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ENTRE EMOCAO E RAZAO: A INFLUENCIA DO NEUROMARKETING NA ESCOLHA
DE PLANOS DE SAUDE REGIONAIS

Maria Isabel Pereira da Rosa'
RESUMO

Este estudo explorou a complexa interagdo entre emogao e razao no processo de decisdo de compra
de planos de satde regionais por consumidores do Rio Grande do Sul, sob a otica do
neuromarketing. O objetivo principal foi analisar como essa abordagem influencia tal processo
decisorio. Para isso, a pesquisa empregou uma metodologia mista, combinando dados quantitativos
de uma pesquisa com consumidores que residem no RS e analises qualitativas a partir de uma
entrevista aprofundada com uma psicéloga. Os resultados revelaram que a "tranquilidade" surge
como o fator mais valorizado, seguida por "cobertura" e "custo-beneficio", enquanto o "medo de
ficar doente" atua como um poderoso motivador emocional. A analise demonstrou que a decisao de
compra ndo ¢ puramente racional, mas sim, um produto da constante interagdo entre fatores como
preco e cobertura, e estados emocionais como ansiedade e busca por seguranca. Elementos de
neuromarketing, como imagens emocionais e slogans de impacto, mostraram-se eficazes em
prender a atencdo e influenciar a percep¢do do consumidor, criando "ancoragem neural" e
"engajamento neural". A triangulacdo dos dados validou esses achados, oferecendo uma
compreensdo multifacetada das dindmicas psicologicas subjacentes as escolhas. Desse modo,
pode-se afirmar que o estudo atingiu plenamente seus objetivos, fornecendo importantes insights
para o posicionamento estratégico e agdes de marketing das operadoras de saude regionais.
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1 INTRODUCAO

A saide tem se tornado um tema cada vez mais relevante e vem ganhando importancia no
cenario mundial, uma vez que ¢ considerada uma necessidade basica para a qualidade de vida das
pessoas, as quais buscam cada vez mais por um estilo de vida mais saudavel, principalmente em
tempos em que presenciamos o aumento da expectativa de vida, mudangas de comportamento e
maior conscientizacdo da populacdo sobre sua importancia, além empresas que buscam por
beneficios que sejam mais atrativos para seus colaboradores. Neste aspecto, ¢ notorio que os
servicos de satde se destacam no cenario econdmico brasileiro onde constata-se a expansao da
comercializacdo dos planos de saude no Brasil por operadoras e empresas privadas, as quais
iniciaram a comercializa¢ao nas décadas de 1960 ¢ 1970.

Com a expansdo do setor, foi necessario criar uma autarquia para regular os planos de saude
e, em janeiro de 2000 foi estabelecida a Agéncia Nacional de Satide Suplementar (ANS) pela Lei
9.961/00. Segundo Lottenberg (2025), a satde suplementar - setor de planos de satde - no Brasil,
corresponde pelo atendimento de cerca de 25% da populacdo, algo em torno de 51 milhdes de
pessoas. Em fevereiro de 2025 a ANS publicou que o setor de plano de saude fechou 2024 com um
total de 52,2 milhdes (52.210.290) de beneficiarios em planos de assisténcia médica, e em maio de
2025 publicou que houve crescimento de 836.606 beneficidrios em relagdo a marco de 2024.
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Em dezembro de 2024 a faixa etaria de 45 a 49 anos havia apresentado um crescimento
expressivo, chegando a registrar 240.336 novos beneficiarios. No Rio Grande do Sul este numero
chegou a 2.645.051 beneficidrios. Quanto a evolugdo no numero de beneficiarios, a ANS destaca
que houve aumento da procura por planos de saude a partir da pandemia de Covid-19, podendo
indicar que as pessoas ficaram ainda mais preocupadas em garantir o acesso ao sistema de satde
num momento de grande necessidade e vulnerabilidade (2025) intensificando o receio em relacao a
tratamentos médicos e o acesso a saide. Desse modo, fazendo inferéncia com o dado registrado
pela ANS referente a quantidade de beneficiarios de planos de satide do estado supracitado,
podemos identificar que ainda hd um grande mercado a ser trabalhado ao passo que identificamos
que a procura por planos de satde, incluindo os de marcas regionais, os quais se limitam a atender
uma determinada localidade/regido do pais, tém crescido significativamente tanto no Brasil quanto
no estado do Rio Grande do Sul. A crise econdmica for¢cou as operadoras de planos de saude a
diversificar a oferta de servigos em todo o pais e os planos regionais se adequaram ao bolso do
consumidor, chegando a custar até¢ 40% a menos, superando os servi¢os nacionais (SEGS, 2025).

No primeiro trimestre de 2025, houve um aumento de 20% na procura por planos de satde
em todo o pais. Este crescimento refletiu em um aumento de 12% nas vendas durante o mesmo
periodo. Portanto, com base nas informagdes apresentadas, no mesmo passo em que identifica-se o
crescimento de beneficiarios no setor de planos de saude, cresce de forma exponencial a
competitividade entre as operadoras fazendo com que as mesmas disputem a aten¢do do
consumidor e possam ser a melhor opcao de escolha. Frente as estratégias de marketing que visam
aumentar a atencao do publico-alvo, as marcas necessitam atuar de forma a melhor atender as
expectativas do mesmo, para tal, conhecer o comportamento do consumidor/cliente neste setor é
uma prioridade para destacar-se e ser op¢ao de escolha.

E neste contexto que entra o papel do neuromarketing, o qual é considerado uma ciéncia
multidisciplinar que une neurociéncia, psicologia e marketing para compreender como os estimulos
afetam as decisdes de compra. Camargo (2013, p.29) explica que diversas dareas estdo
beneficiando-se com os conhecimentos gerados por meio da neurociéncia a exemplo da educacao,
“para entender como se da o aprendizado”, na economia, “para entender ndo sé tais agentes, mas
também os consumidores”, e ndo estd sendo diferente com o marketing que esta utilizando “para
entender, além do comportamento de consumo de produtos, servigos e ideias, a reagdo dos sujeitos
consumidores em relagdo a precos, a pontos de venda e fundamentalmente em relagdo a
comunica¢do mercadolédgica (Camargo, 2023, p.29).

Em se tratando de planos de satide regionais, especialmente no contexto do Rio Grande do
Sul, compreender o que leva um consumidor a optar por uma operadora em detrimento de outra ¢
considerado um desafio complexo. Desse modo, a partir da perspectiva do neuromarketing, o estudo
em questdo visa responder ao seguinte problema: de que forma o neuromarketing influencia no
processo de decisio de compra de planos de satde regionais por parte dos consumidores do
Rio Grande do Sul? Como objetivo geral, o estudo pretende analisar a influéncia do
neuromarketing no processo de decisao de compra de planos de saude regionais por consumidores
do Rio Grande do Sul.

Como objetivos especificos, estabeleceu-se: analisar os principais fatores emocionais e
racionais que influenciam a escolha por planos de saude regionais; compreender a percepcao € a
reacdo dos consumidores frente a campanhas com elementos de neuromarketing e identificar os
fatores neuropsicoldgicos que exercem maior impacto no processo decisorio de aquisi¢ao de planos
de satde regionais por consumidores no estado do Rio Grande do Sul.

Esse artigo divide-se em quatro segdes, além desta introducdo e das consideracdes finais. As
duas primeiras segdes apresentam o referencial tedrico sobre fundamentos do Marketing e



Neuromarketing, comportamento do consumidor e a decisdo de compra, planos de satde, e aspectos
estratégicos e operacionais sobre o assunto. A proxima secdo apresenta o delineamento
metodoldgico e a quarta e Gltima se¢do apresenta os resultados da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing: conceitos centrais

Conforme Kotler (2021, p.29) “o marketing ¢ a arte de encontrar e desenvolver
oportunidades e lucrar com elas” ou seja, vai além de uma propaganda. O marketing esta
diretamente ligado ao planejamento estratégico das empresas, visto que os profissionais da area
devem estar atentos aos desejos do(s) consumidor(es) e aos planejamentos e execugdes que
estabelecem os pregos dos produtos e servigos

Quando nos dedicamos a compreender o que é marketing de servigos, encontramos que
Servico pode ser definido como toda atividade voltada a suprir necessidades e desejos implicitos,
explicitos ou ocultos dos consumidores (Cobra, 2020, p. 1). A importancia dos servigos ¢
evidenciada pelo fato de que o ser humano nasce, vive e morre sob o amparo de algum tipo de
servigo, refletindo um ciclo de vida que se aplica também ao mundo dos negdcios. Além disso,
servigos e marketing estdo intrinsecamente relacionados, uma vez que todo servico deve ser
planejado para atender as necessidades de consumo identificadas por meio de pesquisa de mercado.
Sua oferta exige estratégias adequadas de comunicacdo e marketing, além de um atendimento de
qualidade em todas as etapas do processo — antes, durante ¢ apos a venda. Nesse contexto, o
marketing de servigos ¢ compreendido como a arte e a ciéncia de identificar necessidades e desejos,
inclusive aqueles que o consumidor ndo tem consciéncia de possuir, para entdo oferecer solucdes no
local de consumo, com a melhor proposta de valor e preco competitivo (Cobra, 2020, p. 1).

Para Teixeira (2023), o marketing ¢ frequentemente aplicado ao nosso cotidiano, mas quanto
mais conturbado o mercado, seja conturbacdo politica, econdmica, financeira mais se faz necessario
as empresas, marcas, produtos ou servigos se divulgarem. E ao longo desses ultimos anos o Brasil
vivencia grandes turbuléncias, fazendo com a necessidade do marketing se acelere e fique cada vez
mais dindmico. A American Marketing Association (AMA) define marketing como “processo de
planejar e executar a concepcao, o estabelecimento de precgos, a promocgao e a distribuicao de ideias,
produtos e servigos, com o objetivo de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”. Logo, o marketing se faz tdo importante quanto todos os outros processos de uma
empresa, visto que, se faz necessario uma comunicacdo que se faca presente na mente do
consumidor, pois se 0 mesmo nao ocorrer a empresa/marca dara espaco para a concorréncia.

Compreendendo a importancia do marketing, podemos adentrar no conceito do
mix/composto de marketing que aborda os 4 Ps (Produto, Preco, Praca ¢ Promocgao). Sobre a
estrutura dos quatro Ps, ¢ uma ferramenta que os profissionais de marketing podem utilizar para a
criacdo de uma estratégia de mercado. O P de Produto refere-se aos atributos tangiveis e intangiveis
oferecidos ao mercado, incluindo a variedade do produto, qualidade, design, caracteristicas, marca,
embalagem, tamanhos disponiveis, servigos associados, garantias e retorno. Estes fatores
influenciam diretamente a percep¢ao de valor do consumidor e sua decisdo de compra, ou seja,
destaca-se que os servigos estdo entre as atividades frequentemente negligenciadas, porém
essenciais. Destaca-se que os servigos fazem parte do composto de marketing relacionado ao P de
produto, ou seja, esse composto de marketing trabalha com a diferenciagao relevante e distinta do
produto e/ou servigo com énfase na identificacdo e valorizacdo de seus principais elementos
(Kotler, 2021).



O “P” de Praca refere-se a como o produto/servico ¢ distribuido no mercado, ou seja, diz
respeito aos canais pelos quais o produto ¢ disponibilizado ao consumidor final. Engloba a escolha
dos canais de distribui¢do, cobertura de mercado, diversidade de pontos de venda, localizacdao
geografica, gerenciamento de inventario e logistica de transporte. A medida que a tecnologia avanga
identifica-se que a distribuicdo/compra pela internet aumenta. H4 duas op¢des de venda: venda
direta, onde a empresa controla totalmente a experiéncia da venda e a venda indireta, onde a
empresa utiliza canais de terceiros como mercados, representantes comerciais, etc, o profissional
poderé indicar qual a melhor opcao chegando hé indicar a utilizagdo de ambas (Kotler, 2021).

Ja 0 “P” de Promogao estd ligado a comunicagdo, pois ¢ utilizado para informar, persuadir e
lembrar o publico sobre a oferta. Inclui a promocao de vendas, publicidade, for¢a de vendas,
relacdes publicas e marketing direto. Esse elemento possui todas as ferramentas de comunicagdo e
seu proposito € direcionar uma comunicagdo estratégica ao cliente (Kotler, 2021). E para
complementar o mix de marketing temos o “P” de prego, considerado conforme Kotler (2021) como
o unico elemento do composto de marketing que de fato traz receita direta para a empresa, ao passo
que os demais — produto, praca e promogdo — compreende a quantia monetéaria que o consumidor
esta disposto a pagar pelo produto ou servigo. Inclui aspectos como o preco de tabela, descontos,
subsidios, prazos de pagamento e termos de crédito, que representam fontes de custo, estratégias de
precificagdo podem basear-se no custo (adicionando uma margem de lucro) ou no valor percebido
pelo cliente (precificacdo por valor). Diante disso, as empresas buscam estabelecer niveis de prego
que reflitam o valor percebido pelo cliente, sem comprometer o volume de vendas, maximizando,
assim, sua lucratividade.

2.2 Neuromarketing

O neuromarketing pode ser definido como um campo do marketing caracterizado pela
interdisciplinaridade , resultante da integracdo dos conhecimentos das ciéncias incluindo
neurociéncia, psicologia e marketing. Essa drea busca ampliar e aprimorar a compreensdo do
comportamento humano, em especial o comportamento do consumidor (Cruz, 2022). Camargo
(2013) ressalta que, diante de um cenario em que o marketing passa a demandar uma abordagem
cada vez mais mensurdvel e orientada por resultados concretos, surge a disciplina denominada
Accountable Marketing, cuja tradugdo para o portugués pode ser compreendida como "Marketing
Baseado em Resultados". Essa nova perspectiva refor¢ca a importancia da pesquisa de marketing
como uma ferramenta estratégica fundamental para as organiza¢des, uma vez que possibilita a
coleta e a andlise de informagdes essenciais para a tomada de decisdes mais eficazes e alinhadas ao
comportamento do consumidor.

Para compreender o neuromarketing, ¢ fundamental, primeiramente, possuir conhecimentos
basicos de neurociéncia que ¢ a ciéncia que estuda o sistema nervoso central. Segundo Camargo
(2013), de acordo com a literatura, os primeiros registros sobre o estudo do sistema nervoso central
datam aproximadamente 4000 a.C., realizados pelos sumérios — considerados o povo mais antigo
da humanidade. Com o intuito de investigar os efeitos da papoula?, os sumérios documentaram
observagdes sobre o cérebro e seus fendmenos. E nos papiros egipcios datados de 2500 a.C
encontram-se os primeiros tratados médicos. Em 300 a.C os alexandrinos Herpophilus e Erasistratus
“foram os primeiros a descrever os hemisférios cerebrais e o cerebelo, deram suas contribui¢des
para novos conhecimentos sobre o sistema nervoso central, classificaram os nervos em motores e
periféricos e os caminhos destes até o cérebro.” (Camargo, 2013, p.23)

2 Papoula (Papaver Somniferum), é proveniente da regido mediterrinea oriental. Seu cultivo € uso iniciaram na
Mesopotamia (atualmente o Iraque e Ird). (Pinto, 2012 p.20).



Thomas Willis em meados de 1664 ¢ considerado o pai da neurologia, pois os primeiros
registros da neuroanatomia e neurofisiologia foram pelas maos dele. No século XVIII Luigi Gavani
demonstrou a natureza elétrica na conducdo nervosa (sistema nervoso central) (Camargo, 2013).
Passada a historia pregressa do inicio do surgimento da neurociéncia, em 1800 o neuroanatomista e
neurofisiologista Joseph Gall se debrucou em uma busca incessante dos neurocientistas, a
identificacdo das funcdes mentais no encéfalo (Camargo, 2013). A primeira evidéncia cientifica de
que os lobos frontais desempenham um papel essencial na regulagdo da personalidade e do
comportamento social — especialmente no controle dos impulsos — € frequentemente atribuida ao
famoso caso do trabalhador americano Phineas Gage, pois 0 mesmo tornou-se uma representagao
marcante para a neurociéncia. Desse modo, estudos relacionados a comportamento, direciona-se ao
lobo frontal do encéfalo, especificamente o cortex pré-frontal, area responsavel por funcgdes
complexas como personalidade, controle inibitorio - supressdo de impulsos - , tomada de decisoes,
motivagdo, capacidade de concentracdo e autorregulagdo emocional (como o gerenciamento da
raiva) (Bear; Connors; Paradiso, 2017). Essa perspectiva contribui para a compreensdo do
comportamento do consumidor, reconhecendo que, antes de ser consumidor, o individuo é,
essencialmente, um ser humano.

J& o sistema limbico, conforme Bear, Connors e Paradiso (2017) refere-se a um conjunto de
estruturas cerebrais que formam um anel ao redor do tronco encefalico e do corpo caloso, na face
medial (ou interna) dos hemisférios cerebrais. Esse conceito foi definido pelo neurologista francés
Paul Broca, que descreveu o lobo limbico como essa borda (ou “limbo”) cortical que circunda essas
regides centrais do encéfalo. Entre as principais estruturas do lobo limbico destacam-se o giro
cingulado, o cortex temporal medial e o hipocampo. Essas areas estdo envolvidas em fungdes como
emog¢ao, comportamento ¢ memoria. Evidéncias consistentes demonstram que determinadas
estruturas cerebrais envolvidas no processamento das emocdes também participam de outras
fungdes, o que descarta uma correspondéncia direta e exclusiva entre uma estrutura e uma fungao.
Embora o termo sistema limbico ainda seja amplamente utilizado para descrever os mecanismos
encefalicos relacionados as emogdes, torna-se cada vez mais evidente que ndo ha um sistema unico,
claramente delimitado, responsavel por elas (Bear; Connors; Paradiso, 2017).

Dentro do sistema limbico existe um circuito conhecido como circuito de Papez, nome dado
em homenagem ao seu descobridor, James Papez. Ele propds que determinadas estruturas cerebrais
estariam envolvidas no processamento das emocdes. Segundo Papez, a experiéncia subjetiva das
emocdes estaria associada ao cortex do cingulo, enquanto a expressao emocional estaria relacionada
ao hipotalamo, ou seja “o cortex cingulado projeta-se para o hipocampo, € o hipocampo projeta-se
para o hipotalamo através do feixe de axodnios, chamado de férnice” (Bear; Connors; Paradiso,
2017, p.623). Além disso, sugeriu que as estruturas corticais seriam responsaveis por dar o
“colorido emocional” as experiéncias, ou seja, pela forma como sentimos e interpretamos
subjetivamente as emocgdes (Bear; Connors; Paradiso, 2017).

Diante dessa complexidade e da auséncia de uma relagdo direta e exclusiva entre estruturas
cerebrais e fungdes emocionais especificas, a neurociéncia cognitiva busca compreender como as
emocdes sdo processadas por meio de diferentes teorias e modelos. Uma dessas abordagens ¢ a
teoria das emocgoes basicas, que propde que emogdes como raiva, medo, desgosto e felicidade sao
universais entre as espécies ¢ se manifestam por meio de padrdes distintos de atividade em
diferentes areas do encéfalo.

Apesar dos avangos nas técnicas de neuroimagem, ainda ha incertezas consideraveis sobre
como as emogdes sdo representadas no encéfalo. Essas técnicas permitem observar a atividade
cerebral associada a diferentes estados emocionais, mas ndo esclarecem exatamente como ou quais
regides contribuem para a experiéncia e a expressao das emocoes. Entre as estruturas cerebrais



investigadas, a amigdala costuma receber atengdo especial por seu envolvimento em respostas
relacionadas ao medo. No entanto, ¢ importante considerar que outras areas do encéfalo também
participam dessas respostas e que a amigdala pode estar ativa em diferentes estados emocionais, ndo
se limitando apenas a0 medo.Bear; Connors; Paradiso (2017, p. 630).

2.3 Comportamento do consumidor e a decisio de compra

O que ¢ um comportamento? Segundo a neurocientista comportamental Bruna Dimantas, em
entrevista concedida a radio CBN em 27 de janeiro de 2024, o comportamento humano resulta da
integracdo entre estimulos internos e externos processados pelo cérebro. Esses estimulos sdo
interpretados considerando diversos fatores, tais como crengas individuais, contexto cultural,
ambiente familiar, rede social e experiéncias de vida. Além disso, a personalidade — considerada
uma estrutura mais estavel e fortemente influenciada por fatores genéticos — exerce papel
fundamental nesse processo. Assim, o comportamento pode ser compreendido como o produto final
das inferéncias realizadas pelo cérebro com base nessa complexa rede de influéncias biologicas,
sociais e cognitivas.

A psicologia oferece importantes contribui¢cdes para a compreensao do comportamento do
consumidor, ao considerar ndo apenas os fatores neurais — de natureza biologica e fisiologica —,
mas também os aspectos emocionais que influenciam diretamente os processos de decisdo de
compra. Ao integrar essas dimensoes, a psicologia amplia a capacidade do marketing de interpretar
atitudes, motivacdes e padrdes de consumo, possibilitando estratégias mais eficazes e alinhadas ao
perfil do consumidor. Para aprofundar a compreensdo sobre como a cogni¢ao impacta essas
escolhas, podemos nos valer dos principios da Terapia Cognitivo-Comportamental (TCC), uma
psicoterapia desenvolvida por Aaron Beck nas décadas de 1960 e 1970, que ele inicialmente
chamou de “terapia cognitiva” (Beck, 2022).

Ainda segundo Beck (2022), a TCC fundamenta-se no modelo cognitivo, o qual sugere que
as emogdes, 0os comportamentos e as respostas fisioldgicas dos individuos sdo influenciados pela
maneira como percebem os acontecimentos, sejam eles externos — como, por exemplo, a
reprovagdo em uma avaliagdo — ou internos, como a experiéncia de sintomas fisicos angustiantes.
Essa perspectiva pode ser estendida para o campo do comportamento do consumidor, uma vez que
as escolhas dos individuos sdo influenciadas por pensamentos automaticos, sistemas de crencas e
esquemas cognitivos, € as interpretagdes subjetivas dos consumidores a respeito de produtos,
servigos e experiéncias de compra, influenciam diretamente no comportamento do consumidor.
Dessa forma, pode-se afirmar que as interpretagdes cognitivas individuais moldam as respostas
comportamentais do(s) consumidor(es), influenciando desde a formagao de preferéncias por marcas
até os processos de fidelizagao e consumo repetidos (Beck, 2022).

2.4 Planos de Saude

Em um contexto caracterizado pelo envelhecimento populacional e pela crescente
complexidade das demandas em saude. Conforme Lottenberg (2025), o aumento da expectativa de
vida € uma conquista importante, mas geralmente traz o desafio de lidar com doencas complexas
que exigem tratamentos caros e continuos. O mercado de saude suplementar no Brasil adquire
importancia estratégica, especialmente em regides nas quais os planos de saude de abrangéncia
regional se consolidam como alternativas relevantes para o acesso a cuidados médicos. Segundo



dados do TabNet® da Agéncia Nacional de Satde Suplementar (ANS), dados (julho de 2025)
mostram a distribui¢do dos beneficiarios do Rio Grande do Sul, por modalidade de contratacao,
apresenta as seguintes concentragdes: Individual ou Familiar (353.099), Coletivo (2.260.732),
Coletivo Empresarial (1.832.121), Coletivo por Adesdo (428.601), Coletivo nao identificado (10) e
Nao identificado (557).

De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto de Estudos de Saude Suplementar (IESS,
2024), os resultados indicam que o crescimento do emprego formal exerce impacto direto na adesao
aos planos coletivos empresariais, os quais correspondem a 72% do total de vinculos
médico-hospitalares. Conforme dados do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados
(CAGED, 2024), vinculado ao Ministério do Trabalho, o ano de 2024 registrou um saldo positivo
de 1,7 milhdo de empregos formais, fator que contribuiu para o incremento de aproximadamente 1,2
milhao de beneficiarios nos planos empresariais.

Um levantamento realizado com 1.599 pessoas ndo beneficiarias de plano de saude
investigou o interesse em contratar esse servico. Os dados revelam que 66% dos entrevistados
manifestaram desejo de possuir um plano de satide, enquanto 34% declararam nio ter interesse.
Para aqueles que expressaram vontade de contratar um plano (n = 1.052), foram investigados os
principais motivos que fundamentam esse interesse. As razdes mais mencionadas foram: qualidade
do atendimento oferecido pelos planos de saude, citada por 93% dos respondentes.

Esse resultado indica a percepcao de que o servigo privado garante cuidados mais eficientes
e resolutivos em comparagdo ao sistema publico. Comodidade e conforto, apontados por 84%,
evidenciando o valor atribuido a facilidades e conveniéncias do atendimento particular.
Desconfianca em relagdo a saude publica, manifestada por 21% dos entrevistados, que ndo desejam
depender exclusivamente do Sistema Unico de Saude (SUS) devido a percepgdes de precariedade.
Cobertura do plano de saude, indicada por 11%, refletindo preocupacdes com o acesso a servigos
médicos e hospitalares mais amplos. Seguranca para se sentir tranquilo em caso de doenga,
mencionada por 8%, e seguranca como respaldo em situacdes de emergéncia, citada por 7%,
sugerem motivacdes relacionadas a redu¢do de incertezas frente a eventuais agravos a saude.
Necessidade de acompanhamento médico constante (6%) e prevencao de doengas (5%) aparecem
como motivos adicionais, indicando preocupacdes com o cuidado continuo e a promogao da saude.
Esses dados evidenciam que o interesse por planos de saude esta fortemente associado a percepgao
de qualidade superior do servico privado e ao desejo de evitar limitacdes do sistema publico.
Também revelam aspectos relacionados a busca por seguranga, conforto e cobertura ampliada, que
orientam a decisdo dos consumidores potenciais (Vox Populi, 2021).

As operadoras de planos de satde utilizam estratégias de marketing para fortalecer a
conexdo com seus publicos atuais e potenciais. O objetivo ¢ cultivar uma percep¢ao de proximidade
e confianga, um aspecto fundamental para o setor. Conforme apontado por Ana Gonzalez,
superintendente de marketing do Grupo Bradesco, em conteudo que apresenta os bastidores da
produgdo de um filme institucional, essa abordagem visa gerar maior engajamento e relacionamento
com os clientes, procuraram estar presente em toda a jornada do consumidor, trazendo sempre
campanhas fortes, envolventes e procuram sempre estar presentes em TV, Radio, midia impressa,
streaming, cinema, digital e redes sociais. (Bradesco Seguros, 2023). Ou seja, podemos inferir que
operadoras/seguradoras de abrangéncia nacional investem em campanhas publicitarias de grande
impacto, veiculadas por meio de canais amplamente acessiveis, como televisao, radio, plataformas

> O ANS Tabnet ¢ um tabulador de dados que permite ao usudrio, a partir da defini¢do de critérios de seu interesse,
consultar a evolugdo de beneficiarios em estados, municipios e regides metropolitanas, por sexo e faixa-etaria, assim
como dados de operadoras (como receitas e despesas), volume e tipos de reclamacdes de beneficiarios, entre outras
informagdes. (Ministério da Saude, 2017).



de streaming, cinema, redes sociais € midias impressas.

Por sua vez, as empresas de atuagdo regional tendem a adotar estratégias de comunicagao
mais direcionadas, com forte presenga em emissoras locais de TV e radio. Além disso, muitas
dessas operadoras regionais estabelecem vinculos com a comunidade ao patrocinar clubes
esportivos e campeonatos populares — como o Gauchao (Campeonato Gatcho) —, o que contribui
para a constru¢do de uma imagem positiva e emocionalmente préxima do consumidor. Outro
aspecto relevante dessas marcas regionais ¢ o envolvimento em agdes sociais € ambientais, como
doagdes a instituicdes sem fins lucrativos, apoio a projetos comunitarios € iniciativas voltadas a
sustentabilidade, fatores que reforcam sua legitimidade e valorizagdo junto ao publico. Um
diferencial estratégico das operadoras regionais ¢ o investimento na formagao de redes proprias de
atendimento, o que garante maior padronizacdo nos servigos prestados e fortalece a percepcao de
qualidade e vinculo com o beneficiario. Essa estrutura contribui para consolidar a imagem da marca
como confidvel, acessivel e enraizada na realidade local (Dietrich, 2022).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo em questdo ¢ de natureza exploratoria e classifica-se como pesquisa mista, ou seja,
qualitativa e quantitativa. Para Gil, (2021), a pesquisa qualitativa é apropriada para investigar
variaveis que ainda ndo se encontram claramente definidas. J4 a pesquisa quantitativa tem como
finalidade medir e explicar fenomenos por meio de abordagens numéricas e sistematicas, buscando
identificar relagdes de causa e efeito, bem como testar hipdteses previamente formuladas, com base
em dados coletados de maneira estruturada e aplicados a amostras amplas e representativas. Para
Mattar (2021), a pesquisa de métodos mistos incorpora elementos das abordagens qualitativas e
quantitativas, procurando, assim, gerar uma perspectiva mais completa dos fendmenos estudados.

Desse modo, para a coleta de dados quantitativos, o instrumento utilizado foi o questionario,
o qual foi construido por meio da Ferramenta Google Forms e aplicado de forma online, por
conveniéncia enviado pelo WhatsApp, e-mails e disponibilizado em redes sociais da pesquisadora,
contatos em clinicas e parcerias com operadoras de satide regionalizadas no més de junho de 2025.
O instrumento foi escolhido para obter uma abordagem que contempla organizacdo, sintese e a
interpretagdo rigorosa dos dados coletados, permitindo a identificagdo de padrdes, tendéncias e
relagdes entre variaveis de forma sistematica e fundamentada (Mattar, 2021). Desse modo,
conforme Mattar (2021), o primeiro passo em uma pesquisa ¢ definir a populacdo-alvo, baseando-se
no objetivo do estudo, o qual no caso do estudo em questdo buscou conhecer o processo de decisao
de compra de planos de satide regionais por consumidores do Rio Grande do Sul com idade entre 18
e 60 anos, sendo estes os sujeitos deste estudo foram consumidores residentes no Rio Grande do
Sul. Segundo Zonatta (2018), a amostra deve ser representativa do universo, pois seus resultados
sdo generalizados para o universo, ao passo que Mattar (2013, p.23) afirma que “a pesquisa
conclusiva descritiva visa prover o pesquisador de dados sobre as caracteristicas de grupos, estimar
propor¢des de determinadas caracteristicas e verificar a existéncia de relagdes entre variaveis”.
Espera-se que a analise dos dados possibilite a compreensdo dos fatores que influenciam o processo
decisorio dos consumidores de planos de satide, com €nfase na escolha por operadoras regionais
situadas no estado do Rio Grande do Sul.

Desse modo, considerando dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2025), o estado do Rio Grande do Sul possui aproximadamente 10.882.965 habitantes. A amostra
da pesquisa obtida foi composta por 201 respondentes, obtendo-se uma margem de erro estimada
em 7 pontos percentuais, com um intervalo de confianga de 95%".

* Calculo da margem de erro: https://pt.surveymonkey.com/mp/margin-of-error-calculator/.



J& com o objetivo de aprofundar a compreensao sobre o comportamento do consumidor no
processo de decisdo de contratacdo de planos de saude, optou-se pela utilizagdo de um segundo
instrumento de natureza qualitativa por meio de uma entrevista estruturada junto a uma profissional
da area da psicologia, haja vista a variavel investigada ser considerada um fendmeno/questao que
ainda ndo se encontram claramente definidos, além de permitir a flexibilidade da resposta do(a)
entrevistado(a) (Gil, 2021).

Assim, a entrevista foi realizada em junho de 2025 com base nos feedbacks da profissional e
na necessidade de manter a coeréncia e a coesdo com o objetivo do estudo o comportamento do
consumidor, a complexa interacdo entre emocdo e razdo - com base na Terapia Cognitivo
Comportamental (TCC), a aplicagdo de estratégias de neuromarketing, a percep¢ao de risco em
servicos de satude e a relevancia da confianga na marca. A psicologa entrevistada, Fatima Teresinha
da Luz CRP 07/41546 ¢ formada pela Universidade Universidade Luterana do Brasil (ULBRA),
cujas contribuicdes foram registradas por meio de audio e transcritas para facilitar o processo de
analise. A triangulacdo dos dados provenientes de ambos os instrumentos possibilitou uma analise
mais robusta e abrangente, aprofundando a compreensdo acerca da influéncia do neuromarketing
nas decisdes relacionadas a escolha de planos de satde em nivel regional.

Desse modo, como técnica de analise de dados utilizou-se a analise estatistica com o
objetivo de identificar padrdes, tendéncias, relagdes entre variaveis e outras informagdes relevantes
que podem ndo ser evidentes em dados brutos. Ja a andlise qualitativa permitiu uma compreensao
mais aprofundada dos resultados quantitativos, adicionando contexto e nuances que podem nao ser
evidentes apenas com dados numérico

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Por meio da aplicagdo de um questionario estruturado, buscou-se captar percepgoes,
preferéncias e padrdoes de comportamento de consumo com base em critérios racionais e
emocionais. Desse modo, cabe destacar que o estudo concentrou-se na populacao residente no
estado do Rio Grande do Sul. A apuracdo alcangou um total de 19 cidades, demonstrando um
empenho em coletar dados de distintas areas do estado. O proposito da investigagdao foi, por
conseguinte, aprofundar o entendimento acerca do comportamento do consumidor especificamente
em relacdo a planos de saide com atuacdo regional, levando em conta as particularidades e as
motivagdes que envolvem essa escolha tio relevante. E importante salientar que, devido a natureza
da amostragem por conveniéncia, os resultados obtidos refletem as percepcdes de um grupo
especifico de participantes ¢ ndo devem ser generalizados para a totalidade dos consumidores de
planos de satde. No entanto, os resultados fornecem relevantes insights sobre aspectos
comportamentais da amostra investigada. No grafico a seguir apresentamos a distribuicdo da
localizagdo geografica dos participantes deste estudo.

Grafico 1 — Numero de respondentes por cidade



10

Numero de respondentes por cidade (RS)
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Fonte: a autora (2025).

Entre os municipios participantes deste estudo destacam-se: Taquara, Viamao, Canoas,
Alvorada, Cachoeirinha, Campo Bom, Carazinho, Dois Irmaos, Esteio, Estancia Velha, Glorinha,
Gravatai, Monte Negro, Novo Hamburgo, Nova Santa Rita, Parobé, Picada Café, Porto Alegre,
Sapucaia do Sul e Sdo Leopoldo. As localidades que mais contribuiram com respostas foram
Canoas, com 104 participantes, destacando-se como um ponto relevante para a compreensao do
comportamento do consumidor local. Porto Alegre, a capital do estado, obteve 30 respondentes,
enquanto Novo Hamburgo registrou 15 participantes. Essa distribui¢do das respostas proporciona
uma base para examinar as nuances das decisdes dos consumidores de planos de saide em diversos
centros urbanos do Rio Grande do Sul.

4.1 Faixa etaria e género

Ao analisar a distribuicao etaria de forma isolada, observamos o seguinte perfil dos
pesquisados: a faixa etaria de 26 a 35 anos (28,4%) e 36 a 45 anos (27,9%) juntas somam 56,3%
dos respondentes. Isso indica que mais da metade da amostra ¢ composta por individuos entre 26 ¢
45 anos. Paralelamente a predominancia de respondentes do do género feminino - 74,6% do total -
sugere uma maior diligéncia e engajamento das mulheres com relagdo a assuntos relacionados a
cuidados, Solomon (2016) comenta que a cultura estabelece expectativas especificas para os papéis
relacionados ao género dos consumidores, moldando comportamentos e preferéncias de compra ao
longo do tempo.

No caso do mercado de planos de saude regionais no Rio Grande do Sul, foi possivel inferir
que mulheres podem estar mais engajadas em decisoes ligadas ao cuidado com a saude, atuando
com maior frequéncia como responsaveis pela escolha e gestdo desses servigos para si € para a
familia. Dessa forma, considerando os conceitos, teorias e/ou perspectivas da psicologia
comportamental, compreende-se que a varidvel cultural constitui um fator relevante para a
interpretagdo dos resultados, os quais indicam uma maior preocupacao do género feminino com os
cuidados com a saude. (Haydu; Fornazari; Estanislau, 2014).

4.2 Decisao de compra: insights psicoloégicos e comportamentais
A pesquisa buscou compreender de que forma o neuromarketing influéncia no processo de

decisdo de compra de planos de saude regionais por parte dos consumidores do Rio Grande do Sul,
para isso foi realizada um total de 23 perguntas relacionadas a plano de satde, onde
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estrategicamente foram estruturadas para inferir ao leitor/respondentes critérios que o leva-se a
identificar quais caracteristica emocionais e/ou racionais o levou a adquirir ou ndo um plano de
saude. Nesse momento do estudo buscou-se ter muita diligéncia na analise dos dados e para tanto
foi solicitado auxilio da profissional de psicologia Fatima Teresinha da Luz, haja vista que nao
houve intervencdo de andlise neuroldgica através de equipamentos como Eletroencefalografia
(EEG), Rastreamento Ocular (Eye Tracking), entre outros que as literaturas de neurociéncia e
neuromarketing trazem como ferramentas basicas para seus respectivos estudos. Entdo sem mais
delongas, saliento que as proximas andlises terdo inferéncias das literaturas relacionadas a
neurociéncia, neuromarketing e psicologia junto com as explicagdes da psicologa Fatima adquiridas
através de entrevista.

4.2.1 Abrangéncia de mercado

Buscando conhecer, a pesquisa revelou que entre os 201 respondentes, 134 responderam sim
e 67 responderam que ndo. A amostragem traz uma parcela significativa da populagdo que possui
assisténcia a saude suplementar. Essa constata¢dao corrobora com o cenario de continuo crescimento
do setor de satde suplementar e mais especificamente do estado do Rio Grande do Sul.

4.2.2 Mercado potencial

Dos 67 pesquisados que ndo t€ém plano de saude, 54 responderam que ja pesquisaram ou
cogitaram contratar um plano de satude, ao passo que 13 responderam que responderam que ainda
“nao”. Analisando esse dado, podemos notar discrepancia notavel entre desejo expresso e a
produtividade real dos consumidores em potencial. Essa lacuna sugere a existéncia de barreiras
significativas que impedem a conversdo do desejo em agdo/compra. Para as operadoras de planos de
saude regionais, essa informacao ¢ critica, ja que a mesma demonstra que para expandir a base de
beneficidrios, ndo basta criar desejo pelo servico.

Desse modo, ¢ importante que as estratégias de marketing sejam reformuladas para superar a
inércia e facilitar ativamente o engajamento inicial do consumidor. O neuromarketing torna-se uma
ferramenta indispensdvel para compreender os fatores subjacentes que impedem ou ativam a
decisdo de compra,permitindo a criagdo de comunicagdes que nao informem, mas que também
motivem a agdo e simplifiquem a jornada do potencial cliente.

Grafico 2 - Contratagdo de Plano de Satude

Vocé possui atualmente plano de satide?

150 W sm
B NAo

100

50

Numero de respostas

Fonte: a autora (2025).
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4.2.3 Barreiras

Ao estruturar a pesquisa, de forma estratégica buscou-se investigar junto aos pesquisados
que ainda ndo possuiam plano de saude o fato de que ainda nao o possuirem.

Grafico 3 - Justificativa por ndo ter contratado
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Fonte: a autora (2025).

A partir deste questionamento, conseguimos aprofundar a compreensao sobre os motivos de
ndo contratagdo, e os principais motivos foram: Prego: 42 respostas (aproximadamente 77,8%), este
foi considerado o fator predominante, indicando que a percepgdo do custo é a maior barreira. A
primeira vista, um percentual tdo elevado para o fator preco, sugere que o racional de fato fala mais
alto no processo de decisdo de compra de planos de satde, especialmente em um contexto como o
atual Brasil, marcado por instabilidade econdmica. O consumidor parece estar realizando uma
avaliacdo de custo-beneficio muito direta e consciente, no entanto, o neuromarketing nos ensina que
mesmo as decisdes que parecem puramente racionais sdo influenciadas por processos cerebrais
complexos, que envolvem tanto o cortex pré-frontal que € a regido do encéfalo que ¢ responsavel
por fung¢des como a tomada de decisdes, planejamento e controle inibitério, quanto ao sistema
limbico que ¢ ligado as emog¢des ¢ a memoria. Como mencionado no estudo, o elemento “P” de
preco do mix de marketing gera receita para a empresa/operadora, mas para o consumidor
representa uma fonte de custo/gastos. Um prego percebido como alto ou injustificavel ativa areas
cerebrais relacionadas ao estresse e a aversao.

A "dor de pagar" pode ser um fator emocional poderoso, levando a priorizagdo do preco
para mitigar essa dor. Camargo (2013, p.61) salienta a descoberta que existe a “dor do pagamento”
no cérebro, € que a insula *¢ ativada quando o consumidor tem a impressido de perda “e isso
acontece sempre que preco parece alto para o consumidor”. Sem interesse: 9 respostas
(aproximadamente 16,7%), Outros: 6 respostas (aproximadamente 11,1%), Burocracia: 4 respostas
(aproximadamente 7,4%), Condicdo financeira: 4 respostas (aproximadamente 7,4%). Falta de
informacdo: 2 respostas (aproximadamente 3,7%). Isso, pode explicar o motivo da inércia/falta de
contratacdo, sendo que a variavel “preco” ¢ a barreira esmagadora (42 respostas), superando as
outras varidveis.

> A insula (do latim para “ilha”) é uma porgdo oculta do cortex cerebral que pode ser visualizada pelo afastamento
delicado das margens da fissura lateral (detalhe). A insula limita e separa os lobos temporal e frontal (Bear; Connors;
Paradiso, 2017, p.223)
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4.2.4 Preferéncia de marca
Para compreender como as marcas/operadoras de planos de saide estdo presentes no
conhecimento do possivel consumidor, de forma estratégica foi questionado junto aos que ainda ndo

possuem plano de satide o questionamento: “se tivesse que contratar hoje, qual marca contrataria?”

Grafico 4 - Marca desejada

Se tivesse que contratar hoje, qual marca contrataria?
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Fonte: a autora (2025).

Desse modo, sob hipdtese de uma contratagao, os dados revelaram as seguintes preferéncias
para os que atualmente ndo possuem plano de satde: 38 respostas para Unimed. Nosso cérebro ¢
programado para buscar padrdes e minimizar a incerteza. Marcas conhecidas, como a Unimed Porto
Alegre, que ¢ uma das maiores operadoras de saude do Brasil e lider de mercado no Rio Grande do
Sul, ja construiram um histérico de interagcdes e informagdes na mente do(a)
gaucho(a)/consumidores. Essa familiaridade reduz a carga cognitiva que os mesmos teriam ao
avaliar uma marca desconhecida. Quando vemos algo familiar, nosso cérebro ndo precisa gastar
energia extra processando informagdes novas e avaliando riscos, Isso ativa &reas cerebrais
associadas ao reconhecimento e a memdria, gerando uma sensacao de conforto e previsibilidade.

Em contrapartida, uma marca menos conhecida como a Doctor Clin (apesar de estar em
expansao e ter um bom numero de beneficidrios), exigiria um esforco maior de avaliagdao, o que
pode ser percebido. Ou seja, pode-se sugerir que essa ¢ uma resposta emocional e instintiva do
cérebro a auséncia de familiaridade e de informagdes que geram no consumidor a sensacao de
seguranga e previsibilidade. Quanto aos afirmaram que “ndo sabe/sem marca”, obteve-se 19
respostas, indicando uma parcela consideravel de indecisdo ou falta de conhecimento de marca
especifica em que, os resultados foram: marca Bradesco: 3 respostas; Sul América: 2 respostas;
Doctor Clin: 2 respostas; Amor Satde (maior rede de clinicas populares do Brasil): 1 resposta — o
que sugere possivel dificuldade dos respondentes em distinguir entre operadoras de planos de saude
e clubes de beneficios) : 1 resposta, levando a entender que o respondente ndao consegue
compreender diferenca entre operadora de planos de saude e clube de beneficios; Porto Seguro: 1
resposta. Sulmed: 1 resposta. Desse modo, tais respostas ja evidenciam uma tendéncia de afinidade
de marca em uma contratagao futura.

4.2.5 Associagdo da marca (posicionamento percebido)
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E fundamental compreender as percep¢des e expectativas dos consumidores sobre o que
define um "bom plano de saude". Essas associagdes diretas de palavras e imagens sdo importantes
para compreender como as marcas de planos de satde sdo - ou deveriam ser - posicionadas na
mente dos consumidores. Para isso, a pesquisa contemplou junto aos pesquisados que ainda nao
possuem plano de saude a pergunta “quais palavras ou imagens vocé associa a um bom plano de
saude?”

Grafico 5 - Associagdo a bons planos de saude

Quais palavras ou imagens vocé associa a um bom plano de saude?
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Fonte: a autora (2025).
* Multiplas respostas

Desse modo, o “atendimento” teve uma alta frequéncia com 17 respostas, indicando que,
para futuros consumidores, um plano de saude ¢ sindbnimo de um servigo humano, eficiente e de
qualidade na interacdo. Sob a otica do neuromarketing, quando um consumidor interage com um
atendimento cortés e resolutivo, experimenta sensagdes positivas de seguranga, cuidado e alivio.
Essas emog¢des sdo processadas pelo sistema limbico, gerando uma experiéncia que € ndo so
lembrada, mas associada positivamente a marca, isso sugere que as marcas que sio percebidas
como tendo um atendimento superior, cortés, acessivel e resolutivo estdo bem posicionadas.
Aspectos como agilidade/rapidez ficaram em segundo lugar (9 respostas), portanto, os
consumidores associam um bom plano de satide a capacidade de obter servigos de forma rapida e
sem burocracia excessiva. Isso inclui agilidade em atendimentos, liberagdo de exames, atendimento
em emergéncias e resolucao de problemas. A percepcdo de que a satide nao pode esperar ¢ muito
forte.

Quanto a cobertura do plano (7 respostas), os consumidores esperam que um "bom" plano
ofereca uma gama abrangente de servigos, procedimentos e especialidades, sem surpresas ou
limitagdes ocultas. A percepcao de amplitude e auséncia de restricdes inesperadas ¢ valorizada. Ja
em relacdo ao cuidado (6 respostas), esta palavra vai além da simples prestagao de servigo e remete
a um aspecto mais humano e empatico. Desse modo, o "cuidado" implica que o plano nao ¢ apenas
um provedor de servigos, mas um parceiro na saude, preocupado com o bem-estar integral do
beneficiario. Em seguida, a confianca/ seguranca (5 respostas) foi apontada como relevante, termos
considerados indispensaveis em um setor tdo sensivel quanto a saude.

Assim, pode-se identificar que quando um plano de saude ¢ percebido como uma "fonte de
seguranca e confiabilidade", ativa mecanismos cerebrais que reduzem a atividade da amigdala e
outras areas associadas a ansiedade e ao medo. Em vez de ativar uma resposta de "luta ou fuga"
diante da incerteza sobre a satde, o cérebro do consumidor encontra um "porto seguro". Essa
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sensacdo de alivio ¢ uma recompensa emocional poderosa. O circuito de Papez, também corrobora
com essa andlise, pois sugere que as estruturas corticais (como o cortex cingulado) sdo responsaveis
por dar o "colorido emocional" as experiéncias. Assim, a marca adquire um "colorido" emocional
positivo, o que fortalece a preferéncia e, consequentemente, a fidelizagdo. A auséncia de ansiedade
e a presenga de seguranga tornam a marca a escolha "automatica" quando a necessidade surge. A
qualidade (5 respostas), ¢ um termo abrangente que se aplica a todos os aspectos de um plano de
satde: desde a competéncia dos profissionais, a infraestrutura dos hospitais/clinicas, até a eficacia
dos tratamentos. Os consumidores esperam um alto padrao em tudo que envolve o plano. Também
aparece outras associagdes como: Profissionais/Médico; Custo-beneficio; Economia;
Empatia/Humanizado; Exceléncia; Unimed; Acolhimento; Bem-estar; Amor; Familia; Assisténcia;
Transparéncia e Sem caréncia.

Essas associagdes, embora menos frequentes, contribuem para um posicionamento de maior
conexao emocional com a marca. Por exemplo, "Profissionais / Médico" e "Empatia / Humanizado"
reforcam a importancia da dimens3o humana e técnica. "Custo-beneficio / Economia" mostra que,
mesmo em planos de satde, o aspecto financeiro ¢ relevante, indicando que o preco deve ser
justificado pelo valor percebido. A men¢do de "Unimed" pode indicar que essa marca ja tem um
forte posicionamento na mente dos consumidores, sendo quase sindonimo de "plano de saude" para
alguns. Cabe observar que os participantes puderam fornecer multiplas palavras ou imagens
associadas ao tema.

4.2.6 Consideragoes para contratar um plano de saude

A partir deste questionamento, buscou-se conhecer o comportamento dos pesquisados que
atualmente ndo possuem planos de satde. Assim, a pergunta “o que vocé consideraria antes de
contratar um plano de saude?”, foi direcionada aos 67 que responderam que ndo t€ém plano de

saude, e a mesma foi aberta para selecionar multiplas opgoes.

Grafico 6 - Consideragdes para contratacao

O que vocé consideraria antes de contratar um plano de saude?
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Os resultados obtidos indicam que os principais fatores considerados antes da contrata¢do, em
ordem decrescente de mengoes foram: Pregco: com 56 respostas, sugere uma forte ativag¢do do
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pensamento racional e analitico, que reside primariamente no cortex pré-frontal. As pessoas
avaliam o custo financeiro diretamente, buscando o melhor valor para seu dinheiro. Esta ¢ uma
decisdo consciente, baseada em numeros e comparativos. Contudo, mesmo o prego possuindo uma
camada irracional/emocional sob a 6tica do neuromarketing o cérebro humano ¢ mais avesso a
perda do que avido por ganho, ou seja, um preco percebido como "alto demais" ou "injusto" ativa
areas cerebrais relacionadas ao desprazer e a ameaca, levando a aversao ao passo que um preco que
se encaixa no orcamento oferece uma sensacdo de seguranca e controle financeiro, reduzindo a
ansiedade sobre o futuro. Isso toca no sistema limbico, que busca conforto e estabilidade emocional.
Cobertura de atendimento: registra 52 respostas, o consumidor analisa objetivamente a abrangéncia
dos servigos, pois, a saide ¢ uma area de grande vulnerabilidade de incertezas. Saber que se tem
uma ampla cobertura minimiza o medo do desconhecido e da falta de recursos em um momento
critico. Essa reducdo da ansiedade e do medo ¢ um poderoso fator motivacional, mediado pelo
sistema limbico (especialmente a amigdala, que processa ameagas); Agilidade no atendimento: com
36 respostas, destaca um fator que, embora possa ser visto como um critério de "eficiéncia"
(racional), ¢ profundamente ancorado em respostas emocionais, pois, demoras no atendimento
geram frustracdo, raiva e ansiedade — emog¢des negativas que o cérebro busca evitar. A agilidade,
por outro lado, proporciona um alivio imediato, uma sensacdo de ser valorizado e de que a situagao
estd sendo resolvida rapidamente. Isso ativa circuitos de recompensa, associando a rapidez
provocando uma experiéncia positiva. Marca (nome) da operadora: recebeu apenas 4 respostas, isso
sugere que o consumidor, ao lidar com a satde, estd mais focado na solu¢do concreta (prego,
cobertura, agilidade) do que no simbolo da marca. O cérebro, sob estresse ou em busca de
necessidades basicas (como saude), prioriza a funcionalidade e o beneficio direto. No entanto, a
marca ndo ¢ irrelevante. Sua influéncia € mais implicita e subconsciente, pois o consumidor pode
"sentir" que confia em uma marca sem conseguir articular que ¢ o "nome" que o atrai. A Terapia
Cognitivo-Comportamental (TCC) explica isso, considerando que interpretagdes subjetivas e
"esquemas cognitivos", formados por experiéncias (como um bom atendimento ou cobertura),
moldam as preferéncias do consumidor, ou seja, ¢ um refor¢ador de crengas. Assim, uma marca que
consistentemente entrega valor constrdéi um esquema cognitivo positivo, gerando uma preferéncia
inconsciente € uma sensagdo de seguranca que impulsiona a decisdo, mesmo que ndo seja
verbalizada; Outro: ndo obteve resposta.

4.2.7 Beneficiarios de planos de saude

Com o objetivo de identificar a composi¢do do portfolio de planos de saitde dos
respondentes, a pesquisa questionou os 134 participantes que declararam possuir assisténcia de
satde suplementar sobre a marca de sua operadora/seguradora. Os resultados obtidos revelam uma
estrutura de mercado com concentragdo e destaque para operadoras regionalizadas.
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Grafico 7 - Marca/operadora do plano - dos consumidores da amostragem

Qual é a marca (nome) da Operadora/Seguradora do seu plano?
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Fonte: a autora (2025).

Os resultados demonstram uma dominancia expressiva da Unimed, marca mencionada por
70 participantes. Este dado corrobora a consolidada presencga e o alto reconhecimento da Unimed no
mercado de saude suplementar brasileiro, particularmente reforcando sua relevancia regional, fator
que se alinha ao foco geografico deste estudo no Rio Grande do Sul. Em seguida, a Doctor Clin
desponta como a segunda operadora mais citada, com 26 respostas, evidenciando sua forte inser¢ao
e consolidacdo como uma marca de relevancia regional. O Instituto de Previdéncia do Estado do
Rio Grande do Sul (IPE) obteve 7 mengdes, posicionando-se como a terceira marca mais
representativa na amostra. Contudo, ¢ importante ressaltar que o IPE, por ser um plano de saude
exclusivo para servidores publicos estaduais, sera excluido do escopo de andlises subsequentes
desta pesquisa, visto que seu critério de elegibilidade difere dos planos de saude comercializados
para o publico em geral, foco do presente estudo.

Quanto as operadoras de abrangéncia nacional, como Bradesco (4 respostas) e SulAmérica
(5 respostas), observou-se uma representatividade menor na amostra em comparagao com a Unimed
e a Doctor Clin. Este achado sugere que, no contexto da coleta de dados por conveniéncia e do
enfoque regional da pesquisa, as marcas com forte insercao local tendem a se destacar. Por fim,
identificou-se um conjunto de marcas com menor frequéncia de ocorréncia, caracterizada pela
presenca de diversas outras operadoras como Por exemplo: Canoasprev/Fassem (plano exclusivo
para servidores publicos do municipio de Canoas, ou seja, também serd excluido do escopo da
analise) , Onmed, Salute, Verde Saude, Amil com um nimero reduzido de mengdes (variando de 1 a
3 respostas). Esta constatacdo ilustra a diversidade e a pulverizagdo do setor de saude suplementar,
que compreende inumeras opg¢des menores ou com menor representatividade na amostra
investigada.

4.2.8 Tipo de plano de saude da amostragem

A presente andlise integra os dados sobre o tipo de plano de satide dos respondentes com
suas percepcdes sobre os atributos de um bom plano, conforme mencionado no artigo. Essa
correlacdo € considerada importante para compreender as dindmicas do comportamento do

consumidor no mercado de saude suplementar.

Grafico 8 - Tipo de plano - dos consumidores da amostragem
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Qual o tipo do seu plano de saude?
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Fonte: a autora (2025).

Conforme observado nos resultados obtidos, houve a predominancia de planos de saude
empresariais entre os 134 respondentes que possuem plano. Sendo, “empresarial”: com 90
respostas, que representa a vasta maioria dos planos de satide na amostra. Este dado corrobora a
pesquisa do IESS (2024), indicando que os planos coletivos empresariais correspondem a 72% do
total de vinculos médico-hospitalares.

O aumento do emprego formal em 2024, que impulsionou o nimero de beneficidrios em
planos empresariais, ¢ um fator explicativo para essa alta representatividade na pesquisa. Ja o tipo
de plano “individual” obteve 23 respostas, ou seja, foi o segundo tipo mais comum, embora
significativamente menor que o empresarial. O plano “familiar” obteve 18 respostas, segue o tipo
individual, indicando que uma parcela dos respondentes optou por essa modalidade de cobertura
para o nucleo familiar. J& a categoria "outros tipos de planos” - Coletivo por Adesdo e Outro/Nao
Identificado - somaram apenas 3 respostas. Esta baixa representatividade reforga o cendrio de forte
concentracao nos planos empresariais.

4.2.9 Plano de saude: tipo de cobertura contratada

Referente a cobertura do plano respondente revela a adesao por planos mais abrangentes, ou
seja, cobertura completa, uma vez que 110 dos 134 participantes (que possuem plano) indicaram ter
um plano completo que contempla: consultas, exames e internacdes, isso demonstrando que a
maioria dos beneficidrios buscam uma protecdo integral que inclua desde a atengdo ambulatorial até
os procedimentos hospitalares de maior complexidade. Sob a 6tica do neuromarketing, isso revela
que a busca por uma protecao integral ndo ¢ apenas uma decisdo logica, mas estd profundamente
enraizada em mecanismos cerebrais relacionados a seguranga, a aversdao a perda e ao alivio da
ansiedade. O cortex pré-frontal, responsavel pela tomada de decisdes, planejamento e controle,
valoriza a sensacdo de seguranga e controle, ou seja, um plano de saide completo oferece
exatamente isso: a percepcdo de que todas as eventualidades importantes serdo atendidas. Essa
capacidade de prever e gerenciar riscos (mesmo que apenas mentalmente) ¢ altamente
recompensadora para o encéfalo. Cobertura Ambulatorial: Apenas 24 participantes possuem um
plano "Ambulatorial que contempla somente Consultas e Exames". Essa minoria sugere que,
embora esses planos sejam uma opg¢ao, a necessidade ou o desejo por uma cobertura mais ampla é o
que impulsiona a maior parte das escolhas dos consumidores na amostra.

Grafico 9 - Tipo de cobertura do plano- consumidores da amostragem
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4.2.10 A importancia de um plano de saude na tomada de decisdo do consumidor

19

Esta analise visou compreender a percepcdo geral da importancia de se ter um plano de
saude e como essa percepc¢ao se alinha com os atributos que os consumidores mais valorizam. Sobre
a percepcao de importancia de ter um plano de saide demonstra uma valorizagdo quase unanime
por parte dos respondentes: "Muito Importante": com 112 respostas, esta categoria domina
amplamente, indicando que a vasta maioria dos participantes considera um plano de satide um item
de alta relevancia em suas vidas. "Importante": com 20 respostas, reforca a percepgao positiva,
somando-se aos "Muito Importante" totaliza-se 132 respostas, realizando inferéncia aos 134 que
possuem plano e/ou os 201 da amostra total, a maioria expressa alta importancia. Baixa
representatividade de outras categorias: As categorias "Neutro" (1), "Pouco Importante" (1) e "Nada

Importante" (0) sdo praticamente insignificantes.

Grafico 10 - Importancia em ter um plano de saude
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Fonte: a autora (2025).

4.2.11 Desvendando a escolha

Essa analise integra os fatores que mais influenciaram o processo de tomada de decisdo dos
respondentes por um plano de satide, "o que mais pesou na sua decisao de escolha dos itens a
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seguir?", com percepcdes previamente identificadas de um "bom plano de satide" e o contexto mais
amplo do mercado de saude suplementar. Esta sintese revela os principais impulsionadores do
comportamento do consumidor, aborda diretamente as principais razdes por trds da escolha do
plano de saude pelos consumidores, destacando aspectos emocionais e racionais: a tranquilidade (93
respostas) foi considerado o fator mais influente. Seu dominio esmagador ressalta que os planos de
saude sdao procurados principalmente ndo apenas por servicos médicos, mas pela tranquilidade que
proporcionam. O circuito de Papez corrobora com a compreensdo desse fator, haja vista que, a
teoria permeia o hipocampo que ¢ fundamental para a formag¢do de memdrias, logo, a experiéncia
da pandemia de Covid-19 intensificou a preocupacdo com a seguranca, criando memorias de
incerteza e vulnerabilidade. A busca por tranquilidade em um plano de satide € uma resposta a essas
memorias. O cérebro aprendeu que a falta de seguranca em satide pode levar a experiéncias
negativas, € busca agora ativamente solugdes que gerem memorias e experiéncias futuras de
bem-estar. A contratagdo de um plano completo para obter tranquilidade ¢ uma estratégia adaptativa
para evitar a repeti¢ao de sentimentos de desamparo, mediada pela interagdo do hipocampo com
outras partes do circuito. Ja o fator “cobertura” (60 respostas), foi o segundo fator mais importante
destacado pelos pesquisados, reforcando seu papel critico. Isso indica que os consumidores
precisam da garantia de que uma ampla gama de servigos estara disponivel quando necessario,
corroborando a alta prevaléncia de planos "completos" observada no questionamento: "Qual o tipo
de cobertura tem o seu plano?" (110 respostas para cobertura completa). O fator “custo-beneficio”
(59 respostas), segue de perto a "cobertura", destacando que, embora os aspectos emocionais e de
servigo sejam cruciais, a relacdo custo-beneficio percebida ¢ uma consideragdo racional
significativa.

Assim, os consumidores querem um plano abrangente que também caiba em seu orgamento,
um ponto reforgado pela mengdo do artigo de planos regionais serem até¢ 40% mais baratos e caber
no bolso do consumidor. O fator “medo de ficar doente” (50 respostas) foi considerado um
motivador emocional e intrinseco, ou seja, ¢ um impulsionador poderoso que reflete diretamente a
"inseguran¢a em relacdo aos tratamentos médicos e ao acesso aos cuidados de saude" mencionada
no artigo, a qual foi intensificada pela pandemia. Esse componente de "medo" ressalta o papel dos
planos de satide como um amortecedor psicoldgico contra a incerteza e a vulnerabilidade. J& a
“confian¢a na marca” (26 respostas), enfatiza a importancia da reputagdo e confiabilidade da marca.
Em um setor sensivel como o da saude, confiar no provedor ¢ fundamental. Isso se alinha com a
discussdo do artigo sobre a constru¢do de uma imagem de marca positiva e legitimidade. O fator
“preco” (21 respostas), embora importante, surgiu abaixo do "custo-beneficio", sugerindo que os
consumidores estdo mais preocupados com o valor recebido pelo preco pago do que apenas com o
preco mais baixo isoladamente. Isso o distingue de "custo-beneficio", que ¢ uma analise abrangente.



Grafico 11 - Decisdo de escolha de plano de saude
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4.2.12 Antes de escolher seu plano de saude, vocé ja refletiu sobre os fatores que influenciam sua

decisdo?

Esta analise investigou os processos que antecedem a escolha do plano de saude pelos
beneficidrios, correlacionando-os com o tipo de plano possuido, as marcas dominantes € o0s
atributos valorizados pelos consumidores. A compreensdao desses mecanismos de decisdo ¢
fundamental para refinar as estratégias de marketing e comunicagao no setor de saude suplementar,

alinhando-se aos objetivos do estudo.

Grafico 12 - Antes de escolher seu plano de saude
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Fonte: a autora (2025).

Desse modo, o resultado detalha as agdes dos respondentes antes de adquirir seu plano de
saude, revelando a complexidade e as influéncias no processo de decisdo: nao teve opg¢ao de escolha
(Plano ofertado pela empresa): com 77 respostas, esta foi a categoria predominante e este dado esta
altamente correlacionado com a elevada representatividade de planos empresariais (90 respostas)



22

observada no resultado da pesquisa. Isso indica que, para a maioria dos beneficiarios da amostra, a
escolha do plano ¢, de fato, uma oferta pré-determinada pelo empregador, limitando a autonomia
individual na sele¢@o da operadora ou do tipo de cobertura. J4 quem para quem comparou diferentes
opgoes de Planos, obteve-se que 30 respondentes realizaram comparagdo, representando os
consumidores mais ativos e engajados no processo de decisdo.

Para os que seguiram uma indicacao direta (Amigo, Empresa, Médico, etc.), 23 respostas
apontam para a influéncia do boca a boca e da rede de contatos, ressaltando o poder da
recomendacdo pessoal e profissional, que pode ser um reflexo da “confianca na marca” e da
“tranquilidade” transmitidas por outros. Os pesquisados que “buscaram opinido de outras pessoas”,
obteve 11 respostas. Esta categoria complementa a anterior, indicando a busca por validagdo social
antes da decisdo. J& os que se disseram influenciados por propaganda, obteve-se 3 respostas, o que
pode ser considerado como o fator menos decisivo diretamente percebido pelos consumidores. Cabe
destacar que 10 respostas completam a categoria "outros" indicam que existem outros fatores nao
especificados que também influenciam a decisao.

4.2.13 Motivos que levam a contratagcdo de um plano de saude: o que os consumidores valorizam

Esta analise objetivou aprofundar a compreensdo dos principais fatores por tras da decisao
de adquirir um plano de saude, integrando as motivagdes primarias com os atributos percebidos de
um bom plano, os tipos de planos escolhidos e o cendrio de mercado existente. Ao fazer isso,
podemos obter insights abrangentes sobre o comportamento do consumidor no setor de saude
suplementar.

Grafico 13 - Motivos para contratar plano de saude
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Fonte: a autora (2025).

Como principais resultados, podemos identificar que a seguranga em casos de emergéncia
(98 respostas) obteve uma predomindncia notavel, salientando que a motivagdao primaria para a
aquisi¢dao de um plano de satude reside na imperativa necessidade de seguranga e de prontidao frente
a crises de saude imprevistas. Isso, por sua vez, corrobora a percep¢ao de que os planos de saude
sdo ferramentas essenciais de gerenciamento de risco e de provisdo de tranquilidade. Isso também
se alinha com o contexto mais amplo de a saude ser vista como uma necessidade bésica para a
qualidade de vida.

Os “problemas de saude frequentes" (16 respostas) ficaram em segundo lugar, sugerindo
uma necessidade pragmdtica de acesso regular a cuidados médicos. Os beneficios adicionais
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oferecidos (13 respostas), ficou em terceiro lugar, demonstrando que recursos extras ou vantagens
fornecidas pelo plano desempenham um papel na decisdo, indo além da cobertura bésica para
servigos de valor agregado. J4 a resposta “outros" (4 respostas), sugere a existéncia de motivagdes
diversas e menos comuns que nao foram explicitamente listadas como opg¢des. A influéncia da
familia (2 respostas), embora de baixa frequéncia, pode indicar que a influéncia social,
principalmente da familia, também pode contribuir para o processo de tomada de decisao.

Quanto a categoria de “beneficios fornecidos pela empresa (1 resposta), observou-se uma
baixa percep¢do, um vez que, dos 90 entrevistados que possuem plano "Empresarial" e 77
afirmaram que "ndo tiveram opc¢do de escolha (plano ofertado pela empresa)", pouquissimos
identificam explicitamente "Beneficios fornecidos pela empresa" como o principal motivo para a
contratacdo do plano. Isso sugere que, mesmo quando o plano ¢ oferecido pela empresa, o desejo
intrinseco de seguranga ¢ o principal impulsionador consciente do individuo. J4 as “campanhas de
marketing" (0 respostas) ndo receberam respostas, reforcando ainda mais a descoberta anterior de
que a "Propaganda" direta tinha uma influéncia percebida muito baixa (3 respostas). Isso destaca
uma possivel desconexdo entre os esfor¢os de marketing tradicionais e o processo de tomada de
decisdo consciente para esse grupo especifico de consumidores.

4.2.14 Fatores: seguranga e prote¢do

Seguindo a analise, a pesquisa buscou identificar a importancia atribuida ao fator "seguranga
e protecdo" no processo de escolha de um plano de satide pelos respondentes, utilizando a escala de
1 (Nada importante) a 5 (Totalmente importante), e correlacionando-a com os demais dados de
percepcao e motivagdo previamente analisados. Essa integracdo visa consolidar a compreensao do
papel central da seguranca nas decisdoes dos consumidores do setor de saude suplementar.

Grafico 14 - Relevancia dos fatores: seguranca e protecao
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Fonte: A autora (2025).

Pode-se identificar que os fatores: “seguranga e a protecdo” foram considerados “totalmente
importantes" (5 estrelas) para 114 pesquisados (85,1%). Esta categoria demonstra que ambos sdo
considerados atributos valorizados na escolha de um plano de satide. J4 a consideragdo de “muito
importante" (4 estrelas) obteve 18 respostas (13,4%), reforcando ainda mais a percep¢do de alta
relevancia, somando-se as respostas de "totalmente importante" para um total de 132 respostas que
atribuem alta ou total importancia ao fator. A esmagadora importancia atribuida a "seguranga e
protecdo" ¢ um ponto crucial para o neuromarketing. Isso revela que esses fatores ndo sdo apenas
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preferéncias conscientes, mas impulsionadores profundos, enraizados na biologia e na psicologia do
consumidor, embora a base seja emocional, o cortex pré-frontal (responsavel pela tomada de
decisdes e planejamento) também desempenha seu papel. Ele ajuda a justificar racionalmente a
necessidade de seguranga e protecao, pois o encéfalo analisa os riscos e beneficios: "Se eu tiver um
problema de satde, estarei protegido" ¢ uma légica que reduz a carga cognitiva de preocupagao. J&
a sinalizacdo “baixa” e “nula relevancia” obtiveram apenas 1 respondente. Nenhuma resposta foi
registrada para a classificagdo 2, evidenciando uma polarizacio extrema em dire¢do a alta
importancia. Assim, a classificacdo média elevada de 4.82 pontos, corrobora essa percepgao
dominante de que "seguranga e protecao" sdo fatores quase universalmente motivadores principais
para um plano de satde.

4.2.15 Fator: prego

Analisando a importancia do fator "prego" na escolha do plano de saude, identifica-se que ¢
o mesmo ¢ um fator altamente valorizado pelos consumidores pesquisados, pois a vasta maioria dos
respondentes o considera "totalmente importante" (66,4%) ou "muito importante" (20,9%). Isso
significa que o custo €, sim, uma preocupacao significativa para quase 90% das pessoas na hora de
escolher por um plano de satide. No entanto, quando comparamos com os resultados da pergunta "o
que mais pesou na sua decisdo de escolha?", vemos que se destaca a "tranquilidade" (93 respostas),
fator este que mais pesou na decisdo de compra. Ja a "cobertura" (60 respostas) e "custo-beneficio"
(59 respostas) vém logo depois.

Grafico 18 - Relevancia do fator: prego
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Fonte: a autora (2025).

A alta relevancia do prego evidencia o papel dominante do cortex pré-frontal na avaliagdo de
um plano de saude, essa area do cérebro ¢ responsdvel pela tomada de decisdes racionais,
planejamento financeiro e avaliacdo de custo-beneficio, ou seja, os consumidores estdo
conscientemente processando a informagao monetéria, buscando o melhor valor e a sustentabilidade
do “investimento” em saude, pois para o cérebro, o preco ¢ um dado objetivo que permite
comparagdes e a alocagdo eficiente de recursos. Considerando que a "tranquilidade" e o
"custo-beneficio" foram considerados mais decisivos, para o consumidor ndo basta ser apenas um
plano mais barato, mas sim, identificar o retorno do dinheiro “investido”. O consumidor quer saber
se o valor que paga (prego) ¢ justificado pelos beneficios que recebe (cobertura, atendimento,

seguranga), ou seja, o pre¢o ¢ um critério de filtro e de viabilidade orcamentaria para o consumidor,
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mas a decisdo final ¢ mais fortemente influenciada por fatores como a seguranga, a tranquilidade e a
amplitude da cobertura que esse prego proporciona.

4.2.15 Fator: cobertura/atendimento

Esta analise investiga a percepcdo dos respondentes sobre a relevancia do fator
"cobertura/atendimento”, compreendendo a rede credenciada entre hospitais, clinicas e laboratdrios
na decisdao de escolha de um plano de saude, utilizando a escala de 1 a 5, e correlacionando-a com
as demais dimensdes de valor e motivagdo do consumidor previamente analisadas.

Grafico 15 - Relevancia do fator: cobertura/atendimento
Classificagao média (4.72)
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Fonte: a autora (2025).

Desse modo, os dados revelam que a "cobertura/atendimento" ¢ considerada um fator de
importancia praticamente universal para os respondentes: totalmente importante (5 estrelas): com
107 respostas (79,9%), ou seja, esta categoria demonstra que a maioria dos participantes considera a
qualidade e abrangéncia da rede credenciada como um atributo de valor maximo na escolha de um
plano de satde. J4 como “muito importante” (4 estrelas), obteve-se 18 respostas (13,4%),
reforcando a percepcao de alta relevancia, somando-se as respostas de "totalmente importante" para
um total de 125 respostas.

J& como relevancia “moderada a baixa", houve apenas 8 respostas (6%). Assim, a
classificagdo média de 4.72 pontos corrobora para a percepcdo dominante de que a
"cobertura/atendimento” sdo atributos essenciais para a decisdo de escolha do plano de satde, uma
vez que os pesquisados valorizam muito a garantia de acesso a uma rede de servigos de saude
qualificada e abrangente.

4.2.16 Fator: custo-beneficio

O objetivo do fator custo-beneficio ¢ determinar se a relacdo entre esses dois fatores ¢é
positiva, ou seja, se os beneficios superam os custos. Essa analise ¢ fundamental para tomar
decisdes mais informadas e eficientes por parte dos consumidores ao optar pela compra de um

produto/servigo, por exemplo.

Grafico 16 - Relevancia do fator: custo-beneficio
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Classificagdo média (4.59)
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Fonte: a autora (2025).

Desse modo, o custo-beneficio foi considerado como “totalmente importante” (5 estrelas)
para 95 pesquisados (70,9%), demonstrando que a maioria dos mesmos considera o
“custo-beneficio” como um atributo de valor maximo na escolha de um plano de saude. Ja a opgao
de “muito importante” (4 estrelas), obteve 26 respostas (19,4%), reforcando ainda a percepgao de
alta relevancia, somando-se as respostas de "totalmente importante" para um total de 121 respostas.
A relevancia “moderada a baixa” foi sinalizada por apenas 11 pesquisados, em que (8,2%)
classificaram como 3 (Neutro), e 2 respondentes (1,4%) atribuiram as notas 1 e 2.

Assim, a classificacdo média de 4.59 pontos corrobora essa percep¢ao dominante de que o
"custo-beneficio" indica que a relagdo entre o investimento financeiro e os beneficios percebidos é
um driver fundamental na decisdo de aquisicdo de um plano de satide indicando ainda que os
consumidores pesquisados buscam otimizar o valor recebido pelo preco pago.

4.2.17 Fator: confianca da marca

A confianga em uma marca ¢ considerada como um importante fator para o sucesso de
qualquer empresa, uma vez que afeta diretamente a lealdade do cliente, as vendas e a reputacdo.
Assim, uma marca confidvel atrai e retém clientes, gerando publicidade positiva boca a boca. Neste
aspecto, buscou-se conhecer a percepc¢ao dos pesquisados quanto os mesmos a valorizam em planos
de saude.

Grafico 17 - Relevancia do fator: confian¢a da marca



27

Classificagdo média (4.39)
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Fonte: a autora (2025).

Pode-se identificar que o fator '"qualidade do atendimento" foi que obteve grande
relevancia, uma vez que a maioria considera “totalmente importante” (5 estrelas), com 85 mengdes
dos pesquisados (63,4%). Em seguida, destaca-se o resultado de “muito importante" (4 estrelas),
com 27 respostas (20,1%) dos pesquisados, reforgando a alta valorizagdo do atributo. Desse modo,
combinadas, as classificagdes 4 e 5 somam 112 respostas (83,5%), evidenciando que mais de quatro
quintos da amostra consideram a qualidade do atendimento como um aspecto muito ou totalmente
importante.

J& como relevancia “moderada a baixa” (de 3 a 1 estrela), 14 pesquisados (10,4%)
classificaram como 3 (Neutro), e 8 (5,9%) atribuiram as notas 1 ou 2, sugerindo que, para uma
pequena parcela, o atendimento pode ter menor peso comparativo. Desse modo, a classificacao
média de 4.39 pontos reitera a percepcao geral de que a "qualidade do atendimento" ¢ considerada
um fator valorizado na decisd@o de escolha do plano de saude, destacando que os consumidores
buscam ndo apenas a cobertura de procedimentos, mas também, uma experiéncia de servigo
positiva e eficiente em todas as interagdes com o plano de saude.

4.2.18 Fator: beneficios extras

Oferecer beneficios extras em um servico, além de ser considerado um diferencial
competitivo, demonstra valorizacao do cliente, o que acaba por aumentar a satisfacdo e fidelizacao,
e pode ainda gerar um impacto positivo na reputacao da empresa. Assim, beneficios adicionais, a
exemplo de descontos exclusivos, servicos personalizados ou suporte diferenciado, podem ainda
fortalecer o relacionamento com o cliente e criar uma experiéncia memoravel. Desse modo,
buscou-se conhecer como os consumidores de planos de saude pesquisados compreendem e
valorizam este fator.

Grafico 18 - Relevancia do fator: beneficios extras
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Classificagdo média (3.54)
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Fonte: a autora (2025).

O fator "beneficios extras" mostra que, embora nao seja o fator mais universalmente critico,
ha uma parcela significativa de consumidores que os valoriza altamente (pico na classificagao 5,
com 38,8% das respostas). Essa valorizacdo dos extras pode ser melhor compreendida através da
teoria do Circuito de Papez, que explica como as emogdes sdo processadas e experimentadas
subjetivamente. Além disso, o hipocampo dentro desse circuito € crucial para a formacao de
memorias. Quando um consumidor recebe um beneficio extra (como um desconto exclusivo ou um
servigo personalizado), ele experimenta uma sensagdo de prazer, reconhecimento e satisfagdo, essa
"experiéncia subjetiva" de contentamento e valorizagao € processada e sentida no cortex do cingulo.
O beneficio extra ndo ¢ apenas um item adicional na lista, mas um estimulo que gera um "colorido
emocional" positivo para a marca do plano de saiude, ¢ um sentimento de que "estou recebendo mais
do que esperava" ou "a empresa se importa comigo", que ressoa emocionalmente e ¢ percebido
conscientemente como um "extra" prazeroso.

4.2.19 Marca/operadora de plano de saude é mais lembrada

Ser a marca mais lembrada, ¢ considerado algo muito relevante para o sucesso de um
negocio, pois aumenta a probabilidade de escolha pelo consumidor, gera lealdade a marca e
fortalece a imagem da empresa. Assim, uma marca que ocupa o primeiro lugar na mente do
consumidor pode implicar em vantagem competitiva significativa, pois se torna a referéncia inicial
na mente dos consumidores. Diante desta evidéncia, buscou-se conhecer entre os consumidores
pesquisados a marca de plano de saide mais lembrada pelos mesmos.

Grafico 19 - Qual marca/operadora ¢ lembrada
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Quando se fala em “plano de satde”, qual marca/operadora vem
primeiro em sua mente?
200 B Unimed
B Bradesco Saude
160 N&o Sei / Ndo Lembra /
Nenhuma
@ Doutor Clin
B Sul América

IPE/IPERGS

150

1
0o Centro Clinico Gaucho

Outros Planos
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Fonte: a autora (2025).
* Multiplas respostas

Conforme resultados, entre as marcas de planos de saude citadas, ha dominancia da marca
Unimed a qual foi considerada a marca mais lembrada/citada quando se pensa em "plano de saude",
com 160 mengdes, demonstrando um reconhecimento de marca excepcional e uma forte presenca
na mente do consumidor. Outras marcas com um certo reconhecimento limitado também foram
mencionadas, como: Bradesco Saude (10 respostas), Doctor Clin (6 respostas), Sul América (5
respostas) ¢ IPE/IPERGS (3 respostas) aparecem com nameros significativamente menores. Assim,
percebe-se que Unimed possui um capital de marca elevado no que diz respeito ao reconhecimento
espontaneo, o que a posiciona como um sindénimo de "plano de satde" para a maioria dos
consumidores da amostra investigada, especialmente considerando o foco da pesquisa no Rio
Grande do Sul, onde a cooperativa tem forte atuagdo regionalizada.

4.2.20 O que é mais importante na hora de escolher um plano de saude

As empresas devem cada vez mais considerar os fatores elencados pelos consumidores na
escolha de um servigo/produto, pois isso permite compreender melhor suas necessidades, desejos e
expectativas, direcionando o desenvolvimento de produtos e servigos mais adequados, aumentando
a satisfacdo e a fidelizacdo dos mesmos. Desse modo, a pergunta em questdo buscou conhecer esta
percepgao.

Grafico 20 - Qual fator ¢ mais importante na hora da contratacao
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O que vocé considera mais importante na hora de escolher um plano
de satde?
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Fonte: a autora (2025).

Os dados apresentam uma clara hierarquia de importancia na mente dos consumidores
pesquisados, em que a cobertura, abrangéncia e rede credenciada (104 respostas), foram
considerados os fatores mais preponderantes, com uma diferenga significativa em relacdo aos
demais. Isso pode indicar que a capacidade do plano de oferecer uma ampla oferta de servicos e
acesso a uma rede de qualidade ¢ a principal preocupagao do consumidor.

Em segundo lugar, destacam-se: pre¢o; valor; custo-beneficio (69 respostas), demonstrando
que, embora a cobertura seja primordial, a viabilidade financeira e a percep¢do de valor pelo
dinheiro sdo relevantes. Em terceiro lugar, destacam-se a qualidade, atendimento e agilidade (42
respostas), demonstrando que a experiéncia de servigo e a eficiéncia sao altamente valorizadas,
posicionando-se como importantes. Em quarto lugar, destacam-se: a confianca, credibilidade e
reputagao (16 respostas). Portanto, a credibilidade da operadora ¢ um aspecto relevante, embora
com menor peso que os trés primeiros.

Cabe destacar que outros fatores (menos de 10 respostas cada) foram sinalizados. Desse
modo, a pesquisa evidenciou que a "cobertura, abrangéncia e rede credenciada" sdo os aspectos que
mais corroboram para os consumidores escolherem um plano de satde. Isso ¢ seguido de perto por
consideragdes financeiras (custo-beneficio) e pela qualidade da experiéncia de servigo
(atendimento/agilidade).

4.2.23 Propagandas de planos de saude: a memoria do publico
Esta analise foca na lembranga dos respondentes sobre ter visto ou ouvido alguma
propaganda recente de planos de saude, conforme o grafico "Vocé lembra de ter visto ou ouvido

alguma propaganda recente sobre alguma marca de plano de saude?".

Graéfico 21 - Lembranga de alguma propaganda
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Vocé lembra de ter visto ou ouvido alguma propaganda recente sobre
alguma marca de plano de satde?
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Fonte: a autora (2025).

Os dados demonstram que a maioria dos pesquisados tém alguma lembranca de propaganda
(126 respostas), uma vez que afirmam lembrar de ter visto ou ouvido alguma propaganda recente
sobre marcas de planos de satde. J4 alguns pesquisados (58 respostas) ndo lembram de ter tido
contato com propagandas recentes € pouco nao souberam responder (17 respostas) ou ndo tinham
certeza (17 respostas). Embora a maioria dos respondentes se lembre de ter visto propaganda, esse
dado deve ser interpretado em conjunto com a sua influéncia real na decisdo de compra, que foi
analisada em gréficos anteriores. Cabe destacar que a lembranca de marca ndo necessariamente se
traduz em poder de convencimento direto.

4.2.24 O que prende a atengdo na propaganda: analise dos elementos mais lembrados
Essa investigacdo ¢ considerada relevante para compreender como as mensagens
publicitarias podem ser mais eficazes, especialmente considerando a baixa influéncia direta da

propaganda na decisao de compra, mas sua alta lembranca.

Grafico 22 - O que chama a atengdo na propaganda
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Fonte: a autora (2025).

Os dados obtidos quanto ao que mais chamou a ateng@o dos pesquisados que se lembram de
ter visto ou ouvido propaganda recente (126 respostas para "sim" na pergunta anterior) destacaram:
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imagens emocionais que remetem a cuidado (56 respostas), sugerindo que as representagdes visuais
que evocam sentimentos de protecdo, carinho e assisténcia t€ém um forte apelo. Em segundo lugar
ficou “slogan” ou frases de impacto (38 respostas), indicando a importancia da mensagem concisa e
cativante.

J& historias de vida e depoimentos ficaram em terceiro lugar (29 respostas): Narrativas
pessoais e testemunhos ressoam significativamente com o publico, mostrando a eficacia de
abordagens mais humanas. Também houve uma parcela consideravel dos que lembram da
propaganda ou ndo conseguiram identificar um elemento especifico que chamou a atengdo (25
respostas). Por fim, outros elementos como cores; design (16 respostas), voz, musica da propaganda
(16 respostas) e outros (8 respostas) tiveram um impacto menor.

4.3 Analise qualitativa da entrevista

A entrevista com a psicologa Fatima Teresinha da Luz oferece um olhar aprofundado sobre
os aspectos psicoldgicos da decisdo de contratar um plano de saude, fornecendo o contexto e as
nuances que complementam os dados quantitativos.

Desse modo, questionada quanto ao comportamento na decisdo de contratar um Plano de
Satde, a psicologa explica que “a decisdo ¢ uma interagdo entre pensamentos, emogdes €
experiéncias anteriores. Pessoas que creem que ficar doente ¢ inevitavel e perigoso, sentem mais
ansiedade e buscam seguranca no plano”. Aquelas que confiam em lidar com situa¢des conforme
surgem podem postergar a decisdo, especialmente sem sintomas ou historico familiar relevante.

Quanto aos fatores emocionais (medo e seguranga) relacionados, a entrevistada comenta que
“emocdes como o medo traz a interpretacdo de risco e incerteza”. O medo de emergéncias médicas
ou dificuldades financeiras com tratamentos ativa pensamentos como "E se eu precisar e ndo tiver
como pagar?", levando a busca por um plano como comportamento protetivo. Assim, a contratagdo
¢ vista como uma forma de retomar o controle, garantindo acesso rapido e eficiente, o que gera uma
sensacdo de alivio e tranquilidade, reforcando positivamente o comportamento.

Em relacdo a interagdo racional e emocional, a psicologa destaca essencialmente fatores
racionais (preco, cobertura, redes credenciadas, custo-beneficio) interagem dinamicamente com
estados emocionais (medo, ansiedade, seguranga, negacao). O processo decisorio ¢ uma intera¢ao
entre cogni¢ao avaliativa, emogdes e comportamentos resultantes.

4.3.1 Cruzamento e sintese dos dados

O cruzamento dos dados revela como as andlises qualitativa e quantitativa se complementam
e se enriquecem mutuamente, validando e aprofundando os dados coletados através da pesquisa
quantitativa. Desse modo, a andlise quantitativa identificou o pre¢co como a principal barreira para a
ndo contratacdo (77,8% das respostas) e o fator mais considerado por quem ja tem plano (56
respostas). A andlise qualitativa, embora ndo foque diretamente no preco, indiretamente refor¢a sua
relevancia ao abordar o medo de ndo ter como pagar um tratamento, que ¢ uma preocupacao
financeira ligada ao custo, ao passo que "tranquilidade" foi o principal fator que pesou na decisao
de escolha do plano (93 respostas).

Assim, qualitativamente, a psicologa enfatiza que a busca por seguranga ¢ um "reforcador de
comportamento”" e que a contratacdo do plano proporciona uma "sensacdo de alivio e
tranquilidade", atuando como uma '"estratégia emocional de enfrentamento" para o medo e a
ansiedade. Isso demonstra como o dado numérico de "tranquilidade" ¢ aprofundado pela explicacao
psicologica sobre a reducdo da angustia e a retomada do controle percebida pelo consumidor. As
associacdes quantitativas de "confianga/seguranca" (5 respostas) a um bom plano de satde sdo
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diretamente explicadas pela necessidade de previsibilidade e confiabilidade abordadas na
perspectiva da psicologia.

Quantitativamente, a "cobertura de atendimento" e "agilidade no atendimento" sdo fatores
considerados importantes na contratagdo. A psicologa, ao discutir a intera¢do entre fatores racionais
e emocionais, menciona a "abrangéncia da cobertura do plano de satide" e a necessidade de "acesso
rapido e eficiente a cuidados médicos" como elementos que interagem com as emogdes,
contribuindo para a sensagao de seguranca.

Assim, este estudo investigou a influéncia da emocgdo e da razao na aquisi¢ao de planos de
saide, em que a pesquisa quantitativa buscou identificar e mensurar, dentro dos limites
metodologicos, os critérios que guiam essa escolha. Para aprofundar a compreensdo das nuances
emocionais, contamos com a expertise da psicologa Fatima da Luz. Ela detalhou que as emogdes
como medo e ansiedade geram pensamentos automaticos que ativam comportamentos protetivos.
Ao mesmo tempo, fatores racionais como preco e cobertura interagem constantemente com esses
estados emocionais, evidenciando a complexidade do processo decisorio.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve como objetivo geral analisar de que forma o neuromarketing influencia no
processo de decisdo de compra de planos de saude regionais por parte dos consumidores do Rio
Grande do Sul?. Para atingir esse objetivo, foram analisados os principais fatores emocionais e
racionais que influenciam a escolha por planos de salide regionais, identificando claramente a
“tranquilidade” como o fator mais influente na decisdo de escolha, seguido por "cobertura" e
"custo-beneficio". Além disso, o "medo de ficar doente" foi destacado como um motivador
emocional poderoso. A andlise qualitativa com a psicologa aprofundou a compreensdo de como
emocdes como medo e ansiedade, e a busca por seguranca, impulsionam a decisdo, explicando a
interagdo entre fatores racionais e emocionais. Ao passo que, identificar os fatores
neuropsicologicos que exercem maior impacto no processo decisorio de aquisicdo de planos de
saude regionais por consumidores no estado do Rio Grande do Sul ficou claro a partir da entrevista
qualitativa com a psicologa Fatima da Luz, que forneceu uma andlise aprofundada dos "aspectos
psicologicos da decisdo", detalhando como "pensamentos, emocdes e experiéncias anteriores" € o
processamento de risco e incerteza (medo) levam a comportamentos protetivos e a busca por alivio
e tranquilidade.

O artigo explora a "ancoragem neural" e o "engajamento neural" como formas de criar
conexdes duradouras no cérebro do consumidor. A andlise qualitativa enfatiza que fatores racionais,
como o preco, interagem constantemente com os estados emocionais dos consumidores, ou seja, a
percepcao de um preco justo ou caro pode ser influenciada pelas emogdes como medo ou ansiedade
(pela busca de seguranca) e pela sensagao de tranquilidade que o plano oferece. A complexidade do
processo decisorio reside justamente nessa interagdo continua entre o racional e o emocional. A
triangulagao dos dados validou e aprofundou a compreensao de como a busca por tranquilidade e
seguranga estd ligada a esses mecanismos emocionais € cognitivos, que sdo a base dos fatores
neuropsicologicos no contexto do neuromarketing. Considerando todos os dados qualitativos e
quantitativos, pode-se afirmar que o estudo mesmo ndo tendo utilizado aparelhos especificos da
neurociéncia como: Eletroencefalografia (EEG), Rastreamento Ocular (Eye Tracking), entre outros,
ainda assim conseguiu alcangar fortes conclusdes que sdo fortemente justificadas e confirmadas
pelas teorias validadas da neurociéncia e da psicologia cognitiva comportamental que explicam o
comportamento humano e os processos de tomada de decisdo.
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Com isso, pode-se afirmar que o objetivo foi alcangado plenamente, haja vista que, a
triangulagdo dos dados quantitativos, qualitativos e teorias da neurociéncia e da psicologia
demonstram que a pesquisa ndo apenas tocou na superficie do objetivo, mas conseguiu desvenda-lo
de forma abrangente e multifacetada, fornecendo insights acionadveis e validos sobre como o
neuromarketing atua na decisdo de compra de planos de satide no Rio Grande do Sul.
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