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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo geral Identificar o nivel de satisfacdo dos
clientes no pds venda da Pactuéaria Corretora de Seguros, em relagcédo ao trabalho e
o atendimento desenvolvido pela empresa. E, como objetivos especificos: avaliar a
satisfacdo dos clientes da Pactuaria Corretora de Seguros em relacdo ao
atendimento da empresa; conhecer as intencfes atuais e futuras com relacdo a
venda de seguros; avaliar a percepcdo dos clientes em relacdo ao atendimento
prestado pela Pactuaria Corretora de Seguros e, por fim, identificar oportunidades e
avaliar o servico de pos venda da Pactuaria Corretora de Seguros Ltda. Na
metodologia utilizou-se a pesquisa qualitativa, realizada com dez clientes que
possuiam o0s seguros mais vendidos. Além disso, 0s entrevistados foram
selecionados por sua disponibilidade de tempo e os mesmos deveriam ser clientes
da corretora num periodo de dois a trés anos, pois com este tempo os clientes tém
condi¢des de avaliar o servigo e, de certa forma, mostram-se satisfeitos com este
por jA terem efetuado, no minimo, uma renovacdo de seguro. Contudo, as
informagOes obtidas durante a realizacdo da pesquisa permitem as seguintes
conclusdes: o0 servico e o relacionamento devem ser claros e transparentes, as
pessoas anseiam por um atendimento eficiente, rapido e personalizado, a relagédo
custo-beneficio deve ser adequada e o cliente deve confiar no servi¢o prestado, nas
informacgdes e nas pessoas que trabalham na empresa.
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1. INTRODUCAO

As empresas que comercializam produtos e servicos de consumo em massa
investem grande parte de seu tempo tentando estabelecer uma imagem de marca
superior. Tal conduta exige uma idéia clara de seus clientes-alvo, o conhecimento
das necessidades que seu produto atenderd e a comunicacao enfatica e criativa do

posicionamento da marca. (KOTLER, 2000).

Nesse contexto, as empresas buscam cada vez mais entender o0s interesses,
opinides e preferéncias dos clientes, objetivando a satisfacdo dos mesmos e o
sucesso. Sabe-se que 0 mercado esta exigente e competitivo e que o cliente, alvo
das empresas, apresenta divergéncias ndao apenas tradicionais, como sexo, idade,
entre outras, mas também diverge em gostos e opinides cabendo as empresas a

identificac&o dos diferentes perfis de consumidores.

Assim, deve-se enfatizar que o propdsito dos negocios é criar e manter os
clientes satisfeitos sendo que os lucros da empresa tornam-se o resultado final, um

efeito desejavel de se criar um cliente satisfeito (SHETH et al, 2001).

Contudo, o estudo sobre a satisfacdo do cliente no pés venda é importante
pois proporciona uma seérie de informacgfes que podem auxiliar a definicdo de uma
estratégia de mercado, uma tomada de decisao, um melhor relacionamento com o

cliente.



2. DELIMITACAO DO TEMA DE PESQUISA

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos obtém
aquilo que necessitam e o0 que desejam com a criagao, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigcos de valor com outros. Pode-se presumir que sempre havera
necessidade de algum esforco de vendas, mas o objetivo do marketing € tornar a
venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto
ou 0 servico se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal € que 0 marketing deixe o

cliente pronto para a compra (KOTLER, 2000).

Gordon (2000) define marketing como o processo de identificacdo e
satisfacdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior, de

forma a atingir os objetivos da organizacéo.

Kotler (2000) contemporiza ao definir o mix de marketing, necessario dentro
do estudo do conceito de marketing. O referido autor afirma que o mix de marketing
€ 0 conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de marketing dentro do mercado alvo. Este autor ainda ressalta que
McCarthy classificou as ferramentas de marketing em quatro grupos amplos que
denominou os 4Ps do marketing: produto, preco, praca (ou ponto de venda) e

promocao (do inglés product, price, place e promotion).



Mix de marketing

I

Produto
Variedade de produtos Praca
Qualidade .
Design Canais
Caracteristicas
Nome de marca Cobertura
Embalagem Mercado-Alvo ,
Tamanhos Variedade
Servigos .
Garantias Locais
Devolugdes Promocéo
Preco Promocé&o de Estoque
Preco de lista vendas Transporte
Descontos Publicidade
Concesstes Forca de vendas

Relacdes publicas

Figura 1: variaveis especificas de marketing sobre cada P.

Fonte: KOTLER (2000, p. 37).

Na visdo de Mccarthy e Perreault (1996), faz-se necessario dividir marketing
em dois niveis: micro e macro. O micromarketing € o desempenho das atividades
destinadas a realizar os objetivos de uma organizacdo, partindo das necessidades
do consumidor ou cliente e dirigindo-lhes um fluxo de bens e servigos a partir de um
fabricante ou produtor. Ja o macromarketing, segundo os referidos autores, € um
processo social que dirige o fluxo econdmico de bens e servigcos dos produtores aos
consumidores de maneira que iguale eficazmente a oferta e a demanda e realize os

objetivos da sociedade.
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Contudo, Kotler (2002) afirma que a partir da definicAo de marketing, é
necessario enfatizar alguns pontos. Primeiro, que marketing € um processo
gerencial que se manifesta por intermédio de programas cuidadosamente
elaborados, e ndo de acbes fortuitas, projetados para conseguir as respostas
desejadas. Segundo, o marketing se baseia nas necessidades, nos desejos e nas
exigéncias de um grupo de clientes escolhidos. Terceiro, e considerado fundamental
pelo autor, dentro da definicdo de marketing, existe o conceito de troca: a acdo de
obter um objeto ou servico desejado fornecido por alguém, oferecendo-se alguma
coisa em troca, isto €, em outras palavras, os consumidores recebem alguma coisa
de valor, em troca de outra coisa de valor. Quarto, o marketing significa escolher os
mercados que se quer atingir, em vez de tentar servir aleatoriamente todos os
mercados e atender a todas as necessidades. Quinto, o marketing eficaz é
orientado em funcao do cliente e ndo do vendedor. Sexto, o sucesso de marketing a
longo prazo fundamenta-se em proporcionar satisfacdo ao clientes que se pretende
atingir. E, por fim, o sétimo ponto que enfatiza, € que um dos componentes
fundamentais para a satisfacdo a longo prazo reside no desenvolvimento de um

relacionamento com os clientes.

Destaca-se ainda que Mccarthy E Perreault (1996) afirmam que marketing
eficaz significa a entrega de bens e servicos que os consumidores desejam e
necessitam isto é, significa obter produtos para eles no tempo certo, no local certo e

no preco que estao dispostos a pagar.

Johansson e Nonaka (2001) evidenciam ainda que a finalidade do marketing,
em todos os lugares, é influenciar o comportamento humano e voluntario. Os
principios de marketing tentam relacionar as varias teorias sobre o comportamento

humano a reacéo do cliente individual ou empresarial.
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No final da década de 90, porém, o marketing de relacionamento tornou-se o
principal modismo entre os gerentes de marketing, de servico, de tecnologia, de
informacédo, até mesmo entre gerentes gerais (MACHTYNGER, STONE e
WOODCOCK, 2001). Bretzke (2000) afirma que o conceito de marketing de
relacionamentos surge no momento em que o marketing deixa de ser uma funcéo e

torna-se uma filosofia empresarial de como fazer negocios.

Segundo Queiroz e Nassara (2002), nas ultimas décadas tem se debatido sobre
a criacdo de um novo marketing com a intengéao de informar que ocorrem mudangas
de maneira geral, e que no lugar do marketing passa se utilizar os conceitos de

marketing de relacionamento.

De acordo com Gordon (2000), o marketing de relacionamento € o processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

Nesse enfoque, torna-se importante realizar algumas consideracdes sobre os
estagios de compra. Bateson e Hoffman (2001) salientam que o0s gerentes de
marketing precisam entender os processos mentais usados por consumidores
durante cada um dos trés estagios de compra: a escolha pré-compra, entre
alternativas, as reacfes de consumidores durante o consumo e a avaliacdo da
satisfacdo pos-compra. Ressaltam que na pré compra o objetivo € entender por que
um consumidor escolhe utilizar um determinado servico, jA no segundo estagio, é
necessario entender as reacgdes do consumidor ao processo interativo e no altimo

estagio, precisa-se entender as fontes de satisfacao e insatisfacdo do consumidor.

Além disso, Kotler (2003,) afirma que o objetivo das empresas deve consistir

em encantar os clientes, em vez de apenas satisfazé-los, assim, as empresas
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excelentes almejam superar as expectativas dos clientes e deixar um sorriso em
suas faces. Estas empresas, de acordo com ou autor, devem almejar marcas
ambiciosas de fidelidade e de comprometimentos dos clientes. E, estes principios,

caracterizam a retencéo do cliente e a recompra.

Segundo a otica de Mittal, Newman e Sheth (2001), varios fatores contribuem
para a lealdade a marcas, o que poderia ser aplicado a retencéo dos clientes, sendo
os trés principais fatores a percepcdo da adequacdo do desempenho da marca, a
identificacdo social e emocional com a marca e o habito combinado com uma longa

histéria de uso da marca.

Kotler (2002) afirma que h& pelo menos seis razbes para explicar por que a
manutencao de clientes mais satisfeitos por mais tempo resulta em lucros maiores,
seriam elas: primeiro, os clientes ja conquistados representam maior probabilidade
de clientes em potencial; segunda razdo € que o custo da satisfacao dos clientes ja
existentes € menor do que o da atracdo de clientes novos; terceiro é que depois de
confiarem na capacidade da empresa, 0s clientes estardo mais propensos a valer-se
dela para outros tipos de servi¢os; quarta razdo é o aumento da eficacia interna da
empresa; a quinta finalidade € que os clientes percebem um valor maior em
decorréncia do relacionamento; sexta, € que os clientes mais satisfeitos sdo mais

propensos a indicar novos clientes.

Contudo, o conhecimento sobre a retencdo dos clientes e atitudes de
recompra estdo diretamente relacionados com a satisfacdo do cliente no p6s venda.
Assim, o presente trabalho oportunizou conhecer a satisfacdo dos clientes da

Pactuaria Corretora de Seguros no pés venda, sendo que os resultados desta
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pesquisa sdo fundamentais para empresa criar planos de acdo que possibilitem

aumentar a satisfacao do cliente.
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3. DEFINICAO DO PROBLEMA

Nos ultimos anos, com o processo de globalizagdo, vem ocorrendo a abertura
do mercado brasileiro as seguradoras estrangeiras. Esse processo abrange o
mundo inteiro, induz a quebra das barreiras, dos isolamentos geogréficos, e ao
surgimento de um novo quadro de relagdes produtivas, em que o capital a cada dia
torna-se menos politico e mais financeiro.

Em 1996 e 1997 os efeitos da abertura do mercado segurador ao capital
estrangeiro foram percebidos. Esses dois anos sédo considerados marcos uma vez
gue houve acentuada movimentacao institucional e inimeros processos de fusées
de seguradoras brasileiras e estrangeiras. A partir dai, os prémios arrecadados
dessas empresas, no Brasil, vém crescendo.

Na venda de seguros, custo, tradicdo da companhia, preco e comodidade
caracterizam o produto. Diante dessas varias caracteristicas, torna-se necessario
identificar qual ou quais delas o cliente valoriza mais, considerando-se 0s desejos

deste bem como a maneira como o mesmo julga o valor do produto.

Percebe-se que em seguros é preciso ter uma estratégia que contemple o(s)
fator(es) realmente importante(s) para o cliente e determinante(s) na venda. Sabe-
se que o produto, como anteriormente explicado, possui varias caracteristicas e,
cabe ao vendedor, explorar aquela(s) que influencia diretamente a venda. Diante
das varias possibilidades, porém, ndo se conhece o0 que o cliente busca
verdadeiramente e, sem esta informacéo, pode-se ndo enfatizar os reais desejos do

cliente, tendo-se uma estratégia de vendas inadequada.



15

Assim, diante do exposto, o presente trabalho pretende responder a seguinte
pergunta: qual é o nivel de satisfacdo dos clientes da Pactuaria Corretora de

Seguros em relacéo ao servigo de pés venda?
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4. IMPORTANCIA DO ESTUDO E JUSTIFICATIVA

Este estudo mostrou-se importante na medida em que possibilita identificar o
gue cada cliente valoriza. Deve-se lembrar, porém, que existem diferentes perfis de
compradores bem como diversas maneiras de se julgar o produto oferecido. No
mercado, é indispensavel conhecer os desejos do cliente 0 que permite elaborar a
melhor estratégia, oferecendo, assim, o produto mais adequado para os diferentes

tipos de compradores.

No ambiente da Pactuéaria Corretora de Seguros, portanto, os resultados do
presente estudo possibilitardo mudancas positivas na estratégia de vendas da
empresa, trazendo, conseqientemente, um aumento dos lucros. Além disso, este
trabalho permitiu a corretora a execucdo de uma estratégia adequada, que melhore
a satisfacdo do cliente no pds venda e, consequientemente, possibilite a retencédo do

cliente, isto é, sua fidelizacéo junto a empresa.

Contudo, justifica-se o presente estudo uma vez que a Pactuéaria Corretora de
Seguros necessita de uma estratégia que contemple o(s) fator(es) realmente
importante(s) para o cliente e determinante(s) na satisfacdo pds venda. Além disso,
no ambiente da referida empresa, 0s resultados desta pesquisa possibilitardo
mudancas positivas na estratégia de vendas da empresa, trazendo,

consequentemente, um aumento dos lucros.

E, finalmente, esta pesquisa permitiu 0 conhecimento de atitudes que
caracterizam a satisfagdo do cliente no pds venda, dentro do mercado de seguros,
permitindo aos profissionais de administracdo, dentro das limitacdes do estudo,

extrapolar os resultados para outras empresas. Assim, se estara contribuindo, com
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uma pequena parcela, para o enriquecimento dos conhecimentos cientificos sobre o

tema pesquisado.
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5. OBJETIVO

5.1 OBJETIVO GERAL

- Avaliar a satisfacdo dos clientes no pos venda da Pactuéria Corretora de Seguros.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Avaliar a satisfagcdo dos clientes da Pactuéaria Corretora de Seguros em relacdo ao

atendimento da empresa.

- Conhecer as intenc¢fes atuais e futuras com relacdo a venda de seguros.

- Avaliar a percepcao dos clientes em relagdo ao atendimento prestado pela

Pactuaria Corretora de Seguros.

- Identificar oportunidades e avaliar o servico de pds venda da Pactuéria Corretora

de Seguros Ltda.
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6. BASE TEORICA

O inicio da década de 90 marcou a exposicdo da economia brasileira as
condicdes competitivas do mercado internacional decorrentes da globalizacéo.
Essas condicdes de hiper-concorréncia representam um patamar competitivo inédito
caracterizado por uma crescente abundéancia na oferta de bens, produzidos de forma

cada vez mais eficiente (CYMBAUM e MALACCO, 1999, p. 27).

Groff (2001) afirma que o elevado nivel de competitividade da economia atual
faz com que as empresas tenham que desenvolver uma série de competéncias e

habilidades para que possam sobreviver e prosperar.

A revisdo de literatura foi dividida em quatro grandes tépicos, a saber:
marketing, marketing de servicos, marketing de relacionamento e pos venda. No
primeiro topico apresenta-se o conceito, a evolucdo, a importancia e a finalidade do
marketing. No segundo item o0s assuntos abordados sdo marketing e mercado
seguros, a pequena empresa, com suas definicbes e caracteristicas, além de se
desvelar sobre a corretora de seguros como pequena empresa. No terceiro item,
tem-se o marketing de relacionamento que versa sobre relacionamento da empresa
com o cliente, comportamento do cliente, satisfacao e fidelizacdo. E, finalizando este

capitulo, tem-se pés venda.
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6.1 MARKETING

Segundo Kotler (2000), as empresas de hoje enfrentam trés grandes desafios
e oportunidades: a globalizagdo, os avancos tecnolégicos e a desregulamentacao.
Esse autor ressalta que cada vez mais pessoas, em mais paises, estdo se
convencendo de que os mercados funcionam melhor sob condi¢Ges relativamente
livres, em que os consumidores possam decidir o0 que e onde comprar e as
empresas sejam livres para decidir o que fabricar e comercializar. O referido autor
salienta que o marketing deve ser entendido dentro deste contexto e afirma que o
mesmo lida com a identificacdo e o atendimento das necessidades humanas e
sociais e, sucintamente, o define como sendo o atendimento das necessidades de

maneira mais lucrativa.

6.1.1 Conceitos de Marketing

Mccarthy e Perreault (1997) afirmam que marketing € um conjunto de

atividades desempenhado por organizacfes e também um processo social.

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que desejam com a criacdo,
oferta e livre negociagéo de produtos e servigcos de valor com outros. Pode-
se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢o de vendas,
mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer
e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se adapte a
ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto
para a compra (KOTLER, 2000, p. 30).
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Gordon (2000) complementa definindo marketing como o processo de
identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo

competitivamente superior, de forma a atingir os objetivos da organizacao.

Kotler (2000) contemporiza ao definir o mix de marketing, necessario dentro
do estudo do conceito de marketing. O referido autor afirma que o mix de marketing
€ o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus

objetivos de marketing dentro do mercado alvo.

Na visao de Mccarthy e Perreault (1997), faz-se necessario dividir marketing
em dois niveis: micro e macro. O micromarketing € o desempenho das atividades
destinadas a realizar os objetivos de uma organizacédo, partindo das necessidades
do consumidor ou cliente e dirigindo-lhes um fluxo de bens e servicos a partir de um
fabricante ou produtor. Ja o macromarketing, segundo os referidos autores, € um
processo social que dirige o fluxo econdmico de bens e servi¢cos dos produtores aos
consumidores de maneira que iguale eficazmente a oferta e a demanda e realize os

objetivos da sociedade.

Contudo, Kotler (2002) afirma que a partir da definicAo de marketing, é
necessario enfatizar alguns pontos. Primeiro, que marketing € um processo
gerencial que se manifesta por intermédio de programas cuidadosamente
elaborados, e ndo de acles fortuitas, projetados para conseguir as respostas
desejadas. Segundo, o marketing se baseia nas necessidades, nos desejos e nas
exigéncias de um grupo de clientes escolhidos. Terceiro, e considerado fundamental
pelo autor, dentro da definicdo de marketing, existe o conceito de troca: a acdo de
obter um objeto ou servico desejado fornecido por alguém, oferecendo-se alguma

coisa em troca, isto €, em outras palavras, os consumidores recebem alguma coisa
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de valor, em troca de outra coisa de valor. Quarto, o marketing significa escolher os
mercados que se quer atingir, em vez de tentar servir aleatoriamente todos os
mercados e atender a todas as necessidades. Quinto, o marketing eficaz é
orientado em funcao do cliente e ndo do vendedor. Sexto, o sucesso de marketing a
longo prazo fundamenta-se em proporcionar satisfacdo ao clientes que se pretende
atingir. E, por fim, o sétimo ponto que enfatiza, € que um dos componentes
fundamentais para a satisfacdo a longo prazo reside no desenvolvimento de um

relacionamento com os clientes.

6.1.2 Evolucao do Marketing

As organizagcbes que prestam servicos profissionais mudaram
dramaticamente com o passar dos anos. Os profissionais tém de enfrentar cada vez
mais 0s concorrentes, a crescente insatisfacdo do publico com os profissionais
liberais, as tecnologias rapidamente mutaveis e outras mudancas ocorridas no

ambiente externo (KOTLER, 2002).

O papel do marketing tem sido alvo de aten¢cbes durante mais de uma
década. A geréncia quer mais impacto na receita de marketing e obtencdo mais

imediata de bons resultados (GORDON, 2000).

Kotler (2001) complementa afirmando que o marketing € um instrumento que
vem se transformando numa forma de garantir a sobrevivéncia no atual ambiente

imprevisivel de mudancas do mercado.

A medida que os mercados amadurecem e 0s custos de conquistar novos

clientes aumentam, uma énfase maior precisa ser dada a retencdo dos clientes
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existentes e a estabilizacdo dos negocios fechados com eles (CHRISTOPHER,

2001).

Kotler (2000) relata as mudancas que contribuiram para o amadurecimento do
mercado. Este autor lembra que importantes avancos tecnolégicos reduziram
significativamente o tempo e a distancia: novos produtos sé&o langados em um ritmo
espantoso e tornam-se mundialmente disponiveis em curto espaco de tempo. Os
meios de comunicacdo proliferam. Novos canais e formatos de distribuigéo

continuam a aparecer.

Segundo Bretzke (2000), esta-se numa nova era, a qual chama de Era do
Marketing em Tempo Real, em que as empresas competem no markestpace
(mercado que utiliza a infovia ou o virtual) e que oferece uma miriade de alternativas

para o cliente informar-se melhor e gastar seus recursos escassos.

Christopher (2001) contemporiza ao afirmar que a participacdo de mercado,
que durante muito tempo foi a principal meta de muitas empresas, esta sendo
substituida por um enfoque na participacdo do cliente. Em outras palavras, pelo
interesse em saber qual a participacado nos gastos do cliente que as empresas estao
obtendo e qual a qualidade dessa participacdo — representando o grau de fidelidade

desses clientes.

Johansson e Nonaka (2001) afirmam que a medida que o marketing torna-se
mais importante e a concorréncia global afeta as empresas, alguns gerentes relutam
em reconhecer que, para desempenhar suas funcbes, eles precisam ter mais

conhecimento sobre marketing.

Kotler (2000), contudo, salienta que as empresas bem sucedidas tém visdes

do ambiente interno e externo de seus negoécios. Estas, segundo o autor,
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reconhecem que o ambiente de marketing estad constantemente apresentando novas
oportunidades e ameacas e compreendem a importancia de continuamente

monitorar e se adaptar ao ambiente.

6.1.3 Importancia e Finalidade do Marketing

O desafio do Marketing € decodificar o modo de pensar, de compreender e
lidar com a realidade, oferecendo as informacdes necessarias para que O0S
executivos possam tomar decisées, com base no ponto de vista do cliente

(BRETZKE, 2000).

Profissionais de marketing sdo habeis em gerir a demanda: buscam
influenciar o nivel, a velocidade e a composi¢cdo da demanda. Para isso,
eles lidam com inimeras decisGes desde as mais importantes, como as
caracteristicas que um produto deve ter, até as menos importantes, como a
cor da embalagem. Eles também operam em quatro mercados diferentes: o
consumidor, o empresarial, o global e o sem fins lucrativos (KOTLER,
2000, p. 50).

McCarthy e Perreault (1997) ressaltam que marketing eficaz significa a
entrega de bens e servicos que os consumidores desejam e necessitam isto €,
significa obter produtos para eles no tempo certo, no local certo e no preco que

estéo dispostos a pagar.

Johansson e Nonaka (2001) evidenciam que a finalidade do marketing, em
todos os lugares, é influenciar o comportamento humano e voluntario. Os principios
de marketing tentam relacionar as varias teorias sobre o comportamento humano a

reacao do cliente individual ou empresarial.
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6.2 MARKETING DE SERVICOS

O crescimento econdmico estimulou o crescimento da industria de servicos, ja
gque um aumento de prosperidade significa que empresas, instituicdes e individuos
tornam-se cada vez mais desejosos de trocar dinheiro por tempo. Os servicos
permeiam todos os aspectos de nossas vidas além de permitirem a organizacao do

tempo assim como do dinheiro. (BATESON e HOFFMAN)

Kotler (1993) contemporiza definindo servico como um ato ou desempenho
essencialmente intangivel gue uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na

posse de nenhum bem.

Albrecht (1998) complementa ao definir a administracdo de servicos como
sendo um enfoque organizacional global que faz da qualidade do servico, tal como

sentida pelo cliente, a principal forca motriz do funcionamento da empresa.

Kolter (1993) afirma que os servigcos tem quatro caracteristicas que afetam
imensamente 0s projetos dos programas de marketing: intangibilidade,

inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Bateson e Hoffman (2001) salientam ainda que é extremante dificil definir um
produto puro ou um servico puro. Ressaltam que um produto puro implica que o
consumidor obtém beneficios somente do produto, sem nenhum valor agregado pelo
servico; da mesma forma, um servico puro assume que ndo ha um elemento

“produto” no servigo que o consumidor recebe.

McKenna (1993) complementa ao afirmar que a fronteira entre os produtos e

servicos esta desaparecendo rapidamente. Relata que o0 que antes parecia ser uma
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polaridade rigida, atualmente esta se tornando um hibrido: a “servicializacdo” dos

produtos e a “produtilizacdo” dos servicos.

Segundo Hargreaves, Leal e Rodrigues (1996), a qualidade na prestacao de
um servigo significa a satisfacdo plena do cliente. Estes autores afirmam que um
cliente satisfeito se torna, sem duvida, divulgador da empresa, voltando a consumir
0S servigos por ela prestados e, assim, o cliente deve ser tratado como o patriménio

mais valioso de uma empresa, pois ele é a razdo de sua existéncia.

Neste contexto, é valido ressaltar os relatos de Kotler (2000) de que depois de
receber o servigo, os clientes confrontam o servico percebido com o servigo
esperado. O referido autor afirma ainda que se o servigo percebido ndo atender as
expectativas do servico esperado, os clientes perderdo o interesse pelo fornecedor
e, Se ao contrario, se o servico percebido atender as expectativas ou for além do que

se esperava, os clientes ficardo inclinados a recorrer novamente ao fornecedor.

Hargreaves, Leal e Rodrigues (1996) relatam que para empresa ser bem
sucedida é essencial que ela conheca seus clientes, procurando saber quais séo
suas motivacdes, 0 que 0s estimula e quais sdo seus desejos mais secretos. Assim,
estes autores afirmam que um cliente satisfeito provavelmente vai consumir outros

produtos e voltar em outra ocasido para novas compras.

De acordo com McKenna (1993), o servico ndo é um evento mas sim o
processo de criacdo de um ambiente de informacdo, garantia e conforto do
consumidor. O autor ressalta ainda que a empresa que adota uma politica de
“resolveremos tudo, sem perguntas” em situacdes adversas pode ganhar um cliente

para o resto da vida.
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Bateson e Hoffman (2001) salientam que nenhum servi¢co pode ser produzido
ou usado na auséncia do consumidor ou da empresa prestadora. Ressaltam que
devido ao processo estendido de entrega do servico, alguns autores formularam a
hipotese de que a avaliacdo pos-escolha acontece durante e depois, e ndo apenas
depois do uso de servico. Por fim, os autores citados comentam que O0S

consumidores avaliam o servico enquanto interagem com o prestador de servico.

Albrecht (1998) contudo, afirma que a filosofia de administracdo e servigos
sugere que todos tém um papel a desempenhar no esfor¢co de garantir que as coisas
funcionem bem para o cliente. Enfatiza, assim, que certamente qualquer pessoa que
esteja em contato direto com o cliente deve sentir-se responsavel por ver as coisas
do ponto de vista do cliente e fazer o que seja possivel para satisfazer suas

necessidades.

6.2.1 Seguros

Viola (1990) afirma que, dentre varias definicdes, a mais completa conceitua o
seguro como uma operacao pela qual, mediante o pagamento de uma pequena
remuneracao, uma pessoa, o segurado, se faz prometer para si ou para outrem, no
caso da realizacdo de um evento determinado a que se da o nome de risco, uma
prestacdo de uma terceira pessoa, o segurador, que assumindo um conjunto de
risco os compensa de acordo com as leis da estatistica e o principio do mutualismo.

A FENASEG (2008) complementa ao definir contrato de seguro como aquele
gue estabelece para uma das partes, mediante recebimento de um prémio da outra

parte, a obrigacdo de pagar a esta, ou a pessoa por ela designada, determinada
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importancia, no caso da ocorréncia de um evento futuro e incerto ou de data incerta,
previsto no contrato.

E valido ressaltar ainda que, de acordo com Viola (1990), os elementos
essenciais do seguro sao o risco, as partes intervenientes, o prémio e a indenizacao.
Segundo este autor, o risco € o elemento fundamental do contrato e que caracteriza
cada uma das modalidades ou ramos do seguro. Ja4 nas partes intervenientes, tem-
se 0 segurador e o segurado. O primeiro é a pessoa juridica que, recebendo o
prémio ou recolhendo a quota, assume o risco e paga a indenizacdo em caso de
sinistro e, o segundo é a pessoa fisica ou juridica, em nome de quem é emitida a
apolice ou sobre quem devera recair o risco. O referido autor ainda define prémio
como a remuneracao que o0 segurado paga ao segurador para que este assuma a
responsabilidade por um risco determinado, pagando-lhe uma indenizacdo em caso
de sinistro e conceitua a indenizagcdo como a contra prestacdo do segurador, isto €,
a importancia que a companhia seguradora devera pagar ao segurado no caso da

efetivacdo de um risco coberto pela apdlice.

6.2.1.1 O Mercado e o Marketing de seguros

Em relacdo ao marketing em seguros, Pévoas (1979) afirma que a motivacao
para seguros ou resulta da conscientizacdo das necessidades futuras, e neste caso
O proponente procura por sSi 0 contato com a seguradora, ou resulta de

convencimento que os argumentos de pessoas interessadas origina.

Kotler (2000) contemporiza que para cada mercado-alvo escolhido, a
empresa desenvolve uma oferta ao mercado que se fixa na mente dos compradores

como fornecedora de algum beneficio central. Os profissionais de marketing,
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segundo o referido autor, devem tentar compreender as necessidades, 0os desejos e
as demandas do mercado—alvo. Assim, ressalta que um produto ou uma oferta

obtera éxito se entregar valor e satisfacdo ao comprador-alvo.

Neste contexto, em relacdo ao mercado-alvo das corretoras de seguros,
torna-se relevante lembrar a afirmativa de Pdvoas (1979) de que o conceito de
marketing em seguros é de expressdo geral no universo da seguradora e orientara
todos os seus departamentos e todos 0s seus recursos humanos na redagao e no

desenvolvimento de contatos de seguro que conduzem a satisfacdo dos interesses.

6.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No final da década de 90, o marketing de relacionamento tornou-se o principal
modismo entre os gerentes de marketing, de servico, de tecnologia, de informacao,

até mesmo entre gerentes gerais (MACHTYNGER, STONE e WOODCOCK, 2001).

Segundo Queiroz e Nassara (2002), nas ultimas décadas tém se debatido sobre
a criacdo de um novo marketing com a intencéao de informar que ocorrem mudancas
de maneira geral, e que no lugar do marketing passa se utilizar os conceitos de

marketing de relacionamento.

Bretzke (2000) afirma que o conceito de marketing de relacionamentos surge no
momento em que o marketing deixa de ser uma fungdo e torna-se uma filosofia
empresarial de como fazer negocios. Queiroz e Nassara (2002) salientam que
estabelecer uma filosofia de marketing de relacionamento é compreender, explicara

realizacdo de atitudes de cooperacao entre fornecedores e consumidores.
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De acordo com Gordon (2000), o marketing de relacionamento € o processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

Segundo Bretzke (2000), o marketing de relacionamento € o processo de
criar, manter e identificar relacionamentos fortes e valiosos com os clientes e outros
atores. Ja Lawrence (2001) relata que o marketing de relacionamentos é o processo

de aquisicao, retencéo e evolugédo de clientes lucrativos.

Bretzke (2000) relata, de acordo com Stan Rapp, que marketing de
relacionamento € marketing de banco de dados continuo e personalizado, no qual as
respostas ndo apenas sao realizadas por meio de propaganda de resposta direta,
como também sdo acrescentadas informacfes de cada respondente, que sao

usadas para conduzir uma comunicacao continua.

Segundo Machtynger, Stone e Woodcock (2001), o marketing de
relacionamento chega para substituir ou complementar as formas ja conhecidas e

testadas de fazer negocio.

O marketing de relacionamento deriva dos principios do marketing
tradicional, ainda que seja bem diferente. O marketing pode ser definido
como o processo de identificacdo e satisfagdo das necessidades do cliente
de um modo competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da
organizacdo. O marketing de relacionamentos se desenvolve a partir dai,
porém possui seis dimensfes que se fizeram materialmente das definicdes
histéricas do marketing. Tomadas em conjunto, essas diferencas tem o
potencial para transformar a visdo da empresa sobre o marketing que ela
pratica e sobre quase toda a empresa, desde o trabalho que ela efetua com
a tecnologia empregada, passando pelos produtos da fébrica, até a
estrutura com que ela alcancga seus objetivos (GORDON, 2000, p. 32).
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Segundo Lawrence (2001), o marketing de relacionamento permite que uma
empresa aborde todos os tipos de clientes que ela atendeu ou atende em momentos
diferentes de seu ciclo de vida, que escolha o programa de marketing que melhor se
engquadre com o ponto de vista de um cliente em relacdo a empresa e sua vontade

de comprar os servi¢os e produtos oferecidos.

Machtynger, Stone e Woodcock (2001) afirmam que os clientes sao razoaveis
e muitos tem uma idéia bastante realista sobre o tipo de relacionamento que se pode

oferecer e sabem que existem limitagdes de recursos e tecnologia.

Kotler (2002) salienta que o bom relacionamento tem de ser cultivado,
ampliado e estrategicamente gerenciado. Isso significa que a empresa deve utilizar
as informacdes disponiveis para identificar os clientes que séo lucrativos ndo apenas

agora, mas também no futuro.

Ha, segundo o mesmo autor, indicios de que ndo séo todos os clientes que
merecem o desenvolvimento de relacionamentos mais consistentes. A empresa
conseguira mais resultados focando um nudamero menor de clientes e com
relacionamentos mais consistentes. A firma talvez esteja focando clientes cujas
necessidades atendidas ndo geram lucros ou que exigem recursos demais para

serem atendidas.

Segundo Gordon (2000), o marketing de relacionamento oferece ao cliente
individual uma oportunidade de decidir como ele deseja se comunicar com a

empresa, com que freqiéncia e com quem.

O marketing de relacionamento pode ser uma abordagem muito
pratica e apropriada para os profissionais de marketing recuperarem a
posicdo como condutores estratégicos da empresa. Ndo apenas a pratica
atual de marketing também esta sob pressdo, mas também muitos
componentes especificos de marketing estdo sendo questionados. Alguns
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deles representam oportunidades significativas para os profissionais de
marketing reverem e revisarem sua abordagem, estabelecendo uma
plataforma para assim liderarem a mudanca em todas as organizacdes e
renovarem seus papéis como defensores dos clientes (GORDON, 2000, p.
25).

O marketing de relacionamento com o cliente (CRM) ainda é a aspiracdo da
maior parte das empresas. No dia-a-dia das organizacdes, a maioria delas nao
progride com a rapidez desejada, embora obtenha ganhos sélidos ao priorizar as
areas de relacionamento cuja a oferta de clientes—alvo supre suas necessidades

(MACHTYNGER, STONE E WOODCOCK, 2001).

Kotler (2002) salienta que o profissional de marketing precisa desenvolver
relacionamentos a longo prazo com os clientes principais, distribuidores e
fornecedores, bem como solidos vinculos econdémicos e sociais, prometendo e

prestando consistentemente servi¢os de alta qualidade a precos justos.

Por fim, Bretzke (2000) afirma que a quantidade e a complexidade dos
relacionamentos nos negocios geram um crescimento exponencial de dados sobre o
cliente e o mercado. Relata também que no processo de analisar e interpretar 0s
relacionamentos de milhdes de individuos ou de um pequeno grupo de clientes,
esses dados podem fazer uma grande diferengca na posicdo competitiva e nos
lucros, para quem estiver mais apto a usa-los ativamente no processo de
atendimento e vendas, independentemente de a empresa ser do setor de

telecomunicacdes, bancos, seguradora, ou simplesmente de uma loja de shopping.
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6.3.1 Relacionamento da empresa com o cliente

Groff (2001) afirma que as praticas gerencias de marketing das empresas, em
tempos de hipercompeticdo, tém, cada vez mais, se orientado para o
estabelecimento de relacbes de longo prazo com os consumidores salienta que

fornecedores ndo mais administram produtos, mas sim clientes.

Anderson e Zemke (1995) ressaltam que em muitas empresas, a necessidade
de melhorar a qualidade dos servicos tem dado origem a incontaveis horas de
“treinamento de sorriso”, como se a chave para satisfazer as necessidades e
expectativas de todo o cliente envolvesse nada mais do que um cumprimento
animado e uma fisionomia alegre. Os profissionais de servigo da atualidade sabem

que h& muitos outros aspectos associados a conducao de qualquer negdcio.

Christopher (2001) afirma que o bem mais valioso de qualquer organizagao
empresarial € a forca de seu relacionamento com os clientes. Complementa que
relacionamentos duradouros sdo a base para o aumento da lucratividade. Todavia,
esses relacionamentos somente ocorrerdo se o cliente perceber a existéncia de
excelentes vantagens. No mercado atual os clientes tornam-se mais exigentes
conforme aumentam as expectativas de desempenho do produto e de prestacdo de
servicos. A forca da marca e da imagem corporativa diminuem a medida que os
clientes comecam a desenvolver certa sofisticacdo e a reconhecer que quase
sempre ha outras opc¢des.

Kotler (2002) salienta que tendo a oportunidade, a maioria dos clientes gosta
de desenvolver relagcdes mais estreitas com as pessoas que lhes fornecem servigos

profissionais.
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E imprescindivel que o interesse da comunidade dos segurados esteja
sempre presente no espirito dos gestores, por que, nao obstante os
seguros serem contratados com cada segurado isoladamente, é da maior
importancia essas relacbes serem aferidas pelo interesse coletivo
(POVOAS, 1979, p. 45).

Segundo Kotler (2002), as estratégias de retencdo e relacionamento séo
inseparaveis. Esse autor ressalta que todas as empresas prestadoras de servicos
devem estar sempre trabalhando para manter e aumentar suas atuais bases de

clientes.

De acordo com Mittal, Newman e Sheth (2001), o modelo de compra com
base no relacionamento possui dois grupos de motivacdes, a saber: (1) fatores
custo-beneficio, que incluem custos de procura, reducdo de custos, custos de
mudanca e de beneficios acrescidos de valor, e (2) fatores soécio-culturais que

abrangem a socializag&o precoce, a reciprocidade, as redes e as amizades.

Kotler (2002) ressalta que o desenvolvimento de relacionamentos mais fortes
com os clientes exige empenho, tempo e dedicacdo aos quatro alicerces que
sustentam esses relacionamentos: confianga, conhecimento dos clientes,

acessibilidade para os clientes e tecnologia.

Mittal, Newman e Sheth (2001) afirmam que o resultado do bom
relacionamento € a lealdade do cliente ao fornecedor, o aumento do volume de
compras, a disposi¢cao a pagar mais, a comunicagao boca a boca favoravel e o valor

liguido ou a boa vontade do cliente.

Kotler (2002) comenta que os compradores das empresas variam quanto ao
comportamento de compra, conforme estejam realizando uma recompra rotineira,

uma recompra modificada ou comprando novos servigos.
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Christopher (2001) afirma que quanto mais satisfeito o cliente estiver com o
relacionamento, mais ele vai direcionar o total de suas compras para a empresa,

chegando a té-la como unico fornecedor.

Finalizando, Peppers e Rogers (2000) salientam que a cada interacdo e nova
personalizagdo — a cada vez que a empresa e o cliente retomam o relacionamento -
a empresa consegue adequar melhor seu produto ou servigo as necessidades desse
cliente. Segundo os referidos autores, na verdade, o relacionamento torna-se mais e
mais inteligente, satisfazendo cada vez mais as necessidades desse cliente em

particular.

6.3.2 Comportamento do Cliente

Segundo Almeida (1995), o cliente, quer preco e qualidade ao mesmo tempo,
0 que resulta em valor. Este autor afirma que toda a decisdo de um cliente é
baseada numa andlise de valor seja ela consciente ou inconsciente. Ressalta ainda
que quando se julga o valor, levam-se em consideracdo, simultaneamente, 0s

fatores qualidade e preco.

Na visdo de Beulke (1998) os clientes tornam-se mais exigentes no momento
da compra do produto ou servigco e durante seu consumo, avaliando uma série de

fatores que a empresa oferece aos mesmos, além do produto genérico.

McCarthy e Perreault (1997) afirmam que embora muitas varidveis
influenciem o comportamento de compra do consumidor, elas sao diferentes para
varios produtos e mercados-alvos. Ressaltam ainda que a maioria dos economistas

assume que os consumidores sao compradores econémicos, isto é, pessoas que
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conhecem todos os fatos e comparam logicamente as escolhas em termos de custo

e valor recebidos, em troca da maior satisfacao pelo tempo e dinheiro empregados.

O cliente recebe os beneficios e assume custos. Os beneficios
incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos
monetarios, de tempo, de energia e psicolégicos. O profissional de
marketing pode aumentar o valor da oferta para o cliente com diversas
estratégias: aumento de beneficios, reducdo de custos, aumento de
beneficios em proporgcdo maior que o aumento de custos e reducédo dos
beneficios em propor¢cdo menor que a reducéo de custos (KOTLER, 2000
p. 33).

Almeida (1995) relata que um adequado julgamento do valor de alguma coisa,
seja um produto ou um servi¢o, depende de uma série de atributos de quem julga,
dentre os quais: nivel educacional, conhecimentos, informacfes, experiéncia,

sensibilidade e etc.

Na concepcéo de Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor
é influenciado por fatores culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais
(grupos de referéncia, familia e papéis e status), pessoais (idade e estagio no ciclo
de vida, ocupagao e circunstancias econdmicas, estilo de vida e personalidade e
auto imagem) e psicoldgicos (motivacdo, percep¢do, aprendizagem, e crengas e
atitudes). Os fatores culturais, porém, exercem a maior e mais profunda influéncia e
a pesquisa de todos estes fatores, segundo o autor, pode fornecer sugestdes sobre

como alcancar e servir 0s clientes mais efetivamente.

Os clientes permanecem perto dos vendedores, mais fiéis ao pessoal
de vendas e as marcas que confiam. Os clientes podem ser exigentes, mas
ndo sao agressivos; eles simplesmente esperam dos vendedores mais do
gue uma atitude de “pegar ou largar’. O vendedor possui agora a
responsabilidade adicional ndo apenas de satisfazer os clientes, mas
também de sugerir novas alternativas (JOHANSSON E NONAKA 2001, p.
48).
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Bateson e Hoffman (2001) salientam que os gerentes de marketing precisam
entender 0s processos mentais usados por consumidores durante cada um dos trés
estagios de compra: a escolha pré-compra, entre alternativas, as reacbes de
consumidores durante o consumo e a avaliacdo da satisfacdo pds-compra.
Ressaltam que na pré compra o objetivo € entender por que um consumidor escolhe
utilizar um determinado servico, ja no segundo estagio, € necessario entender as
reacdes do consumidor ao processo interativo e no ultimo estagio, precisa-se

entender as fontes de satisfacédo e insatisfacdo do consumidor.

Kotler (2002) afirma que o gerente de marketing de uma empresa prestadora
de servigos profissionais precisa entender o comportamento de seus consumidores,

por que o sucesso da empresa depende disso.

6.3.3 Satisfacao do Cliente

Beulke (1998) afirma que no meio empresarial, pesquisar a satisfacdo dos
clientes torna-se excelente fonte de informagdes acerca das percepgoes dos clientes

guanto a empresa, proporcionando decisdes de marketing mais consistentes.

Na visdo de Almeida (1995), a satisfacdo do cliente € diretamente
proporcional a sua percepc¢ao e inversamente proporcional a sua expectativa. Assim,
guanto maior for a percepcao, maior sera a satisfacdo do cliente e quanto maior a

expectativa, maior a possibilidade de o cliente ficar insatisfeito ou frustrado.

A satisfacdo do comprador ap6s a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. A satisfacao
consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em
relagdo as expectativas do comprador. Fica claro por essa definicdo que a
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satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o
desempenho nao alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o
desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito
ou encantado (KOTLER, 2000, p. 58).

Mickenberger (2001) afirma que a satisfacdo dos clientes tem sido a meta de
muitas empresas e que a importancia e relevancia desta podem ser percebidas na
simbidtica relagcdo com o Marketing, sob qualquer um de seus principais preceitos. O
referido autor ressalta ainda que tem sido apresentada a idéia de construir e manter
relacionamentos duradouros com os clientes, ao invés de procurar apenas
conquista-los. Assim, na concepcao do autor em questao tanto satisfacdo, quanto
relacionamento tém merecido continuada atencdo por parte de pesquisadores e
profissionais de Marketing, contribuindo para uma compreensdo cada vez mais

completa de seus mecanismos formadores, bem como de seus resultados.

Anderson e Zemke (1995) afirmam que um servico de satisfacdo maxima €&
sensivel as necessidades do cliente. Ressaltam ainda que clientes existem em uma
grande variedade de formas e porte, trazendo para cada transacdo de servico uma

variedade igualmente grande de desejos, necessidades, expectativas e emocdes.

As empresas precisam monitorar e melhorar o nivel de satisfagcdo dos
clientes. Quanto mais alta a satisfacdo dos clientes, maior o grau de
retencdo. Eis quatro fatos:

1. A conquista de novos clientes pode custar cinco a dez vezes mais do
gue a satisfacéo e retencao dos atuais clientes.

2. Em média, as empresas perdem de 10 a 20% de seus clientes por ano.

3. Uma reducao de 5% no indice de perda de clientes pode aumentar os
lucros em algo entre 25% a 85%, dependendo do setor de atividade.

4. A rentabilidade dos clientes tende a aumentar ao longo do ciclo de vida
dos clientes retidos (KOTLER, 2003 p. 203).
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Mccarthy e Perreault (1997) salientam que desde que a satisfacdo do
consumidor é o objetivo, a eficacia do marketing deve ser mensurada pelo grau que
ele satisfaz aos consumidores. Ressaltam ainda que a satisfacdo do consumidor &
um conceito altamente pessoal e examinar a satisfacdo da sociedade em conjunto

nao fornecera um padrao confiavel para a avaliacdo da eficacia de macromarketing.

Beber (1999), dentro desse contexto, ressalta que os retornos econdémicos da
satisfacdo ndo sédo imediatos, mas a longo prazo e que desta forma, 0s recursos
destinados a aumentar a satisfacdo dos consumidores devem ser considerados

como investimentos, e ndo como despesas.

Assim, conclui-se o item satisfacdo relacionando a mesma com fidelizacao,
pois nas palavras de Bateson e Hoffman (2001), a satisfacdo do consumidor € o
resultado fundamental do processo de marketing e esta trata-se de um fim em si
mesmo mas que também € a fonte de recomendacdes boca-a-boca, podendo desse

modo estimular compras futuras.

Mickenberger (2001) contemporiza lembrando que muito do que se pesquisa
sobre satisfacdo gira em torno da suspeita de que satisfacdo gera ou alimenta
intencdes de compra futura, que levam a lealdade que, por sua vez, pode ser
caracterizada como uma forma de relacionamento, resultando em performance

empresarial superior.

Contudo, salienta-se a afirmativa de Beber (1999) de que as empresas hoje
sabem o quanto a satisfacdo é importante para a lucratividade a longo prazo e para

a fidelidade de seus clientes, o que também aumenta a lucratividade.
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6.3.4 Fidelizacao de Clientes

Lealdade do cliente € um compromisso do cliente com certa marca ou loja ou
fornecedor com base em uma forte atitude favoravel manifestada na recompra

consistente. (MITTAL; NEWMAN; SHETH, 2001)

Teorias a respeito da fidelidade de clientes sdo relativamente novas
na literatura da administracdo internacional. Richard L. Oliveira definiu o
conceito de fidelidade da seguinte forma: Um compromisso forte em
recomprar ou repatrocinar um produto ou servico preferido
consistentemente no futuro, apesar das influéncias circunstanciais e
tentativas de marketing, que podem acarretar um comportamento de troca.

Mas essa definicdo pode ser muito limitadora. A fidelidade do cliente
€ o resultado real de uma organizacao criando beneficios para um cliente,
para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a organizagao. A
fidelidade do cliente é criada, quando ele se torna um defensor da
organizacdo sem incentivo para tal (ANDERSON e JACOBSEN, 2001 p.
53).

Segundo Griffin (2001), um cliente fiel caracteriza-se, entre outras coisas,
por repetir suas compras com regularidade, propagandar produtos e servigos a
outras pessoas, ser imune a pressdao da concorréncia e tolerar eventuais

problemas de atendimento que recebe sem desertar.

Em termos comportamentais, a lealdade a marcas é simplesmente a
recompra consistente de um cliente. Toda vez que um cliente volta a
comprar um produto (xampu, coldnia, vinho, carro, ferramentas
automotivas, computadores, servicos de entrega postal, servicos de
transmissao a cabo, encanador ou seguros para automoveis etc), se ele
compra a mesma marca desse produto, pode-se considera-lo um cliente
leal a marca em tal categoria de produto. Essa recompra constante da
mesma marca é o que se denomina lealdade comportamental a marcas.
(MITTAL; NEWMAN; SHETH, 2001, p. 649).

Reichheld (2003) acredita que a Unica maneira de uma empresa desenvolver

uma base de clientes fiéis € construir relacionamentos a partir de sélidos

compromissos com os funcionarios responsaveis pelo atendimento a esses clientes.
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Kotler (2003) afirma que o objetivo das empresas deve consistir em encantar
os clientes, em vez de apenas satisfazé-los, assim, as empresas excelentes
almejam superar as expectativas dos clientes e deixar um sorriso em suas faces.
Estas empresas, de acordo com ou autor, devem almejar marcas ambiciosas de

fidelidade e de comprometimentos dos clientes.

Reichheld (2003) comenta que mais do que estratégia, a lealdade € uma

estrutura para a empresa pensar sobre seus objetivos e como mensura-los.

Mittal, Newman e Sheth, (2001) asseveram que um cliente poderia comprar a
mesma marca simplesmente por conveniéncia ou forca do habito, sem pensar muito

sobre o0 assunto, sendo, segundo 0s autores, este tipo de lealdade ndo estavel.

De acordo com Reichheld (2003), os seis principios da lealdade s&o: (1) jogue
para que todos ganhem; (2) seja seletivo, participar € um privilégio; (3) néo
complique; (4) recompense os resultados certos; (5) ouca com atencao, fale sem

rodeios; (6) pregue 0 que VOCé pratica.

J4 segundo a otica de Mittal, Newman e Sheth (2001), varios fatores
contribuem para a lealdade a marcas. Os trés principais sdo a percepcdo da
adequacdo do desempenho da marca, a identificacdo social e emocional com a

marca e o habito combinado com uma longa histéria de uso da marca.

Kotler (2002) afirma que ha pelo menos seis razdes para explicar por que a
manutencao de clientes mais satisfeitos por mais tempo resulta em lucros maiores,
seriam elas: primeiro, os clientes ja conquistados representam maior probabilidade
de clientes em potencial; segunda razdo € que o custo da satisfacdo dos clientes ja
existentes € menor do que o da atracado de clientes novos; terceiro é que depois de

confiarem na capacidade da empresa, 0s clientes estardo mais propensos a valer-se
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dela para outros tipos de servi¢cos; quarta razao € o aumento da eficacia interna da
empresa; a quinta finalidade € que os clientes percebem um valor maior em
decorréncia do relacionamento; sexta, € que os clientes mais satisfeitos sdo mais

propensos a indicar novos clientes.

Bretzke (2000) ressalta que a importancia de manter o cliente num programa
estruturado de fidelizacdo € que ele se torna mais responsivo as campanhas
sistematicas. Em consequéncia, aumenta-se a rentabilidade e diminui-se o custo de
venda. Portanto, como o banco de dados de clientes facilita a transformacéo de
compradores potenciais em leais, ele é a Unica ferramenta para implementar a

escala de lealdade.

Jacoby, criou uma medida mais elaborada da lealdade utilizando
dados de painel em que examinava a0 mesmo tempo a sequéncia e a
freqiiéncia das compras como medida de lealdade. Por exemplo, Jacoby
definiu a lealdade “indivisa” como seis compras seguidas da mesma marca.
No entanto, se o consumidor fizesse seis compras que alternassem entre
dois nomes de marcas, entdo este consumidor exibiria uma “lealdade
dividida. “Se fizesse trés compras e m mudasse para outra marca ele
apresentaria 0 que Jacoby chama de “lealdade instavel”. Esse autor
refere-se a qualquer outro padrdo como “ndo lealdade” (MITTAL;
NEWMAN; SHETH, 2001, p. 649).

Kotler (2003, p. 74) ratifica que as empresas inteligentes definem os tipos de
clientes que mais se beneficiardo com suas ofertas, esses sdo 0s clientes mais

propensos a ser fiéis.

Bretzke (2000) ressalta que os custos com os programas de fidelizacao
justificam-se por que estdo baseados na premissa de que o cliente tem long term
value. Afirma ainda, que a intensidade de esforco de marketing e a verba alocada

para a conquista e manutencdo de um cliente estdo diretamente relacionadas a
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estimativa do prazo médio em que o cliente trara lucro para as empresas,

comprando repetidamente ou pela compra de reposicao.

Reichheld (2003) afirma que uma empresa nao pode crescer sem a lealdade

dos clientes e ndo pode construir a lealdade dos clientes sem funcionarios leais.

Os programas de fidelizagdo devem ser construidos com base no
modelo de relacionamento que a empresa deseja manter com 0S seus
clientes. E indispensavel agregar valor utilizando o conceito da hierarquia
de valor do cliente para que os beneficios do programa possam sempre ser
renovados, causando 0 encantamento que € necessario para manter a
empresa numa posi¢ao privilegiada na mente do cliente ou consumidor.
(BRETZKE, 2000, p. 127)

Griffin (2001) comenta que hoje um bom servico ndo € mais suficiente.
Salienta que cada vez que um cliente se comunica com um cliente, vocé deve lhe

oferecer “algo mais”.

Kotler (2003) afirma que a fidelidade a marca se reflete aproximadamente na
taxa de retencdo de clientes. Ressalta que a média das empresas perde a metade
de seus clientes em menos de cinco anos lembra, porém, que aquelas que suscitam
alta fidelidade a marca talvez consigam reter mais de 80% de seus clientes no

mesmo periodo.

Na concepcdo de Bretzke (2000), os programas de fidelizacdo sé&o
importantes aliados, pois diferenciam a empresa na mente dos clientes,
desblogueando os mecanismos da percepcdo seletiva e da retencdo seletiva,
agregando um componente emocional ao relacionamento. Assim, a autora reforca
gue cada recompensa, cada gesto de reconhecimento e cada carta que o cliente
recebe sao sinalizacbes de que a empresa sabe que ele existe e que ela se importa

com ele.
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A State Farm Mutual Automobile Insurance diminui o prémio do
seguro de automdével a cada ano de renovacao da apdlice cada ndo tenha
ocorrido o sinistro. Ainda que o objetivo da empresa seja desenvolve
clientes fiéis a fidelidade nunca é tao forte a ponto de o cliente resistir ao
apelo de um concorrente que ofereca proposicdo de valor mais
conveniente, abrangendo tudo que ja tem mais alguma coisa (KOTLER,
2003 p. 75).

Bretzke (2000) expressa que o0s programas de fidelizagdo s&o um
processo que utiliza a comunicacdo integrada para estabelecer um
relacionamento continuo, duradouro e gratificante com os clientes visando
aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de reconhecimento e

recompensa dos mais leais.

Reichheld (2003) delineia que a lealdade € a melhor forma de saber se um
lider est4 alcangando resultados financeiros por meio do sucesso de funcionarios

e clientes ou a custa deles.

Existem trés papéis do cliente: usuério, pagante e comprador. Alguns
conceitos sdo importantes para valores de mercado. O primeiro conceito é o
de lealdade a marcas, que foi definido de duas maneiras: comportamental e
atitudinal. A primeira relaciona-se com o papel do comprador pois, renasce
da recompra consistente da mesma marca. A segunda a lealdade atitudinal a
marcas reflete a preferéncia do usuario pela marca baseada em uma atitude
favoravel. Os fatores que promovem o desempenho da marca, sua
adequacado, bem como a identificacdo social e emocional que ela promove
sdo valores do usuario. Quando os usuarios julgam que determinada marca
oferece estes valores eles querem o reforco das recompensas que tais
valores refletem. O habito e a histéria sdo relevantes para os papéis de
usuarios e comprador. Os usuarios ficam condicionados a marca e suas
caracteristicas especificas buscando-a por um processo de resposta
condicionada (MITTAL; NEWMAN; SHETH, 2001, p. 676).

Contudo, Bretzke (2000) enfatiza que os programas de fidelizacdo sao
importantes, mas precisam ser cuidadosamente planejados. Salienta, portanto,

gue a descontinuidade de qualquer atividade de fidelizacdo pode causar impactos
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muito negativos na imagem da marca, principalmente entre os clientes que estao

acostumados com os beneficios oferecidos.

6.3.5 Pos Venda

Segundo Garcia et al (2007), o pos venda tem por objetivo gerar satisfacdo e
fidelidade no cliente. Este processo inclui acompanhamento da instalacdo e
utilizacdo do produto; atendimento ao cliente; assisténcia técnica; servicos; manual

de instrucdes; garantia e acompanhamento da cobranca.

Futrell (2003) afirma que o processo decisério ndo termina na compra, pelo
menos nao para o comprador. Depois de comprado, o produto gera determinados

niveis de satisfacdo e insatisfacéo.

Etzel, Walker e Stantion (2001) complementa afirmando que uma venda
eficiente ndo termina no momento em que o pedido é feito. O estagio final do
processo de venda é uma serie de atividades pés venda que pode construir boa

reputacao junto ao cliente e lancar as bases para negdcios futuros.

Gobe et al (2007) ressaltam que o relacionamento deve ser de cumplicidade e
duradouro. Por essas razfes se faz necessario um acompanhamento na pré-venda
(desenvolvimento), durante a venda e no pos venda, a fim de certificar que a
solicitagdo do cliente foi de fato atendida em todos os seus detalhes e exigéncias,
dando a ele todo e qualquer suporte necessario, sendo uma relacdo de parceria

entre fornecedor (vendedor) e cliente.

E uma falta de visdo pensar que o marketing termina no momento em
que a venda é efetuada. De acordo com o conceito de marketing, uma
empresa deve se comprometer a garantir que os clientes estejam
plenamente satisfeitos. Se essa meta for cumprida, é provavel que os
objetivos organizacionais (incluindo os niveis de lucro desejados) sejam
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alcancados e que sejam criados clientes leais, desse modo contribuindo para

a futura vitalidade da empresa. (ETZEL et al, 2001 p.586)
Gobe et al (2007) salientam que a relacdo no pés venda, deverd ser
respeitosa e de responsabilidade de toda corporagcdo, ainda que exista um

departamento para esse fim.

De acordo com Etzel, Walker e Stantion (2001), elementos do programa de
marketing sdo amplamente implementados apos a realizacdo da venda. A satisfacéo
do consumidor, bem como as receitas futuras, exige que a empresa lhe de garantias

adequadas e um competente servi¢o de pds venda.

Gobe et al (2007) contemporizam que o pos venda em alguns casos deve ser
rapido e sincero, procurando esclarecer o consumidor sobre a verdade. Muitas
vezes, as empresas preferem ter um custo a mais e prevenir um problema que

talvez possa ocorrer no futuro a abalar o relacionamento entre cliente e corporagao.

Muito mais que vender, é necessario encantar o consumidor,
€ preciso torna-lo fiel a sua marca, produto e servigo. Gerando cada vez mais
satisfac@o, aumenta-se a possibilidade de recompra, ndo permitindo que ele
seja seduzido pelos apelos do concorrente. E com este propdsito que as
empresas estdo investindo cada vez mais no pos venda: torna-lo eficiente e
de boa qualidade e poder prestar servicos de apoio, orientacao e informacdes.
(GOBE et al, 2007 P.221)

Segundo Etzel, Walker e Stantion (2001), muitas empresas utilizam o pés
venda para ganhar uma vantagem competitiva sobre o concorrente ou pelo menos

para satisfazer o cliente com produtos desejados pelo mesmao.

Os principais tipos de servicos de pds venda relacionados ao
mercado consumidor sdo: pesquisa de satisfagcdo do consumidor, servigos de
atendimento ao consumidor (SAC), instalacdo, assisténcia técnica e garantia,
e cursos de uso e manuseio. (GOBE et al, 2007 P.224)

Las Casas (2003) complementa que o pds venda de um profissional de

seguros comec¢a no momento que o cliente fechou o negdcio. Este servigo é tédo
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importante que determinara a continuidade ou cancelamento dos nego6cios com o
mesmo. Se por acaso, depois de assinar a proposta o segurado nao receber 0s
servigos prometidos, ele ficara insatisfeito e dificilmente permanecera ou indicara a
empresa para outros. Por estes motivos que a venda de seguros deve ser encarada
COmo um processo continuo, sendo o cliente constantemente lembrado daquilo que
esta recebendo.

Gobe et al (2007), contudo, afirmam que o foco dos servicos de pds venda ao
consumidor é buscar a fidelizacdo do consumidor final a marca e ao produto da
empresa, independente do ponto de venda. Desta forma, toda a empresa que
deseja ter vida longa e clientes fiéis ndo pode, em hipotese alguma, deixar de ter um
eficiente servico de pés venda.

Portanto, com base na revisao de literatura apresentada, pode-se investigar e
compreender os clientes da Pactuaria Corretora de Seguros, procurando relacionar
a teoria apresentada com a pratica no mercado de seguros. Propde-se que a
pesquisa, além de confirmar os relatos dos autores estudados, contribua para o
conhecimento e melhoramento do pos venda e assim permita a corretora

pesquisada expandir 0s seus negocios.
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7. METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho contempla a pesquisa qualitativa a qual,
segundo Malhotra (2001) é uma metodologia de pesquisa nao-estruturada e
exploratoria baseada em pequenas amostras que proposciona percepcbes e

compreendo do contexto do problema.

7.1 PLANO AMOSTRAL

7

Segundo Roesch (1999), o propésito da amostragem € constituir um
subconjunto da populacdo que é representativo nas principais areas de interesse da

pesquisa.

Diante do grande numero de clientes, procurou-se selecionar uma amostra
por julgamento que segundo o Dicionario de Marketing (2008), € um tipo de amostra
nao probabilistica em que os respondentes sdo escolhidos por uma pessoa que

esteja informada o quanto eles representam a populacdo em estudo.

Malhotra (2001) complementa ao relatar que a amostragem por julgamento é
uma forma de amostragem por conveniéncia em que os elementos da populagao
sdo selecionados com base no julgamento do pesquisador. Relata ainda que o
pesquisador exerce seu julgamento ou aplica sua experiéncia, escolhe os elementos
a serem incluidos na amostra, pois 0s considera representativos da populagédo de

interesse, ou apropriados por algum outro motivo.

Kotler (2000), contemporiza que na amostra por julgamento o pesquisador
seleciona membros da populacdo que sejam bons fornecedores de informacdes

precisas. Malhotra (2001) ressalta que a amostragem por julgamento é barata,
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conveniente e rapida, mas ndo permite generalizagdes diretas para uma populacao

especifica, em geral porque a populacdo ndo € definida especificamente.

Kotler (2000) salienta, porém, que alguns pesquisadores de marketing
consideram amostras ndo probabilisticas bastante Uteis em muitas circunstancias,

mesmo que elas ndo permitam medir margem de erro da amostra.

Malhotra (2001) relata ainda que a amostragem por julgamento é subjetiva e
se valor depende inteiramente do julgamento, da experiéncia e da criatividade do
pesquisador. Ressalta ainda que este tipo de amostra pode ser util desde que nao
se exijam amplas inferéncias populacionais. O referido autor afirma, por fim, que
este tipo de amostra é freqientemente usada em projetos de pesquisa comercial de

mercados, os quais procuram a fideliza¢do do cliente.

Kotler (2000) salienta que ndo h& necessidade de entrevistar toda a
populacdo-alvo, nem sequer uma parcela substancial para alcancar resultados
confiaveis. O autor ressalta ainda que amostras de menos de um por cento de uma
populacdo podem frequentemente fornecer bom grau de confiabilidade, dado um

procedimento de amostragem plausivel.

Diante do exposto, foi composto uma amostra por julgamento, dentro do
universo de clientes da Pactaria Corretora de Seguros, através da selecdo de dez
clientes da empresa que preencham o0s seguintes requisitos: possuam
disponibilidade de tempo e interesse para participar da pesquisa e, 0 mais
importante, o participante devera ser cliente da Pactuaria Corretora de Seguros por
no minimo dois anos, pois considera-se que 0s clientes que se enquadram nesse

perfil possuem condicbes de avaliar o servico em geral e de certa forma estao
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satisfeitos com a empresa, pois sdo clientes que ja efetuaram, no minimo, uma

renovacdo de seguro.

7.2 PLANEJAMENTO DA COLETA DE DADOS

7.2.1 Método e instrumento de coleta de dados

Esta foi uma pesquisa exploratéria qualitativa, que buscou fornecer subsidios
ao pesquisador e a Pactuaria Corretora de Seguros Ltda. para estabelecer
mudancgas positivas no marketing de relacionamento e permitir uma melhor
compreensao da situacdo da empresa na atuacdo apd6s a venda. O método da
presente pesquisa foi de entrevistas em profundidade com os clientes da referida
empresa.

Segundo Malhotra (2001) a entrevista em profundade possui as
caracteristicas de ser ndo-estruturada, direta, pessoal e testada por um entrevistador
para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um
tépico. Assim, como no presente trabalho pretendia-se alcancar uma compreenséo
das motivacBes dos clientes, utilizou-se como instrumentos de coleta de dados o
roteiro semi-estruturado, o qual caracteriza a coleta de dados nas pesquisas
qualitativas.

No roteiro de entrevistas em profundidade, primeiramente foram colocadas questdes
para definir o perfil do cliente, como por exemplo, sexo, idade e tempo junto a
empresa e, posteriormente, foram listadas perguntas abertas que buscaram as
percepcdes do cliente em relacdo ao trabalho e o atendimento desenvolvido pela
Pactuaria Corretora de Seguros, além de perguntas que permitiram a identificacdo

dos pontos de satisfacdo no pds venda.
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7.2.2 Planejamento da execuc¢ao da pesquisa

As entrevistas foram realizadas na Pactuaria Corretora de Seguros no periodo
de abril a maio de 2008. Os clientes que constituiram a amostra foram primeiramente
contactados por telefone para agendamento da entrevista, a qual foi realizada na
Pactuaria Corretora de Seguros. A duracdo de cada entrevista foi de
aproximadamente uma hora sendo que a mesma foi anotada e logo apds o termino
organizadas para analise dos dados. Decidiu-se entrevistar o0s clientes
pessoalmente ja que, segundo Malhotra (2001) nas entrevistas pessoais, 0S
entrevistados véem o0 questionario e se posicionam frente a frente com o
entrevistador, 0 que permite a realizacdo de perguntas consistentes, complexas e
variadas. Durante o planejamento da estruturacdo da entrevista para coleta de
dados teve-se o cuidado de elaborar um roteiro que iniciava com perguntas
genéricas para, a seguir, proceder a realizacdo de perguntas que insentivasem o
respondente a falar abertamente sobre suas relagbes com a empresa estudada.
Além disso o entrevistador procurou seguir um esquema pré determinado onde a
sondagem teve importancia decisiva para a obtencdo de respostas significativas e

gue desvendasem questdes ocultas.

7.2.3 Processamento dos dados, analise e interpretacédo dos resultados

Este foi um estudo qualitativo sendo que a partir das entrevistas realizadas
estruturou-se categorias para a organizacdo das respostas e analise de dados,
permitindo unir o conhecimento teérico com a realidade da Pactuéaria Corretora de
Seguros a fim de elaborar um plano de acdes para empresa estudada.

Nessa pesquisa qualitativa exploratoria ndo se teve o proposito de quantificar

ou analisar estatisticamente quaisquer dados obtidos. Os resultados foram



52

processados de maneira a enfatizar o que os clientes consideraram importante
procurando, entretanto, agrupar as opinides coincidentes e confrontar as divergentes
buscando estabelecer as questbes relevantes para a concretizacdo da venda e

obtencéo da satisfacao.

Além disso, deve-se considerar que Bardin (2004) entende a andlise de
conteddo como um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteludo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo/recepgdo (variaveis inferidas)

destas mensagens. Assim, destaca-se a afirmativa da autora:

Mensagens obscuras que exigem uma interpretacdo, mensagens com um
duplo sentido cuja significacdo profunda sé pode surgir depois de uma
observacédo cuidadosa ou de uma intuicdo carismatica. Por detras do discurso
aparente, geralmente simbdlico e polissémico, esconde-se um sentido que
convém desvendar.(BARDIN, 2004)

Cabe ressaltar ainda, quanto a interpretacdo dos dados, que se enfatizou a
relacao entre os resultados recebidos nas entrevistas e a situagao atual da empresa
em estudo, a fim de selecionar informag0es para serem abordadas na identificacdo
da estratégia a ser alcancada além de, sinalizar possiveis alternativas a serem
abordadas na concluséo do trabalho a qual, pretende proporcionar melhorias na

empresa estudada.
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8. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa da pesquisa, para melhor organizacdo da andlise dos dados e
da discussédo, optou-se por agrupar as perguntas da entrevista em categorias, de
acordo com a proximidade do assunto que estava sendo abordado. Foram
consideradas quatro categorias, a saber: servico, percep¢cbes do cliente,

relacionamento e pds venda.

A primeira categoria recebeu o nome de “servico” e agrupa as perguntas
quatro, cinco, seis, sete b, onze, doze e dezessete, relacionando os embasamentos
de Almeida (1995), Kotler (2000) e de Anderson e Zemke (1995) a respeito de
satisfacdo ligada a percepcdo e expectativa. Além disso, essa categoria reflete os

pensamentos de Anderson e Zemke (1995) sobre satisfacao.

Ja a segunda categoria foi nomeada “percepcbes do cliente” e agrupa as
perguntas cinco, seis, sete a e nove. A referida categoria contém as percepc¢des de
Kotler (2000) e de McCarthy e Perreault (1997) a respeito de comportamento de
compra, as idéias de Almeida (1995), Kotler (2000) e de Anderson e Zemke (1995)
sobre satisfacao ligada a percepcdo e expectativa além de conter os ensinamentos

de Almeida (1995) a cerca de julgamento do valor do produto.

A terceira categoria, denominada “relacionamento”, engloba as perguntas
sete, oito, dez, quinze e dezesseis. Essa categoria versa sobre o relacionamento
empresa com o cliente nas concepcdes de Kotler (2002) e Christopher (2001) e
sobre necessidade de relacionamento a longo prazo embasado em Kotler (2002).
Nesse grupo, encontram-se também gquestdes como limitagdes do relacionamento,

confianca, for¢a do relacionamento com o cliente e satisfacdo, embasados por Kotler
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(2002), Christopher (2001), Anderson e Zemke (1995) e Machtynger, Stone e

Woodcock (2001).

E, por fim, a quarta categoria denominada “Pés venda”, engloba as perguntas
treze e quatorze e relaciona os embasamentos de Gobe et al (2007) Garcia et al

(2007) e Las Casas (2003).

8.1 SERVICO

Ao analisar esta categoria, deve-se ressaltar que Kotler (2000) afirma que
depois de receber o servico, os clientes confrontam o servigo recebido com o servi¢o
esperado e, nesse enfoque, segundo o referido autor, se o servico percebido ndo
atender as expectativas do servico esperado, os clientes perderdo o interesse pelo
fornecedor e, se ao contrario, se 0 servico percebido atender as expectativas ou for
além do que se esperava, os clientes ficardo inclinados a recorrer novamente ao
fornecedor. Assim, esta categoria, de certa forma, relaciona-se com a categoria

quatro, a qual versa sobre pos venda.

Quando os clientes foram indagados sobre a satisfacdo em relacdo ao
servico, todos relataram que estdo satisfeitos e, atribuiram esta satisfacdo a fatores
como: prontiddo de atendimento, flexibildade no produto, atendimento eficiente,
rapidez, informagbes fornecidas corretamente, atendimento personalizado e, a
maioria, afirmou que os prazos em relacdo a pagamentos, entregas de apolices,
vistorias entre outros, sdo adequados, como afirmou o entrevistado trés: ...“Prazos e
informacgdes sobre seguros dentro do esperado” Além disso, € valido ressaltar que
dois clientes apontaram a necessidade de ampliacdo das instalagbes da empresa
sendo que, um destes clientes parece compensar 0 espago restrito com o

atendimento, como se observa nesta frase: “Sugiro ampliacdo de instalacdes de
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servicos para bem aproveitar os recursos que dispdes de informatica e recursos
humanos. O corpo funcional se esmera em bem atender a clientela, que é bem
recebida e informada sobre suas operacfes”. E, por fim, apesar desta pesquisa ser
qualitativa, merece destaque o fato de que a nota em relacdo a satisfacdo com o

servico, variou de 8 a 10.

Quando os entrevistados foram indagados sobre as expectativas em relacao
aos servicos da Pactudria, muitos ressaltaram que em caso de sinistro esperam
contar com toda a eficiéncia da equipe e que nessa situacdo o atendimento seja
rapido, como afirma o entrevistado seis:.."Espero que um eventual sinistro seja

resolvido de forma objetiva e rapida”.

Além disso, nessa pergunta, alguns entrevistados salientaram que o servico
prestado é bom e que esperam que 0 mesmo continue assim. Foi também
comentada a continuidade do clima de cordialidade, além da agilizacdo de
processos e precos. E, por fim, cabe salientar que todos entrevistados afirmaram

que pretendem continuar o relacionamento com a empresa.

Na pergunta sete b, questionou-se os beneficios obtidos com os servi¢os da
empresa e, todos os entrevistados levantaram o atendimento como beneficio. Os
entrevistados caracterizaram o0 atendimento da empresa como cordial,
personalizado, diferencial, plenamente satisfatorio e eficiente. Destaca-se o relato do
entrevistado trés: “O atendimento € plenamente satisfatério. Pronto atendimento
quando necessario (pane ou sinistro)”.... Outros beneficios apontados foram
confianca, produto de qualidade com preco baixo, trabalho com boas seguradoras e

eficiéncia da empresa.
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J& na pergunta onze, questionou-se 0 que um servico de seguros precisa
apresentar para ser considerado confiavel e ideal, referenciando, assim, o0s
pensamentos de Kotler (2002) sobre confianca. Os entrevistados salientaram a
necessidade da empresa estar a disposicédo do cliente, de oferecer um produto bom,
com garantias, e destacaram que o servico deve ser confiavel, claro, transparente,
agil, com preco e condicbes adequadas como salientou o entrevistado oito: “Ser
prestado com transparéncia e clareza, ou seja apresentar todas as variaveis para a

escolha de uma opc¢éao ou outra.”

E, encerrando esta categoria, tem-se a pergunta doze que solicitava uma
comparac&o dos servicos da Pactuaria Corretora de seguros com as concorrentes. E
valido ressaltar que trés entrevistados afirmaram nao poder realizar a comparacéo,
uma vez que nao tinham condi¢des e dados para isto, pelo fato dos mesmos serem
clientes da Pactuaria ha muito tempo. Solicitou-se que a comparacao do servico da
Pactuaria com o de seus concorrentes, destacasse preco, qualidade dos
profissionais, entre outros aspectos. Nessa questdo, a qualidade da Pactuéria foi
dita com freqléncia como superior; os clientes pensam que atendimento é
diferenciado e personalizado, como afirma o entrevistado cinco: “... A qualidade dos
servicos é muito boa, o atendimento é excelente, os profissionais sdo capacitados,
prestando atendimento personalizado, o que ainda € satisfagdo garantida do cliente.”
Outros aspectos destacados como superiores na empresa estudada foram a
agilidade, eficiéncia, dirigentes modernos e empreendedores. Em relacéo a preco,
houve divergéncias pois alguns entrevistados julgam o pre¢o adequado, similar ao
das concorrentes, outros pensam que 0 pre¢co € menor e alguns afirmam ainda que

este é superior ao da concorréncia.
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Encerrando esta categoria, tem-se a questdo que solicitava sugestdes para
melhoria dos servicos da empresa estudada. Muitos entrevistados salientaram que a
corretora deve continuar como esta no momento, fazendo referéncia a transparéncia
das informacdes, agilidade, relacdo custo-beneficio e cordialidade com clientes. Em
relacdo as mudancas apontadas como necessarias tem-se a ampliacdo do espaco,
0 beneficio do carro-reserva para todos e os custos, como afirma o entrevistado
sete: “...as corretoras em geral deveriam persuadir as seguradoras a reduzirem seus
custos pois as vezes 0s aumentos mensais sao tdo grandes que o desconto acaba

sendo inferior a correcao”.

Outra sugestdo apontada foi a melhoria das companhias em relacdo a
transparéncia de comunicacao, apontada como falha tanto quando executada sobre
a Pactuaria quanto sobre o cliente, como relata a entrevistada nove: “Sugiro que a
corretora cientifique o cliente quando as companhias forem cobrar o valor dos danos
a terceiros para nao haver surpresas com ac¢oes judiciais. A corretora deve ser

intermediaria na comunicacgao”.

E, por fim, houve divergéncias de sugestdes em relacdo a informatica pois
alguns solicitaram para a empresa ampliar a participacdo dos negdécios na Internet,

enguanto outros pediram para reduzir a mesma.
8.2 PERCEPCOES DO CLIENTE

Nessa categoria, antes de iniciar a andlise, é valido ressaltar a afirmativa de
Kotler (2002) de que o gerente de marketing de uma empresa prestadora de
servigos profissionais precisa entender o comportamento de seus consumidores, por

gue o sucesso da empresa depende disso.
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Na pergunta quatro, questionava-se o cliente sobre o que o influenciou a optar
pela Pactuaria Corretora de Seguros. Os itens mais citados pelos entrevistados
foram a indicacdo e a confianca, solidez e credibilidade da referida empresa. Este
altimo grupo de argumentos mostrou-se fortemente presente, como percebe-se na
fala do entrevistado trés: “Optei pelo fato de saber que meus seguros seriam
gerenciados por maos seguras, de um corretor experiente e ter a certeza de realizar
um seguro que me proporcione quesitos basicos de seguranca e retorno financeiro

em caso de necessidade.”

Além disso, os entrevistados justificaram a escolha pela empresa estudada
devido a fatores como atendimento, rapidez, retorno de informacdes eficiente,
clareza nas informacgoes, localizagéo, relacionamento comercial, insatisfagdo com o
concorrente e finalmente, o fato das propostas sugeridas serem adequadas e se

apresentarem com um bom preco.

JA4 na pergunta cinco, procurou conhecer a satisfacdo do cliente com a
empresa, questionando o mesmo sobre as percepcdes do servico e solicitando uma
nota, em uma escala de 1 a 10, para quantificar a satisfacdo. Os entrevistados
expressaram sua satisfacdo com as expressdes “satisfeito”, “plenamente satisfeito”,
“extremamente satisfeito” e “muito satisfeito” assim, nenhum cliente se mostrou
insatisfeito. As notas que procuravam quantificar a satisfacdo variaram de 8 a 10
sendo que a nota 10 foi a mais frequente, dada por nove entrevistados e dois néo
deram nota. Na referida questéo, as percepcdes do servico da corretora mostraram-
se variadas. As percepcdes positivas apresentadas foram a localizacdo adequada, o
fato da empresa cumprir com as funcfes basicas do seguro, 0s prazos serem

considerados aceitaveis, atendimento ter sido julgado eficiente, personalizado e

alguns clientes classificam o ambiente como excelente. Além desses quesitos, nota-
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se também que os clientes percebem o servico como rapido, claro, eficiente e com
pronto-atendimento, como relata o entrevistado dois: “Estou extremamente satisfeito.
Percebo o servico como rapido, eficiente e preciso. Ambiente de trabalho e

atendimento sdo ditos como excelentes. Nota 10”.

Ainda neste bloco da entrevista, algumas percepc¢des negativas apontaram a
necessidade de reorganizar o leiaute e alguns consideram o ambiente restrito, 0
espaco foi dito como pequeno, como ilustra a fala da entrevistada doze: “...Prazos e
atendimento séo satisfatérios, porém o ambiente de trabalho € restrito, o espaco é

pequeno.”

Quando os clientes foram indagados sobre as expectativas em relacdo aos
servicos da Pactuaria, na pergunta seis, muitos ressaltaram que em caso de sinistro
esperam contar com toda a eficiéncia da equipe e que nessa situacdo o atendimento
seja rapido, como afirma o entrevistado seis: “...Espero que um eventual sinistro seja

resolvido de forma objetiva e rapida”.

Além disso, nessa pergunta, alguns entrevistados salientaram que o servico
prestado é bom e que esperam que 0 mesmo continue assim. Foi também
comentada a continuidade do clima de cordialidade, além da agilizacdo de
processos e precos. Nota-se também que os entrevistados mantém expectativas
sobre informacdo de seus direitos e deveres bem como possuem expectativas de
uma representacao adequada de seus interesses, como salienta o entrevistado dez:
“Que permanecam selecionando boas companhias de seguro e lutando pelos

interesses dos segurados”.

J4& na pergunta sete a, solicitava-se uma avaliagdo do atendimento da

Pactuéria, o atendimento foi avaliado como diferencial, plenamente satisfatério, bom,
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cordial, atencioso, dedicado e personalizado, ressaltando-se a fala do entrevistado
nove, a qual sintetiza estes conceitos: “Existe ha empresa uma preocupagao com o

cliente, procurando oferecer o melhor, em condi¢des mais vantajosas....”

Encerrando esta categoria, na pergunta nove, 0s entrevistados foram
guestionados sobre os custos de uma eventual mudanca. Alguns responderam que
ndo tem idéia, enquanto outros ndo responderam por achar a mudanca incogitavel.
Dentre os custos de mudanca apontados, tem-se a perda de agilidade, confianca,
tempo para adequacao e o custo monetario, considerado alto por uns e ndo o mais
importante por outros. Nesse enfoque, 0 entrevistado quatro afirmou: “O custo de
uma possivel troca seria a perda de fidelidade com a empresa pois ja temos um bom
relacionamento com a Pactuéria. E monetariamente, perdendo esta fidelizacado, com
certeza nova corretora colocaria algum custo a mais, tentando obter mais lucro pois

a Pactuaria ja conhece o nosso perfil, podendo fazer cotacdes mais adequadas.”.

Outro custo apontado foi o recomeco de um novo relacionamento, onde o
entrevistado trés salientou: “Ter de comecar tudo de novo e passar pela inseguranca

e talvez suportar maiores 6nus financeiros...”

Contudo, encerra-se este grupo de perguntas salientando-se a importancia do
mesmo no contexto do trabalho, uma vez que Almeida (1995) afirma que a

satisfacdo do cliente é diretamente proporcional a sua percepcao.
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8.3 RELACIONAMENTO

Christopher (2001) afirma que o bem mais valioso de qualquer organizacao
empresarial € a forca de seu relacionamento com os clientes. Relata que

relacionamentos duradouros sé&o a base para o aumento da lucratividade.

Na presente categoria, contemplam-se os relatos de Anderson e Zemke
(1995), Albrecht (1998), Bretzke (2000), Christopher (2001), Griffin (2001),

Machtynger, Stone e Woodcock (2001), Kotler (2002) e Reicheld (2003).

Primeiramente, os clientes foram questionados sobre o relacionamento deles
com a empresa. Todas as respostas foram satisfatorias, o relacionamento é
considerado muito bom, excelente, bom, melhor possivel, de alto nivel associado a
cordialidade, confianca e transparéncia. Além disso, os clientes afirmaram que sao
bem recebidos pessoalmente e ao telefone, que o pessoal é simpatico e sério e,
consideram o relacionamento profissional, dentro de um contexto de amizade que

acaba por formar uma grande familia.

Dando-se continuidade, os entrevistados foram indagados sobre as
perspectivas do relacionamento deles com a empresa. A grande maioria afirmou
que espera continuar tendo um bom relacionamento, alguns relataram que esperam
manter o nivel atual e até mesmo melhoréa-lo, dentro do possivel. Além disso, alguns
salientaram que esperam continuar com um clima de confianga, amizade,
cordialidade, mantendo o relacionamento profissional tendo, porém, os eventuais

problemas solucionados. Enfim, os clientes esperam ser sempre bem servidos.

Quando se solicitou uma avaliacdo dos custos de relacionamento empresa e
cliente, os custos monetdarios apareceram nas respostas de forma bem diversificada

ja que alguns consideraram baixos e outros altos. Os entrevistados que relataram
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gque o0s custos sdo altos, porém afirmaram que o valor € compensado pelo
atendimento, como ressalta o entrevistado oito: “Alto. Porém sei que no momento do
sinistro serie bem atendida.” E ainda, tem-se entrevistados que relataram que ha
compensacao de preco, como o entrevistado sete: “Lucrativos, pois sei que no caso
te um sinistro vou receber o valor devido ou até acima da tabela pelo meu bem.” Em
relacdo aos custos psicolégicos, os entrevistados responderam que a empresa
transmite tranquilidade e confianca, como afirma o entrevistado dois: “Custos justos
pelo bom atendimento. Os psicolégicos a certeza de estar realizando o melhor

negocio.”

A pergunta oito foi embasada em Griffin (2001) e Reicheld (2003) e
questionava os clientes se 0s mesmos ja haviam pensado em mudar de corretora. A
maioria respondeu que ndo, uns de maneira mais enfatica do que outros. Dois
entrevistados mostraram resposta divergente da maioria. Estes foram a entrevistada
nove que relatou: “Ja mudei e voltei, diante da constatacdo de confiabilidade e
qualidade”. E, o entrevistado seis que afirmou: “Nunca tive um motivo, porém acho
que devo continuar atento aos servigos prestados pela concorréncia. E necessario

tracar comparativos para evitar comodismos”.

As razdes apontadas para o fato da maioria ndo pensar em mudar de
corretora foram: a facilidade e presteza do atendimento, qualidade do servico, falta
de confianca nos concorrentes e confianca na Pactuaria. E valido ressaltar, contudo,
a resposta do entrevistado quatro que afirmou ndo pensar em mudar de corretora,
porém, sua justificativa, de certa forma, contradisse sua resposta: “Nao pela

presteza que sdo oferecidos porém preco interfere muito hoje em dia”.
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Na pergunta dez procurou-se saber se existem limitagcdes no relacionamento
da empresa com seus clientes, solicitando aos mesmos que em caso de resposta
afirmativa descrevessem as limitacdes. A maioria respondeu que ndo existem
limitacbes. Nesse contexto, salienta-se a resposta da entrevistada dois: “Nao
existem, pois 0 que mais me interessa € ter um bom seguro, saber que é uma
empresa confiavel, ter certeza que na hora que precisar serei prontamente

atendida”.

Alguns entrevistados apontaram razdes para a falta de limitagdo, como
argumentou o entrevistado nove: “Nao existem limitagbes, uma vez que a empresa

faz com o cliente sinta-se a vontade”.

Como limitacdo surgiu a distancia fisica e o relato do entrevistado quatro: “Ha
limitacbes pois apenas conhecemos o consultor. Assim, se por algum acaso o
mesmo ndo possa nos atender teremos que entrar em contato com a empresa sem

saber com quem tratar”.

As perguntas quinze e dezesseis encerram esta categoria e estdo embasadas
nas afirmacdes de Kotler (2002) e Christopher (2001) sobre relacionamento empresa
e cliente e nos relatos de Anderson e Zemke (1995) sobre satisfacdo. As duas
perguntas eram situacfes opostas ja que na pergunta quinze solicitava-se uma
situacdo de extrema insatisfacdo e na pergunta dezesseis uma situacdo de
satisfacdo com a empresa. Em relacdo a insatisfacdo, oito entrevistados relataram
nao terem vivenciado esta situacdo. Os dois entrevistados que afirmaram possuir
insatisfacdo, atribuiram a mesma a uma negativa de cobertura e a uma nao geracao
de recibo de quitacdo de terceiro, fatos que estdo vinculados ao servico da

seguradora ligada a Pactuaria e ndo a empresa diretamente. Em relacdo aos
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envolvidos no caso e atribuicdo de culpa, foram apontados o departamento e o
gerente de sinistro. Em contrapartida, quando questionados sobre um episodio de
extrema satisfacdo, os fatores apontados como justificativa foram agilidade,
respostas rapidas, presteza, confiabilidade, auséncia de burocracia e atendimento
adequado. Em relacdo a pessoas envolvidas e atribuicdo de méritos pela satisfacao,
foram citados a equipe como um todo, o corretor, gerente de sinistro e a diretoria da

empresa.

Contudo, finaliza-se esta categoria, salientando-se que Kotler (2002) afirma
que o desenvolvimento de relacionamentos mais fortes com os clientes exige
empenho, tempo e dedicacdo aos quatro alicerces que sustentam esses
relacionamentos: confianga, conhecimento dos clientes, acessibilidade para os

clientes e tecnologia.

8.4 POS VENDA

Esta categoria engloba as perguntas treze e quatorze, as quais foram
formuladas de acordo com os relatos de Garcia et al (2007), que afirma que o pos
venda tem por objetivo gerar satisfagédo e fidelidade no cliente. Esse autor ressalta
ainda que este processo inclua acompanhamento da instalacdo e utilizagdo do
produto; atendimento ao cliente; assisténcia técnica; servigos; manual de instrucdes;
garantia e acompanhamento da cobranca. Além disso, a presente categoria faz
referéncia aos embasamentos de Gobe et al (2007) Garcia et al (2007) e Las Casas

(2003).

Na pergunta treze, solicitou-se que os entrevistados avaliassem o Pds venda
da Pactuaria Corretora de Seguros e atribuissem uma nota de 1 a 10, sendo que

este dado foi levantado como informacdo para empresa, ja que esta pesquisa é
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qualitativa. O PoOs venda da empresa foi avaliado de maneira diversificada ja que
alguns entrevistados o classificaram como maravilhoso, outros como bom, outros
adequado e um menor numero como fraco, devido a poucos contatos no pos venda
para questionar os clientes sobre satisfacdo. A notas variaram de 8 a 10, o que

transmite tranquilidade para a empresa estudada.

Nessa questdo da entrevista, também ficou demonstrado que o atendimento
aos clientes é diferenciado, fato constatado através do confronto entre as respostas
dos entrevistados sete e dez, jA que o entrevistado sete afirmou: “Fraco, poucos
contatos. Mesmo que minha residéncia fiqgue proxima da corretora” jA o entrevistado
dez, respondeu: “Bom. Ainda mais que fico em uma cidade distante da empresa”.
Assim, a empresa deveria rever esse posicionamento pois o cliente que esta mais
proximo da empresa recebe menos atencao do que aquele que estd mais distante.
Sugere-se que o atendimento seja igualado pois a empresa estd deixando de
executar o contato mais facil, que € aquele realizado com os clientes préximos da
sede da empresa, deve-se, portanto, questionar a equipe da Pactuaria se ndo esta

havendo um pouco de comodismo, para que a empresa reflita e cresca.

Na questdo quatorze, solicitava-se uma avaliacdo do pés venda com
atribuicdo de nota para determinados itens, de acordo com as etapas e objetivos do
poés venda relatados no referencial tedrico. O atendimento da empresa, o
acompanhamento da empresa na finalizacdo do seguro, 0s servicos prestados pelos
funcionérios e acompanhamento da cobranca foram classificados como muito bons,
gue as notas nesses itens variaram de 8 a 10. J4 os itens que se referiam ao
acompanhamento da empresa durante a vigéncia do seguro, a assisténcia técnica
prestada pela corretora e a entrega e confec¢cdo da documentacdo podem ser

classificadas como bons ja que as notas variaram de 7 a 10.
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Contudo, finaliza-se esta categoria, a qual esta diretamente relacionada com
0s objetivos do trabalho, ressaltando se a concordancia com Gobe et al (2007) de
gue muito mais que vender, € necessario encantar o consumidor, é preciso torna-lo
fiel a sua marca, produto e servico. E com este propdsito, portanto, que as empresas
devem investir no pos venda para torna-lo eficaz, eficiente e de qualidade, com a

prestacdo de servicos de apoio, informacdes e orientacdes adequadas.

8.5 SISTEMATIZACAO DOS RESULTADOS

Tendo em vista que os dados foram exibidos em categorias, as quais foram
apresentadas, de certa forma, de maneira independente, neste capitulo da
monografia percebe-se a necessidade de sistematizar o0s resultados,
correlacionando 0s mesmos como 0s autores pesquisados. Assim, elaborou-se o

guadro abaixo:
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Categoria

Questéao

Palavra
Chave

Resultado

SERVICO

satisfacédo

Clientes satisfeitos. Ha prontiddo de
atendimento, prazos e atendimento sao
satisfatorios, localizacao adequada,
flexibilidade no produto, atendimento
eficiente e informacdes sempre séo
fornecidas.

expectativa

Eficiéncia da equipe, atendimento réapido,
servico bom, clima de cordialidade,
agilizacdo processos, crescimento no
mercado, informacéo de direitos e deveres,
representacdo adequada interesses.

7b

Beneficio com
servigo

Atendimento cordial e bom, facilidade de
comunicacdo entre empresa e cliente,
servigos personalizados, confianca,
seguranca, qualidade com pre¢o adequado.

11

confianca

Claro, transparente, agil, rapido, empresa
prestativa e eficaz, atendimento
personalizado, veracidade de informacoes,
seguranca, conhecimento da equipe de
trabalho, condi¢Bes favoraveis ao cliente,
preco justo, coragem, honestidade e ousadia
da corretora.

12

Pactuaria x
concorrentes

Pactuaria apresenta: qualidade superior,
atendimento diferenciado e personalizado,
agilidade, eficiéncia, dirigentes modernos e
empreendedores.

17

sugestdes de
melhoria

Ampliacéo espaco fisico e carro reserva
para todos.




PERCEPCOES DO
CLIENTE

opcao pela
Pactuaria

Indicacdo, confianca, solidez,
credibilidade, forma de
atendimento, rapidez, eficiéncia,
retorno de informacdes, clareza,
localizacao, relacionamento
comercial, insatisfacdo com
concorrente, propostas
adequadas.

satisfacao

Percepc0des positivas: localizagao
adequada, cumprimento
funcdes seguro, prazos
aceitaveis, atendimento eficiente
e personalizado, ambiente
excelente, servico rapido e claro,
pronto atendimento.

Percepcobes negativas:
necessidade reorganizacdo do
leiaute e espaco pequeno.

Expectativas

Resolucdo sinistros objetiva e
rapida, atualizacéo com
exigéncias do mercado,clima
cordial, continuidade de bons
servicos, transparéncia,
preocupacdo com cliente e
condicdes vantajosas.

7a

avaliacado
atendimento

Diferencial, cordial, atencioso,
dedicado, personalizado,
satisfatério, com valorizacdo do
cliente e consultor prestativo.

custos de
mudanca

Perda de agilidade, confianca,
tempo de adequacéo.
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RELACIONAMENTO

7c Custos Custos monetarios altos, justos,
relacionamento | adequados. Custos psicolégicos
ha transmissdo de tranquilidade,
certeza bom negdécio.
8 intencao de A maioria ndo pretende mudar
mudanca tendo em vista: faciidade e
presteza atendimento, qualidade
no servico e falta de confianca
na concorréncia.
Auséncia de limitagfes devido a:
confianca e faciidade de
10 comunicagao.
limitacGes Limitacdes apontadas:
conhecimento apenas de alguns
integrantes do corpo funcional.
15 Insatisfacéo Negativa de cobertura, né&o
cliente com geracao de recibo de quitacao
empresa de terceiro
16 Satisfacao Funcionarios simpaticos, sérios,
cliente com a | profissionais. Relacionamento
empresa bom, cordial, tanto no telefone

quanto pessoalmente.
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POS VENDA

Atendimento  diferenciado  entre

clientes, maravilhoso, bom,
adequado e um menor nimero como

fraco. Pequeno nimero relatou que

h& a poucos contatos no pos venda

13 Avaliacao
para questionar 0s clientes sobre
satisfacdo. A notas variaram de 8 a
10=tranquilidade para a empresa
estudada.
Atendimento da
empresa
+
Acompanhamento
da empresa na
finalizacdo do
seguro . ,
Muito bons, notas variaram de 8
+ a 10.
Os servicos
prestados pelos
funcionarios
14

+
Acompanhamento
da cobranca

Acompanhamento
da empresa
durante a
vigéncia do
seguro,

+

Assisténcia
técnica prestada
pela corretora

+

Entrega e
confeccao da
documentacao

Bons, notas variaram de 7 a 10.

Figura 2: quadro de sistematizacéo dos resultados.

Fonte: elaborado pelo autor.
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9 CARATERIZACAO DA EMPRESA E SEU AMBIENTE

9.1 HISTORICO
A empresa Pactuaria possui este nome porque os fundadores da mesma

entendem que o0 seguro € um contrato de seguranca para ambas as partes
acordantes, de seu imovel ou capital. Pactuéria surgiu da palavra Pactum que vem
do Latim e significa “acordo, pactuar/contratar”, surgindo assim o nome e a marca da

empresa Pactuaria Corr. De Segs. Ltda.

A empresa foi fundada em 06 de Agosto de 1986, periodo de terceirizacao,
gquando a Companhia Unido de Seguros necessitava aumentar o seu canal
comercializacdo. No inicio a Pactuéaria atuava com todos os tipos de seguro mas seu

foco inicial era o Ramo de Incéndio.

Atualmente, a empresa esta localizada na cidade de Porto Alegre porém seu
mercado de atuacdo € todo Brasil. O foco da mesma € atender o cliente, por isso
houve uma expansao e hoje a Pactuaria trabalha com todos os ramos de seguro e

forma parcerias com 18 companhias.

9.2 MISSAO

Oferecer servicos que promovam seguranca e bem estar para a sociedade.

9.3 VALORES

A empresa prima pelo bom relacionamento com os clientes na busca da
satisfacdo do mesmo, nesse sentido para que haja harmonia entre a corretora e

seus segurados procura prestar um servico de qualidade, o qual compde-se dos
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seguintes valores: Etica Profissional, Idoneidade, Seriedade, Honestidade, Prontid&o

para o atendimento, Organizacdo e Modernidade.

9.4 ESTRATEGIA
Atender todos os clientes de maneira personalizada tentando prestar sempre

o melhor servi¢o estando para isto, a disposi¢céo do cliente 24 Horas.

9.5 CARACTERIZACAO DOS CLIENTES

Distribuicdo dos clientes da Pactuaria Corretora de Seguros por sexo

I —

WCliertes sexo masculino

QCliertes sexo femirim

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Figura 3: grafico da distribuicdo dos clientes da Pactuéria Corretora de Seguros por sexo.
Fonte Pactuaria Corretora de Seguros Ltda., abril 2008.

Distribuicéo dos Clientes da Pactuéaria Corretora de Seguros
por Idade

Acima de 71 anos

Idade entre 61 e 70 anos

Idade entre 51 e 60 anos \

Idade entre 41 e 50 anos

Idade entre 31 e 40 a nos \

Idade ente 21 e 30 anos

Idade até 20 anos

0 50 100 150 200 250

Figura 4: gréafico de distribuicdo dos clientes da Pactuéria Corretora de Seguros por idade.
Fonte Pactuaria Correra de Seguros Ltda., abril 2008.
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10 ACOES SUGERIDAS PARA A EMPRESA

Kotler (1993, p. 368) afirma que o administrador deve procurar prever
ameacas e oportunidades que possam surgir para o produto para assim antecipar
desenvolvimentos importantes que possam ter impacto sobre a empresa, de acordo
com o autor os administradores devem solucionar tantas ameacas e oportunidades
quanto possivel. Assim, conforme o exposto, esta etapa dos resultados e discussao
tem por finalidade auxiliar a Pactuaria atraves da elaboracdo de acdes que permitam
a identificacdo, por parte dos administradores da empresa, das ameacas e

oportunidades que possam surgir para o produto seguro.

Segundo Vandermerwe (2004), as empresas com foco total no cliente estao
sempre em busca das maneiras melhores, mais rapidas e mais faceis de atender as
necessidades dos consumidores, e por isso se tornam indispensaveis. A referida
autora afirma que essas empresas se superam ao oferecer as solugdes que cada
consumidor espera ressaltando que isso acontece pela constante inovacao,

feedback dos clientes e aplicagdo do conhecimento.

Dentro desse enfoque, procurou-se analisar as entrevistas realizadas de
maneira que estas permitissem tracar acdes para melhoria da Pactuaria Corretora
de Seguros. Além disso, as acdes sdo apresentadas de maneira correlacionada com

os objetivos do trabalho, expostos em capitulos anteriores da presente pesquisa.
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10.1 ACAO 1

Continuar a tratar os clientes de forma 4&gil, cordial e personalizada

continuando a desenvolver um servico transparente, com a reducéo das burocracias.

Nas entrevistas constatou-se que os clientes percebem o atendimento da
Pactuaria Corretora de Seguros Ltda. como &agil, cordial e personalizado e que o0s
mesmos pensam que O servico prestado é transparente. Estas caracteristicas séo
apresentadas como justificativa para a intencdo de renovacéo do seguro, a qual
ocorre anualmente assim, contata-se que o tipo de atendimento e servico sao
fatores que mantém os clientes satisfeitos no pés venda e fiéis a Pactuaria Corretora

de Seguros.

Para a execucao da acdo proposta sugere-se treinamentos peridodicos com a
equipe da empresa para que os funcionarios se mostrem cada vez mais capacitados
a executar as tarefas com qualidade e rapidez passando os resultados para 0s
clientes de forma cordial e personalizada. A qualidade e a rapidez demonstram a
agilidade ansiada pelo cliente, o atendimento cordial e personalizado se
complementam uma vez que a cordialidade vai ser exercida conforme 0s anseios de
cada cliente, personalizando o atendimento. Assim, nota-se que os funciondarios
devem conhecer amplamente o produto e os gostos do cliente para encontrar a
melhor forma de oferecer o servico, tornando-o cada vez mais transparente, como

anseia o cliente.
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10.2 ACAO 2

Preocupar-se em apresentar todos os funcionarios aos clientes, para que nao

haja limitacdo no relacionamento.

A presente acao é proposta pelo fato de um cliente, durante a entrevista, ter
se mostrado preocupado com o fato de ndo conhecer todos os funcionarios da
empresa uma vez que, eventualmente, em momento de necessidade, o funcionario
gue sempre atende o referido cliente pode estar ausente e, nessa situacao, o cliente

nao se sente a vontade para conversar com 0s outros funcionarios.

Para a realizacdo da referida acdo sugere-se que a empresa estudada crie
uma pagina na internet a qual contenha, além das explicagbes sobre o servico e a
empresa, uma breve apresentacdo de cada funcionéario informando cargo, e-mail,

telefones para contato e funcdo dentro da corretora.

10.3 ACAO 3

Buscar a constante melhoria da relagédo custo-beneficio a favor do cliente.

A acdo em questdo é proposta considerando-se que nas entrevistas 0s
clientes desejam que 0 preco pago pelo seguro seja revertido em vantagens no

contrato de seguro e no relacionamento com a corretora.

Para efetivar a tarefa sugerida, a Pactuaria deve constantemente buscar a
formacgao de novas parcerias com as companhias de seguro visando obter aumento

de descontos comerciais 0s quais devem ser repassados para os clientes.

13.5.4 ACAO 4

Buscar constantemente atualizacdo dentro do mercado, através de cursos e

palestras.
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Considerando-se que o cliente se apresenta cada vez mais exigente, o
profissional deve buscar com freqiiéncia curso e palestras para se manter a par das
mudancas que ocorrem no mercado. A Pactuaria deve estar sempre se
modernizando e acompanhando as novas tendéncias, tanto com relacdo ao

marketing como com relagéo as inovacoes tecnologicas.

A fim de efetuar a acdo proposta a Pactuaria Corretora de Seguros deve
financiar cursos de atualizacdo para seus funcionarios e motivar oS mesmo a

participar desses eventos.

10.5 ACAO 5

Ampliar o seu espaco fisico.

A acdo mencionada é sugerida com base nos relatos de dois entrevistados
que apontaram que a empresa cresceu e por isso sua sede ndo a comporta mais. A
ampliacdo do espaco fisico é quesito importante uma vez que os clientes ao visitar a
corretora devem sentir que o ambiente é acolhedor e agradavel, impressdes que em

um espaco fisico reduzido tornam-se mais dificeis de adquirir.

Sugere-se que a empresa amplie 0 seu espaco para melhor atender o seu
cliente, buscando aumentar o numero de salas de reunifes, que atualmente é

pequeno.

10.6 CONSIDERACOES FINAIS A RESPEITO DAS ACOES PROPOSTAS

Sugeriu-se cinco acdes para a empresa estudada as quais, foram formuladas
de maneira a relacionar as entrevistas com 0s objetivos da pesquisa, conforme

figura:
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Objetivo especifico Dimensbes Acdes Autores
Percepcéo
Avaliar a satisfacdo dos atendimento, servico
clientes da Pactuaria transpar?nte,
redugao 1,2e3 Kotler (2000) e (2002);
Corretora de Seguros abur:ac;:r?tcala;) McCarthy e Perreault
em relacéo ao qu:drofunc?onal (1997); Griffin -(2001);
. Reicheld (2003)
) melhora relag&o
atendimento da | custo-beneficio.
empresa.
Conhecer as intengbes | satisfacdo ligada a 12e5 Almeida (1995); Kotler
atuais e futuras com | percepcédo e (2000); Anderson e
relacdo a venda de | expectativa; Zemke (1995)
seguros. satisfagcdo maxima
Avaliar a percepcdo dos | satisfacdo ligada a
clientes em relacdo ao | percepc¢éo e
atendimento  prestado | expectativa; Almeida (1995); Kotler
pela corretora. relacionamento leo (2000) e (2002);
empresa x cliente; © Anderson e  Zemke
qualidade do (1995); Christopher
servico; forca de (2001); Albrecht (1998)
relacionamento com
o cliente
Identificar oportunidades | julgamento do valor Almeida (1995); Viola
e avaliar o servico de | do produto; contrato 12364 (1990); Po6voas (2000)
,2,3e

poés venda da Pactuaria
Corretora de Seguros
Ltda

de seguro

Figura 5: quadro de correlacéo das acdes propostas com 0s objetivos do trabalho e ligacéo
destes com os autores pesquisados. Fonte: elaborado pelo autor.
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As acdes propostas, portanto, podem compor o que Kotler (1993, p. 369)
define como estratégia de marketing. O referido autor afirma que a estratégia de
marketing € a légica do marketing pela qual a unidade de negodcios espera atingir
seus objetivos de marketing. Diante disso, entende-se que as cinco acdes
propostas, ao compor a estratégia de marketing, permitirdo a empresa alcancar os
objetivos de crescimento, expansao, fidelizacéo e satisfacdo do cliente bem como o

aumento da margem de lucro.

Além disso, é valido ressaltar que Morris (1991) afirma que muito se fala a
respeito de imagem e, que ha um motivo sério por tras disto: o consumidor, segundo
este autor, estd interessado em propostas lucrativas, porém é ocupado e, por isso,
tudo a respeito da firma deve ser atraente para evitar perdas. Concluindo este
pensamento, 0 autor em questao sugere que se examine a empresa do ponto de
vista do consumidor. Assim, as sugestdes relatadas seguem os embasamentos de

Morris (1991) uma vez que sao baseadas no pensamento dos clientes entrevistados.

Contudo, pode-se afirmar que a partir dos resultados e da discussédo obteve-
se claramente o posicionamento dos entrevistados. Além disso, a divisdo deste
capitulo em categorias, além de organizar a presente etapa do trabalho, permitiu ao
pesquisador o desenvolvimento de uma conclusdo clara e precisa, a qual sera

apresentada no préximo capitulo.



79

11. CONCLUSOES

Em referéncia ao servico da empresa estudada, conclui-se que o0 mesmo, ha
visdo dos entrevistados, € considerado bom, possuindo a agilizacdo de processos e
precos além de ser exercido dentro de um clima de cordialidade. O atendimento é
considerado diferenciado e personalizado, principalmente quando comparado com o
dos concorrentes. Outros aspectos destacados como superiores na empresa em
questdo foram a agilidade e a eficiencia. Além disso, as entrevistas permitem
concluir que, na visdo dos clientes que participaram da pesquisa, para um servi¢co
atender as aspiracbes do cliente, ele deve possuir transparéncia, clareza,
seguranca, honestidade, ousadia, eficiéncia, rapidez, agilidade, veracidade de
informacgbes, presteza de atendimento, preco justo, auséncia de burocracias,
tecnologia, além de ser conceituado e de possuir uma equipe de trabalho com

conhecimento na area.

Em relacdo as percep¢des do cliente, categoria importante para a aquisicao
de satisfacdo e fidelizacdo de consumidores em uma empresa, conclui-se que as
pessoas escolhem um servico devido a fatores como indicacdo de conhecidos,
localizag&o, confianca, rapidez, credibilidade e solidez da empresa prestadora do
servico, cordialidade no atendimento além de importarem-se com propostas
adequadas, informacdes claras e preco justo. Além disso, nessa categoria pode-se
inferir que os clientes estao satisfeitos com a Pactuéaria Corretora de seguros pois a
empresa cumpre as funcbes bésicas, possui prazos aceitaveis, valoriza o cliente e

apresenta facilidade de comunicagao .

Em referéncia a categoria relacionamento, conclui-se que os clientes estédo
satisfeitos com o relacionamento que possuem com a empresa estudada, os

entrevistados percebem que h& veracidade nas informa¢cdes fornecidas pela
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corretora. Além disso, as entrevistas permitem afirmar que os clientes esperam que
o relacionamento com aqueles que lhe oferecem um servico seja cordial, amistoso e

transparente.

E, por fim, na categoria pos venda, conclui-se que a empresa foi avaliada de
forma satisfatoria, sendo que os entrevistados destacaram que o atendimento é
diferenciado entre clientes, maravilhoso, bom e adequado. E importante salientar
que um pequeno numero relatou que ha a poucos contatos no pos venda para
questionar os clientes sobre satisfacdo. Assim, sugere-se que a empresa amplie
essa comunicacdo com o cliente apds a venda do produto. Quando o pés venda foi
avaliado de acordo com suas caracteristicas, definidas por Gobe et al (2007),
conclui-se que o atendimento da empresa, o acompanhamento da empresa na
finalizacdo do seguro, 0s servicos prestados pelos funcionarios e o
acompanhamento da cobranca estdo sendo realizados adequadamente porém o0s
itens acompanhamento da empresa durante a vigéncia do seguro, assisténcia
técnica prestada pela corretora entrega e confec¢cdo da documentacdo merecem
uma atencdo por parte da empresa, necessitando de melhoria j& que esses itens

obtiveram nota sete de alguns entrevistados.

Contudo, ao se relacionar as informacfes obtidas durante a realizacdo da
pesquisa com o tema desenvolvido nesta, pode-se realizar conclusdes importantes
para obtencdo de satisfacdo no pés venda. Primeiramente, pode-se inferir que deve
haver clareza e transparéncia no servico prestado e no relacionamento com o
cliente. Além disso, nota-se que as pessoas anseiam por um atendimento eficiente,
rapido e personalizado. E, por fim, percebe-se que 0s principais quesitos para

satisfacdo no pés venda séo a relacdo custo-beneficio adequada além da aquisicéo
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da confianca do cliente no servico, nas informacdes e nas pessoas que trabalham na

empresa.

Assim, pode-se afirmar que as conclusfes obtidas vem a confirmar a teoria
dos autores estudados, destacando-se a citagcdo de Kotler (2002) de que o
desenvolvimento de relacionamentos mais fortes com os clientes exige empenho,
tempo e dedicacdo aos quatro alicerces que sustentam esses relacionamentos:
confianga, conhecimento dos clientes, acessibilidade para os clientes e tecnologia.
Os relatos do referido autor, portanto, corroboram de maneira harmoénica com as

inferéncias realizadas.

Contudo, sugere-se que novas pesquisas sobre o tema satisfacdo no poés
venda sejam realizadas, uma vez que o pleno conhecimento dos anseios do cliente
€ um assunto que merece apreco dentro da area de marketing e pode ser

considerado essencial para o sucesso das organizacoes.

E valido ressaltar ainda que o trabalho em questio permitiu, ao pesquisador
uma experiéncia bastante gratificante e um conhecimento precioso sobre os clientes
com os quais trabalha, o qual vem a somar com a experiéncia tedrica e pratica

adquirida ao longo do curso de Especializacdo em Marketing.

Por fim, espera-se que o presente trabalho tenha, de alguma forma,
contribuido para a ampliacdo do conhecimento sobre o tema estudado dentro da
area de Marketing. Além disso, sustentam-se expectativas de que a Pactuaria
Corretora de Seguros Ltda possa usufruir dos conhecimentos proporcionados pela

pesquisa vindo a utilizd-los em suas futuras acfes de marketing.
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APENCIDE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1. Sexo:

2. |dade:

3. Que tipo de produtos ja comprou da corretora? Ha quanto tempo é cliente?

Trabalha ou ja trabalhou com outras corretoras? Qual?

4. O que influenciou o Sr. (Sra.) a optar pela Pactuéria Corretora de Seguros Ltda.?

5. O Sr. (Sra.) estd satisfeito (a) com os servicos da Pactuéria Corretora de
Seguros? Qual é a sua percepcdo em relagdo aos servicos da referida empresa?
(prazo, informacdes, ambiente) Quantifique sua satisfagdo dando uma nota de 1 a

10.

6. Quais as suas expectativas em relacdo aos servicos da Pactuaria Corretora de

Seguros? O Sr. pretende continuar seu relacionamento com a empresa?

7. Em relacdo ao relacionamento da empresa, responda:

a)Como o Sr. (Sra.) avalia o atendimento da Pactuaria Corretora de Seguros?
b)Quais os principais beneficios que o Sr. (Sra.) tem obtido com os servicos da

empresa em questao?

c)Como vocé avalia os custos provenientes desse relacionamento (monetarios,

financeiros, psicoldgicos, etc)?

8. O Sr. (Sra.) ja pensou em mudar de corretora? Por que?

9. Na sua opinido, quais seriam o0s custos dessa mudanca? (Lembrar custos

monetarios, comportamentais, etc).
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10. Na sua opinido, existem limitacbes no seu relacionamento com Pactuaria

Corretora de Seguros? Em caso de existirem limitacdes, quais séo elas?

11. O que um servico de seguros deve apresentar para, na sua opinido, ser
considerado confiavel e ideal? Se vocé pudesse mudar alguma coisa no servi¢co da

Pactuéria, o que seria?

12. Compare os servicos da Pactuaria Corretora de Seguros com outros
concorrentes, que o Sr. (Sra.) conheca ou j4 tenha trabalhado, em relacdo a: preco,

gualidade, profissionais...etc.

13. Como o Sr. (Sra.) avalia o pos venda da Pactuaria Corretora de Seguros?

Quantifique sua resposta em uma escala de 1 a 10.

14. Avalie o pés venda da Pactuéaria Corretora de Seguros atribuindo uma nota de 1

a 10 para cada um dos itens listados abaixo:

a)Atendimento prestado pela empresa

b) Acompanhamento da empresa na finalizacédo do seguro

c)Acompanhamento da empresa durante a vigéncia do seguro

d)Assisténcia técnica prestada pela corretora

e)Servicos prestados pelos funcionarios

f)Entrega e confeccdo da documentacgéo

g) Acompanhamento da cobranca
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15. Pense numa situacdo ou episédio que tenha ficado extremamente insatisfeito

com a Pactéria Corretora de Seguros. Por favor, relate este caso e ap0s responda:

a) Por que vocé ficou insatisfeito?

b) Vocé consegue pensar em uma pessoa, fungdo ou departamento da empresa

envolvido neste caso?

c) A quem voceé atribui a culpa por sua insatisfacao?

16. Pense numa situacao ou episodio que tenha ficado extremamente satisfeito com

a Pactuéria Corretora de Seguros. Por favor, relate este caso e apds responda:

a) Por que vocé ficou satisfeito?

b)Vocé consegue pensar em uma pessoa, funcdo ou departamento da empresa

envolvido neste caso?

c) A quem vocé atribui os méritos por sua satisfagdo?

17. Ofereca sugestdes para a melhoria dos servicos e do relacionamento com

Pactuaria Corretora de Seguros.
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Questbes Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4 Entrevistado 5
3 Automével e Residencial. 5 | Automovel, Vida e Automével e Residencial. Automével e Residencial. 3 | Automovel. 2 anos
anos. Previdéncia. 15 anos 10 anos anos
4 Indicacdo de meu filho e O imediato atendimento de | Optei pelo fato de saber Atendimento, custo e Indicacdo informando a
insatisfacdo com corretor seus funcionarios bem gue meus seguros seriam confianca na empresa. total confianca, seriedade
antigo. como atencdo a mim gerenciados por maos e solidez.
dispensada. seguras, de um corretor
experiente e ter a certeza
de realizar um seguro que
me proporcione quesitos
béasicos de seguranga e
retorno financeiro em caso
de necessidade. Ambiente
familiar
5 Estou satisfeita, nota 10. Muito satisfeita. Ha Estou satisfeito quanto a Satisfeito com Satisfeito. Respostas

Sim pretendo continuar
com a Pactuéria.

prontiddo de atendimento
quando necessito. Prazos
e atendimento s&o
satisfatorios porém o
ambiente de trabalho é
restrito, 0 espaco é
pequeno. Nota 9

prestacdo de servico.
Prazo e informaces sobre
seguros dentro do
esperado. Localizacéo
adequada. Sugiro
ampliacao de instalagfes
de servigos para bem
aproveitar os recursos que
disp6es de informatica e
recursos humanos. O
corpo funcional se esmera

atendimento, inclusive
indico a mesma a amigos,
0s servicos prestados
estdo de acordo com o
esperado, tendo
flexibilidade no produto.
Sim pretendo continuar
com a mesma a menos
gue ocorra alguma falha.

rapidas objetivas e clara.
Atendimento eficiente.
Satisfacao nota 10.
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em bem atender a
clientela, que é bem
recebida e informada sobre
suas operacfes Nota 9

Contar com eficiéncia da
equipe Pactuaria, e haver
sempre transparéncia.

Servicos prestados séo
muito Bons. Sim pretendo
continuar com a corretora.

Renovacgdes de seguro
adequados, atendimento
condicdes de mercado e
acima de tudo contra
prestacdo de servicos e
acompanhamento em caso
de precisdo. Sim pretendo
continuar com a empresa.

Ser atendido com maior
presteza e agilidade,
guando houver algum
incidente ou acidente.

Sem expectativas. Desde o
inicio informado sobre seus
direitos e deveres.

7a

Dentro do mercado, jeito
especial de facilitar o
desejo do segurado,
mostrando o melhor preco
no mercado atual.

Valor do preco acessivel
em relagdo aos
concorrentes. Pronto
atendimento facilita a
entrega de cheques e
prazos e afirmam
credibilidade na empresa
nos servicos e
investimentos e motivagao
no quadro funcional para
render mais.

Os precos sao os de
mercado e em tudo
correspondem a avaliacao
da tabela Fipe. Os de
imoveis atendem as
coberturas basicas
propostas e inclusive
sugeridas pela Corretora
conforme as necessidades
de cada operacéo. . Em
suma € bom poderia ser
ainda melhor sendo
pontual e com aplicativos
de mensagens gravadas
ou digitalizadas lembrando
0 vencimento, a
renovagdo. Com certeza a
Pactuaria atende bem

Competitivos.

Precos justos, ao falar com
amigos percebi que fiz um
grande negdcio.
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mas, sO 0 necessario, o
que falta € o plus e um
pouco de mais qualidade

7b Diferencial no atendimento | Servi¢co de muito boa O atendimento é A presteza fornecida pelo Atendimento eficiente,

(agil) e de produto, qualidade. Atendimento plenamente satisfatdrio. consultor é de grande respostas rapidamente

eficiéncia, 100% satisfeita. | personalizado. Pronto atendimento valia, pois quando foi respondidas de maneira
guando necessario (pane necessaria sua intervencao | clara e objetiva tanto por
ou sinistro). Como mostrou interesse. telefone gto pessoalmente.
beneficios cito o fato de Beneficio: estar seguro por
realizar operacfes com uma empresa eficiente.
seguradoras que atendem
bem o mercado atual de
seguros e oferecam um
algo a mais
complementando o seguro.
Atendimento
personalizado.

7c Custos monetarios um Custos justos pelo bom Sei que séo caros. Avalio que s6 tenho lucros, | Adequados pelo servigos

pouco altos, mas na atendimento. Os pois 0s mesmo sempre prestado.

guestao dos psicoldgicos psicoldgicos a certeza de realizam pesquisas em

me passa muita estar realizando o melhor varias Cias.

tranquilidade. negocio.

8 N&o N&o, estou suficientemente | Nao. Apenas se for N&o pela presteza que sdo | N&o, plenamente satisfeito.
satisfeito necessario, acredito que oferecidos porém preco
precise. interfere muito hoje em dia.
9 Incogitavel N&o tenho clareza pois s6 | Ter de comecar tudo de O custo de uma possivel Gatos bem maiores, e

mudaria se houvesse
algum tipo de problema,

novo e passar pela
inseguranca e talvez

troca seria a perda de
fidelidade com a empresa

perda na relacdo pessoal
(facilidade na hora da
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mas acredito que isso ndo
acontecera

suportar maiores 6nus
financeiros

pois ja temos um bom
relacionamento com a
Pactuaria. E
monetariamente, perdendo
esta fidelizagdo, com
certeza nova corretora
colocaria algum custo a
mais, tentando obter mais
lucro pois a Pactuaria ja
conhece o0 nosso perfil,
podendo fazer cotagfes
mais adequadas.

negociagao e sinistro)

10 N&o existem N&o existem pois 0 que N&do ha Ha limitacbes pois apenas | Nao existem limitacdes,
mais me interessa €é ter um conhecemos o consultor. pois tenho bom
bom seguro, saber que é Assim, se por algum acaso | relacionamento com
uma empresa confiavel, ter 0 mesmo nao possa nos pessoal da Corretora.
certeza de que na hora atender teremos que entrar
precisar serei prontamente em contato com a empresa
atendida. sem saber com quem

tratar.
11 Estar a disposicao do Ter pessoas que nos Deve estar de acordo com | Quando houver algum Cliente saber desde o

cliente, oferecer o melhor
do mercado. E qdo
necessitar de ajuda seja
prestativo e eficaz

facam acreditar que o
produto € bom e de que
quando houver algum
problema possa ser bem
atendida. O cliente quer
um atendimento
personalizado, muito
especializado, muito
especial e isso encontro na

o tamanho dos beneficios
gue desejo. Em contra
partida oferecendo-me
garantias reais e nao
dando maior importancia
aos aspectos negativos de
sinistralidade e proposicdo
de operag0es justas e

acidente ou incidente
seremos atendidos com
agilidade. E no caso de
precisarmos receber
valores, ter agilidade no
processo. Em principio ndo
mudaria nada.

inicio do relacionamento
(negociacao) todos os
direitos e deveres que tera.
Servicos confiavel e ideal é
aquele que é claro,
transparente e ter boas
referencias de
amigos,parentes e etc...
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Pactuaria. equilibradas
12 Preco buscar o melhor do N&o tenho dados para Comparando com a Gente | Nossa antiga corretora foi Precos parecem justos, as
mercado, qualidade de isso. Seguros que a anos atras trocada por nos prestarem | vezes mais do que justos.
atendimento e agilidade. operei, considero os um servigo de péssima Qualidade dos servigos é
Jé& tive seguro com outros precos da Pactuaria mais qualidade quando houve o | muito boa, atendimento
e fiquei insatisfeita. Outra adequados e justos. roubo do nosso veiculo. excelente. Profissionais
Cia quebrou Quanto a qualidade e Quanto a valores, sédo capacitados prestando
atendimento de seus competitivos, chegando atendimento personalizado
profissionais estdo praticamente aos mesmos | ainda é satisfacdo garantia
preparados e a altura de valores que a Pactuéria. do cliente.
prestar um bom servico.
13 09 Falamos varias vezes Nota 10. Sempre recebo a | Nota. 08 Poucos sao os Nota 09. Todos muito bem | Constante contato. Nota 8
durante o ano e a apolice rapidamente e no contatos com os clientes preparados para realizar
Pactuaria esta sempre decorrer do ano se preciso | para saber se ficaram atendimentos nos
pronta para nos atender. 0S mesmos me atendem satisfeitos. momentos mais delicados.
com a mesma qualidade Ja passei por isto e tive
de sempre. uma maravilhoso
atendimento no meio da
madrugada.
14 a 09 10 08 09 8
14 b 09 10 09 08 10
l4c 09 10 08 08 9
14d 09 10 09 08 10
14 e 09 10 08 09 10
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14 f 09 10 09 08 9
14 g 09 10 08 08 O(sempre pago a vista)
15a N&o fiquei Né&o tive N&o tive N&o tive N&o tive
15b N&o N&o Toda equipe. N&o N&o
15¢ Né&o atribuo. Néo Atribuo a rotina e muitas Ao atendente. N&o tive
tarefas ao mesmo tempo
16 a Presteza e agilidade. Sempre disponiveis. Diante de um elogio ou Atendimento nos Quando troquei de carro.
confiabilidade. momentos mais dificeis Sem burocracia..
16 b Consultor do negocio. Em primeiro lugar corretor | Principalmente da diretoria, | Corretor do negocio Corretor
depois a equipe. mas também da equipe
toda.
16c Consultor do negocio. Em primeiro lugar corretor | Diretoria e equipe. Corretor do negocio Corretor
depois a equipe.
17 Sempre transparéncia, Ampliacdo do espago. Ampliacdo de Melhoria quanto a prego. N&o transformar-se numa

agilidade e o custo
beneficio.

Motivacéo aos funcionarios

acomodacbes

empresa virtual, ref.
Atendimento, compras e
etc...
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Questdes Entrevistado 6 Entrevistado 7 Entrevistado 8 Entrevistado 9 Entrevistado 10

3 Automével, Residencial e Automével. 4 anos Automével. 4 anos Automével. 5 anos Automdével. 6 anos
empresarial. 10 anos

4 Credibilidade, sistema de Localizacdo e Indicacdo e Confianca. Seriedade e o0 excelente Amizade e confianca.
trabalho. credibilidade. atendimento da empresa.

5 Satisfeito. Cumpre com as | Obs: N&o deu nota. Estou Com certeza. Prazos Plenamente satisfeita. As Sim Estou satisfeito, os
funcdes béasicas sobre o satisfeito sempre fui dentro do tempo aceitavel, | solicitacBes sdo atendidas | prazos estao dentro do
seguro. Nota 8 atendido com rapidez e nota 8. Qto a informacfes | de imediato. Nota 10 esperado e as informacdes

eficiéncia. Nota 09 e ambiente, esta perfeita sempre sao ditas. Nota 10
para mim, pois recebo
atendimento
personalizado, nota 10.

6 Espero que a empresa Preco justo, carro 100% Espero um servigo com Continuidade de bons Que permanecam
continue acompanhando e | seguro, sem burocracias atendimento excelente, e servicos num clima de selecionando boas
atualizando seu modo de excessivas e sem depois penso no preco. cordialidade companhias de seguro e
trabalho conforme delongas num eventual Sim pretendo lutando pelos interesses
demanda do mercado. sinistro. Sim pretendo dos segurados. Até o
Espero que em um momento que ndo estiver
eventual sinistro seja mais satisfeito
resolvido de forma objetiva
e rapida. Sim pretendo

7a Precos bons, compativeis N&o tem base de Os precgos para mim ndo Existe na empresa uma Compativeis com o0 bom

ao mercado, tornando-os
atraentes e competitivos.

comparacao.

sdo o diferencial, mas sé@o
precos bem acessiveis.

preocupa¢do com o
cliente, procurando
oferecer o melhor, em
condi¢cdes mais

servico que oferece.
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vantajosas.
7b Atendimento cordial e Atendimento bom. Atendimento conforme Atendimento melhor Bom atendimento (ir até o
personalizado. Beneficio: Facilidade de falar com os | esperado, servigos possivel em termos de cliente, eventualmente
facilidade de comunicacdo | profissionais. personalizados. Beneficios | qualidade. Beneficios: pagar prestacdes, atender
entre empresa e cliente. bom atendimento Despreocupacdes e o sinistro, etc...)
Sabe-se com quem & prestacdo de servicos satisfacdo, uma vez que o
necessario falar sobre segura e confianga. g é oferecido é de
determinado assunto. gualidade com menos
custo, além da certeza de
g nos casos de urgéncia
terei respaldo.
7c Extremamente baratas por | Altos, porém necessarios. Lucrativos, pois sei que no | Alto. Porém sei que no Adequados pelo servico
tudo que tenho como caso te um sinistro vou momento do sinistro serie recebido
beneficios. receber o valor devido ou bem atendida.
até acima da tabela pelo
meu bem.

8 N&o. Nunca tive um N&o. Nunca tive problemas | Nunca pensei, pois Ja mudei e voltei, diante da | Ndo. Gosta da minha
motivo, porém acho que confianca é o diferencial. constatacéo de sinergia que tenho com a
devo continuar atento aos confiabilidade e qualidade | corretora
servicos prestados pela
concorréncia. E necessario
tragar comparativos para
evitar o comodismo.

9 Se mudasse (planejada) N&o pretendo mudar. O principal seria em Custos: Servigos sem N&o tenho idéia.

haveria um tempo de
adaptacédo para ndo
comprometer 0s servigos
prestados. Qto aos custos

Incomodac¢éo muito
grande.

termos comportamentais
pois teria de ser muito
mais regulador das acbes
da minha corretora em

qualidade, custo alto em
termos de mercado, e
sensacao de ndo saber g
quem recorrer.
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monetarios ndo seria o
problema.

caso de mudanca.
(Acredito que neste
mercado existe muita
gente tentando “passar a
perna” no cliente.

10 Distancia fisica. N&o N&o existem N&o existem limitacdes, N&o

uma vez que a empresa
faz com o cliente sinta-se a
vontade.

11 Cumprir o que promete ser | Preco justo, agilidade, Ser prestado com Alto conceito no mercado, | Ser bem apresentado, e
transparente. O orientacdes transparéncia e clareza, ou | solidez, bom preco e sobretudo honrando o
profissional deve ser complementares e seja apresentar todas as condicdes favoraveis ao COmpromisso.
honesto para, que se precisas. variaveis para a escolha de | cliente.
necessario for, tenha uma opcao ou outra.
coragem e ousadia de
questionar as Cias e
pressiona-las para fazer
valer os direitos do
segurado.

12 Boa estrutura de N&o tenho condi¢cbes para | Acredito que apenas em A Pactuaria destaca se Nunca fiz seguros com
atendimento e de trabalho. | tal fim. termos de precos alguma pelo atendimento outra empresa. N&o tenho
Profissionais, creio que é corretora pode bater a personalizado, oferecendo | condi¢des de responder.
necessario uma reciclagem Pactuaria preco e condicdes
periddica através de favoraveis ao cliente, além
cursos palestras. da certeza de facilidade

em encontrar as pessoas.
13 Como tenho varios Fraco, poucos contatos. Bom, mas poderia ser Maravilhoso. Nota 10 Bom. Ainda mais que fico

seguros estamos

Mesmo que minha

melhorado.

em uma cidade distante da
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seguidamente nos falando | residéncia fique proxima empresa

mas parece ser adequado. | da corretora.
14 a 08 8 10 10 10
14 b 08 8 10 10 10
l4c 09 7 9 10 08
14d 9 7 9 10 08
l4e 09 9 10 10 08
14 f 08 8 9 10 08
l4 g 09 7 9 10 08
15a Negativa de cobertura N&o geracao de recibo de N&ao N&ao Na&o tive

quitacao do terceiro.
15b Nao. Depto. Sinistro N&o N&ao N&ao
15¢ Né&o. Gerente de sinistro Nao Nao N&o
16 a Réapidas respostas Meus sinistros N&o Sinistro de meu filho Parcela atrasada
16 b N&o Pactuaria e corretor N&o Corretor e gerente do Corretor
sinistro
16c Equipe Corretor N&o Pactuaria Corretor e equipe, pois 0s
mesmo realizaram o
pagamento para mim.

17 Continuar resolvendo com | Custo dos seguros Sem sugestbes Corretora cientifiquem o Pagina na internet
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rapidez os casos de
sinistro, atender
prontamente os pedidos
dos clientes, trabalhar com
seguradoras sélidas e
confiaveis, continuar a
interceder junto a
seguradora no caso de
eventual sinistro.

elevado. As corretoras em
geral deveriam persuadir
as seguradoras a
reduzirem seus custos,
pois as vezes 0s aumentos
mensais sao tdo grandes
que o desconto acaba
sendo inferior & correcao.

cliente gqdo as Cias forem
cobrar o valor dos danos a
terceiros, para ndo haver
surpresas com agoes
judiciais. A corretora deve
ser intermediaria na
comunicacao

informando sobre
documentos de sinistro
como fazer ocorréncia
policial, baixar formulérios,
etc.
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