em

italico.
Nome Codificado Idade Formacéo Tempo na Empresa
o ] . 19 anos na empresa, 10 como
Jéssica 50 anos Ensino Superior Completo
consultora.
Ensino Superior Completo 14 anos na empresa, 6 como
Marta 37 anos o
com Especializa¢édo consultora
) _ 6 anos e dez meses na
Jefferson 44 anos Ensino Superior Completo .
empresa na funcéo de consultor

Quadro 1 - Dados dos Entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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Dos trés entrevistados, duas sdo mulheres e um é homem. Todos possuem
idade entre 37 e 50 anos, com experiéncia de no minimo 6 anos dentro da empresa
na funcdo de consultor. Segundo o que os entrevistados informaram, a funcédo de
consultor é de pos-venda na operadora em que trabalham e se baseia em uma
renegociacdo constante com os clientes. E um posto de trabalho que exige sempre
muita atencao de forma a estabelecer com os clientes um relacionamento duradouro.

Héa ainda, no processo de negociacdo no setor, a presenca de uma agéncia
reguladora que funciona como intermediaria ao processo. A Agéncia Nacional de
Saude Suplementar determina que todo o ano obrigatoriamente reajustes devem ser
realizados nos contratos entre as operadoras e clientes. Na renegociacdo dos
contratos, sdo sempre avaliados os sinistros dos clientes (a partir da diferenca entre
as receitas e despesas obtidas no periodo de vigéncia do contrato). A partir da analise
dos dados, sao verificadas as margens limites de negociacéo e as possibilidades de
acerto com os clientes da empresa. Os contratos sdo renegociados sempre
anualmente e, segundo os entrevistados, 0os processos de andlise e negociacao
iniciam a partir dos 9 meses de contrato, para que sejam finalizados em seu
aniversario de doze meses.

Em sequéncia, no proximo topico, serdo abordados, a partir de categorias, as
principais caracteristicas presentes no processo de negocia¢édo dentro da operadora
de saude, identificados a partir das entrevistas realizadas com 3 consultores da
empresa. Em busca de alcancar os objetivos propostos para este projeto, com o
suporte da técnica de analise de conteudo, descrita por Bardin (2011) como um
conjunto de procedimentos sistematicos que visa realizar ilacbes sobre dados
levantados empiricamente, as falas dos entrevistados foram separadas em trés
categorias denominadas como: conducao das negociacdes, que relata como as
negociagbes sao conduzidas entre os consultores e os clientes; exigéncias e
dificuldades no processo de negociagdo, em que sdo descritos os desafios
enfrentados pelos consultores frente aos seus clientes e; aspectos valorizados
pelos clientes e desafios, que descreve quais sdo os fatores mais consideraveis na

avaliacao do processo pelos clientes.
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4 DESCRICAO DO PROCESSO DE NEGOCIAGCAO

Os critérios analisados para adquirir um plano de saude, ou renovar o contrato
com a operadora de saude, mudam de empresa para empresa, muitos procuram
preco, outros procuram o melhor custo beneficio do mercado, prestadores de servi¢cos
gue possam trazer a tranquilidade em saude necessaria, mas que também tenha um
preco adequado aos orcamentos da empresa, e também tem aqueles que séo leais a
marca. De qualquer forma, todos buscam um atendimento de qualidade, ja as
operadoras buscam lucro e a satisfacéo de seus clientes a fim de reté-los.

As operadoras de saude devem seguir alguns critérios estabelecidos pela ANS
- Agéncia Nacional de Saude Suplementar, que € uma agéncia reguladora vinculada
ao Ministério da Saude, responsavel pelo setor de planos no Brasil, que criam
normas, controlam e fiscalizam o mercado, a fim de garantir o interesse publico.

A regra que norteia e regulamenta o setor de plano de saude é a Lei n 9.656
de 1998 e todas as Resolucdes Normativas atualizadas e publicadas apds esta data.

A norma que sera discutida neste trabalho é a aplicacdo de reajustes anuais
em contratos coletivos empresariais, ou seja, aqueles contratados por pessoas
juridicas, que oferecem o plano de saude como beneficio aos seus empregados. Essa
populacao deve ser vinculada a pessoa juridica por relacdo de vinculo empregaticio
ou estatutario, conforme Resolucdo Normativa — RN 195, artigo 5° da ANS.

Em relacdo a este segmento, existem duas regras diferentes a serem seguidas,
contratos coletivos com menos de 30 beneficiarios e contratos com 30 beneficiarios
ou mais.

Nesta primeira hipétese (contratos com até 30 beneficiarios) foi estipulado uma
Resolugédo Normativa, RN 309 de 24 de Outubro de 2012, com vigéncia em maio de
2013, onde a contratada formara um agrupamento com todos 0s seus contratos
coletivos com menos de 30 (trinta) beneficiarios, para o célculo do percentual de

reajuste que sera aplicado neste agrupamento, seguindo os seguintes critérios:

a.1l) O ponto de equilibrio deste contrato sera de 75% (setenta e cinco por cento) (PE);
a.2) Para célculo do percentual de reajuste do agrupamento sera aplicada a seguinte

formula:


https://www.ans.gov.br/
https://www.ans.gov.br/
https://www.ans.gov.br/
https://www.ans.gov.br/
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R = ((S/PE) - 1)*100 + SL
Onde:

R = Reajuste a ser aplicado nos contratos do agrupamento;

S = Sinistralidade dos contratos do agrupamento, no periodo de 12 (doze) meses
consecutivos. Resultado entre as despesas assistenciais e as receitas do
agrupamento;

PE = (Ponto de equilibrio);

SL = “Stop Loss”, taxa de 2% (dois por cento) referente aos eventos de alto custo de

toda a carteira de planos da Operadora.

a) Caso o indice de reajuste “R” seja inferior ao ultimo indice de reajuste divulgado
pela ANS para majoracdo dos planos de Pessoa Fisica, este sera aplicado;

b) A quantidade de beneficiarios estabelecida para avaliar se o contrato sera incluido
ou ndo no agrupamento, sera verificada na data de sua assinatura, e anualmente
reavaliada no més de aniversario deste contrato, para, conforme o caso, manté-lo ou
exclui-lo do agrupamento.

c) O percentual de reajuste calculado para o agrupamento sera aplicado no més de
aniversario do contrato e sera vigente pelo periodo que vai do més de maio ao més
de abril do ano subsequente.

d) O valor do percentual do reajuste calculado para o agrupamento de contratos sera
anico, sendo vedado qualquer tipo de variacao, quer seja para majorar ou diminuir o
indice.

Esta medida tem como objetivo diluir os riscos dos contratos para aplicacdo do
reajuste ao consumidor, tendo um maior equilibrio no indice calculado, devido ao
maior numero de beneficiarios que é considerando no grupo.

Outro tipo de regra € considerado para empresas que possuem 30 beneficiarios
Oou mais, neste caso, as negociag¢des sao estipuladas por livre negociagéo entre as
partes (operadora de salde e empresa contratante).

Estes reajustes anuais sao livremente determinados pela operadora e ndo séo
diretamente regulados pela ANS, e séo decorrentes da variacdo de custos gastos com
0 grupo segurado, que pode ser reconhecido como reajuste por sinistralidade.

Sinistralidade consiste na apuracdo dos ultimos 12 meses da receita versus

despesa, este indica se o contrato € financeiramente compensador para as partes, ou
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se o valor pago na mensalidade é justo e mantém a relagdo contratual equilibrada,
considerando os sinistros ou as despesas geradas com aquele contrato.

A sinistralidade é calculada da seguinte forma: S = (Despesa assistencial /
Receita x 100)

A justificativa do percentual proposto deve ser fundamentada pela operadora e
seus célculos disponibilizados para a empresa contratante, sendo fundamental a
participacdo da mesma no ato da negociacdo do reajuste, para que apos analise dos
resultados disponibilizados, consiga melhores condi¢cdes de negociar os valores.

Para poder acompanhar os resultados individuais (sinistralidade) das
empresas, a operadora de salde em estudo, conta com uma equipe de consultores
internos, que fazem o atendimento do pos-venda. Estes profissionais fazem visitas
perioddicas as empresas para tratar de problemas relacionadas ao plano, dao
orientacdes gerais, buscando a fidelizacao e retencao dos clientes de pessoa juridica,
promovendo campanhas de conscientizacdo na utilizacado do plano, além de analisar
e acompanhar o desempenho das empresas propondo e implantando ac¢des para
melhoria dos resultados do plano de saude, afim de que se mantenham superavitarios
e figuem dentro do ponto de equilibrio estabelecido pera operadora. Todas estas
acOes sao de extrema importancia, pois estabelecem um vinculo de confianca e
transparéncia nas informagoes.

As operadoras, ao tracarem seus planos de negdcio, ja calculam uma margem
de risco para sua atuacdo no mercado, o ponto equilibrio considerado ideal
estabelecido na empresa em questéo é de 70%.

O risco se da, pelo fato de tratarmos de saude, e a utilizacdo do plano muitas
vezes ndo acontecer de forma programada, sendo incserto toda utilizacao do contrato,
e uma vez que os beneficiarios precisem de atendimento, mesmo que seja com custo
bastante alto, e supere o valor pago para a operadora, todos os procedimentos
solicitados, desde que estejam de acordo com as regras estabelecidas pela ANS.,
devem ser autorizados, podendo assim o resultado da empresa ficar deficitario e a
operadora assumir o prejuizo daquele periodo dos 12 meses, ou até a proxima
renovacgao, isso porque a ANS define que o prazo minimo entre um reajustes e outro
seja de 12 meses.

Os pontos que sdo levadas em consideragao para a negociacao de reajustes
nesta operadora séo:

e Sinistralidade da empresa dos ultimos 12 e 36 meses
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e Andlise dos maiores gastadores do contrato e se possuem uma projecao
futura de custos elevados.
e Analise do histérico da empresa, tanto aos reajustes anteriores, quanto ao
histérico de pagamentos da mesma.
e E importante saber também se a empresa analisada é parceira
Assim, quanto maiores os niveis de Satisfacdo do Cliente, maior sera seu
periodo de permanéncia no Plano de Saude, e somados a projetos de promocao da
Saude, para que, ao longo do tempo, possa melhorar os indicadores de Utilizacdo, a
operadora tera rentabilidade. (PIVA, L. C; FUMAGALLI, L. A. W; SI, 2007).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 CONDUCAO DAS NEGOCIACOES

O processo de negociacao se caracteriza, segundo Moreira (2010) por uma
constante troca de informacdes entre as partes, cujo objetivo € chegar em pontos em
comum que permitam o fechamento do contrato. Cavalcanti (2006) afirma que o
processo de negociacao consiste em uma série de entradas que séo transformadas
com o objetivo de um fechamento coeso a ambas as partes envolvidas. Frente a um
setor que tem uma alta regulamentacdo (MORAES, 2002; VENTURA, 2004) e que
passa por transformacdes, com o aumento das exigéncias dos clientes e do risco da
atividade (MILAN; TREZ, 2005; NETO; MALIK, 2012) os negociadores precisam se
preparar com antecedéncia.

Para o0s entrevistados, 0 processo de negociagao inicia sempre no
planejamento. Na hora que termina um comeca a do proximo ano. Segundo o que
relatou Jéssica, 3 meses antes de apresentar o0 reajuste, é preciso apresentar o
resultado de nove meses de contrato e demonstrar aos clientes o que é possivel fazer.
Assim o cliente, antes mesmo do vencimento do contrato, ja é capaz de contar com
dados factiveis que os permitam avaliar a situacao. Alguns clientes, no entanto, caso
seja desfavoravel, iram buscar alternativas no mercado. Entdo apesar dos parametros
€ necessario trabalhar com percepcao.

Ainda, segundo Jéssica, o0 uso de relatorio gerencial para iniciar a negociagao
efetiva e a utilizacdo do histérico de atividade dos clientes é fundamental para que se
inicie a negociagao, pois “sempre é preciso ter histérico, munir-se de informacao. A
hora de sair com o cliente e negociar € possivel verificar importancia, potencialidade
e fragilidades”. Para Marta, “normalmente a gente tem relatérios que apresenta
resultados da empresa e todos os dados dela...baseado nessas informacdes e de
acordo com o que o cliente quer a gente vai analisar e passar para eles”.

A negociacio de reajuste sempre ocorre no aniversario do contrato. E feita a
apresentacao do indice de reajuste. Apos a sinalizacdo dos clientes pelo desejo da
renovacado do contrato, a operadora envia a proposta e os clientes fazem a contra
proposta. Segundo os entrevistados, a atividade é muito dificil e bem incerta, pois o
processo apresenta sempre lacunas e dificuldades. Sempre é analisado o resultado
da empresa antes de qualquer indicacdo. Para Marta, “se o cliente tem um resultado
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negativo na cooperativa, por exemplo, ele paga R$ 1.000,00 e gasta R$ 1.500,00,
como ele vai conseguir um desconto se ele ja esta nos dando prejuizo, né? De uma
certa forma, falando na nossa linguagem. Entdo a gente ndo tem como fazer isso”.

A cessao na negociagao vai depender do perfil de cada cliente. “Se ela tiver um
resultado bom pra cooperativa a gente consegue fazer um acordo que figue bom pra
ela e bom pra n6s”. As vezes no aniversario o cliente quer reduzir custos. Segundo o
que relata Jéssica, para cada cliente € uma histéria diferente. Como trabalham com
servico nédo é palpavel. Tem clientes que conhecem sinistro e vdo mais a fundo, outros
ndo vao. Segundo ela, é preciso também verificar se a empresa de fato € parceira ou
nao, pois as vezes a empresa sO quer numeros “e quanto menores melhor”. O
processo de negociacao abrange também a realizacdo desta andlise, verificar como
e.

Jéssica, durante a entrevista, demonstra ceder muita atencdo aos seus
clientes, e afirma que “sempre procuro entender o problema do cliente para tentar
trazer alternativas”. Eu tento trabalhar no que eles até mesmo possam fazer
internamente. Se colocar no lugar da pessoa e entender o problema que ele tem, para
atender ele o melhor possivel. Isso com 0s negociadores € vital, pois vocé assim nao
faz uma venda, mas sim varias...vocé se torna referéncia.

Segundo o0s entrevistados, 0s parametros adotados para negociar Sao o
resultado do contrato. Caso ele ndo concorde € necessario verificar o perfil dele de
forma a tentar analisar se é possivel ou ndo fazer a negociacdo. O resultado
determinara se as negociacfes poderdo ser realizadas. Para eles, no entanto, ndo é
possivel seguir o padrdo estabelecido para a realizacdo das negociacfes, pois
durante o processo se sai do script que as normas da empresa estabelecem para tal.
Nem sempre os parametros da empresa se adequam as necessidades do cliente.
Para Jefferson, no entanto “como negociador vocé vai la para discutir e trazer um
entendimento sobre a negociagado”. E muitas vezes, apesar de ndo de adequar as
necessidades do cliente, é preciso defender o interesse da empresa que se
representa, mas sem prejudicar a empresa cliente. Claro que podem existir casos que
as exigéncias extrapolam.

Ainda para Jéssica, quando questionados se cedem aos desejos dos clientes
em receber descontos, a entrevistada afirma que “eu tenho um perfil que eu acabo
cedendo sim, justificando que “..se eu cancelar todas as empresas eu nao vou ter

carteira para trabalhar. Eu acredito que algumas empresas podem sair da deficitaria



28

para superavitaria“. Enquanto Marta € mais moderada quanto a possibilidade de dar
ou nao descontos, pautada mais em fatos e nas orientacdes da empresa, Jefferson

afirma-se um pouco menos flexivel. Ele cita durante a entrevista que:

geralmente eu ndo concedo desconto, independente de quem seja o cliente.
Por mais que seja favoravel de andlise, nada garante que no proximo periodo
seja possivel fazer isso. Ai isso gera esperancas aos clientes de que as
coisas serdao melhores. Em alguns casos é necessario ceder: principalmente
aos clientes que possuem um melhor resultado, aqueles que negociam mais.
Alguns clientes questionam e pedem por habito, costume, muitas vezes
porque foram treinados para isso. Mas nao sdo negociadores propriamente
dito. E muito importante sentir aquele momento. E preciso verificar a forma, a
posicao da pessoa, 0 tom de voz. A negociacao presencial € muito mais facil
nesse aspecto.

Neste sentido, percebe-se a existéncia tanto da racionalidade quanto da
intuicdo no processo de negociacdo dos consultores da area (MAXIMIANO, 2009).
Ha, entretanto, a predominancia de um modelo racional, dado que os entrevistados,
independentemente do andamento das entrevistas, se munem antecipadamente de
informagdes que lhes permitam avaliar a situagéo do cliente e estabelecer a melhor

conducéo par a negociacao.

5.2 EXIGENCIAS E DIFICULDADES NO PROCESSO DE NEGOCIACAO

Pelo que relatam os entrevistados ao longo de suas falas, as exigéncias que a
empresa faz aos consultores sdo muitas. Os consultores consideram que a empresa
possui um portfélio de servicos adequado as exigéncias de mercado. O fato de ela ser
sempre transparente na disponibilizacédo de informacdes aos clientes ajuda a construir
confianga com as empresas consideradas “parceiras” por Jefferson. Segundo o que
ele mesmo relata “a transparéncia e a transmissao de confiangca € muito importante,
pois, apesar do cliente ndo gostar muito dos niumeros, é preciso expo-/os”.

Apesar dos servigcos ofertados pela empresa serem considerados adequados,
entretanto, para Jefferson, um dos principais fatores podem ser as limitacbes do
produto e servico com que negociamos. Tem coisas que fogem e inevitavelmente
acaba incorrendo no fato de que ele ndo apresenta bons resultados no periodo. Tem
0 negociador também que quer explorar, que quer ganhar. A percepcdo de preco,
segundo Marta, pode atrapalhar as negociacdes, dado que a empresa possui precos

mais elevados do que a média de mercado, com a contrapartida de que oferta servicos
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de melhor qualidade. Segundo o que relata Jéssica, em sua concepg¢ao, como
negociadora deve ‘fazer a pessoa acreditar que o reajuste ndo é tao ruim assim”.
Ainda para Jéssica, no momento de negociar um contrato, € preciso ter em
mente que “as vezes a pessoa nao esta legal e é preciso fazer algumas alteragdes no
roteiro. A improvisacdo ocorre haturalmente. A percep¢cdo anda junta com a
formalidade”. Segundo Marta, no momento da negociacdo de uma certa forma
improvisa-se em algumas coisas sim: “sai do roteiro porque o cliente faz uma pergunta
que ndo estava no script. E necessario ter conhecimento para improvisar com o0s
clientes alguma solicitagdo que ndo estava ali”. Para Jefferson, € preciso pensar em
todas as possibilidades que poderdo ocorrer a partir do processo de dialogo, e faz
questdo de atentar aos cuidados em adotar um roteiro totalmente estruturado. “E
preciso que o negociador esteja preparado para todas as possibilidades”, relata ele.
Dentre as técnicas e habitos utilizados durante o processo de negociagao,
Jéssica afirma que “a minha maior técnica € a paciéncia...embora a gente trabalhe

com prazos...”. Ela considera que a paciéncia impede que sejam fechados os
contratos correndo. A ideia principal é pensar, calcular, correr atras, dizer a pessoa
que aquilo € melhor pra ele. Ainda os entrevistados relataram que € preciso também
buscar sempre algo diferente, alternativas e ter paciéncia para o fechamento. Quando
eu percebo que o cliente ndo esta satisfeito ainda, o melhor a fazer é néao finalizar a
negociacao, pois é possivel que apos isso nenhuma outra seja mais concretizada.

Pelo que nos relataram, o maior impedimento de conseguir fechar boas
negociacdes sao os ruidos de comunicacédo. Jéssica cita que “as vezes quem esta do
outro lado ndo entendeu de fato aquilo que foi proposto”. Eles informam que a
comunicacao hoje é um dos maiores problemas que enfrentam e que é capaz mesmo
de impedir o fechamento de negociac¢des. Segundo os entrevistados, iSSo ndo ocorre
somente na comunicagdo com o cliente efetivo, mas também na comunicac¢ao dentro
da empresa, pois alguns parametros por vezes sao alterados e os consultores nao
séo informados. Para Jéssica, todas as esferas a comunicacao devem estar alinhadas
para que se feche uma boa negociacdo, com resultados satisfatérios.

Os entrevistados relataram também que as negociacdes sdo conduzidas a
priori por reunides presenciais com diretoria ou com alguém que possa responder pela
empresa. Hoje, devido a situagcéo vivenciada durante a pandemia, o processo de
negociacdo vem sendo feito principalmente por e-mail, ligagao telefonica, WhatsApp

e reunides por aplicativos de conferéncia, o que dificulta a compreensao por parte dos
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negociadores sobre as reagdes que os clientes desenvolvem dado o distanciamento
fisico.

Os entrevistados parecem reconhecer que a comunicacao € imprescindivel
para o desenvolvimento de um bom processo de negociacao. A principal caracteristica
de um bom negociador é a capacidade de ouvir, algo que os entrevistados percebem
como um fator fundamental para a compreensdo das necessidades dos clientes.
Todos eles parecem se preocupar bastante em fechar negociacbes ganha-ganha,
caracterizadas pelo fato de que ambas as partes saem satisfeitas do processo de
negociacao (BRITO, 2011). Para eles, inclusive, esta é a Unica forma de fortalecer os

lagos com os clientes, de modo a fazé-los permanecer com eles por mais tempo.

5.3 ASPECTOS VALORIZADOS PELOS CLIENTES E DESAFIOS

Para todos os entrevistados, os principais fatores para cativar os clientes no
setor da saude sdo o conhecimento em relacdo a empresa deles e a forma com que
se negocia, de modo a demonstrar que se esta preocupado com eles, no atendimento
as suas necessidades. Para Marta, os clientes “valorizam na negociagdo o
conhecimento sobre a empresa e a apresentacdo de argumentos sobre a real
realidade do segmento”. Um cliente bem informado torna-se assim um parceiro.

Segundo o que relata Jéssica, os clientes mais valorizam a transparéncia no
dialogo firmado com um consultor, devido ao fato que “a transparéncia gera confianca,
gera empatia. Em tudo a transparéncia serve para a construcdo da confianca e
fruicdo”. Para os entrevistados, no momento em que nao se constrdi a confianga fica
muito dificil de desenvolver o proprio processo de negociacdo com os clientes. Para
evitar que isso ocorra, Marta afirma que é necessaria “a parceria, o cuidado...se
colocar a disposicdo para atende-lo sempre...” e ndo somente nos momentos de
renegociacao de contratos.

Para que haja transparéncia no processo de negociacdo, € crucial que se
tenham as informacdes. Para Jefferson, “quando vocé tem todas as informagées que
o cliente pede, isso o faz se sentir mais seguro”. Quando se trazem informacgdes
amparadas em argumentos logico e baseadas em conhecimento técnico. O que 0s
clientes valorizam, segundo os entrevistados, é conseguir transmitir seguranca por
intermédio das informacdes disponibilizadas. Ainda segundo Jefferson, “vocé

consegue demonstrar firmeza e seguranca apenas com conhecimento”. E preciso
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também colocar na mesa os fatos e estabelecer que a negociacdo visa favorecer
ambos os lados, de forma a proporcionar uma negociacao ganha-ganha.

Somente transparéncia e conhecimento, entretanto, ndo sao o bastante para
manter os clientes junto a organizagéo, segundo os entrevistados. “Os clientes (em
qualquer area) tem um parametro de pede mais e ganha mais. O mercado de plano
de saude tem se especializado demais. Algumas grandes operadoras tém comprado
as menores (Jéssica)”. A busca por melhores oportunidades de custo, principalmente
devido a pandemia causada pelo COVID-19, faz com que clientes, principalmente
pessoas juridicas, busquem a reducdo de custo. Por justamente ter diferenciais, o
custo dos servicos ofertados pela empresa é mais elevado que os demais. Para os
trés entrevistados, espera-se que em breve a empresa disponibilize produtos
diferentes para oferecer aos clientes, pensando em parametros de preco baixo com
um produto excelente. Segundo Jéssica, “eu ouvi que as empresas de saude tentam
reinventar a Blockbuster, enquanto ja deveriamos ter criado a Netflix”. A constante

e acirrada competicdo dentro do setor ndo permite relaxamento.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se deu, com o interesse em explorar um pouco mais este o tema,
que estad cada vez mais presente em nosso dia a dia, em que a capacidade de
negociar torna-se indispensdvel em todas as éareas, seja na vida pessoal e
principalmente na profissional.

Assim sendo, foi realizado uma pesquisa através de entrevista gravada com
consultores de relacionamento da operadora de saude, onde pode-se obter alguns
resultados conforme listados abaixo.

E possivel perceber que o ideal para uma negociacédo saudavel, é processo
ganha-ganha, onde fique bom para ambas as partes, contudo, segundo o0s
entrevistados este e um processo bastante dificil e incerto, pois o produto ndo é
palpavel, onde o que é possivel apresentar sdo numeros relativos, os concorrentes
também fazem frente com precos bastante atrativos. As normas da ANS, agéncia
reguladora que a operadora esta sujeita, sdo capazes ainda de tornar a negociacao
um pouco engessada, devido a todas as regras impostas.

Salientou-se a importancia de estar munido de informagdes e de mostrar-se
seguro e transparente frente aos gestores de cada empresa, a fim de transmitir
confianca e tranquilidade para que se possam tomar as decisfes satisfatorias, e ainda,
para que se possa alcancar o objetivo planejado, as vezes é necessario ceder, dentro
de um certo limite.

Observa-se que ambas as partes devem estar comprometidas na busca de um
resultado altamente satisfatorio, sem que alguma das partes fique com a sensacao de
perda ou frustracdo. Para isso deve-se olhar o processo como um todo e lutar para
obter o maior alinhamento possivel das necessidades da empresa em relacdo as
necessidades dos clientes.

Dentre as limitacbes do presente trabalho, cita-se o baixo numero de
entrevistados e o direcionamento a anélise do processo de negociacdo apenas em
uma operadora de saude. Como recomendacdo, novos estudos poderdo abordar
qualitativamente e quantitativamente a influéncia das restricdes da ANS e das metas
estabelecidas pela empresa sobre o trabalho dos negociadores do segmento da
saude e até mesmo compreender, pelo lado das empresas clientes, quais sao os

aspectos mais valorizados por elas no processo de negociacao.
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Percebemos por fim, que para uma boa negociagéo precisamos de empatia,
informagdes concretas, dialogo e cautela, para que possamos tomar as melhores

decisoes.
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APENDICE A

Roteiro de Entrevista

Dados dos Entrevistados

Nome:

Idade:

Género:

Formacéo:

Tempo de trabalho na empresa:

Tempo de trabalho na area:

1) Como geralmente sdo conduzidas as negociacées em sua funcéo?

2) Vocé geralmente cede as exigéncias dos clientes quando eles pedem descontos
ou renegociacgdes, ou isso depende do perfil do cliente?

3) Quais sao os parametros que voceé utiliza para negociar com os clientes?

4) Vocé acredita que as exigéncias da empresa se adequam as necessidades dos
clientes?

5) No momento da negociacdo, vocé segue algum roteiro previamente estruturado ou
prefere a improvisagao?

6) Em sua percepgao, o que os clientes mais valorizam no processo de negociagédo?
7) Em sua percepcéao, o que os clientes mais valorizam em um negociador?

8) Quais sdo as técnicas que vocé utiliza para negociar os contratos de modo a trazer
bons resultados?

9) O que pode impedi-lo de fechar uma boa negociagdo com o cliente?

Fonte: Autoria propria.



