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RESUMO

O presente estudo de caso analisa a eficacia da combinagdo entre a metodologia de pré-venda
e a personalizacdo do atendimento em um centro auditivo, investigando como essa estratégia
integrada influencia a decisdo de compra. Os objetivos especificos consistem em: mapear o
fluxo operacional de vendas; identificar o perfil dos clientes submetidos ao teste; analisar a
influéncia da experiéncia pratica na mitigacdo de riscos; e avaliar as taxas de efetivagdo de
vendas no biénio 2023-2024. A relevancia da pesquisa sustenta-se na necessidade do setor de
saude auditiva migrar de um modelo transacional para um modelo relacional, focado na
Economia da Experiéncia. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa aplicada com
abordagem qualitativa. A coleta de dados fundamentou-se na analise documental, observagao
direta do processo de atendimento e levantamento de indicadores de desempenho (CRM), sendo
os dados tratados por meio de Estatistica Descritiva e analise critica dos processos. Os
resultados quantitativos demonstram um salto na Taxa de Conversdo Geral de 67,91% (2023)
para 78,39% (2024). A andlise qualitativa evidencia que a personalizagdo atua como redutor de
dissonancia cognitiva, especialmente no publico feminino, que apresentou maior propensao a
compra. Conclui-se que a antecipagdo da experiéncia de uso (fest drive), aliada a cocriagao de
valor durante o atendimento, valida o investimento financeiro antes da precificagdo,
consolidando-se como diferencial estratégico decisivo.

Palavras-chave: Centro Auditivo. Pré-Venda. Observacao de Processos. Percepcao de Valor.
Decisao de Compra.



ABSTRACT

This case study analyzes the effectiveness of the combination between the pre-sale
methodology and service personalization at an auditory center, investigating how this integrated
strategy influences the purchase decision. The specific objectives are: to map the operational
sales flow; to identify the profile of customers submitted to the test drive; to analyze the
influence of the practical experience in mitigating risks; and to evaluate the sales conversion
rates in the 2023-2024 biennium. The relevance of the research is sustained by the need for the
auditory health sector to migrate from a transactional model to a relational model, focused on
the Experience Economy. Methodologically, this is an applied research with a qualitative
approach. Data collection was based on document analysis, direct observation of the service
process, and a survey of performance indicators (CRM), with the data treated using Descriptive
Statistics and critical analysis of the processes. The quantitative results demonstrate a jump in
the General Conversion Rate from 67.91% (2023) to 78.39% (2024). The qualitative analysis
shows that personalization acts as a reducer of cognitive dissonance, especially in the female
public, which demonstrated a higher propensity to purchase. It is concluded that the anticipation
of the usage experience (test drive), combined with value cocreation during the service,
validates the financial investment prior to pricing, establishing itself as a decisive strategic
differential.

Keywords: Auditory Center. Pre-Sale. Process Observation. Perceived Value. Purchase
Decision.
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1. INTRODUCAO

O setor de saude auditiva se configura como um campo de crescente relevancia,
impulsionado por uma demanda global que, segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS),
deve atingir cerca de 700 milhdes de pessoas com perda auditiva até 2050. Nesse cenario, 0s
centros auditivos operam no setor de servicos de alto valor, onde a transagao comercial esta
intrinsecamente ligada a qualidade de vida e ao bem-estar social do cliente.

Em mercados altamente competitivos e com produtos de alto custo (como o Aparelho
de Amplificacao Sonora Individual — AASI), o diferencial de vendas migra do produto para a
estratégia de atendimento e a experiéncia do cliente. A experiéncia personalizada, como
afirmam Silva e Souza Jr. (2022), tem transformado a forma como os consumidores percebem
e agregam valor a produtos e servigos, sendo um fator crucial para a satisfacao e fidelizacdo do
cliente no setor de saude auditiva.

Nesse contexto, a personaliza¢dao do atendimento emerge em conjunto com a estratégia
de pré-venda (ou test drive auditivo). Essa metodologia interna busca ofertar o servigo antes da
compra, priorizando a criacdo de um relacionamento de confianca e a oferta de uma experiéncia
adaptada as necessidades e expectativas individuais, conforme demonstrado por De Araujo
Rocha (2021). Estudos como o de Sousa et al. (2017), que investigaram a satisfacdo dos
usudrios em outros contextos de satide, reforcam a importancia de acompanhar as tendéncias e
desafios na area de experiéncia do cliente.

A Administragdio de Servigos atua, neste estudo, como o elo entre a inovagdo
tecnologica e a aceitagdo psicologica do usuario. Diferente de um produto de consumo comum,
o aparelho auditivo carrega uma carga de resisténcia emocional (estigma). Portanto, a
metodologia de pré-venda ndo ¢ meramente uma etapa comercial, mas uma estratégia de
redugdo de risco percebido, onde a gestdo da experiéncia serve para tangibilizar o beneficio
antes da transacao financeira.

Este estudo concentra-se na analise da eficacia dessa estratégia combinada, que busca
apresentar a solucao e revelar o preco somente ap6s a experiéncia do cliente, visando influenciar
positivamente a percepcao de valor e a decisdo de compra. Diante desse cenario desafiador,
onde a inseguranga do paciente e o alto valor financeiro do produto representam barreiras, o
presente estudo norteia-se pelo seguinte problema de pesquisa: Em que medida a estratégia de
pré-venda associada a personalizagdo do atendimento influencia a percepgdo de valor e a

efetivacdo de vendas de um centro auditivo?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Descrever e analisar como a estratégia de pré-venda e a personalizacdo do atendimento
associada ¢ realizada, bem como a efetividade percebida dessa metodologia em um centro

auditivo em Mossoro-RN.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Mapear o processo operacional de vendas do Centro Auditivo, detalhando as etapas da
metodologia de pré-venda e da personalizagdo do atendimento.

2. Identificar os perfis dos clientes (género, volume de atendimento) que participaram da
metodologia de pré-venda no periodo de 2023 a 2024.

3. Avaliar as taxas de efetiva¢do de vendas do Centro Auditivo, segmentadas por perfil

de cliente, analisando a evolug¢ao das taxas de conversao.

1.3 Justificativa

O cenario demografico global aponta para uma intensificagdo da demanda por solugdes
em saude auditiva. A Organizagao Mundial da Saude (OMS) estima que cerca de 700 milhdes
de pessoas terdao alguma condicao de perda auditiva até¢ 2050 (WHO, 2023), impulsionada pelo
envelhecimento da populagcdo e pela exposicdo a ruidos. Nesse contexto de crescente e
inevitavel demanda, torna-se imperativo que os centros auditivos aprimorem suas estratégias,
migrando de um modelo focado apenas no produto para um modelo centrado na experiéncia e
no valor percebido.

A presente pesquisa se justifica pela relevancia tedrica e gerencial de investigar a
influéncia da precificagcdo pds-experiéncia e da personalizacdo do atendimento — estratégias
pouco documentadas de forma integrada no setor — sobre a percep¢ao de valor e
consequentemente, as taxas de conversao de clientes.

A contribui¢do tedrica reside em conectar conceitos estabelecidos (Percep¢ao de Valor
de Zeithaml; Bitner; Gremler, personaliza¢do de Araujo rocha) com um modelo de vendas
especifico (a pré-venda como fest drive de Vaz, 2017), oferecendo uma validacao empirica para
essa combinagao estratégica em um mercado regional.

A contribuicdo gerencial, por sua vez, reside em fornecer insights valiosos, baseados em

dados de desempenho (2023-2024), que podem guiar centros auditivos na otimizacdo de suas
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praticas de gestdo, atendimento e vendas, beneficiando tanto a solidez do negodcio quanto a

experiéncia dos pacientes com perda auditiva.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A precificagdo e a comercializacao de servigos de saude auditiva operam sob uma logica
distinta dos mercados de consumo tradicionais. Tratando-se de um setor caracterizado por alta
complexidade técnica e elevado valor agregado, o produto — o Aparelho de Amplificagao
Sonora Individual (AASI) — ndo pode ser dissociado do servico de reabilitagdo que o
acompanha. Nesse contexto, estratégias comerciais baseadas puramente em custos (markup)
mostram-se insuficientes. A literatura contemporanea de marketing sensorial sugere uma
migracdo para modelos focados na Percepg¢ao de Valor e na Economia da Experiéncia, onde a

redugdo da incerteza do cliente torna-se o eixo central da negociagao.

2.1 A Complexidade da Percepcio de Valor em Saude

A compreensdo do comportamento do consumidor neste segmento exige,
primariamente, o dominio do conceito de valor percebido. Conforme a construgdo tedrica de
Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), o valor ndo ¢ um atributo estatico inerente ao objeto, mas
uma "avaliacdo global" resultante de um trade-off (compensacdo) entre o que o consumidor
recebe e o que ele sacrifica.

No cenario especifico da reabilitacao auditiva, essa equacao apresenta um desequilibrio
critico. O componente do "sacrificio" transcende a esfera financeira. Embora o desembolso
monetario para a aquisi¢do de um AASI seja significativo, o cliente enfrenta custos nao
monetarios profundos: o estigma social da surdez, a ansiedade quanto a adaptagao tecnoldgica
e o risco funcional de o aparelho ndo entregar o resultado esperado.

Por outro lado, o "valor recebido" deve ser sustentado por dimensdes que vao além da
funcionalidade técnica. Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) argumentam que os beneficios
emocionais (recuperagdo da autoestima) e sociais (reintegracdo ao convivio familiar) possuem
peso superior na decisdo de compra de servicos de satde. O desafio gerencial, portanto, reside
em fazer com que esses beneficios intangiveis sejam percebidos como superiores aos sacrificios
tangiveis e psicologicos antes do fechamento da venda. A estratégia de precificagdo deve,
assim, ser orientada pelo valor (Value-Based Pricing), onde o preco ¢ justificado pela

magnitude da transformag¢ao na qualidade de vida do paciente, e ndo apenas pelo hardware.

2.2 Economia da Experiéncia: A Evolu¢do do Valor Econémico

Para compreender a profundidade da metodologia de pré-venda, é necessario recorrer
ao conceito de Economia da Experiéncia, postulado inicialmente por Pine e Gilmore (1999).
Os autores argumentam que a economia evoluiu em uma progressdo onde as experiéncias

surgem como um quarto tipo de oferta econdmica, distinta de commodities, bens e servigos.
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Enquanto os servigos sdo focados na eficiéncia e na funcionalidade, as experiéncias visam o
engajamento pessoal e a memorabilidade.

Complementando essa visdo, Ribeiro e Coelho (2007) enfatizam que, na economia da
experiéncia, o consumo deixa de ser apenas um ato de aquisi¢ao e passa a ser uma busca por
sensacdes e vivéncias unicas. Para os autores, o valor ndo reside mais apenas no objeto fisico,
mas no resultado emocional que a interacdo com a marca proporciona. No setor de saude
auditiva, essa transi¢do ¢ nitida: a clinica deixa de vender apenas um aparelho (bem) ou uma
consulta de ajuste (servigo) para "encenar" uma jornada de recuperagao sensorial.

Segundo Pine e Gilmore (1999), as experiéncias sdo inerentemente pessoais, existindo
apenas na mente do individuo que foi envolvido em um nivel emocional, fisico ou intelectual.
O test drive domiciliar atua como o "palco" dessa encenacgao. Ribeiro e Coelho (2007) reforgam
que o sucesso desse modelo depende da capacidade da organizagao em transformar o ordinario
em extraordinario. Ao permitir que o paciente valide o beneficio auditivo em sua propria rotina,
a clinica deixa de entregar uma promessa técnica e passa a oferecer uma transformacao de vida,
justificando o investimento financeiro através da percepcdo de um valor superior e

personalizado.

2.3 Cocriacao de Valor: O Cliente como Agente Ativo na Configuracio do Servico

A evolucao do marketing de servigos permitiu a transi¢ao de uma visao centrada na
empresa para uma perspectiva centrada no cliente, onde o valor ndo ¢ meramente "entregue",
mas sim cocriado. De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), a cocria¢do de valor rompe
com o modelo tradicional de consumo passivo, sugerindo que a vantagem competitiva das
organizagoes reside na capacidade de engajar o consumidor como um agente ativo na criagao
da sua propria experiéncia.

No contexto de um centro auditivo, essa premissa ¢ vital, pois a personalizagdo do
atendimento engaja o cliente como um agente ativo no processo, aumentando o valor percebido
por meio do ajuste do servico a sua realidade individual. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014), em servicos de alta complexidade e envolvimento emocional, o desempenho do cliente
influencia diretamente a qualidade do resultado final. A cocriagdo, portanto, exige uma
infraestrutura de didlogo e transparéncia entre o profissional fonoaudidlogo e o paciente.

Na metodologia de pré-venda analisada neste estudo, a cocriacdo manifesta-se no
momento em que o especialista e o paciente colaboram para ajustar o dispositivo as nuances da
rotina do usuario. Nao se trata apenas de um ajuste técnico (frequéncia e ganho), mas de um

ajuste contextual. A correlacdo entre a teoria e a pratica deste trabalho reside no conceito de
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valor em uso (value-in-use). Como aponta Solomon (2016), o consumidor moderno ndo busca
apenas a posse de um objeto, mas os significados e beneficios que sua utilizagdo proporciona.
Durante o test drive, o cliente deixa de ser um "paciente" que recebe uma prescrigao e
torna-se um "parceiro de design" do seu proprio tratamento. E nesta fase que o valor &
efetivamente construido: o especialista entra com o conhecimento técnico (hardware e
software) e o cliente entra com a vivéncia sensorial e as expectativas de qualidade de vida. Ao
permitir que o paciente valide o beneficio no seu proprio ambiente doméstico, a clinica remove
a barreira da assimetria de informagao. O resultado ¢ uma decisao final de compra que nao ¢
imposta, mas sim o 4pice de um processo de co-construgdo, consolidando a base da conversao

em vendas através da satisfacdo mutua.

2.4 Design Thinking: Empatia e Prototipagem na Jornada do Paciente.

O Design Thinking transcende a estética do design tradicional, consolidando-se como
uma abordagem centrada no ser humano para a resolugao de problemas complexos e inovagao
em servicos. Segundo Rosch, Tiberius e Kraus (2023), sua esséncia reside em um processo
iterativo fundamentado na empatia, que permite as organizagdes compreenderem
profundamente as necessidades latentes dos usudrios antes da entrega da solug¢do final. No
contexto de um centro auditivo, essa abordagem ¢ vital, pois o "problema" ndo ¢ apenas a perda
de audicdo, mas o isolamento social € o estigma psicologico que a acompanham.

De acordo com Syaflita et al. (2024), o Design Thinking opera através de fases que
buscam a convergéncia entre o que € tecnicamente possivel e o que € emocionalmente desejavel
para o cliente. A aplicacdo dessa mentalidade na metodologia de pré-venda reflete-se na
transi¢ao de um modelo puramente clinico para um modelo experiencial. Conforme Randhawa
et al. (2021), a implementacdo dessa cultura exige "ambidestria organizacional", ou seja, a
capacidade de manter o rigor técnico da fonoaudiologia enquanto se explora a criatividade na
personalizagdo do atendimento.

A correlagao direta entre o Design Thinking e a metodologia deste estudo manifesta-se
no conceito de Prototipagem de Baixa Fidelidade. Em servigos, o prototipo ndo ¢ um objeto
fisico estatico, mas uma simulagdo da experiéncia. O test drive domiciliar atua como o
"prototipo vivo" do beneficio auditivo. Em vez de exigir que o cliente tome uma decisao de alto
investimento baseada em uma promessa técnica dentro de um consultorio silencioso, a clinica

utiliza o test drive como a fase de Teste do Design Thinking.
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Essa logica ¢ corroborada por Serajzahedi e Naeini (2022), que afirmam que a
experiéncia multissensorial da marca ¢ construida na interagdo real. Ao levar o aparelho para
casa, o paciente vivencia o ciclo do Design Thinking:

e Empatia: A clinica entende a rotina sonora do paciente.

e Prototipagem/Teste: O paciente experimenta a solucdo em situagdes reais
(familia, TV, ruido de rua).

e teragdo: O fonoaudidlogo ajusta o dispositivo com base no feedback real da
experiéncia, € ndo apenas em exames de audiometria.

Portanto, o Design Thinking fornece a estrutura mental para que a pré-venda deixe de
ser uma técnica de fechamento de negdcio e se torne um processo de design de servigo
empatico, onde o valor ¢ validado pela experiéncia vivida e ndo pela especificacdo técnica do

hardware.

2.5 Personalizacao: A Resposta a Singularidade do Individuo

A cocriagdo so0 € viavel através de um processo rigoroso de personalizagdao. De Araujo
Rocha (2021) destaca que o consumidor contemporaneo rejeita solugdes padronizadas,
buscando produtos que reflitam sua identidade unica. Em satide auditiva, a personalizagao &,
simultaneamente, uma necessidade clinica e uma ferramenta de fidelizagao.

A literatura aponta que a personalizacdo eficaz constroi barreiras de saida. Um
atendimento genérico ¢ facilmente substituivel; um atendimento que considera as nuances da
rotina do paciente (ex: se frequenta igrejas ruidosas ou reunides silenciosas) € dificil de replicar.
Silva e Souza Jr. (2022) reforcam que, em servigos de longa duracdo, essa qualidade relacional
¢ o principal determinante da lealdade. A personalizagdo transforma a transacao comercial em
um relacionamento de cuidado, crucial para mitigar a inseguranca natural de pacientes idosos

ou vulneraveis.

2.6 A Estratégia de Pré-Venda (Test Drive) como Redutor de Dissonincia

A convergéncia tedrica entre Percepg¢do de Valor, Experiéncia e Personalizagdo
materializa-se, operacionalmente, na estratégia de pré-venda. Vaz (2017) analisa o impacto do
Marketing Sensorial na decisdo de compra, postulando que a experimentacdo pratica ¢ a
ferramenta mais eficaz para reduzir a dissonancia cognitiva. Ao inverter a ldgica tradicional de
primeiro pagar, depois usar, o teste domiciliar ataca os pilares da resisténcia do consumidor,

mitigando o risco funcional e tangibilizando o beneficio social.
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Dessa forma, conforme Vaz (2017) e os teoricos da Economia da Experiéncia, o teste
ndo ¢ apenas uma etapa de verificacdo técnica; ¢ uma estratégia de persuasdo baseada em
evidéncias sensoriais. Quando o pre¢o ¢ finalmente revelado, ele ndo ¢ confrontado com uma
promessa abstrata, mas com uma realidade de bem-estar ja experimentada e aprovada pelo

cliente, justificando o investimento financeiro através do valor vivenciado.

Quadro 1 — Articulagdo dos Conceitos Teoricos Aplicados ao Estudo

Conceito

Cenral Autor(es) Principal(is)

Contribuicdo para a Analise da Metodologia

Fundamenta a migragdo do centro auditivo de um

Economia da Pine & Gllmore (1999) modelo transacional (venda de produto) para um
A Ribeiro e Coelho . A
Experiéncia modelo de servigo centrado na experiéncia
(2007) ; .
memoravel (o test drive).
N Explica como a personalizagdo do atendimento
Personalizagao ; . .
- Prahalad & engaja o cliente como um agente ativo no processo,
& Cocriagao de 3 . .
Ramaswamy (2004) aumentando o valor percebido por meio do ajuste
Valor L .
do servigo a sua realidade.
. Syaflita et al. (2024): Eoche a mental@ade de empa‘ug € 0 processo
Design N iterativo de prototipagem (teste), justificando a
. Rosch et al. (2023); . . .
Thinking forma como a clinica estrutura o servigo de maneira
Randhawa et al. (2021) . ~
centrada no cliente e na solu¢do de problemas.
. Medina et al. (2021): Expllca como a vivéncia senso?lal res‘[aurada~
Marketing ] (audi¢do) durante a pré-venda cria uma conexao
. Rodriguez-Ulcuango et . . .
Sensorial emocional forte, validando o valor do servico antes
al. (2025) oL .
que a obje¢ao racional de preco se estabeleca.
Define a estratégia como uma ferramenta de
Pré-Venda / Vaz (2017) marketing experiencial que permite a imersao do
Test Drive cliente, sendo a base para a transformagao da

percepgao de valor.
Fonte: Elaborado pelo autor com base na revisdo de literatura 2025.

O sucesso da Pré-Venda, além de mitigar riscos, fundamenta-se no Efeito de Posse
(Endowment Effect), um principio da economia comportamental postulado por Thaler (1980).
Este efeito estabelece que um individuo atribui maior valor a um item simplesmente por possui-
lo, mesmo que por um periodo temporario. No contexto do centro auditivo, o fest drive
transforma o aparelho de um produto a ser avaliado para um ativo temporariamente possuido
pelo paciente.

Ao vivenciar o beneficio da audi¢do em seu cotidiano, a eventual devolugdo do aparelho
¢ percebida como uma perda de qualidade de vida ja estabelecida, € ndo como o retorno ao
status quo inicial. Essa aversdo a perda, que ¢ uma poderosa alavanca psicolédgica, reforca a

Percepcdo de Valor do cliente (Zeithaml, 1988) e justifica o alto investimento financeiro antes
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que a negociacdo formal do prego sequer comece. O teste, ¢ a materializagdo da teoria de Thaler

no servigo de satude auditiva.

2.7 Design Thinking: A Mentalidade por Tras da Personalizacao Inovadora

A mera adogdo de uma estratégia de pré-venda ou a intengdo de personalizar o servigo
ndo garantem o sucesso sem uma mudanga na mentalidade organizacional. O Design Thinking
(DT) emerge na literatura como uma metodologia e um mindset essencial para que empresas
transformem boas intencdes em solugdes centradas no ser humano. Trata-se de um processo
ndo linear e altamente iterativo que permite as organizac¢des inovarem, focando na profunda
compreensao das necessidades e problemas do usuario final.

No contexto do centro auditivo, o Design Thinking fornece o arcabougo para criar a
metodologia de atendimento em estudo. A personalizagdo do servico e a oferta do fest drive nao
sdo etapas aleatdrias; sdo resultados de um processo que busca, por meio da empatia, identificar
as dores reais do paciente.

Rosch, Tiberius e Kraus (2023) destacam que o DT ndo apenas facilita a inovacao de
produtos, mas também otimiza fatores de contexto e processos, levando a resultados superiores.
A aplicacdo dos principios do Design Thinking, como a experimentagdo rapida e a iteragdo,
esta diretamente ligada a maneira como os fonoaudidlogos e consultores cocriam a solugdo
junto ao paciente. O processo de Design Thinking envolve a prototipagem e o teste da solucao
antes da implementacdo final. No servi¢o auditivo, o fest drive funciona como a prototipagem
viva, permitindo que o cliente teste a solugdo (o aparelho) em seu ambiente real antes de se
comprometer financeiramente.

Essa mentalidade de design, voltada para a solucao de problemas de maneira criativa e
empatica, ¢ o que permite ao centro auditivo migrar de um modelo focado na venda do
hardware para um modelo focado na reabilitacdo auditiva e na qualidade de vida do individuo.
A personalizacdo, vista sob esta 6tica, nao ¢ um custo, mas o pilar de uma inovacgao no servigo

que aumenta a seguran¢a do cliente e, consequentemente, a propensao a compra.

2.8 A Imersao Sensorial como Validador de Valor

A personalizagdo do atendimento e a pré-venda encontram forte respaldo no campo do
Marketing Sensorial. Vaz (2017) ja sinaliza a importancia da experimentagdo pratica, mas a
literatura mais recente demonstra que a utilizagao estratégica dos sentidos ¢ um diferencial cada
vez mais decisivo no comportamento do consumidor.

O Marketing Sensorial ¢ definido como o conjunto de agdes mercadoldgicas que

utilizam os cinco sentidos: visdo, audi¢do, tato, paladar e olfato com o objetivo de gerar uma
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conexdao emocional e criar experiéncias que influenciem positivamente a percep¢ao € o
comportamento de compra. Em servigos de satide de alto valor agregado, como a reabilitacao
auditiva, a dimensao sensorial do servico ¢ fundamental. O foco, evidentemente, ¢ a audigao,
mas a experiéncia ¢ complementada pelo tato (conforto e discricdo do aparelho) e pela visao
(estética e ambiente da clinica).

Medina, Riesco e Tejero (2021) destacam que a experiéncia sensorial, ao ser ativada,
facilita a memorizagdo da marca e do servigo, gerando um vinculo afetivo com a solugdo. No
caso da pré-venda, o paciente ndo esta apenas testando um aparelho; ele estd recuperando a
capacidade sensorial de interagir com o mundo, uma vivéncia que ¢ altamente emocional e
memoravel. A estratégia, usa o sentido restaurado (audi¢do) para derrubar a barreira racional
do preco.

Rodriguez-Ulcuango et al. (2025), em sua analise bibliométrica sobre o tema, projetam
que o Marketing Sensorial deixara de ser um diferencial e se tornard um requisito fundamental
para a fidelizagdo e a tomada de decisdo. A metodologia de pré-venda do centro auditivo
capitaliza precisamente essa tendéncia: ao permitir que o cliente vivencie a melhoria sensorial,
o centro materializa o beneficio antes que a obje¢do de custo possa se instalar. Assim, o valor
de ouvir novamente ¢ estabelecido por uma experiéncia sensorial pratica antes que o prego seja
revelado.

A transicdo para um modelo relacional, evidenciada pela metodologia do centro
auditivo, exige ferramentas que garantam a coeréncia da experiéncia. O Design Thinking,
enquanto abordagem, auxilia nessa estruturagdo ao usar o mapeamento da experiéncia
(experience map) como técnica para visualizar e otimizar a interagdo do cliente. Camere,
Schifferstein e Bordegoni (2015) definem o mapa da experiéncia como um instrumento crucial
para suportar o design multissensorial orientado pela experiéncia, garantindo que cada ponto
de contato (antes, durante e apds o fest drive) seja intencional.

Serajzahedi e Naeini (2022) reforcam que essa abordagem de design ¢ essencial para
desenvolver experiéncias de marca multissensoriais complexas. O objetivo final ¢ o que Wilson
(2024) denomina Marketing Relacional, onde a comunicacdo empdatica e o design
multissensorial sdo utilizados para cultivar ativamente a experiéncia da marca, transformando
uma transa¢do isolada (a compra do aparelho) em um relacionamento duradouro baseado na

confianga e na satisfagdo sensorial restaurada.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo delineia o percurso metodoldgico adotado para a consecugao dos objetivos
propostos. A estruturacao da pesquisa pautou-se pelo rigor cientifico na selecao, coleta e analise
dos dados, visando garantir a confiabilidade dos resultados obtidos na investigacdo sobre a

influéncia da pré-venda e da personalizacdo no desempenho comercial de um centro auditivo.

3.1 Caracterizacio da Pesquisa

Quanto a sua natureza, a pesquisa classificou-se como qualitativa. Segundo Gil (2019),
este tipo de investigagdo distingue-se pelo interesse na aplicagdo pratica de conhecimentos para
a solugdo de problemas especificos enfrentados no cotidiano das organiza¢des. No contexto
deste estudo, a natureza aplicada manifestou-se no objetivo de gerar diagndsticos e ferramentas
de gestao que otimizem o processo de vendas de aparelhos auditivos.

Quanto aos objetivos, o estudo caracterizou-se como descritivo e exploratorio. Foi
exploratério na medida em que buscou familiaridade com um fendémeno pouco debatido na
literatura especifica de satide auditiva (a pré-venda como mitigador de risco). Simultaneamente,
foi descritivo, pois, conforme definido por Trivifios (1987), dedicou-se a descrever com
exatiddo os fatos e fendmenos de uma determinada realidade (as taxas de conversao e o fluxo
de atendimento), sem a manipulacdo de variaveis, mas sim através da observagao e correlagao

dos dados existentes.

3.2 Abordagem do Problema

Para capturar a complexidade da metodologia em estudo, o presente trabalho optou pela
observacgao direta e pelo uso de multiplas fontes de evidéncia. Esta escolha se justifica pela
necessidade de realizar a triangulagdo de evidéncias — um procedimento que fortalece a
validade e a profundidade das descobertas, conforme a literatura em Estudo de Caso (Yin,
2015). A observagao direta foi o método primario para compreender a dinamica processual e
0s aspectos praticos da personalizacdo, permitindo o registro das interagdes humanas e das
reacdes comportamentais do cliente.

Complementarmente, a andlise documental foi utilizada para organizar mapear o fluxo
operacional normativo da pré-venda, confrontando o processo ideal com a pratica observada.
O estudo também recorreu a analise de indicadores de desempenho (dados numéricos) para
contextualizar a performance da clinica e utiliza-los como elementos de validacdo das

observacdes empiricas e das inferéncias sobre a efetividade da estratégia.



23

3.3 Estratégia de Pesquisa: O Estudo de Caso

A estratégia de pesquisa adotada foi o Estudo de Caso Unico. Yin (2015) preconiza que
esta modalidade ¢ a mais adequada para investigar fendmenos contemporaneos inseridos em
seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno (a estratégia de
vendas) e o contexto (o atendimento clinico) ndo sdo claramente evidentes.

A unidade de andlise selecionada foi um Centro Auditivo localizado na cidade de
Mossord, Rio Grande do Norte. A escolha desta unidade foi intencional e baseada em critérios
técnicos: a empresa possui um modelo de gestdo maduro, com processos de pré-venda
formalmente implantados e um sistema de registro de dados (CRM) que permitia a

rastreabilidade histdrica das informag¢des necessarias para a pesquisa.

3.4 Objeto de estudo

O universo da pesquisa compreendeu a totalidade dos atendimentos realizados na
unidade durante o recorte temporal estabelecido. Para a definicdo da amostra, utilizou-se a
técnica de amostragem nao probabilistica intencional. Foram estabelecidos critérios rigidos de
inclusdo e exclusdo para garantir a consisténcia dos dados:

e Critério de Inclusdo: Foram selecionados todos os registros de pacientes que
ingressaram formalmente na etapa de "Teste de Adaptagdao/Pré-Venda" (test drive
auditivo) entre 01 de janeiro de 2023 e 31 de dezembro de 2024.

o Critério de Exclusdo: Foram desconsiderados os atendimentos de triagem que ndo
avangaram para a fase de teste, bem como vendas diretas de acessorios ou manutengdes
que nao envolvessem a aquisigdo de AASI (Aparelho de Amplificagdo Sonora
Individual).

Ap0s a aplicagdo dos filtros, a amostra final totalizou 510 interagdes qualificadas, sendo

195 referentes ao ano de 2023 e 315 referentes ao ano de 2024. Segundo a literatura estatistica
aplicada as ciéncias sociais, este volume amostral ¢ considerado robusto e suficiente para a

inferéncia de padrdes comportamentais dentro do estudo de caso.

3.5 Procedimentos de Coleta de Dados
A coleta de dados foi estruturada em duas fases distintas, utilizando fontes primarias
observagao ¢ secundarias documentais.
e Fase I: Mapeamento de Processo
Nesta etapa, realizou-se uma andlise documental dos Procedimentos Operacionais
Padrao (POPs) e fluxogramas da empresa juntamente com uma observagao direta nao

participante do ambiente de atendimento. O pesquisador acompanhou a jornada do paciente —



24

desde a recepgdo até o consultorio — para mapear os pontos de contato onde a "experiéncia"
era entregue. O objetivo foi identificar como a teoria da "Cocriagdo de Valor" era
operacionalizada na rotina dos fonoaudiologos.
e Fase II: Levantamento de Dados de Desempenho

Na segunda etapa, procedeu-se a extragao dos dados brutos do sistema de gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM) da empresa. A coleta respeitou rigorosamente as normas
de sigilo e anonimato, em conformidade com os principios éticos de pesquisa. Os dados foram
exportados para planilhas eletronicas, contendo as varidveis: (a) Género do paciente; (b) Data

do inicio do teste; (¢) Status final (Venda Efetivada ou Devolugao).

3.6 Tratamento e Analise dos Dados
O tratamento e a analise dos dados coletados, provenientes da observacao descritiva, da

analise documental e de indicadores de contexto, serdo conduzidos por meio de uma abordagem
interpretativa e descritiva. O objetivo ¢ aprofundar a compreensao sobre a metodologia em seu
contexto real e fornecer as bases para a inferéncia de resultados, conforme a natureza do Estudo

de Caso (Yin, 2015).

3.6.1 Analise Descritiva da Observagdao e Mapeamento

Esta etapa serd dedicada a organizagao e interpretacdo dos dados primarios obtidos por
meio da observacao descritiva (notas de campo e registros de comportamento).

e (odificacao e Categorizagdo: Os registros detalhados da observacao serao organizados
e submetidos a uma andlise interpretativa. As evidéncias comportamentais e
interacionais serdo agrupadas em categorias temadticas, como: '"Praticas de
Personalizagdo em Agao", "Fluxo da Estratégia de Pré-Venda", "Interagdes do
Colaborador com o Cliente" e "Reagdes do Cliente ao Estimulo Experiencial"
(expressdes de confianca, aceitagdo do aparelho, etc.).

e Mapeamento Detalhado do Processo: Os dados da observacao serdo utilizados para
mapear a sequéncia de atendimento em sua execucdo pratica. Este mapeamento
descrevera as etapas e as agOes-chave realizadas por recepgdo, fonoaudidlogos e
consultores, fornecendo a base empirica para responder ao "Como funciona" a

metodologia na rotina da clinica.
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3.6.2 Analise Documental e Estrutura do Processo.

A analise documental visa estabelecer o processo estrutural e normativo da metodologia,
confrontando-o com a realidade observada.

Foram analisados documentos internos (manuais de atendimento, checklists,
fluxogramas,) para identificar a estrutura formal e os padroes da metodologia de pré-venda e
personalizacao.

Os resultados desta analise documental foram confrontados com o mapeamento da
observagao (Secdo 3.5.1). Esta comparacao critica permitiu identificar a coeréncia da utilizacao
do método e demostrando que o processo esta sendo seguido de forma eficiente ou se existem
desvios nesse processo que impactem o resultado final, fornecendo a base para a discussao da

efetividade.

3.6.3 Triangulagdo das Evidéncias e Inferéncia da Efetividade

Delineou-se uma triangulacdo entre a analise de dados secundarios (CRM) e a observagao
direta do fluxo de atendimento. Esta escolha metodologica justifica-se pela natureza do estudo
de caso, onde o foco reside no comportamento manifesto do consumidor e nos indicadores de
desempenho organizacional. Dessa forma, as evidéncias qualitativas ndo dependem de relatos
isolados, mas da andlise sistemdtica das etapas de conversdo e da jornada documentada do
paciente na clinica. A etapa final consiste na triangulacdo dos dados, onde as evidéncias de
diferentes fontes sdo cruzadas para permitir a inferéncia dos resultados e o julgamento sobre a

efetividade.

e Evidéncia de Implementacao: A descri¢ao do processo (validada entre documentos e
observagao) foi analisada a luz do referencial tedrico para descrever de que maneira a
metodologia ¢ aplicada (como o Design Thinking e o Marketing Sensorial se
manifestam nas etapas do atendimento).

o Inferéncia de Efetividade: A efetividade percebida a partir do cruzamento da coeréncia
do processo com as evidéncias comportamentais registradas na observacdo. A
efetividade ¢ comprovada pela interpretacdo de que o processo estruturado esta gerando
as reagdes de valor, confianga e mitigacdo de risco previstas na teoria (Zeithaml,
Thaler).

e Contextualizacdo com Indicadores: A utilizados indicadores de desempenho como a

variacdo na taxa de conversao, apresentados apenas como dados de contexto e tratados
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por estatistica descritiva de médias, frequéncias. Mostra interpretacdo desses niimeros
feita sob a oOtica da andlise descritiva de processo, onde os indicadores apenas reforcam
a inferéncia da efetividade, que ¢ primariamente sustentada pelas evidéncias da

observacao ¢ analise documental.

3.7 Limitacoes do Estudo
E importante destacar as limitagdes desta pesquisa. Por tratar-se de um estudo de caso

unico, as conclusodes aqui apresentadas possuem validade interna para a organizacado estudada,
mas ndo permitem a generalizacdo estatistica automadtica para todo o setor de satde auditiva
(YIN, 2015). Ademais, a analise baseou-se em dados secundarios comportamentais, nao
contemplando uma profundidade com os pacientes para aferir a percepcao subjetiva de valor

sob a otica do consumidor, o que sugere um caminho promissor para investigacoes futuras.
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4. RESULTADOS

A analise abrange tanto o volume de demanda atendida quanto a eficiéncia na conversao
dessas oportunidades em vendas efetivas. A triangulagdo entre os dados quantitativos e as
observagdes das tabelas e graficos de desempenho analisados e coletados permitiu uma
avaliacdo robusta da estratégia implementada, validando a cocriag@o na pratica clinica.

A discussao vai além da simples apresentagdo do biénio 2023-2024, buscando
compreender os motivos das mudancas de comportamento dos consumidores sob a oOtica da
Teoria do Valor Percebido (Zeithaml et al., 2014) e da Economia da Experiéncia (Pine;
Gilmore, 1999).

Para tanto, a andlise foi segmentada em trés eixos fundamentais: (1) a validagao do
processo operacional de pré-venda como ferramenta de reducao de incertezas; (2) o impacto
quantitativo dessa estratégia nas taxas de conversdo gerais; e (3) a influéncia das varidveis de

género na percepcao de valor e na decisdo final de compra.

4.1. Mapeamento do Processo Operacional
A analise documental, combinada a observagdo direta do fluxo de atendimento do

Centro Auditivo, revela uma metodologia de vendas intencionalmente estruturada para otimizar
a Percepc¢ao de Valor antes da apresentacao do custo financeiro. Esta abordagem de pré-venda,
ao postergar a revelagdo do preco até que o cliente tenha vivenciado a experiéncia do uso do
aparelho em seu cotidiano, alinha-se diretamente ao principio da Precificacdo Baseada em
Valor (Value-Based Pricing).

Ao priorizar a criagao de um relacionamento de confianga e a oferta de uma experiéncia
premium, o Centro Auditivo utiliza a pré-venda como um meio de justificar o valor agregado
do produto e do servico de reabilitacdo. O cliente ¢ encorajado a avaliar os beneficios
intangiveis — como a melhora na qualidade de vida, a reintegragdo ao convivio social ¢ a
redugdo do esfor¢o cognitivo na comunicagdo — antes de se concentrar nos custos tangiveis e
monetarios.

Essa dindmica operacional demonstra que, quando a experiéncia ¢ percebida como de
alta qualidade e capaz de atender integralmente as expectativas do consumidor, o prego
apresentado posteriormente ¢ interpretado ndo como um mero custo (perda), mas como um
investimento necessario para a manuten¢do do beneficio percebido. A transparéncia e a clareza
na comunicagdo pds-experiéncia, conforme apontam Antunes et al. (2022), tornam-se, cruciais
para a consolidacao final da confianca e do valor percebido no momento critico do fechamento

da venda.
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Nesse contexto, a personalizacdo do atendimento emerge como um fator determinante
para a satisfagdo, fidelizacao e impulso na decisdo de compra. No Centro Auditivo estudado, a
personalizacdo, a luz de Araujo Rocha (2021), manifesta-se na adaptacao clinica da solucao
auditiva as necessidades e ao estilo de vida individual de cada paciente, criando um vinculo
forte e aumentando o sentimento de cuidado.

O detalhamento do processo operacional, que reflete esta metodologia focada na

experiéncia e personalizacao, estd segmentado em trés macro etapas e ¢ apresentado no Quadro

2 a seguir.
Quadro 2- Mapeamento do Processo Operacional
Etapa Ponto Principal Detalhamento / Objetivo |Responsavel (Geral)
Recepcao e Identificacdo do Lead e Recepcao /
(1.1)|Captagao de Clientes| coleta inicial de dados. Marketing
Etapa 1: Primeiro Vinculo e Qualificar o interesse ¢ Recepgao /
~ converter para
Recepcdo e Contato Atendente
Captacio (1.2) agendamento.
Agendamento de Confirmacao de ~
. . . . Recepcao /
Atendimento data/horario e orientacao
: Agendamento
(1.3) Presencia para a consulta.
Entrevista detalhada
nalise e Anamnese istorico, queixas, onoaudiologo(a
Anali A histori i F diol
(2.2) expectativas).
Testes (Avaliacao Exames comp %en.qentares .y
Auditiva) para diagnostico e Fonoaudi6logo(a)
(2.3) definicao da perda.
Etapa 2:
Atendimento e ~ Apresentacao do aparelho
- Apresentagdo da . , .
Avaliagao - mais adequado e Inicio do .
Solugdo / Produto , Fonoaudi6logo(a)
(Teste) Periodo de
(2.4) Teste/Experiéncia.
~ Agendamento do retorno
Instrucoes e . .,
para avaliacao da Fonoaudio6logo(a) /
Agendamento de ~ ~ <
adaptacdo e apresentacao Recepcao
Retorno
(2.5) formal de valores.
Etapa 3: Venda Retorno do Cliente Avahagfl 0da expetiencia e .,
. . adaptacao do cliente com o| Fonoaudidlogo(a)
e Pos-Venda (Pos-Teste) .,
(3.1 produto ja em uso.
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Apresentacdo de modelos e Fonoaudislogo(a) /

Apresentacao do condi¢des comerciais
. C1o Consultor de
Valor do Produto | somente ap6s a validagao
A . Vendas
(3.2) da experiéncia de uso.

Negociacao, escolha do

modelo final e Consultor de

Efetivagdo da Venda N Vendas /
formalizagdo do Administrativo
(3.3) pedido/contrato.
Inclusdo do cliente no
P6s-Venda e programa de Fonoaudio6logo(a) /
Acompanhamento |acompanhamento e suporte Pos-Venda
(3.4) (revisdes e ajustes).

Fonte: Dados fornecidos pela empresa analisada 2025.

A analise do Quadro 2 permite identificar que a Etapa 2.4 (Apresentacdo da
Solugdo/Teste) é o ponto de inflexdo da estratégia. E neste momento que ocorre a
"concretizacao do servigo". Segundo a teoria da Economia da Experiéncia de Pine e Gilmore
(1999), o servigo deixa de ser uma transagao para se tornar uma "encenagao" onde o cliente € o
protagonista.

Nas entrevistas realizadas com o corpo técnico de fonoaudidlogos e consultores, ficou
evidente que essa etapa ¢ percebida como o principal redutor de ansiedade do paciente. A
possibilidade de levar o aparelho para casa sem compromisso financeiro imediato elimina a
barreira do “risco funcional, “ ou seja, o medo de o aparelho ndo funcionar.

A observacao da dinamica de atendimento evidencia uma mudanca comportamental
significativa no paciente durante esta etapa. Ao obter a posse temporaria do dispositivo para
uso domiciliar, nota-se uma reducdo na postura defensiva tipica de situagdes de compra. O
individuo transita de um estado de ceticismo para um modo de experimentagdo ativa, onde a
preocupacao com a eficacia técnica cede lugar ao desejo de manutengao da qualidade auditiva
recém-recuperada. Essa alteracdo psicoldgica prepara o terreno para a negociagao,
transformando a divida em necessidade de continuidade.

Essa observagdo confirma a visdo de Vaz (2017) sobre o marketing sensorial. A vivéncia
pratica supera qualquer argumento ldgico de venda. O processo mapeado, ndo ¢ apenas uma
sequéncia de tarefas, mas uma jornada psicologica desenhada para transformar a incerteza em

convic¢do através da prova social e funcional.
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4.2. Analise e discussao dos indicadores de desempenho.

A eficacia do modelo operacional de pré-venda e personalizagdo, estruturado a partir
dos principios de Cocriacao e Experiéncia do Cliente, refletiu-se de modo direto e significativo
nos indicadores de desempenho do Centro Auditivo. A andlise abrange tanto o volume de
demanda atendida quanto a eficiéncia na conversao dessas oportunidades em vendas efetivas.

Isso valida a cocriacdo na pratica clinica, ao abandonar a passividade tradicional da
consulta médica para assumir um papel ativo na calibragao do seu tratamento. Ao reportar
experiéncias reais — como o nivel de ruido em ambientes sociais ou religiosos — e participar
dos ajustes finos, o usuario desenvolve uma confianca técnica na solugao.

A constru¢do conjunta reforca a percep¢do de que o servigo personalizado ¢ tdo
determinante para o sucesso da reabilitagdo quanto a tecnologia do aparelho em si. A
triangulagao entre os dados quantitativos de vendas e as observacdes qualitativas dos

atendimentos permitiu uma avaliacdo empirica robusta da estratégia implementada.

4.2.1. Volume de Atendimentos e Aceitacdo da Metodologia

A analise inicial do volume de atendimentos submetidos a estratégia de pré-venda
evidencia uma evolucdo na aceitagao do protocolo. O Grafico 1 ilustra esse comportamento

entre os géneros.

Grafico 1 — Clientes (N° de Atendimentos) por Género e Ano (2023 vs 2024)
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A andlise do volume de atendimentos submetidos a estratégia de pré-venda evidencia

uma notavel evolucao na aceitacdo do protocolo. Identificou-se que a semantica utilizada no
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primeiro contato impactou diretamente a adesdo ao tratamento: a substituicdo do termo
"consulta" — frequentemente associado a custos e diagndsticos clinicos frios — pela proposta
de "experiéncia auditiva" sem compromisso, reduziu substancialmente as barreiras de entrada.

Conforme demonstrado no Grafico 1, houve um crescimento expressivo na procura. O
volume de atendimentos masculinos, por exemplo, ascendeu de 75 (em 2023) para 131 (em
2024). Esse dado sugere que o publico masculino, historicamente mais resistente a intervengdes
de saude, encontrou na proposta de "teste tecnologico" uma narrativa mais confortavel para
buscar ajuda.

Dessa forma, os resultados validam empiricamente a aplicagdio da Economia da
Experiéncia (Pine; Gilmore, 1999) no centro auditivo: ao transformar uma consulta passiva em
uma vivéncia interativa de "test drive", a clinica conseguiu mitigar a incerteza inicial e aumentar

significativamente a disposi¢ao do cliente em avangar no funil de vendas.

4.3 Taxa de Conversao Geral
O indicador mais critico para validar o sucesso da metodologia ¢ a Taxa de Conversao.

A andlise, apresentada na Tabela 1, revela uma melhoria notavel.

Tabela 1 — Crescimento na procura entre géneros.

Género Ano N° Crescimento %
) 2023 75
Masculino +74.67%
2024 131
o 2023 120
Feminino +53.33%
2024 184

Fonte: Dados fornecidos pela empresa analisada (2025).

Conforme os dados consolidados, a taxa de conversao geral cresceu de 67,91% em 2023
para 78,39% em 2024. Este resultado valida o principio da cocriagdo de valor (Prahalad;
Ramaswamy, 2004), onde a participacao ativa do paciente no ajuste do aparelho gera o "efeito
de posse", tornando a devolugdo do equipamento psicologicamente dolorosa. Este resultado ndo
¢ aleatorio. Ele valida o principio da Cocriagao de Valor, proposto por Prahalad e Ramaswamy
(2004). A teoria postula que o valor ndo ¢ criado apenas pela empresa e entregue ao cliente,
mas cocriado durante a interagao. Quando o paciente participa ativamente do ajuste do aparelho
durante o teste, reportando suas experiéncias em ambientes reais (restaurantes, igrejas, reunidoes

familiares), ele esta cocriando a solugdo final.
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Estrategicamente, o modelo adotado promoveu o alinhamento entre os objetivos
clinicos e as metas comerciais da organizagdo. Ao priorizar a saude auditiva através da
experimentacdo prévia, a venda deixa de ser percebida como uma transagcdo forcada de
mercadoria ("empurrar caixas") e passa a ser a consequéncia natural de um servico de satude
bem prestado.

O aumento nos indicadores de conversdo reflete, a resposta de consumidores que se
sentiram respeitados em seu tempo de decisdo e seguros quanto ao investimento. Essa
participagdo ativa gera o que a literatura chama de "efeito de posse" (endowment effect). Ao
personalizar e utilizar o aparelho, o cliente passa a sentir-se "dono" da solu¢do antes mesmo de
pagar por ela.

Devolver o aparelho apos o teste significaria uma "perda" de qualidade de vida, o que
psicologicamente ¢ mais doloroso do que o "custo" financeiro da compra. A decisao de compra
torna-se, assim, uma consequéncia logica e natural do processo, reduzindo a necessidade de
pressdo comercial por parte da equipe de vendas.

A validade emocional da estratégia manifesta-se no comportamento dos pacientes ao
final do periodo de experiéncia. Observou-se que o retorno a clinica ¢ marcado por um forte
impacto subjetivo, onde a redescoberta de estimulos auditivos familiares e a reconexao com o
ambiente sonoro social atuam como os principais determinantes da satisfacdo. Nesse estagio, a
barreira racional do preco torna-se secundaria frente ao valor intangivel da qualidade de vida
recuperada. Essa 'validade emocional' — caracterizada pela superacao da privagao sensorial —
¢ 0 que sustenta o aumento expressivo nas taxas de conversdo observadas na Tabela 1,

consolidando a decisdo de compra por meio de um viés afetivo e de confianga no servigo.

4.2.3 Segmentagao de Género e Propensao a Compra: Evidéncias da Percepgao de Valor.

Aprofundando a anélise, a segmentacdo dos dados de efetivagdao de vendas por género
oferece uma perspectiva rica sobre como diferentes perfis de consumidores percebem valor de
maneiras distintas (Zeithaml et al., 2014).

Consequentemente, a dinamica de negociacao sofreu uma alteracao estrutural. A etapa
de convencimento verbal sobre a qualidade do produto tornou-se obsoleta, visto que a eficacia
ja foi comprovada empiricamente pelo proprio usudrio em seu domicilio. O cliente retorna ao
consultério com o sentimento de aversdo a perda caso tenha que devolver o equipamento.
Assim, o dialogo final desloca-se da divida sobre a aquisi¢ao ("se ird levar") para as condigdes

de viabiliza¢ao do pagamento ("como ira pagar").
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Tabela 2- Efetivagdo das vendas.

GENERO |ANO|TESTARAM|COMPRARAM EFET%%%:‘;O DA CRESCIMENTO
) 2023 75 48 64,00%
Masculino 8.55%.
2024 131 91 69,47%
o 2023 120 92 76,67%
Feminino 11.29%
2024 184 157 85,33%

Fonte: Dados fornecidos pela empresa analisada 2025.

A Tabela 2 demonstra que o publico feminino apresentou uma propensdao a compra
superior em ambos os anos. Mais relevante ainda ¢ o fato de que o crescimento da efetivagao
de vendas entre as mulheres (aumento de 11,29% na taxa de conversdo) foi superior ao

crescimento observado entre os homens (aumento de 8,55%).

Grafico 2 — Taxa de Efetivagdo de Vendas, por Género e Ano (2023 vs 2024).

Taxa de Efetivagdo de Vendas por Género e Ano (2023 vs 2024)
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

A interpretacdo desses dados a luz da teoria de marketing de servigos sugere que a
experiéncia personalizada dialoga de forma mais intensa com as dimensdes de Valor Social e
Valor Emocional. A percep¢ao da equipe técnica corrobora os dados estatisticos, apontando
distingdes claras nas motivacdes de compra entre os géneros.

Enquanto o publico feminino demonstra maior sensibilidade a constru¢ao de
relacionamento, valorizando a escuta ativa sobre sua rotina e convivio familiar, o publico
masculino, historicamente mais cético em relacdo a interven¢des de saude, tende a ser
convencido pela prova funcional. Para estes, o teste pratico em ambiente doméstico atua como
o argumento definitivo, validando tecnicamente a solugdo e superando a resisténcia inicial.

Enquanto o publico masculino tende a priorizar o Valor Funcional (especificagdes

técnicas, conectividade, discricdo, durabilidade), o publico feminino demonstra maior
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sensibilidade a melhoria da qualidade de vida relacional. A perda auditiva, muitas vezes, gera
isolamento social. A metodologia de pré-venda, ao permitir que a paciente "prove" a
reintegracao social (conversar com a familia, participar de cultos, ouvir televisdo sem
incomodar os outros), ataca diretamente a dor do isolamento.

Ao mitigar o estigma social e focar na vivéncia pratica dos beneficios relacionais, a
estratégia de personalizagdo potencializa o valor percebido de forma mais significativa para as
mulheres, elevando a taxa de conversdo a um patamar de 85,33% em 2024 — um indice de
exceléncia para o setor de varejo de saude.

Em suma, os dados evidenciam que a empresa obteve €xito em aumentar a efetivacao
das vendas para ambos os géneros. Contudo, a disparidade crescente a favor do publico
feminino indica que a personalizacdo ¢ uma ferramenta particularmente poderosa para
satisfazer dimensdes de valor sensiveis e relacionais, confirmando a hipotese de que a venda
em saude auditiva ¢, antes de tudo, uma venda de reconexao humana, e ndo apenas de hardware

tecnologico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente investigagao dedicou-se a analisar a complexa dindmica de comercializagao
de servicos de saude auditiva, confirmando a hipdtese de que a integracdo sistémica entre a
metodologia de pré-venda e a personalizagdo do atendimento atua como um potente catalisador
na decisdo de compra.

Retomando o objetivo geral, concluiu-se que a estratégia de postergacdo da revelagao
do prego, quando precedida por uma experiéncia sensorial imersiva, altera a hierarquia de valor
na mente do consumidor. Quanto aos objetivos especificos, o mapeamento do processo revelou
que a etapa de experimentacdo materializa os conceitos da Economia da Experiéncia,
transformando a promessa de "ouvir melhor" em vivéncia tangivel.

Os resultados quantitativos sustentaram essa eficacia: a Taxa de Conversao Geral saltou
de 67,91% em 2023 para 78,39% em 2024. Esse incremento refletiu o sucesso do fest drive
auditivo como ferramenta de redug¢do de risco. Destacou-se, ainda, a disparidade
comportamental entre géneros, onde o publico feminino se mostrou mais receptivo a
personalizacdo, sugerindo que a pré-venda alicercada na cocriagdo e no acolhimento ressoa
intensamente com quem valoriza aspectos relacionais.

E imperativo, contudo, apontar as limitacdes deste estudo. Por tratar-se de um estudo de
caso unico, as conclusoes restringem-se a realidade da organizagdo analisada, ndo permitindo
generalizagdes automaticas para todo o setor. Ademais, a andlise baseou-se em dados
secundarios e observagdo, ndo contemplando entrevistas de profundidade com os pacientes para
aferir a percepcao subjetiva de valor sob a 6tica direta do consumidor.

Conclui-se que a personaliza¢ao nao € um custo operacional, mas um ativo estratégico.
A transi¢ao de um modelo de venda transacional para uma jornada de experiéncia memoravel
provou ser o diferencial necessario para superar a barreira do prego. A validade emocional da
audicdo recuperada, quando experimentada antes da compra, converte a incerteza em
convicg¢ao, consolidando a pré-venda como o motor de crescimento sustentavel da organizagdo
estudada.

Como contribuigdo gerencial pratica, recomenda-se a clinica a manutencdo da
precificagdo pds-experiéncia e o refinamento da abordagem para o publico masculino, que pode
exigir argumentos técnicos mais robustos no inicio da interagdo. Sugere-se, também, o
treinamento continuo da equipe em técnicas de escuta ativa para maximizar a cocriagdo durante
o teste. Para pesquisas futuras, indica-se investigar qualitativamente os motivos da nao-
conversao em clientes que realizaram o teste, aprofundando o entendimento sobre as barreiras

remanescentes.
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