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RESUMO

PEREIRA, Luiz Henrique Castelan. A utilizacao das ferramentas de marketing em
uma corretora de seguros localizada na cidade Criciuma/SC. 2011. 71 p.
Monografia do Curso de Administracdo com linha especifica em Comércio Exterior,
da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

O mercado de seguros no Brasil estd em constante crescimento, proporcionando
desta forma o surgimento de novas corretoras de seguros para 0os mais diversos
ramos de atuacgdo. Este crescimento desenvolve a competitividade que incentiva
atrair clientes das mais diversas formas para a empresa. Com a utilizacao das
ferramentas de marketing € possivel alcancar resultados positivos, tanto na
obtencdo como na retencdo de clientes. Assim, o presente trabalho objetivou
estudar as ferramentas de marketing, visando buscar esses resultados positivos na
demanda por seguros em uma corretora, para assim auxiliar seus funcionarios na
utilizacdo dessas ferramentas de forma correta. Com relacdo a metodologia,
utilizou-se uma pesquisa bibliografica e uma pesquisa descritiva de campo com
abordagem qualitativa, sendo o instrumento de coleta de dados um questionario
aplicado por meio de uma entrevista. Com a coleta de dados verificou-se como
pontos fracos que a corretora de seguros ndo trabalha com segmentacdo de
mercado e utiliza apenas a promocéao para a divulgacao de seu portfélio de servigos.
Com relacdo aos pontos positivos, destacam-se a politica de pdés venda e o
atendimento ao cliente

Palavras-chave: Marketing. Satisfacao do Cliente. Corretora de Seguro.
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1 INTRODUCAO

O setor de seguros no Brasil vem apresentando dados bastante
relevantes quando ao seu crescimento, uma vez que no final de 1995 o numero de
corretores girava em torno de 16 (dezesseis) mil e ja no final de 2009 houve um
incremento de mais 10 (dez) mil, totalizando 26 (vinte e seis) mil corretores,
conforme dados da Federacao Nacional dos Corretores de Seguros Privados e de
Resseguros, de Capitalizacdo, de Previdéncia Privada das Empresas Corretoras de
Seguros e de Resseguros (FENACOR, 2010).

A populagédo esta aderindo cada vez mais ao servico de seguro para a
sua propria seguranca e principalmente do seu patriménio, trazendo comodidade
para o futuro. Ter um seguro € estar preparado para imprevistos que ocorrem no dia
a dia, pois todos estdo sujeitos a ocorréncias que possam trazer prejuizo para seu
bem (SOUZA, 2002).

Para uma pessoa, tanto fisica quanto juridica, & importante ficar atento
sobre 0 que é o seguro, seus ramos € principalmente a estrutura que o rege,
fazendo normas e leis que devem ser cumpridas pelas seguradoras e também seus
clientes. O papel fundamental que o corretor exerce nesse meio é de intermediario
entre a seguradora e o segurado, sendo uma ferramenta importante para atender as
necessidades de ambas as partes (SOUZA, 2002).

Um marketing bem estruturado e planejado é fundamental para que as
pessoas tomem conhecimento das vantagens de um seguro e se interessem pelo
produto, adquirindo seguranca para seu bem ou sua propria vida. As ferramentas de
marketing trazem beneficios para a empresa, pois sendo bem utilizadas podem
alavancar as vendas e fazer com que o proprietario conhega melhor seus clientes,
buscando aprimorar suas técnicas para atender da melhor forma seu publico alvo
(BUHRER, 2004).

Para se manter no mercado e aumentar suas vendas, as empresas estao
buscando conhecimentos sobre ferramentas de marketing e como utiliza-las, para
colocar os produtos ou servicos aos seus clientes de forma competitiva e satisfaze-
los.

Diante desse contexto, a corretora que estda a 15 (quinze) anos no
mercado visa ampliar seu conhecimento para promover com mais eficiéncia os

servicos da empresa, assim agregar e manter seus clientes. A empresa oferece os
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servicos de corretagem de seguros como residénciais, empresarias, de automoveis,
entre outros e assim necessita ter conhecimento das ferramentas de marketing para
buscar novos negocios, aumentando sua participacdo no mercado de seguros na
regiao.

O presente estudo esta divido em 4 (quatro) capitulos para melhor
entendimento do assunto abordado. No primeiro capitulo apresenta-se o assunto a
ser exposto onde se verifica o tema, problema, objetivo geral, especificos e a
justificativa.

O segundo capitulo é composto da fundamentacao teérica, sendo
subdividida em tépicos sobre marketing e seus conceitos, comportamento do
consumidor, segmentacao de mercado, satisfagao do cliente e mercado de seguros.

No terceiro capitulo busca-se apresentar os procedimentos metodologicos
utilizados para realizacdo da pesquisa, além de descrever as formas de
apresentacao de resultado e caracterizacdo da empresa.

O quarto capitulo apresenta os resultados alcancados na experiéncia de
pesquisa com a apresentacao dos dados e analise dos mesmos.

Finalizando esse estudo encontram-se a conclusdo do trabalho e as

referéncias utilizadas.

1.1 PROBLEMA

A corretora de seguros em estudo foi fundada em 15 de outubro de 1996
na cidade de Criciuma/SC, a partir do desejo de um funcionario bancario em montar
seu préprio negdcio, uma vez que o ramo era carente de profissionais na area de
seguros.

A corretora possui dois funcionarios que trabalham com as seguradoras
HDI, Liberty, Mapfre e Sul America. Os principais produtos comercializados através
da corretora sdo os seguros de automoéveis, empresariais, residenciais, vida e
previdéncia.

Com o numero aproximado de 500 (quinhentos) clientes, entre pessoa
fisica e juridica, atende todas as regi6es do Brasil, tendo a internet como principal
canal de comunicacao com esses clientes facilitando a comunicagao e tornando agil

a negociagao.
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As perspectivas da empresa é que ha muito campo a ser trabalhado no
Brasil, pois apenas 20% dos bens seguraveis estdo realmente segurados, isso cria
uma boa perspectiva para o setor que vém crescendo a cada ano no pais.

Para o futuro a corretora visa a expansao de clientes contratando
vendedores externos, pois a empresa possui grande potencial de crescimento com
base na expansédo da economia do pais, ela poderd aumentar sua participagdo no
mercado. Assim, sendo reconhecida nacionalmente por sua dedicagdo com 0S
segurados.

Para que esse crescimento aconteca faz-se necessario a adaptacao aos
desejos e as necessidades dos consumidores, aplicando assim 0s conceitos € as
ferramentas de marketing que conhecem e utilizam no dia a dia, para melhor
promocao de suas vendas e satisfacao de seus clientes (LAS CASAS, 2003).

Um problema frequente é nao possuir um publico-alvo definido, que como
consequéncia acaba-se por ndao conhecer seus consumidores e 0os produtos ou
servicos que desejam adquirir (LAS CASAS, 2003)

A empresa ndo busca um diferencial e utiliza poucas promocdes para
atrair seus clientes e fixar a importancia de ter um seguro, ficando muitas vezes
despreparada na hora de conhecer seus consumidores e promover as vendas (LAS
CASAS, 2003)

Além de nao conhecer o publico-alvo, muitas corretoras nao conhecem o
mercado no qual estdo inseridas e ndo determinam seu canal de distribuicao,
desconhecendo sua estrutura. Diante disso tem-se o problema: como utilizar as

ferramentas de marketing no ramo de seguros em uma corretora de Criciuma/SC?

1.2 OBJETIVO

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as ferramentas de marketing utilizadas por uma corretora de
seguros localizada na cidade de Criciuma/SC.

1.2.2 Objetivos especificos
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a) Apresentar a percepcao da corretora de seguro sobre o conceito de
marketing;

b) Identificar a utilizacdo do composto de marketing na corretora de
seguros;

c) Identificar o tipo de marketing utilizado na corretora de seguros;

d) Apresentar o comportamento do consumidor da corretora de seguros;
e) Identificar o publico alvo da corretora de seguros;

f) Apresentar as acbes da corretora de seguros para a satisfacdo dos
clientes;

g) Apresentar sugestées com base na coleta de dados com a pesquisa de

campo junto a corretora de seguro.
1.3 JUSTIFICATIVA

A realizacao desse estudo é relevante para agregar conhecimento sobre
seguros de automéveis e as formas de mostrar resultados positivos através do
marketing, informando e incentivando a popula¢do a adquirirem o servico.

E de extrema importancia estudar as ferramentas de marketing na area
de seguros para aumentar a procura pelo servico na cidade de Criciuma/SC, pois
muitas pessoas desconhecem os seus beneficios e acabam lembrando somente
quando acontece um sinistro ou situagcdes de emergéncia. Além das promocoes,
também é importante a corretora conhecer seu publico-alvo e canais de distribuicao
para saber onde buscar seus clientes e como satisfazé-los e manté-los.

Tem-se uma boa oportunidade de debater esse tema no momento, pois
as corretoras estdo em uma zona de conforto e estabilizaram suas vendas, apenas
renovando suas apdlices sem buscar novos clientes de modo que acaba afetando a
corretora economicamente e financeiramente. Um meio para as corretoras
comecarem a atrair os novos segurados é realmente investindo em propaganda e
merchandising de sua empresa nos lugares em que seu publico alvo tem maior
acesso. Um exemplo é um outdoor préximo a concessionarias ou rodovias com
grande fluxo de automéveis. E por isso que as corretoras devem-se interessar nesse
estudo para ajuda-las a prosseguir com novas vendas e novos clientes, aumentando

sua demanda e consequentemente sua produtividade.
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O estudo é importante para o académico, pois agrega conhecimento em
um ramo que ja possui experiéncia podendo desenvolver a profissao no futuro. Para
a empresa € relevante, pois a mesma necessita conhecer o comportamento de seus
clientes para promover melhor suas vendas, utilizando as ferramentas de marketing
estudadas, visando buscar e manter clientes. O desenvolvimento desse estudo sera
de grande importancia para a universidade, pois traz um novo conhecimento na area
de seguros e marketing, disponibilizando aos demais académicos oportunidade de
conhecer e informar-se sobre o tema.

O estudo foi viavel, pois os dados necessarios estavam disponiveis para
0 académico utilizar durante a pesquisa, o tempo disponivel foi aproveitado através
de pesquisas bibliograficas e conhecimento adquirido ao longo de meses estagiando

em corretoras e assessoria de seguros.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O presente capitulo tem por objetivo apresentar os principais assuntos
relacionados com o tema estudado, ou seja, a utilizagdo das ferramentas de
marketing em uma corretora de seguros localizada em Criciuma/SC.

Tendo isso como base, apresentam-se os conceitos e alguns tipos de
marketing que devem influenciar diretamente na retencao de clientes.

A seguir é apresentado o mix de marketing que € composto por produto,
praga ou distribuicao, preco, promocao € o pos venda.

Os principais tipos de marketing como o endomarketing, marketing direto
e marketing de relacionamento é apresentado de forma sucinta apenas para
enfatizar sua importancia. J& o marketing de servico esta descrito de forma
abrangente por ser fundamental para boa qualidade do servico.

Nos proximos capitulos define-se o comportamento do consumidor, a
segmentacdo de mercado, satisfacdo do cliente, o mercado de seguros, as
sociedades seguradoras, corretora de seguros e finalizando com as coberturas de

seguros.
2.1 MARKETING

Marketing envolve todas as relacdes de troca voltada para satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores para alcancar os objetivos da empresa.
Sendo assim, podemos dizer que o marketing propde trés diretrizes que atendem
pessoas fisicas e juridicas, a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos
(KOTLER, 2006).

Surgido junto com os primeiros seres humanos, o marketing comegou a
ser estudado no século XX, preenchendo as lacunas existentes com a oferta e
demanda dos produtos (KOTLER, 2000).

Muitas pessoas possuem a visdo de marketing como propaganda, pois 0s
comerciais bombardeiam os consumidores com 0s mais variados tipos de produtos e
suas caracteristicas. Mas ele nédo é s6 vender, ele também lida com os clientes,
satisfazendo suas necessidades, utilizando ferramentas necessarias para alcancar
objetivos desejados (KOTLER, 2006).
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De acordo com Ama (2004 apud YANAZE, 2007, p. 07) o conceito de
marketing é,
[...] o processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de
preco, promogéo e distribuicdo de ideias, bens e servigos, para criar trocas
que satisfacam objetivos individuais e organizacionais.

Nas organizagdes, com fins lucrativos ou ndo, consegue-se perceber a
presenca e a necessidade do marketing de uma forma relevante. Todas as
organizacdes possuem um produto ou servico a ser oferecido. As organizagdes
publicas ou privadas possuem produtos ou servicos para serem direcionados ao
publico-alvo. Essa simples comprovacdo ja implica na necessidade das
organizacdes utilizarem os conceitos de marketing para alcangar seus objetivos
(YANAZE, 2007).

2.1.1 Conceitos de Marketing

Para uma tarefa de marketing ter o sucesso esperado, € preciso saber o
seu conceito e ferramentas, ficar atento ao mercado alvo e a segmentacéo
necessaria, determinar as necessidades e desejos dos consumidores utilizando
canais de marketing para ampliar a comunicagdo. O mix de marketing também é
importante, pois é um conjunto de ferramentas utilizadas pela empresa para
alcancar seu mercado alvo (KOTLER, 2006).

A necessidade humana, estado de caréncia percebido no homem, como
necessidades fisicas, sociais e individuais, tornam-se a base do marketing.
Necessidades essas que as empresas buscam focar na hora de conquistar o cliente.
A humanidade tende ao desejo e dessa forma, no marketing, quando esses desejos
podem ser comprados, tornam-se demandas. Os consumidores escolhem os
produtos ou servicos que lhe dao maior beneficio e satisfacdo pelo custo que ira
desembolsar, quando enxergam os produtos que necessitam ou almejam (KOTLER,;
ARMSTROG, 2004).

A satisfacdo do cliente depende do desempenho do produto que se
percebe com relacdo ao valor das expectativas do comprador, estando ligada
também a qualidade, que por sua vez comeca com as necessidades dos clientes e
termina com a satisfacdo dos mesmos (KOTLER; ARMSTROG, 2004).
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O conceito central de marketing é a troca, agcdo de obter algo desejado
dando algo em retribuicdo. Para que isso aconteca € necessario grande quantidade
de trabalho e experiéncia (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

A administracdo de marketing acontece quando parte de uma troca pensa
sobre em como obter de outras partes as respostas desejadas. Ou seja, é um
processo que envolve andlise, planejamento, implementacdo e controle, envolve
também bens, servigos e ideias, baseando-se na nocao de troca, tendo como meta
produzir a satisfacdo para as partes envolvidas (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

Para que uma troca aconteca, devem-se levar em consideracdo cinco

condi¢des apresentadas por McDaniel (2004):

1) Devem existir duas partes;

2) Cada uma das partes tem que possuir algo que a outra da valor;

3) As partes devem ser capazes de se comunicarem e entregarem a

mercadoria a outra parte do negécio;

4) Cada parte deve ser livre para aceitar ou ndo a oferta;

5) Ambas as partes devem desejar 0 negocio.

Quadro 1: Condig6es para troca.
Fonte: Adaptado de McDaniel (2004).

Todas as cinco condi¢cdes do quadro acima sdo necessdarias para que
ocorra a troca, mas s6 acontecera realmente se tiver um acordo de ambas as partes.
Mesmo que a troca ndo ocorra, o marketing ja foi feito, pois o produto ou servico ja
foi apresentado (MC DANIEL, 2004).

O conceito de troca induz ao conceito de mercado, que sao o0s
compradores reais e potenciais de um produto, tendo necessidades e desejos
especificos que sao satisfeitos através de permuta. O tamanho de um mercado
depende do numero de necessidades e de pessoas que tém recursos para fazer
trocas dispostas a oferecer algo no lugar do que desejam (KOTLER; ARMSTROG,
2004).

2.2 COMPOSTO DE MARKETING
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O composto de marketing é definido como o conjunto de ferramentas que
uma empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo
(KOTLER, 1998).

O marketing mix € idealizado em funcdo de caracteristicas do mercado-
alvo, das propostas de posicionamento da empresa e das estratégias competitivas,
definido também como a combinagédo de elementos que compde as atividades de
marketing (URDAN, 2006).

O composto também pode ser chamado de os 4 Ps do Marketing, no
mundo todo. Sendo assim, varios paises traduziram para o seu idioma com palavras
que comegcam com “P”. No Brasil as atividades sdo conhecidas como produto, preco,
promocao e praca (KOTLER, 1998).

2.2.1 Produto

Tem-se como definicAdo de produto o objeto ou servico oferecido ao
consumidor que satisfaca suas necessidades e atenda seus desejos. Os beneficios
sao vistos por meio de atributos como caracteristicas, qualidade, embalagem, marca
e especificacoes (URDAN, 2006).

Dentro do contexto de produto, existem trés variacbes que podem ser
citadas. A primeira variacao é o produto tangivel, quando o objeto ou servico sao
direcionados ao seu publico especifico. A segunda variacao é o produto genérico,
em que a esséncia é a utilidade e beneficio que determinado produto ou servico
trara ao seu comprador. E por ultimo tem-se o produto ampliado, ou seja, o beneficio
que a pessoa experimenta na obtencao do produto tangivel (KOTLER, 2006).

Pode-se observar a dificuldade de se identificar o produto no setor de
servicos devido a sua intangibilidade. O servico ndo pode ser tocado, ou seja, nao
existe um produto a ser vendido, apenas um servico a ser prestado (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005).

O produto relacionado ao servigo deve ser observado em duas escalas, o
nacleo perceptivel e aumentado. No ponto de vista do nucleo perceptivel deve-se
fazer os seguintes questionamentos: O que o cliente busca de fato? O servico
prestado € satisfatério ao cliente? Essas questdbes devem ser percebidas pelo
profissional de marketing, bem como a real necessidade de seu publico, servindo de

beneficio para o servico e ndo apenas mais uma caracteristica sem fundamento.
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Utilizando-se dessa ferramenta para maximizar e transmitir ao consumidor o que ele
realmente necessita (GIL, 2008).

O servico perceptivel esta sempre disponivel, isso faz com que o cliente
perceba sua presenca e avalie, verificando se ele é capaz de suprir sua
necessidade. Entre os atributos avaliados estdo pessoal, nivel de qualidade,
duracao do servico tempo de espera, equipamento de suporte, pacote e rotulagem,
conforme apresentados abaixo (GIL, 2008):

a) Pessoal: os colaboradores que fazem o servigo. As pessoas que estao
prestando o servico sao o principal item avaliado, porque em muitas
ocasides o produto comprado é a prdpria pessoa e ndo o servico em
questdo. Isso demanda da empresa constante treinamento,
disponibilidade para aprender novas técnicas e tecnologias dependendo
do ramo em que a empresa se encaixa, e mobilidade de seus
colaboradores para que haja rapida conectividade com o cliente.
b) Nivel de qualidade: o colaborador deve ser altamente capacitado para
exercer sua funcdo. Para que tal intento seja alcancado, demanda da
empresa constante monitoramento da capacidade profissional para
manter seu nivel o mais alto possivel. Deve-se perceber o que os clientes
tém a dizer sobre o servigo prestado, para que as areas menos produtivas
tenham uma atengé@o maior e pequenos erros possam ser reparados.
c) Duracao do servico: o tempo utilizado desde o primeiro contato até a
finalizagdo do servigo. Essa questao influéncia na decisédo do cliente, e é
um dos fatores predominantes para um futuro contato e a prestacao de
um NOVO Servigo.
d) Tempo de espera: constitui no tempo que a empresa utiliza para ir do
comeco ao fim do processo até que o finalize. Quanto menor o tempo e
mais produtivo for, maior é a satisfagdo do cliente.
e) Equipamento de suporte: todo equipamento utilizado pelo
colaborador para que o servico seja prestado com qualidade. Podemos
citar alguns exemplos de quais equipamentos os clientes mais se atentam
como, configuracdo de computadores e notebook, equipamentos
periféricos mais utilizados. Abordando a clientela com equipamentos de
ponta pode se cativar e adquirir novas prestagdes de servicos.
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d) Pacote e rotulagem: o nome da empresa, a descricdo dos servicos

prestados ou o mix de servigcos oferecidos, oferta de “combos” em

parceira com outras prestadoras de servicos ajudam a lembrar e tornar a

empresa cada vez mais visada.

A outra escala do produto relacionado ao servico € o nacleo aumentado,
ele ultrapassa as expectativas do mercado tornando-se um diferencial na visdo dos
seus clientes. Mas para que isso ocorra € necessario que ofereca beneficios extras.
Isso visa atender desejos ocultos na clientela, podendo ser um nicho de mercado
extremamente lucrativo (GIL, 2008).

Observa-se outro ponto de vista através do pacote de servigcos na visdo
do consumidor, sendo pouco aproveitada no gerenciamento de uma empresa, por
nao auxiliar nas decisdes estratégicas e por ser uma abordagem nao condizente
com a realidade. Tem-se a seguinte composicédo (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2005):

a) Instalacoes de apoio: recursos a disposicdo da empresa prestadora

de servigo para apoiar seus colaboradores, como por exemplo, estadia

nas proximidades onde o servigo sera executado.

b) Bens facilitadores: equipamentos ou suprimentos que irdo auxiliar no

momento da prestacao de servigo, como alimentacéo para o prestador de

servico, equipamentos que facilitem seu trabalho.

c) Informacgoes: operacdes rotineiras da empresa fornecida pelo cliente

para que a prestacdo do servico supere as expectativas e possa ser

moldada conforme a sua necessidade. Temos como exemplo, vagas

disponiveis onde o servico sera prestado e informagdes cruciais para o

bom desenvolvimento do servigo.

d) Servicos explicitos: percepcdo de beneficio do cliente mediante o

servico prestado, como no perfeito funcionamento da maquina e melhor

aproveitamento do tempo para com o equipamento.

e) Servicos implicitos: beneficios internos com foco na satisfagdo

pessoal como, na total confianga na empresa prestadora de servigo.

O servico pode ser visualizado como um produto principal ou agregado e
para que isso ocorra deve-se perceber todas as caracteristicas, criando um valor na
visdo do cliente. Para que esse conceito tome forma, é necessario apresentar a Flor

de Servigos, onde servigos principais diferenciados possam se misturar com 0s
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servicos agregados. O fato citado deve gerar vantagem competitiva para a
empresa, sendo assim necessario apresentar trés componentes de grande
importancia, o produto principal, os servicos suplementares e o processo de entrega
(GIL, 2008):
a) Produto principal: é a razdo pelo qual a empresa existe e o motivo
dos consumidores requisitarem seus servicos. Esse produto deve
satisfazer o desejo ou necessidade de seu cliente.
b) Servicos suplementares: sdo servicos auxiliares que maximizam o
servico principal, servem para agregar valor ao produto.
c) Processo de entrega: como o servigo sera disponibilizado para o
consumidor e até aonde seu cliente se envolve na entrega e execugao do
produto.
Além dos trés principais elementos pode-se subdividir os servigcos
suplementares em facilitadores e realgcadores de acordo com o Quadro 2. Isso serve

para a maioria dos servicos independente de seu principal produto (GIL, 2008).

SERVICOS DESCRICAO TIPO
SUPLEMENTARES

Faz parte da pré-compra. Informagdes de preco,
localizagdo e condigbes de venda. Outros
Informacao exemplos sdo informagdes de confirmagédo de | Facilitador
reserva, extratos e outras documentagodes.

Recebimento de Pedidos | E importante que a empresa tenha uma | Facilitador
estrutura agil de inscri¢des, pedidos e reservas.

Cobranca Procedimento para efetuacdo de cobranga do | Facilitador
servigo prestado

Facilidade no pagamento. Como disponibilidade

Pagamento de troco, transferéncias eletrénicas, entre | Facilitador
outros.
Consulta Atividade de consultar o cliente para oferecer | Realgador

uma solucao mais adequada.

Recebimento do cliente pela empresa
Hospitalidade prestadora de  servicos. Cumprimentos, | Realcador
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comidas, bebidas, instalagbes, transporte e
seguranga fazem parte desse servigo.

Salvaguarda

Relacionado aos cuidados com o cliente.
Exemplos de chapelaria, sala para criangas e
animais de estimagcdo, manobristas, cofres,
limpeza, atualizacdo, concerto, manutencao
preventiva, etc.

Realgador

Excecoes

Servicos que nao fazem parte da rotina da
empresa. Demonstram flexibilidade em resolver
problemas inesperados, em atender as
solicitagbes especiais e como lidam com as
reclamacdes.

Realgador

Quadro 2: Tipos de servigo.
Fonte: Adaptado de Gil (2008).

Esses facilitadores e realcadores formam a Flor de Servigcos, onde o

produto principal fica no miolo e os servicos sao as pétalas conforme demonstrado

na Figura 01 abaixo:

Produto
Principal

Recebimento

de Pedidos

Figura 1: Flor de servigos.
Fonte: Adaptado de Gil (2008).
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Deste modo percebe-se que o produto em forma de servico € muito mais
abrangente do que um bem tangivel, devido a quantidade de caracteristicas que o
cerca e ao modo como esses itens influenciam na aquisicao do servigo (GIL, 2008).

2.2.2 Praca ou Distribuicao

Praca ou distribuicdo sdo arranjos de agentes interdependentes que
disponibilizam os produtos da empresa ao cliente. Ainda que um produto
excepcional tenha um grande apelo de compra, a utilidade desaparece se nao for ao
lugar certo, como lojas, canais de distribuicdo, logistica e armazenamento (URDAN,
2006).

Pode-se observar a distribuicdo por trés meios: canais diretos,
intermediarios ou canais eletrdnicos, que sao utilizados cada vez com mais
frequéncia (ZEITHAML; BITNER, 2003).

A distribuicdo por canais diretos ocorre quando a empresa tem seus
préprios meios de entregar seus servicos. Como no caso de cabeleireiros, médicos,
lavanderias e dentistas. Desse modo sua distribuicdo fica limitada. Grandes
organizacdes podem escolher a distribuicao direta. Essa técnica é utilizada quando
as lojas prestadoras de servicos sdo de sua propriedade, tendo assim um lado
positivo, pois toda distribuicdo fica controlada, tendo-se uma visdo geral de como
vao suas vendas, atendimento ao cliente, pds venda, entre outros. Quando se opta
por esse tipo de distribuicdo, a empresa esta se limitando ao crescimento, pois
naturalmente assume todos os riscos financeiros (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Outra forma de distribuicdo de servico é através de intermediarios. Eles
tém um papel fundamental para empresa prestadora de servigo, pois podem ser o
elo entre a empresa e seu cliente. Quando se utiliza este método, estoques e
direitos reservados sobre a mercadoria nao terdo nenhuma serventia. Como em
alguns exemplos de intermediarios como os corretores de seguros, agentes ou
franqueados (ZEITHAML; BITNER, 2003).

De acordo com a praga, um composto de marketing, a opcao de trabalhar
com corretores podem ter diversas vantagens e desvantagens. Como exemplos de
vantagens tem-se (ZEITHAML; BITNER, 2003):

a) Custo de distribuicao reduzido: ndao é necessario se ter uma
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estrutura para distribuicao do servigo.

b) Habilidades dos corretores utilizadas em favorecimento da

empresa: geralmente sao profissionais treinados, com profundo

conhecimento de mercado e em constante atualizacdo para uma melhor

distribuicdo de seu servico.

c) Conhecimento da regidao de atuacao: por atuarem sempre na mesma

regiao ja conhecem suas peculiaridades, como, os corretores que atuam

na AMREC, AMUREL.

d) Maior area de atuacao: por nao trabalhar em ponto fixo conseguem

atender uma regido maior com mais facilidade deslocando-se até onde o

cliente esta.

e) Escolha do cliente: essa forma de distribuicao é interessante, pois o

cliente ndo sente a necessidade de estar se deslocando de loja em loja

para verificar qual a melhor opgédo, pois o corretor terd todas essas

opc¢des a sua disposicao para apresentar aos clientes.

Apesar das desvantagens serem menores e pouco significantes vale
ressalta-las a fim de obter conhecimento, séo elas (GIL, 2008):

a) Pouco controle sobre o preco apresentado ao seu cliente, pois o

corretor tem autonomia pra negocia-lo conforme sua necessidade. Isso

pode gerar insatisfacdo caso o cliente desconfie estar pagando um prego

diferenciado, seja ele maior ou menor para 0 mesmo Servico.

b) Distribuicdo de servicos concorrentes pelo mesmo corretor: se pela

visdo do cliente isso pode ser vantajoso, pelo lado da empresa prestadora

de servico nao, pois o corretor pode optar por defender a concorréncia.

Outro canal de distribuicdo que vem revolucionando o mercado de
seguros € o meio eletrénico através da internet. Com essa ferramenta é possivel
disseminar entretenimento, informacédo e educacédo. Colabora para padronizacéao
dos servicos prestados. Tal canal tem custo relativamente baixo e conveniente ao
seu cliente, pois é de facil aquisi¢cao, levando em consideracao que o cliente podera
efetuar a compra através de um computador (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Sendo assim, também ¢é de facil distribuicdo, pode ser customizado
conforme a necessidade de seu publico e tem-se um rapido retorno com relacéo a
satisfacéo do servigo prestado. Porém a um ponto negativo, pois para que a compra
do servico aconteca é necessario que o cliente se disponha a pesquisar as
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informagcdes necessarias que |lhe satisfaca e se convenca de que aquela sera a
melhor oferta do mercado. Todo esse processo esta sempre aliado a uma
competicao intensa de precos entre as prestadoras de servicos concorrentes (GIL,
2008).

2.2.3 Preco

Representa a contrapartida cobrada dos consumidores por aquilo que a
empresa oferece fora o preco. Todas as acdes nos processos de marketing implicam
desembolsos financeiros, como financiamento, condigdes de pagamento, prazo,
prestacoes, descontos e crediario (URDAN, 2006).

No marketing de servigcos, mesmo sendo pouco estudada, a variavel de
preco tem um gerenciamento mais complicado do que as demais varidveis do
composto de marketing. Tem-se influéncias diferentes se levar em conta o preco
quando o foco é o produto na hora da decisdo de compra dos consumidores
(BATESON; HOFFMAN, 2003).

Isso acontece porque no servico o preco € influenciado pelo indicador da
qualidade do servico prestado, sendo muito delicado de medir e acaba variando de
cliente para cliente, se tornando o prego sinénimo de qualidade (GIL, 2008).

A percepcao do cliente com relagéo ao risco na obtenc&o do servico, fica
atrelada ao sentimento de que preco elevado é sindnimo de qualidade como dito
anteriormente. Quanto maior o risco, mais facil € a associacdo a esse sentimento.
Podem-se citar alguns exemplos de servicos como, médicos, cabeleireiros e
dentistas que tem impacto tanto visual como na propria saude do consumidor
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Para determinacéao do preco também pode ser levado em consideracao a
falta de conhecimento dos consumidores em relacdo ao servigo. Existem dois
fatores determinantes validos para essa afirmacao. O primeiro é a impossibilidade
de comparagao com servicos do mesmo setor, quando se trata de um servico novo,
e a facilidade de criar ofertas atraindo novos clientes (BATESON; HOFFMAN, 2003).

Devido a essa caracteristica a demanda torna-se praticamente inflexivel,
em outras palavras, a variacdo do preco no servico prestado ndo tem grande
significancia na quantidade consumida por seus clientes (ZEITHAML; BITNER,
2003).
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Outro fator importante € que a falta de precos concorrentes para que haja
comparacdo, faz com que o consumidor desconheca parcialmente os servigcos
prestados. Sendo assim, o preco torna-se a referéncia ja que ndo ha comparacao
com os concorrentes. Pois o consumidor desconhece a fonte geradora de custo para
0 servigo, isto é, existe ma divulgacao dos precos por parte da prestadora, seja por
dificuldade em precificar servicos especificos ou incapacidade da empresa expor
seus valores cobrados (ZEITHAML; BITNER, 2003).

A necessidade de fazer a divulgacao de precos a seus consumidores se
deve a confiabilidade, pois isso pode trazer desconfianga, podendo ocasionar em
acusacdes de comportamento antiético por parte da prestadora de servigo, gerando
certo desconforto para ambas as partes (GIL, 2008).

Vale ressaltar que o preco € um fator importante na hora da decisao de
compra. O consumidor precisa ter informacgdes claras desse preco, sendo que se as
definicbes do mesmo criarem duvidas ou forem confusas podem assimilar um
comportamento antiético e o cliente pode perder a confianga na empresa para qual
esta prestando o servigco (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Em servicos, para determinar os precos segue-se a mesma légica que
nos bens. E preciso cobrir os custos e garantir o lucro da organizagéo. Sendo esse
preco igual ao beneficio percebido pelo consumidor (GIL, 2008).

E importante também que a empresa obtenha conhecimento sobre os
custos ndao monetarios envolvidos na prestacdo de servico que devem ser
considerados na formacdo de pregco, a pesquisa, tempo despendido para o
atendimento, entre outros (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Utilizando a estratégia de custos para definir os precos, torna-se
necessario o conhecimento de alguns conceitos como custos fixos, variaveis e semi-
variaveis descritos abaixo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006):

a) Custos fixos: custos que nao sofrem alteracbes em relacdo a

quantidade produzida, ou seja, o prestador tera que pagar mesmo nao

vendendo o servico.

b) Custos variaveis: em servicos sao em quantidade reduzida, ocorrem

quando ha venda adicional de um servigo.

c) Custos semi-variaveis: estdo entre os custos fixos e variaveis. Sao

custos e despesas que diminuem ou aumentam proporcionalmente ao
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volume de vendas. Um exemplo é a contratagdo de gargcons

temporariamente em um restaurante em periodo de eventos.

Com base nessas definicoes, os gestores podem estabelecer um ponto
de equilibrio, tomando decisdes sobre quais o0s precos que irdo cobrar dos
consumidores levando em consideracdo o volume de vendas que dara lucro a
empresa (GIL, 2008).

Algo comum entre as empresas de prestacdo de servigcos € a estratégia
do custo por atividade. Essa estratégia determina o custo do servico identificando
atividades que dao suporte direta ou indiretamente a ele (GIL, 2008).

Outra abordagem para formar os precos € por meio da estratégia de
criagdo de valor para o consumidor, ou seja, nenhum cliente ira pagar mais do que
vale um servigo. Por isso o cliente ird associar o beneficio e custo na hora de
comprar um determinado servigo, sendo importante analisar o comportamento do
consumidor para que eles compreendam as caracteristicas valorizadas no servico.
Como nem todos clientes valorizam os mesmos beneficios, torna-se necessario
oferecer niveis diferenciados (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

A determinagédo de preco também pode depender de trés estratégias de
valor que os consumidores dao ao um servico (BATESON; HOFFMAN, 2003):

a) A estratégia de relacionamento estabelece um relacionamento a longo

prazo, em que empresas podem fechar um pacote de servicos mais

longos, determinando maiores beneficios.

b) A estratégia por meio da eficiéncia faz referéncia a prestagédo do

melhor servico com menor tempo e preco.

c) O preco pode ser determinado através da satisfacdo, diminuindo os

riscos que os consumidores percebem, oferecendo garantias, precos fixos

ou precos por beneficios diferentes.

Por fim, quando os consumidores compreendem que a qualidade ou valor
€ tudo em um servico, o preco torna-se menos importante. Desse modo, as
empresas podem decidir seus precos de acordo com o status do servico oferecido
ao cliente, como hotéis e restaurante de luxo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

2.2.4 Promocao
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Envolve as comunicacbes entre a empresa e seus publicos, incluindo
mercado alvo, comunidade e intermediarios, tendo o objetivo de informar, persuadir
e influenciar. Sao utilizadas em propaganda, marketing direto, vendas, promocgoes,
publicidade e relacdes publicas (URDAN, 2006).

No inicio o marketing foi desenvolvido para promocdo de produtos
principalmente em empresas que produziam bens em massa, assim, as estratégias
de comunicacado eram feitas para promocao desses bens especificamente. Porém,
como os bens tém caracteristicas diferentes dos servicos, tornou-se necessario uma
abordagem diferenciada de promogao para empresas prestadoras de servicos, setor
que esta crescendo no mercado (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

A decisdo de promocgao refere-se a comunicagdo do préprio servico,
devendo levar em conta o publico externo e também interno da organizacao
(BATESON; HOFFMAN, 20083).

Na prestacao servico, a varidvel de comunicacdo tem objetivos como
manter o contato com os clientes, lembra-los sobre o que a empresa oferta, informar
suas caracteristicas de bens ou servicos e persuadir os clientes potenciais
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

Mesmo possuindo algumas diferencas, a esséncia da promocado em
marketing de servicos toma o mesmo rumo do marketing de bens/produtos.
Inicialmente a procura dos consumidores tem que ser estimulada por promocdes e
propagandas de vendas que repassem o0s beneficios de determinado produto ou
servico até os clientes, a fim de persuadir os mesmos a comprar ou contratar um
servico. Vale ressaltar que o arrependimento pds-compra do consumidor é maior
quando se trata de servicos do que na compra de um determinado produto
(BLACKWELL et al. 2005).

Se for utilizado uma combinacdo adequada de ferramentas os objetivos
da promocgao podem ser alcancados. Essas ferramentas do mix de comunicacao
podem ser propaganda, promocao, publicidade, comunicacdo pessoal, relacdes
publicas e design empresarial, conforme abaixo caracterizadas (GIL, 2008):

a) Propaganda: cria imagem para a marca ou produto, transmitindo o que

€ desejado junto ao publico, como internet, outdoors, televisdo, radio,

mala direta, telemarketing, revistas, entre outros.
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b) Promocao: estimula a venda do produto por meio de alguma oferta de
beneficio extra e temporario, como descontos, cupons, brindes assim
como outras estratégias.

c) Publicidade: tem o mesmo objetivo que a propaganda, porém sua

divulgagéo nédo é paga.

d) Comunicacao pessoal: é uma comunicacdo personalizada e

interativa, uma forma mais persuasiva como atendimento ao cliente,

vendas, boca a boca e treinamento.

e) Relacdes Publicas: mantém a boa imagem da empresa para com a

comunidade, como patrocinios em eventos, por exemplo.

f) Design Empresarial: mais comum em comunicagdo de servico, ele

desenvolve uma imagem da corporacdo em materiais tangiveis como

uniformes, veiculos personalizados, decoracdo interna do ambiente,
equipamentos utilizados sé para citar algumas de suas aplicagdes.

Alguns pontos diferem a promo¢ao e comunicacado de servicos com a de
produtos. Primeiramente, as empresas precisam superar alguns problemas de
intangibilidade, ou seja, o que ndo pode ser tocado/medido (LOVELOCK; WIRTZ,
2006).

Além dos servicos ndo poderem ser tocados € mais dificil concretiza-los
na mente do consumidor. Para amenizar esse problema, tem-se trés estratégias
abaixo especificadas (GIL, 2008).

A estratégia de utilizacdo de objetos tangiveis leva os clientes a
transferirem o significado do que pode ser tocado para a prestacédo de servicos. As
empresas de seguros podem usar em suas propagandas um guarda-chuva em dia
de tempestades para lembrar seguranca e protecao (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

A linguagem concreta é importante porque usando palavras muito
abrangentes ou vagas na comunicacdo de servicos, 0 consumidor ndo consegue
definir ou associar o mesmo servigo a algo que ele possa medir, algo tangivel. Por
ultimo tem-se a dramatizacdo. Nela o correto na propaganda seriam cenas imitando
a realidade, demonstrando os beneficios que determinado servigo pode trazer e
assim concretizando-o na mente do consumidor (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

E importante ressaltar que a comunicacdo de servicos deve ser
direcionada para o pubico-alvo correto. Caso contrario, a promocao pode tornar

desagradavel a experiéncia que o consumidor ira ter. Além disso, torna-se relevante
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gerenciar a expectativa dos clientes, pois eles esperam encontrar na prestacao de
servicos o mesmo que foi transmitido em sua propaganda, por exemplo. Sendo
assim, o departamento de marketing tem que cuidar para fazer promessas que
possam realmente ser cumpridas (BATESON; HOFFMAN, 2003).

A comunicagéo pode facilitar o envolvimento do cliente com a produgéo do
servico, mostrando informacées sobre o mesmo e como diminuir 0s riscos
envolvidos. Com a promocao de marketing, as empresas podem ajudar os clientes
oferecendo informag¢des para que 0sS mesmos possam comparar com outras
propostas do mercado. Sendo assim, utilizando a comunicacédo, a empresa pode
ajustar-se entre a procura do mercado e sua capacidade de oferta, diminuindo sua
promog¢do em momentos de grande demanda e aumentando quando a procura €
menor (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Torna-se importante destacar a questdo da marca na prestacdo de
servico. Ela pode desempenhar um papel fundamental para definir a posicao de
competitividade de uma empresa em relacao ao mercado (LAS CASAS, 2003).

A marca nao é apenas 0 nome da empresa, ela representa um nivel de
desempenho esperado, mesmo que os servicos ofertados nem sempre oferecem
uma garantia ao cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

Por fim, a marca em servicos difere da marca em bens por sua
invisibilidade, por ser intangivel. Ela € vista pelo consumidor como uma razao social
em vez uma marca. Por esses motivos, as empresas mostram funcionarios e
consumidores em suas campanhas, tendo em vista que € uma forma de expor suas
ofertas na comunicacao (KAPFERER, 2004).

2.2.5 Pé6s Venda

Pode-se destacar como o principal objetivo do pds venda a fidelidade e
satisfacdo do cliente. Essa ferramenta de marketing vem sempre acompanhada de
assisténcia técnica, garantias, servicos complementares, manual de instrugdes,
utilizacao e instalagéo do produto, entre outros (GARCIA; LAS CASAS, 2007).

Afirma-se que a venda nao termina no momento em que O Servico ou
produto é faturado e sim apds uma série de atividades desenvolvida pelo pos venda.
Possibilita a constituicdo de uma relacao de confianga entre comprador e vendedor,
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criando artificios para que uma nova compra venha ser feita no futuro (ETZEL;
WALKER; STANTION, 2001).

Essa relacdo deve preencher alguns quesitos, entre eles estao
cumplicidade e um relacionamento duradouro. Para que isso acontega, deve-se
acompanhar o cliente desde a pré venda até o pos venda,obtendo um servigco dentro
do esperado para ambas as partes, formando uma relagdo de parceria entre as
interessadas. Para que essa parceria aconteca é importante ressaltar que tanto o
cliente quanto o vendedor devem manter uma relacdo de responsabilidade e
respeito, mesmo que a empresa tenha um setor especifico para o po6s venda
(GOBE; MOREIRA, 2007).

Em alguns casos em que o produto ou servico ndo demandam muitas
explicagdes com relacdo ao que esta sendo ofertada, a venda deve ser rapida e
sincera, procurando esclarecer todas as duvidas que venham a surgir no momento
da compra. Isso previne a empresa de problemas futuros. Como custos em reparos,
criando uma relagdo de confianga e comprometimento entre as partes (GOBE;
MOREIRA, 2007).

O pbés venda pode ser utilizado para se ter vantagem competitiva com
relacdo aos concorrentes diretos ou simplesmente satisfazer seus clientes com
produtos desejados (ETZEL; WALKER; STANTION, 2001).

Pode-se citar como principais produtos de p6s venda cursos de uso e
manuseio, instalacdo e manutencdo, garantias, servicos de atendimento aos
consumidores (SAC) e até mesmo pesquisa de satisfagdo do cliente. Esses nao
demandam grandes gastos para sua aplicagdo e sempre se tem um bom retorno
quando sabe-se interpretar, analisar e utilizar os dados para um melhor atendimento
ao cliente (GOBE; MOREIRA, 2007). .

No ramo de seguros o servico de pds venda comega no momento em que
0 seguro é fechado. Para esse setor tem-se uma relevancia maior, pois determina se
o cliente vai renovar ou cancelar o seguro no momento da renovacéo. Para que o
cancelamento ndo aconteca, a venda deve ser percebida como um processo
continuo, sempre lembrando o cliente dos beneficios que esse servico oferece
(GOBE; MOREIRA, 2007).

2.3 TIPOS DE MARKETING
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Neste capitulo serdo apresentados alguns tipos de marketing utilizados
para captacdo e retencado de clientes, que podem ser aproveitados no setor de
servicos auxiliando as corretoras de seguros a ter um bom desempenho no seu
ramo de atuacdo. Sao eles: Endomarketing, Marketing Direto, Marketing de
Relacionamento e considerado o principal para o setor de seguros, o Marketing de
Servicos (SILVA, 2009).

Conceitua-se abaixo, os tipos de marketing que podem ser utilizados no
ramo de seguros.

2.3.1 Endomarketing

O Endomarketing faz a ligacao entre cliente, empregado, empresa e o
produto. Em uma organizacdo todos trabalham para o cliente e os funcionarios
precisam conhecer os objetivos da empresa, participando e sugerindo melhorias. O
empenho desses funcionarios dentro da organizacao refletira no relacionamento e
satisfagéo do cliente, criando um novo tipo de marketing para a empresa, de dentro
para fora (SILVA, 2009).

2.3.2 Marketing Direto

O Marketing direto sdo as pesquisas e promog¢des que visam atingir
diretamente o consumidor, de modo individual. Através de pesquisa, coletam-se
dados que servem de base para formular e programar promocdes de produtos e
servicos direcionados ao seu publico alvo.

E através do Marketing Direto que as empresas interessadas em expor
seus servicos conhecem mais fundo seus clientes, podendo criar e adaptar
produtos, ofertas, mensagens, sistemas de entrega e métodos de pagamento
otimizando seu resultado (KOTLER, 1998).

2.3.3 Marketing de Relacionamento
O Marketing de Relacionamento € uma ferramenta que aproxima o

relacionamento entre empresa e seus diversos publicos para construcao de relacbes
estaveis que permanecam ao longo prazo. Seu principal objetivo € o contato com o
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consumidor auxiliando na identificacdo de suas necessidades e opinides mantendo
os clientes satisfeitos (MCKENNA, 1993).

2.3.4 Marketing de Servico

O servico define-se como transacgdes realizadas por uma empresa que
esta relacionada com um ato, uma acao, um esforco e um desempenho. O servico é
algo intangivel que podem durar minutos ou anos dependendo do servigo contrato.
Dentre os diversos tipos de servicos destacam-se os de consumo e industriais que
servem como base para os demais. O servico de consumo é direcionado ao
consumidor final e por isso se subdividem em servigos de conveniéncia, escolha e
especialidade. Ja nos servicos industriais os mesmos sao prestados a industrias,
comércios e instituicbes que também se subdividem em servigos de equipamentos,
facilidade e consultoria (LAS CASAS, 1991).

Acredita-se que o marketing de servicos ndo necessita de uma definicao
diferenciada e especifica, pois os conceitos de marketing podem ser aplicados para
servicos, bens, pessoas, organizacdes, ideias e lugares. Porém, os servicos tém
caracteristicas distintas dos bens como inseparabilidade, intangibilidade,
invisibilidade e variabilidade, necessitando assim de um tratamento diferenciado no
processo de controle, planejamento e implantacdo das estratégias de marketing
(SARQUIS, 2006).

O marketing de servicos tem a funcao de facilitar as trocas, sendo assim,
devem-se conhecer a fundo os clientes, ou seja, saber seus habitos e caracteristicas
de compra, pois a abordagem no marketing de servigos deve ser focada mais no
mercado do que no produto (LAS CASAS, 1991).

E importante saber que o marketing tem um papel fundamental nas
organizacdes que trabalham com servicos. E necessario interagir marketing,
recursos humanos, operagdes e as demais areas da empresa para um bom
relacionamento com os clientes (FITZSMMONS; FITZSMMONS, 2000).

Abaixo estdo as vantagens que a empresa pode obter quando interagem
seus setores visando o mercado consumidor (LAS CASAS 2003):

a) Visao ampla de negécio: conhecendo as principais necessidades de

seu mercado alvo a empresa podera observar e adaptar-se as novas

tendéncias de consumo.
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b) Agir rapidamente com foco em novas oportunidades: essa agao
aproxima a empresa de ter maior chance de lucro, lembrando que
inovagdes sempre tém seus riscos a serem vencidos, mas isso pode ser
contornado pela empresa acompanhando a tendéncia de
desenvolvimento juntamente com o conhecimento de mercado adquirido
ao longo dos anos.

c) Vantagem diferencial na concorréncia: conhecendo mudangas nos

habitos e tendéncias dos consumidores a empresa podera focar em um

produto no qual seu publico alvo tem necessidade, sempre estando um
passo a frente de seus concorrentes.

d) Recebimento dos lucros com melhoria na qualidade de vida: tem

como principal foco a integracdo entre a empresa € a sociedade de

maneira que ambos tenham bons resultados, assim possibilitando que a

empresa ganhe a longo prazo.

e) Condicionamento de operacoes integralizadas: desta forma o

préprio consumidor sera termdémetro para a avaliagdo dos resultados e

saber se 0s objetivos foram alcancados ou néo.

Apesar das inumeras vantagens apresentadas percebem-se dificuldades
na aplicacdo do marketing de servico devido a sua intangibilidade, ou seja, nao
sendo possivel mensura-lo. A causa dessa dificuldade é que os consumidores tém
preferéncias variadas, devido as dudvidas no momento da contratagdo, como por
exemplo, se realmente ele € necessario, qual sua necessidade, quem podera prestar
o melhor servigo e como ele sera prestado (LAS CASAS, 2003).

Os profissionais do marketing de servicos devem atuar conjuntamente
com as outras areas da organizacao, o que necessita conhecimentos sobre todos os
setores para obter cooperacdo e apoio das pessoas dentro da empresa
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

E fundamental que tenha um profissional capacitado para reduzir as
incertezas do cliente, trazendo confianca sobre o servico que esta adquirindo. Isso
exige do profissional habilidade, empatia e visdo especial quanto ao seu cliente para
que todas as expectativas sejam atendidas. A melhor maneira de conhecer seu
cliente e seus desejos é através da pesquisa que hoje € muito utilizada na area de
servicos (LAS CASAS, 2003).
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E fato que no mercado de servicos os clientes sdo mais exigentes,
tornando mais dificil obter o conhecimento necessario sobre suas expectativas e
reais necessidades (SARQUIS, 2006).

Vale ressaltar que o marketing de servicos é semelhante ao conceito de
produto, ambos precisam de pesquisa, planejamento e estratégia para serem
desenvolvidos e para obterem bons resultados mercadolégicos. O pacote de
servicos deve satisfazer as necessidades de determinado cliente, que pode ser
constituido de servicos basicos ou servigos que vém junto com alguns bens que sao
necessarios para a utilizacao ou diferenciacdo do mesmo (LOVELOCK; WRIGHT,
2002).

Por fim, produto diferencia-se do servico pelo fato do primeiro ser
considerado tangivel e o segundo intangivel. Além do fato que o produto tem seus
atributos/aspectos de avaliacdo pelo publico alvos mais faceis de serem
gerenciados, enquanto os servigos tém a participacao dos clientes na entrega final o
que gera variaveis mais dificeis de serem gerenciadas na busca da satisfacao do
publico alvo.

A regra servigco mais produto igual ao valor agregado é verdadeira, quanto
mais vocé agrega valores no servico e/ou produto, mais diferenciado serdo os
mesmos, gerando um posicionamento de mercado favoravel e desta forma o
consumidor estara mais disposto a pagar um valor superior pelo beneficio adquirido
(LAS CASAS, 2003).

Sendo assim, € importante conhecer os tipos de marketing que podem ser
utilizados em servicos, sabendo em quais deles a empresa pode se encaixar,
conhecendo o mercado e focalizando seu composto de marketing diretamente ao
publico-alvo (SILVA, 2009).

2.4 COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR

Existem no mercado inimeras opcboes de compra. Sendo assim, as
grandes empresas estdo fazendo pesquisas detalhadas das decisdes dos clientes,
sabendo o que eles compram, quando, como, por que e quanto eles consomem. E
facil para o profissional de marketing saber o que os consumidores compram, onde e
como eles compram, mas o dificil € saber por que compram determinado produto, ja



38

que o comportamento do consumidor ainda € imprevisivel (KOTLER; ARMSTROG,
2004).

Define-se comportamento do consumidor quando pessoas compram,
usam, selecionam ou dispdéem de servigos ou produtos, experiéncias ou ideias para
realizar seus desejos e necessidades (SOLOMON, 2002).

O comportamento do consumidor também pode ser mencionado como
atividades mentais e fisicas realizadas por consumidores industriais, que tem como
resultado acdes e decisdes para compra de servigos, como por exemplo, a compra
de seguro de automoéveis e sua forma de pagamento (MITTAL; NEWMAN; SHETH,
2001).

E necessario que a empresa compreenda as diferentes caracteristicas de
seus consumidores, como precos e apelos de propaganda. Estes sdo estimulos de
marketing que chamamos de 4 Os. Além disso, deve se levar em consideracdo as
principais forcas e eventos no ambiente econémico, tecnolégico, politico e cultural.
Essas informacgdes sédo processadas pelo consumidor tornando-se valiosas para a
empresa como: escolha dos produtos, escolha da marca, escolha do revendedor,
momento da compra e volume (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

Conhecer as variaveis de influéncia sobre o comportamento de compra é
relevante para que as empresas qualifiguem seus servicos e produtos, de acordo
com os reais desejos e necessidades dos consumidores e assim orientando melhor
suas ofertas ao mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

As compras do consumidor sao bastante influenciadas por quatro
principais caracteristicas. A primeira € a cultura, seguida pelo social, pessoal e por
fim, psicolégico. Entrando em detalhes sobre cada uma delas, sabe-se um pouco
mais sobre o comportamento dos clientes (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

A cultura determina os desejos e comportamento das pessoas,
envolvendo valores basicos, percepcdes, desejos, comportamento da familia, da
sociedade e outras instituicdes. Os profissionais de marketing estao freqiientemente
se atualizando nas mudancas culturais para descobrir novos comportamentos e
produtos que possam ser consumidos. Como exemplo,do que foi exposto, tem-se a
preocupacao com a saude e beleza fisica, que geram uma industria para suprir esse
mercado (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

A cultura se refere aos aspectos gerais da sociedade, € uma maneira de

organizar a vida social, um modo de ver o mundo e produzir ideias a seu respeito.
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Ao falar sobre cultura, precisa-se sempre visar a humanidade como toda sua forma
de existéncia, sua riqgueza e multiplicidade (SILVA, 1994).

Dentro da cultura tem a parte social que esta divida em classes sociais,
divisbes que os membros compartiiham valores, interesses e comportamentos
semelhantes. Vai desde as classes menos favorecidas até as mais privilegiadas
economicamente. O marketing € de extrema importancia, pois a empresa deve
direcionar seu produto a uma determinada classe, sendo que as condi¢des de
aquisicao de determinados produtos sdo especificos para cada classe social.
(KOTLER; ARMSTROG, 2004).

A proxima caracteristica € o fator social, que esta subdividido em grupos
como familia, amigos, vizinhos e status, chamados de grupos primarios. Faz parte
do grupo secundario os grupos religiosos, associacoes e sindicatos. O marketing
deve atingir os lideres de opinido desses determinados grupos, que servem como
referéncia para os demais. Quando esse lider adere determinado produto, seu grupo
consequentemente entendera que vale a pena adquirir o mesmo, por achar que esta
fazendo um “bom negécio”, confiando na marca (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

Os consumidores deixam-se influenciar pela opinido de seus grupos
muitas vezes porgue se preocupam com 0s sentimentos do mesmo. Esses grupos
de referéncia, na maioria das vezes, ndo dizem diretamente o que a pessoa tem que
consumir (CHURCHILL; PETER, 2000).

A terceira caracteristica sdo os fatores pessoais, dividido em idade,
estagio de vida, ocupacao, situagdo econdémica, estilo de vida, personalidade e auto
conceito. De acordo com a idade do consumidor seus habitos de compras véao
mudando, em certos estagios da vida a preferéncia por certa comida muda, por
exemplo, como também roupas, modas e diversdes. A ocupacdo afeta bens e
servicos adquiridos pelo consumidor, como empresarios compram ternos e um
estudante prefere roupas casuais. A situacdo econdmica é influenciada pela renda
de cada pessoa, fazendo com que comprem um produto mais caro, ou mais barato,
dependendo da poupanca ou salario de cada um (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

A Ultima caracteristica sdo os fatores psicolégicos, influenciados pela
motivacao, percepc¢ao, aprendizado, crencas e atitudes. Tem por base na piramide
hierarquica de Maslow, dividindo as necessidades em classes, conforme a Figura 2
abaixo:
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Figura 2: Hierarquia de necessidades de Maslow.
Fonte: Kotler (1998, p.03).

A piramide acima demonstra qual o grau de necessidades humanas deve-
se ter com relacdo ao consumo. No seguro de automdveis eles se encaixam nas
necessidades secundarias, entre necessidades pessoais € realizacdo pessoal, pois
esse servico demanda certo poder aquisitivo para poder adquiri-lo. Uma pessoa nao
pode deixar de consumir roupas quentes durante o inverno, pois deve atender suas
necessidades fisiolégicas, mas pode optar ou nao por roupas de marca, agregando
sua necessidade de estima (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

As experiéncias dos consumidores sao de extrema importancia para os
pesquisadores de comportamento, pois os individuos sao fortemente influenciados
pelo ambiente que vive, sendo necessario buscar experiéncias para saber qual
marketing direcionar baseado no comportamento dos consumidores (KNY, 2006).

Por fim, € necesséario que os profissionais de marketing fiquem atentos
em saber que pessoas estdo envolvidas na decisdo de compra e que papel é
reservado a cada uma delas. Se esse papel é como iniciador que lanca a ideia de
comprar o produto ou servigo, ou o influenciador que seu ponto de vista e conselhos
pode afetar a decisao de alguém (KOTLER; ARMSTROG, 2004).

Tendo conhecimento do comportamento dos consumidores tem-se
facilidade em criar uma estratégia de marketing eficaz, direcionada aos mercados e
publicos-alvo certos e especificos (KOTLER; ARMSTROG, 2004).
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2.5 SEGMENTACAO DE MERCADO

Segmentacao de mercado é a divisdo do mercado em grupos distintos de
compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos, que
exigem produtos, servigos ou ferramentas de marketing especificas. O mercado
consiste em compradores que diferem em inimeras formas, quanto aos desejos,
recursos, atitudes e praticas de compras. As empresas podem optar por segmentar
seu mercado como também podem oferecer a todo mercado seus produtos ou
servicos. Se optar por ndo segmentar significa que a empresa possui estratégia de
marketing ndo diferenciada (KOTLER, 1998).

Enfatizando, segmentar o mercado € a divisdo deste em determinados
grupos de consumidores que possuem desejos, necessidades, comportamentos de
compra e percepcdes de valores semelhantes. Os mercados possuem algumas
diferencas quanto a localidade, os desejos, recursos, praticas e atitudes de compra,
sendo assim, podem ser segmentados de diversas maneiras (CHURCHILL; PETER,
2000).

Podem-se destacar alguns beneficios de segmentar o mercado,
melhorando a posicdo competitiva de uma empresa, atendendo as necessidades
dos consumidores. Tem-se conhecimento de quatro beneficios principais como
projetar produtos que atendam as necessidades do mercado de uma maneira eficaz,
elaborar estratégias de promocao e baixo custo, avaliar a concorréncia e reavaliar
estratégias de marketing atuais. Porém, também existem algumas limitagcées como
aumento de custo e comprometimento corporativo, além de uma grande diversidade
de estilos de vida dos clientes (WEINSTEIN, 1995).

Com isso, quando a empresa segmenta o mercado fica mais facil
satisfazer seus desejos e necessidades, porque assim, o composto de marketing
podera ser desenvolvido especificamente para as necessidades daquele segmento,
facilitando o desenvolvimento e comercializacdo de servicos e produtos que
aproximam-se melhor das necessidades dos clientes (CHURCHILL; PETER, 2000).

O plano de marketing para segmentacdo de mercado é essencial para
uma empresa, especialmente o formal e escrito, pois avalia a auséncia de
orientacdo constante do planejamento. Existem varios beneficios que podemos
destacar do plano de marketing, entre eles esta a producao de resultados desejados
para dar direcdo & organizacdo. E uma excelente ferramenta de planejamento e
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controle, assim os resultados podem ser facilmente comparados e posteriormente
fazer a previsdo. Assim, auxilia a geréncia, pois a riqueza de informacao fica em
suas maos (WEINSTEIN, 1995).

Dando continuidade ao mesmo raciocinio, para se ter um planejamento
de marketing bem sucedido deve-se analisar a situagdo do mercado conduzindo
auditorias de segmentagdo, pesquisando fatores de mercado, analisando a
concorréncia e avaliando as forgcas ambientais. O segundo passo €& focar os
objetivos do marketing que devem ser consistentes com a missdo da empresa e
metas gerais, e por fim fixar metas especificas. O préximo passo € a elaboracao de
estratégias visando o mercado alvo, projetando o composto de produtos, elaborando
promogodes, fixando precos e organizando a distribuicdo. Apds o0s trés passos
concluidos é hora da implementagdo que vem para coordenar todos os esforgos,
transformar os planos em acoes, avaliar o desempenho e revisar quando necessario
(WEINSTEIN, 1995).

Assim, dentro da segmentacdo de mercado devemos identificar o
mercado alvo, ou seja, a avaliagdo da atratividade de cada segmento e selecao
deste para a atuacdo. O préximo passo € conhecer o posicionamento mercadolégico
que é o estabelecimento da posicdo competitiva para o produto e a criagdo de mix
de marketing detalhado, desenvolvendo o posicionamento e o controle para cada
segmento alvo (KOTLER, 1998).

2.6 SATISFACOES DO CLIENTE

Sabemos que a satisfagcdo dos clientes e sua fidelidade, sendo uma
questao organizacional, deve ser objeto de preocupacao ndo sé de administradores,
como também de diversas areas que lidam com pessoas. Afinal, manter clientes é o
foco do marketing e a garantia da empresa continuar vendendo (DANTAS, 2001).

A satisfacdo deve ser o foco na atividade mercadoldgica, pois ela faz a
ligacdo entre o processo de consumo e compra, como também po6s-compra, troca,
repeticdo da compra e fidelidade da marca (COUTO, 2010).

O marketing deve focalizar os objetivos das organizacdes, assim como
satisfaz as necessidades dos consumidores, dentro disso, destacam-se alguns
pontos importantes como: garantir a satisfagdo dos clientes e o lucro da
organizacao, garantir a satisfacdo dos empregados e acionistas, manter um bom
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relacionamento com fornecedores e ficar atento aos concorrentes. Além disso, deve
prever as necessidades dos clientes conhecendo profundamente o mercado, para
que 0s passos da organizacdo estejam sempre no rumo certo, minimizando seus
riscos. Deve-se manter uma estrutura apropriada de pesquisa, de modo que toda e
qualquer decisao tomada seja repleta de informagdes obtidas a partir de pretensao e
expectativas manifestadas pelo mercado. Ficando mais dificil errar e aumentando as
chances de sucesso (DANTAS, 2001).

Muitas empresas ficam preocupadas em manter suas participacoes de
mercado, quando deveriam estar preocupadas com a satisfacdo dos clientes, pois
se o nivel de satisfacdo diminui, comeca o processo de desgaste da empresa e com
isso cai a participacao no mercado (BRAGA; ROSSI, 2004).

A competitividade estda em todos os setores empresarias, deste modo
deve-se criar diferenciais nos seus servicos para se destacar em meio a tantas
novidades que surgem a cada momento. Com esse objetivo a empresa prestadora
de servico deve sentir qual a necessidade de seus clientes, aprimorar suas técnicas
e manter-se no mercado (COUTO, 2010).

A empresa moderna, seja de qualquer ramo, tem que adequar-se e
garantir a satisfacdo do cliente, mas sem esquecer que seus funcionarios precisam
estar satisfeitos da mesma forma. Sabe-se também que essa tarefa cabe a todos os
colaboradores da empresa. Contudo administrar bem esses fatores para alcancar
resultados positivos cria uma condi¢cao imprescindivel para que a empresa enfrente
e supere os desafios, interno e externo (BRAGA; ROSSI, 2004).

Varias empresas comentem erros como falta de compromisso,
prepoténcia e insensibilidade com os seus clientes, deixando de cumprir promessas,
executando os servicos de forma incorreta, com deficiéncia no atendimento e
entregando os servigcos atrasados, por exemplo. Esses erros acabam levando a
insatisfacdo dos consumidores (SARQUIS, 2006).

As organizacbes comecaram a medir o grau de satisfacdo dos seus
clientes, porém, antes se concentrava apenas em medidas de qualidade como a
ISSO - érgao internacional que estabelece normas técnicas para se chegar a
qualidade de um produto ou servico. Ao longo do tempo a preocupacao com a
qualidade de um bom servico vem aumentando, conforme aumentam as
possibilidades, variedades e também a concorréncia. A dificuldade percebida é que

existe uma diferenca consideravel entre o que a empresa pensa que o cliente deseja
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e 0 que o cliente realmente quer. No caso a qualidade oferecida pelo prestador
muitas vezes nao é a desejada ou percebida pelo consumidor, 0 que gera
insatisfacdo que muitas vezes nao é passado para a empresa (BRAGA; ROSSI,
2004).

A satisfacdo é quando o cliente percebe o desempenho em funcao das
suas expectativas. Quando a satisfagdo ndo € alcancada o consumidor sente-se
insatisfeito, caso contrario ele sentira satisfacdo, pois seus desejos foram
alcancados. Se sua expectativa ultrapassar os seus desejos ele estara encantado ou
altamente satisfeito com o servico prestado. Deve-se levar em consideragdo a
experiéncia anterior a sua compra, como por exemplo, informagdes de outras
empresas e concorrentes, recomendacoes de outras pessoas que ja utilizaram
outros servigos, entre outros (COUTO, 2010).

Fica evidente que clientes irritados ou insatisfeitos sdo problematicos,
pois pode passar a consumir em outra empresa e passar uma imagem negativa de
seu negocio. Sendo assim a necessidade indispensavel de atender bem os
consumidores e ficar atento na satisfacdo dos mesmos, porém tem-se o
conhecimento que os produtos e servicos nem sempre sao perfeitos e existe uma
grande dificuldade de agradar totalmente as pessoas (BRAGA; ROSSI, 2004)

Com isso, buscar a satisfacdo dos clientes é fundamental para qualquer
organizagao. Os consumidores satisfeitos ddo sucesso e beneficios a empresa. Se
altamente satisfeitos, esses clientes sao leais ao produto ou servico da empresa,
compram mais vezes, falam de forma positiva, dando menos atencdo aos
concorrentes. Eles se tornam menos sensiveis com ofertas mais baratas de outros
servicos ou produtos, contribuem com ideias e melhorias da organizagédo, auxiliam
na qualidade dos servicos e acabam tornando os funcionarios mais motivados
(BATESON et al, 2001).

Um cliente que sai de uma compra indiferente pode ser atraido facilmente
por concorrentes, mas um cliente que se encantou com o servigo esta mais propicio
a ter uma fidelidade com a empresa e recusar ofertas da concorréncia que sao
também atraentes. No inicio, para melhorar os niveis de satisfacdo do cliente a
organizagédo deve descobrir o0 quanto seus clientes atuais estdo realmente satisfeitos
ou insatisfeitos (BRAGA; ROSSI, 2004).

Abaixo tem-se uma definicdo de Braga e Rossi (2004, p.16) para enfatizar
o que significa satisfacdo do cliente,
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A satisfacdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas do
comprador e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho néo
alcancar totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcangar
as expectativas, ele fica satisfeito, e se exceder as expectativas, ele fica
encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltara a comprar o
servigo e se ele falara favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para outras
pessoas.

E correto que os clientes formam suas expectativas e até opinides
baseados em informacdes adquiridas de amigos, parentes, vendedores e outras
fontes. Quanto maior a diferenca entre as expectativas e o desempenho, maior
também a insatisfacdo do cliente, sendo que o estilo pessoal acaba fazendo a
diferenca. Por isso, é importante manter os clientes, satisfazé-los da melhor forma
possivel, pois eles serdo um o6timo marketing da empresa no futuro (BRAGA;
ROSSI, 2004).

2.7 MERCADO DE SEGUROS

A incerteza com o futuro faz com que a sociedade procure 0s seguros e
as previdéncias como solucdo para esse problema que angustia tanto o individuo
quanto a comunidade em que vive. Eliminar essa incerteza torna-se o aspecto mais
importante para o seguro. O seguro é baseado em duas virtudes humanas, a
solidariedade e a boa fé. Assegura as familias protecao para a vida, o patriménio e
para o dinheiro. Nas organizacdes, o0 seguro protege dos riscos envolvidos nas
operacdes. Sendo assim, o seguro torna-se uma fungao relevante para a sociedade,
tanto econémica como social (FENASEG, 2004).

A historia do seguro no mundo tornou-se relevante com a revolucéao
industrial, periodo onde surgiram os seguros terrestres, contra incéndios e 0 seguro
de vida. Porém, os seguros estavam se expandindo ja na época das grandes
navegacoes, firmando um fato marcante da histéria com a bolsa de seguros de
Londres, no século XVII (SILVA, 2006).

No Brasil o cenario do mercado de seguros é pouco desenvolvido e
apresenta limitacdes para venda de seus servi¢os, que é reflexo da inflacdo durante
anos. O setor arrecadava grandes quantidades de prémios e o servigco era precario.
Devido a esta falha, até hoje é dificil gerir riscos de alta complexidade ou que
envolva um grande valor a ser pago pelo cliente (BUHRER; MARTIN, 2004).
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Este mercado é dividido em trés segmentos. O primeiro € o segmento de
seguros que inclui o de automoveis, incéndio, transportes, saude, vida, acidente
pessoais, etc. A previdéncia privada é um servico complementar a previdéncia do
Estado. E por ultimo a capitalizacdo, que € um instrumento de poupanca, através de
sorteios (SILVA, 2006).

A histéria do seguro no Brasil teve diversas fases, algumas mais
relevantes que as outras. Em 1808, deu-se inicio no mercado de seguros no Brasil
com a autorizacao para funcionar a primeira seguradora brasileira. Na década de 20,
houve um aumento da participacdo politica nos seguros, onde o mercado se
organizou para evitar a intervencédo do estado no setor, mas que nao foi adiante. Ja
na década de 30, os empresarios do setor de seguros observavam o cenario para
obter formas seguras de agir no mercado. A década de 40 foi resumida em
expansao e negociacao e os anos 50 foi mercado pela inflagdo que abalou algumas
seguradoras causando prejuizos, onde o setor tentou equilibrar-se (ALBERT]I, 2001).

Dando continuidade a histéria, na década de 60, os contratos de seguro
apresentavam valores altos devido a grande inflacdo do mercado, o que abalava a
imagem e credibilidade do setor. O ano de 1970 foi marcado pelo oligopélio do setor
de seguros, onde poucas seguradoras atuavam intensamente no mercado. Em
1980, apds décadas do regime autoritario no setor de seguros, as seguradoras
obtiveram mais liberdade para exercerem sua criatividade em busca de novos
negécios. Por fim, a década de 90 trouxe a globalizacao financeira e as rapidas
mudancas no ramo de seguros (ALBERTI, 2001).

Ap6s a implantacdo do plano real, os ganhos exorbitantes das
seguradoras tomaram outro rumo fazendo com que elas focassem outra visdo para
o futuro como, por exemplo, outros negécios, neste caso, os seguros de vida. Essa
lucratividade expressiva pelas seguradoras ndo é por sua atividade principal que é a
venda de seguros, e sim por negécios paralelos na qual estdo envolvidas. Desse
modo ressaltamos que novas alternativas devem ser criadas para que essas
empresas sejam lucrativas por sua atividade principal sem se preocupar apenas com
o giro financeiro (BUHRER; MARTIN, 2004).

Abrindo nosso leque de mercado para o nivel internacional podemos ver
os Estados Unidos com 8,9% do PIB contra apenas 2,9% do Brasil em 2009. Isso
acontece porgue em nosso pais muitos seguros estdo inseridos na previdéncia

social como, por exemplo, FGTS, PIS\PASEP e seguro desemprego, sendo de
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contribuicdo compulséria para o estado, com excecédo do seguro DPVAT que esta no
ramo privado. Dessa forma o Estado tem dominio dos seguros no Brasil, diferente
do que acontece em outros paises (FUNENSEG, 2009).

A entrada das seguradoras estrangeiras mais competitivas e experientes
no mercado nacional faz com que o mercado interno se interesse em criar novos
produtos e servicos para seus clientes, como também treinamento especifico para
seus funcionéarios, fazendo com que ocorra manutencdo de seus clientes,
aquecendo o mercado e tornando-se cada vez mais competitivo diante de seus
concorrentes (BUHRER; MARTIN, 2004).

Apresentam-se abaixo alguns componentes do mercado de seguros,
segunda SILVA (2006):

a) Segurador: pessoa juridica com base legal para gerir e assumir riscos

especificados no contrato de seguro pode pertencer a bancos ou ser

seguradora independente;

b) Segurado: pessoa juridica ou fisica que contrata o seguro,

normalmente representado pelo corretor de seguros;

c) Corretor: pessoa fisica ou juridica que é intermediario entre o

segurado e as seguradoras. Ele da todas as orientacdes sobre as

questdes do seguro, administrando o contrato. E necessario estar
devidamente credenciado.

Por fim, entender sobre seguros e seus componentes é relevante para
conhecer o seu significado, funcionamento e a importancia para a sociedade em
geral. A populagdo esta sujeita a varios riscos diariamente, confiando em seu

seguro para poder ter tranquilidade no futuro (NEVES, 2008).

2.7.1 Sociedade seguradora

No mercado de seguros temos as sociedades seguradoras que Sao
empresas do ramo privado, com a funcdo de recolher os prémios pagos pelos
segurados se comprometendo a indeniza-los dentro das clausulas estabelecidas na
apodlice em caso de sinistro. Elas tém como principais produtos os Seguros
Pessoais, Ramos Elementares e Previdéncia Complementar Aberta, podendo ainda
participar como sécias ou acionistas de outras sociedades (PEDRO, 2006).
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E preciso de autorizacdo do governo para atuar no mercado de seguros
no Brasil, sendo que sao exigidos varios requisitos para comecgar uma seguradora.
Assim, ndo podendo exercer outra funcdo que nao seja a estabelecida no contrato
social, ou seja, nao é autorizada a exercer outra atividade sem ser a do ramo de
seguros (NEVES, 2008).

Para se manter uma grande estrutura funcionando perfeitamente é
necessario que se tenha regras, € por esse motivo que as seguradoras tém a
disposicdo de seus colaboradores o manual organizacional. Nesse manual é
possivel encontrar, por exemplo, objetivo, missdo, visdo, principais atividades,
regras, responsabilidades e fluxos para que tudo saia dentro do esperado,
possibilitando uma empresa competitiva em seu mercado de atuacdo (PEDRO,
2006).

Dentro desse manual é necessario que seja apresentado um
organograma composto por todos os setores da empresa. Quem encabega essa
estrutura é a Assembléia Geral seguido de suas ramificagbes conforme
demonstramos na Figura 03 abaixo: (PEDRO, 2006).
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ASSEMBLELA GERAL

CONSELHO
ADMINSTRATIVO CONSELHO FISCAL
DIRETOR -PRESIDENTE
— ASSESSORIA
DMRETORIA DE
COMNTRATOS INTERNOS
AUDITORIAE
— CONTROLADCORIA
GERAL
GESTAO DE SISTEMAS VICE-PRESIDENTE
IDE CONTRATOS
INTERNDS.
l—1 ASSESSORIAJURIDICA
1 ASSESSORIA ATUARIAL
DIRETORIA DE DIRETORIA DE
PRODUGCAO ADMIMNSTRATIVAS
FINANACIEIRA
—1 GFRENCILA COMFERCIAL el COMTARILIDADE
COMERCIAL — TESOURARIA
ATENDIMENTO — INFORMATICA
ASSESSORIATECNICA —] SECRETARIAJARQUIVO
1

SUPORTE
TECNICO/OPERACIONAL

—] ASSESSORIA TECNICA

— SIMNISTRO

Figura 3: Organograma de seguradora.
Fonte: Adaptado de Pedro (2006)

ApOs esse breve esclarecimento de como a sociedade seguradora
funciona internamente, aborda-se esse tema de uma forma mais abrangente
afirmando que as sociedades seguradoras devem ter seu funcionamento concedido
pelo Ministro da Fazenda e nao tm permissdo para abrir faléncia ou impetrar
concordata (SOUZA, 2001).
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A mesma nao deve ultrapassar seu limite técnico feito pela SUSEP, ou
seja, 0 resseguro é necessario apds exceder a responsabilidade do seu ramo de
operacao. Tal fato demonstra a responsabilidade que a seguradora tem para com
seus clientes, seja ele relacionado a Seguros Pessoais, Ramos Elementares ou
Previdéncia Complementar Aberta (PEDRO, 2006).

Enfatizando que somente pessoas juridicas podem praticar a atividade de
segurador, que forma, organiza e administra 0s recursos de seus segurados,
levando em conta técnicas juridicas. Assim, tendo objetivo de manter ileso o
patriménio dos que fizeram o contrato de seguro em caso de sinistro (NEVES,
2008).

Conhecendo mais a fundo os setores das seguradoras pode-se
apresentar o Setor Comercial, que tem como seu principal objetivo a venda de
seguros, ou seja, a emissdo da apdlice apés o pagamento da primeira parcela do
seguro. A area de marketing cria o elo entre seguradora e cliente, pois € aonde seus
produtos sdo apresentados, assim como a inovacdo e desenvolvimento dos
mesmos, sempre buscando a satisfacdo para conquistar novas oportunidades de
negécios (PEDRO, 2006).

Partindo para uma area mais técnica tem-se o underwriting, que é o setor
onde 0 seguro sera aceito ou rejeitado dependendo do seu grau de risco, além
desse importante papel ele também exerce a funcao de taxar o risco com o intuito de
otimizar sua receita. Visando melhorar o desempenho desse setor existem padrdes
técnicos e éticos pré estabelecido para que ndo haja desacordos no momento da
taxacao, lembrando que esses valores (técnicos e éticos) também séo discutidos
internamente no mesmo setor (PEDRO, 2006).

O Setor de Gerenciamento de Indenizacbes regula os processos de
liquidag&o de sinistros de acordo com as normas estabelecidas na apdlice que nada
mais € do que um contrato entre as partes. Essa regulacao é o processo de apurar
as perdas e demais fatores que possam influenciar diretamente no calculo de
indenizacao do bem avaliado, sempre de acordo com as clausulas estabelecidas na
apolice de seguro. A liquidacdo € o pagamento indenizatério efetuado apos a fase
regulatéria do processo, esse € um dos ultimos procedimentos ap6s a abertura de
sinistro feito pelo cliente. As seguradoras tentam amortizar esse reembolso para os
segurados recuperando o0 bem avariado e comercializando posteriormente.

Lembrando sempre que o veiculo uma vez dado como perda total ndo podera fazer
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um novo seguro, mesmo depois de recuperado. Isso vale para todas as seguradoras
gue mantém um cadastro dos veiculos dado como perda total, para que fraudes néao
ocorram (PEDRO, 2006).

Os Setores de Atuaria e Estatistica dao suporte a diretoria da companhia
calculando as reservas de prémios ndo ganhos, niveis de comissdes, taxas de
seguros, preparacdo de relatérios anuais e esporadicamente a viabilidade
econbmica tratando-se de grandes negécios. Esse setor também é necessario para
o0 desenvolvimento de novos produtos em parceria com setor de marketing assim
como os demais setores da empresa sempre prestando assessoria técnica em caso
de duvidas (PEDRO, 2006).

O Setor Juridico da suporte a Diretoria Executiva além de gerir servicos
juridicos externos como patrocinio ou defesa em acbes com relacdo aos seus
servicos prestados. Quando necessario, esta a cargo de prestar a devida assessoria
administrativa para o bom andamento da companhia. O setor de informatica tem
como principal objetivo a seguranca dos dados pessoais de seus segurados, para
que isso ocorra, € necessario a constante elaboragdo de projetos relacionados a
seguranca e manutencao de sua base de dados, além de aperfeicoar o acesso a
eles para que sejam mais rapidos e objetivos. Outra fungédo primordial relacionada a
area de informatica é o tratamento eletronico de suas apdlices e processos de venda
de seguros, propostas, emissado de apdélice com aprovagao e renovagcao de seguros,
fazendo com que a otimizagao do tempo seja cada vez maior (PEDRO, 2006).

O setor de investimentos o objetivo é gerenciar seu proprio capital e de
terceiros sob sua prépria supervisdo. Aplicando recursos provenientes da
comercializacdo de seus produtos e servicos ela busca obter dividendos que
possibilite o pagamento de possiveis indenizacbes e demais compromissos
monetarios da empresa, assim como investir em seu proprio patriménio garantindo
lucratividade para ocupar seu espaco no mercado. Por ultimo tem-se a controladoria,
que auxilia a alta administracdo assim como os demais setores da empresa na
tomada de decisao e otimizagao de seus recursos (PEDRO, 2006).

Apds esse breve esclarecimento de como funciona internamente uma
seguradora, pode-se dizer que € uma administradora dos recursos de seus
segurados. Isso se deve ao conhecimento econdmico e administrativo adquirido ao
longo dos anos, alem de técnicas atuariais utilizadas para gerir seus riscos sem

necessidade de injetar capital proprio e sim utilizar-se dos prémios de seus
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segurados para cobrir sinistros e demais despesas que envolvem uma grande
empresa (NEVES, 2008).

No proximo capitulo serdo apresentados os procedimentos metodolégicos
adotados para o desenvolvimento da pesquisa junto a corretora de seguros.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A ciéncia define-se como a forma pela qual a pesquisa cientifica evidencia
os fatos ou objetos, mostrando como cada area geralmente inicia-se com dados
oriundos da observacdo e da verificagdo, seguindo padrbées da metodologia
cientifica (FACHIN, 2003).

Ciéncia é acumulagdo de conhecimentos sistematicos. E caracterizada
pelo conhecimento certo do real pelas suas causas (LACATOS; MARCONI, 2000).

“A ciéncia é um conjunto de conhecimentos racionais, certos ou
provaveis, obtidos metodicamente sistematizados e verificaveis, que fazem
referéncia a objetos de uma mesma natureza.” (ANDER-EGG, 1998 apud
LAKATOS; MARCONI, 2000, p. 21).

Metodologia trata das formas de se fazer ciéncia, levando em
consideracao procedimentos, ferramentas e caminhos. Sua finalidade é abordar a
realidade tedrica, porém para atingi-la existem varios caminhos a serem percorridos

que sao tratados pelos métodos cientificos (DEMO, 1985).

O método é um instrumento do conhecimento que proporciona aos
pesquisadores, em qualquer area de sua formacao, orientagdo geral que
facilita planejar uma pesquisa, formular hipoteses, coordenar investigacoes,
realizar experiéncias e interpretar resultados (FACHIN, 2003, p. 27).

Sendo assim, “método cientifico € um conjunto de procedimentos por
intermédio dos quais se propdem os problemas cientificos e colocam-se a prova as
hipoéteses cientificas” (BUNGE, 1974 apud LAKATOS; MARCONI, 2000, p. 45).

Todas as ciéncias utilizam métodos, mas todos os ramos de estudo que
empregam esses métodos sao ciéncias, sendo assim conclui-se que a utilizagao de
métodos cientificos ndo sdo exclusivos da ciéncia, mas nao ha ciéncia sem o
emprego de métodos cientificos (LAKATOS; MARCONI. 2000).

Desta forma, descreve-se abaixo o0s procedimentos metodoldgicos
utilizados para o desenvolvimento desta pesquisa, identificando os tipos de
pesquisa, a sua abordagem, a populacdo e amostra, o instrumento de coleta de
dados e finalmente a caracterizacdo do ambiente de pesquisa.

3.1 TIPOS DE PESQUISA
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A finalidade da pesquisa € descobrir respostas para questées, mediante
aplicagdo de meétodos cientificos: Tem como objetivo conhecer e explicar os
fenbmenos que ocorrem no mundo existencial, como eles operam, qual sua funcéo,
quais mudancas efetuadas e até que ponto podem sofrer influéncias (LAKATOS;
MARCONI, 2008).

A pesquisa comega com um tipo de problema, partindo de uma
interrogacdo, uma pergunta. Ela responde as necessidades de conhecimento de um
problema ou fendmeno. As hipéteses que sao levantadas a pesquisa pode confirmar
ou invalida-las (LAKATOS; MARCONI, 2008).

No estudo em questdo foi utilizada a pesquisa bibliografica como
também a pesquisa descritiva ou de campo. A pesquisa de campo do estudo
levantou os dados necessarios da corretora para analisa-los a fim de atingir os

objetivos da pesquisa.

3.1.1 Pesquisa bibliografica

A pesquisa bibliografica ou exploratéria pode proporcionar maiores
informacdes sobre determinado assunto, facilitar a delimitagcdo de uma tematica de
estudo, definir os objetivos ou formular as hip6teses de uma pesquisa e descobrir
um novo enfoque para o estudo que se pretende realizar. Tem como objetivo o
aperfeicoamento de idéias (LAKATOS; MARCONI, 2000).

A pesquisa bibliografica pode ser dividida em primaria e secundaria. A
pesquisa bibliografica primaria acontece quando o autor cita outro autor em sua
origem, ja a secundaria a citacdo € feita a partir da interpretacdo de outro autor
sendo 0 mesmo assunto abordado (BOENTE; BRAGA, 2004).

No presente estudo utilizou-se a pesquisa bibliografica para se aprofundar
nos assuntos abordados relacionados ao tema, definindo cada um deles. Foram
utilizadas informacdes obtidas em livros, teses, dissertacoes, sites governamentais,

artigos cientificos entre outros, para obtencao de dados veridicos e confiaveis.

3.1.2 Pesquisa descritiva ou de campo

Esse tipo de pesquisa observa, registra, analisa, classifica e interpreta os
fatos ou fenébmenos interferéncia dos pesquisados. Tem como objetivo a descricdo
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das caracteristicas de determinada populacdo ou o estabelecimento de relacdes
entre variaveis que visam estudar as caracteristicas de um grupo, como, sua
distribuicao por idade, sexo, nivel de escolaridade, estado de saude fisica e mental,
entre outros. Procura descobrira freqiéncia com que um fenémeno ocorre, sua
relacdo com o0s outros tanto quanto sua natureza e caracteristicas (LAKATOS;
MARCONI, 2000).

Existem varios estudos que podem ser classificados como pesquisa
descritiva e uma de suas caracteristicas mais significativas é a utilizacéo de técnicas
padronizadas de coletas de dados, tais como o questionario e a observacao
sistematica, e instrumentos como a observacdo e o formulario (LAKATOS;
MARCONI, 2000).

Com muita frequéncia o objetivo do pesquisador € descrever situacoes,
acontecimentos ja feitos, dizer como é e como ira se manifestar determinado
fendbmeno (COLLADO; LUCIO; SAMPIERI, 2006).

Pode assumir diversas formas, inclusive a forma de um levantamento,
sendo mais realizada por pesquisadores das areas de ciéncias humanas e sociais,
preocupados com a atuacdo pratica. E também utilizada por instituicdes
educacionais, partidos politicos, empresas, e outras organizagdes (COLLADO;
LUCIO; SAMPIERI, 2006).

Desta forma, com relacdo aos fins, utilizou-se a pesquisa descritiva e
quando aos meios de investigacdo utilizou-se a pesquisa de campo junto a uma
corretora de seguros localizada na cidade de Criciuma/SC. O objetivo da pesquisa
de campo foi identificar as ferramentas de marketing utilizadas na corretora de
seguros e demonstrar as formas de melhoria no desempenho da corretora
observando as informacdes coletadas. Esse método visa explorar ao maximo o
conhecimento e experiéncia de seus entrevistados, a fim de compreender o que se

passa realmente no dia a dia da corretora analisada.
3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

Para abordar a pesquisa utilizam-se dois métodos distintos utilizados para
coletar dados. O melhor método para pesquisa depende do problema a ser
estudado, sendo que a pesquisa quantitativa utiliza dados estatisticos que possuem
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céalculos, ja a pesquisa qualitativa trabalha com dados ndo mensuraveis (DIEHL;
TATIM, 2004).

3.2.1 Abordagem Qualitativa

A pesquisa qualitativa trabalha como fonte direta de dados no ambiente
natural incluindo o pesquisador no instrumento principal. E quando os
investigadores, interessando-se mais pelo processo do que pelos resultados,
examinam os dados de maneira indutiva e privilegiam o significado (BOAVENTURA,
2004).

Foi feito levantamento de campo fazendo uso da abordagem qualitativa
utilizando-se de questionarios e entrevistas. Essas técnicas de coleta ajudaram a
especificar as caracteristicas e os perfis relevantes de pessoas, grupos,
comunidades ou qualquer outro fenbmeno que pode ser analisado (COLLADO;
LUCIO; SAMPIERI, 2006).

Utilizou-se a abordagem qualitativa para coleta de informacdes junto a
corretora de seguros para identificar os conhecimentos do proprietario em relacao as
ferramentas de marketing que utiliza em sua empresa. Selecionou-se uma série de
questbes, medindo e coletando informagdes para saber e descrever o que foi

pesquisado.
3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Populacdo é um conjunto de todos os casos que concordam com
determinadas especificacdoes. A unidade de analise deve ser determinada antes de
coletar os dados. Os critérios de cada pesquisador dependem dos seus objetivos de
estudo, é importante mostra-los de uma maneira especifica. Toda pesquisa deve ser
transparente, para o leitor relaciona-los com a populacdo utilizada em estudo
(COLLADO; LUCIO; SAMPIERI, 2006).

A populagéo analisada foi uma corretora de seguros localizada na cidade
de Criciuma/SC. Definindo a populacéo alvo pode-se analisar o periodo trabalhado.
A extensdo € a cidade de Criciuma/SC, e a unidade de amostragem foi uma
corretora de seguros criciumense, tendo como elemento o proprietario e seus

funcionarios.



57

Pode-se definir amostra como “uma parte, um elemento ou um conjunto
representativo que integra o universo, o grupo, o lote, ou o conjunto total a ser
pesquisado” (JUNG, 2004).

Existem duas técnicas de amostragem para determinar a populagdo em
uma amostra. A amostragem probabilistica é quando todos os membros da
populacao tiverem probabilidade conhecida de pertencer a amostra, caso contrario
sera uma amostragem nao probabilistica que ndo apresenta forma de selecéo
aleatoria (LAKATOS; MARCONI, 2000).

Utilizou-se como técnica de amostragem a nao probabilistica por
julgamento (intencional), pois 0 pesquisador usou o seu julgamento para selecionar

a corretora como boa fonte de informagdes, mais precisa dentre a populagao.

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados € um a etapa basica da pesquisa € no uso do método
histérico, sendo que o pesquisador ndo pode ser observador de métodos passados,
mas o testemunho de pessoas e o0s registros do passado sao freqientemente
usados como fonte de informagao (BOAVENTURA, 2004).

Para coleta de dados utilizou-se os dados secundarios, ou seja, que ja
foram coletados e analisada estando a disposicao para pesquisa, como dados,
relatorios, fontes bibliograficas ou indices. Foi utilizado também os dados primarios
como questionarios entrevistas e a observacao do préprio académico coletados em
primeira mao (DIEHL; TATIM, 2004).

Os dados primarios tém relacionamento direto com evento, registro escrito
ou informacdo que vem através da testemunha ou do observador. Os dados
secundarios sao registrados e preparados por aqueles que nao estiveram presente
aos eventos durante sua ocorréncia (BOAVENTURA, 2004).

Os instrumentos de pesquisa sdo questionarios, entrevistas, formularios e
outras obras de pesquisa que oferecem esbogo pratico sobre o que estd sendo
pesquisado (LAKATOS; MARCONI, 2008).

O questionario que consiste na apresentacao escrita de questdes para
que o publico selecionado aplique a si mesmo. Pelo questionario é possivel
pesquisar e se informar sobre as opinides, anseios, desejos e necessidades desse
publico. Para construir um questionario, basta transformar os objetivos da pesquisa
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em perguntas especificas e o mais importante, de facil entendimento (BARROS;
LEHFELD, 2000).

A definicao de questionario € uma técnica de investigacao, composta por
um ndumero mais ou menos elevado de questdoes apresentadas para as pessoas por
escrito, com o objetivo de conhecer opinides, sentimentos, crencgas, interesses entre
outros. O questionario foi utilizado na pesquisa como um roteiro para elaboracdo da
entrevista, pois sua construcdo traduz os objetivos da pesquisa em questdes
especificas, sendo que essas questdes respondidas irdo proporcionar os dados
requeridos para testar as hipdteses, esclarecendo o problema da pesquisa (GIL,
2006).

Entrevista é a técnica em que o pesquisador faz perguntas com o objetivo
de obter os dados que interessam a sua pesquisa, diante do pesquisado. E uma das
técnicas mais utilizadas para obter informacdes das pessoas que tém conhecimento
do assunto estudado (GIL, 2006).

Para a coleta de dados junto a corretora em estudo, o académico
pesquisador elaborou um questionario composto por 19 (dezenove) perguntas
abertas direcionadas para a identificacao das ferramentas de marketing utilizadas na
corretora. O objetivo das perguntas abertas foi intensificar ao maximo o
conhecimento do entrevistado deixando-o livre para explicitar seus conceitos sobre o
tema abordado no estudo.

A entrevista foi realizada pessoalmente e utilizou-se como fonte de
informacdes o proprietario da empresa que possui vasto conhecimento no ramo de
seguros, além dos funcionarios que colaboraram para o bom andamento da

entrevista.
3.5 CARACTERIZA(}AO DO AMBIENTE DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada através da aplicagdo de entrevista feita
pessoalmente na corretora de seguros situada em Cricitma/SC entre os meses de
setembro e outubro de 2011.

No capitulo seguinte serdo apresentados as experiéncias obtidas na
pesquisa, todos os dados e informagdes que foram adquiridos junto a corretora com
base na pesquisa aplicada.
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4 EXPERIENCIA DA PESQUISA

Este estudo foi desenvolvido através de uma entrevista com base em um
questionario elaborado pelo académico pesquisador, utilizando-se de perguntas
abertas com o objetivo de identificar as ferramentas de marketing utilizadas na
corretora analisada.

Neste capitulo apresenta-se a experiéncia da pesquisa juntamente com a
analise geral dos resultados abaixo dos quadros desenvolvidos, a partir das
respostas fornecidas pela corretora de seguros em estudo.

4.1MARKETING

No Quadro 3 identificou-se a percepcao do entrevistado com relacao ao
marketing. Torna-se importante para o estudo analisar se a corretora possui 0s

conhecimentos necessarios das ferramentas que podem ser utilizadas na empresa.

QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS

1 O que vocé entende por marketing? Marketing é tudo que esté divulgando um produto, um
servigo, uma pessoa, etc...

Quadro 3: Marketing.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Segundo os dados analisados, na opinido do entrevistado, marketing é
somente um tipo de promocdo para divulgar seu servico aos seus clientes, néo
possuindo conhecimento suficiente das diversas utilidades, tipos e ferramentas do
marketing.

4.2 COMPOSTO DE MARKETING

4.2.1 PRODUTO

No questionamento a seguir foi abordado sobre a satisfacdo dos clientes

com relacao aos servicos prestados pela corretora, quais seus beneficios, atributos,
caracteristicas e qualidades. Foi apresentado também comprometimento dos
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corretores em aprender novas técnicas e assim desempenhar um atendimento de
qualidade, pois a empresa lida com sugestdes e reclamacdes de seus clientes.

O Quadro 4 mostra também os equipamentos de suporte utilizados para
dar agilidade ao atendimento e a técnica utilizada para que a corretora seja
lembrada no momento de uma contratacdo ou renovacao de seguro, assim como 0s

principais servicos e suplementares oferecidos pela mesma e como ele é

disponibilizado ao cliente.

QUESTIONAMENTO

RESPOSTA/COMENTARIOS

1.Como a corretora satisfaz seus clientes com
seus servicos?

2.Quais 0s beneficios,
caracteristicas e qualidades?

atributos,

A corretora satisfaz seus clientes atendendo-os de
forma cordial, visa sempre adequar sua
necessidade ao servico, sempre apresentando as
qualidades e beneficios que o mesmo pode trazer
como conforto, comodidade, atendimento imediato
e personalizado entre outros.

3.Qual escala os segurados buscam na
corretora, perceptivel ou aumentado?

A escala perceptivel é a mais procurada, pois 0
cliente utiliza no momento de necessidade extrema
e por isso ele deve conhecer seus direitos para que
nenhum imprevisto aconteca.

4.0s corretores estdo disponiveis para
aprender novas técnicas?

5.Estao em constante treinamento?

6.Prestam servico com seu melhor

desempenho?

Sempre que uma seguradora programa um
treinamento de corretores, a empresa se mobiliza
para que todos possam usufruir desse beneficio,
pois 0 bom atendimento e conhecimento do ramo &
primordial para que a venda do servigo acontega.

7.Em que momento os clientes s&o ouvidos?

8.0 que a empresa faz para reparar uma
situacao?

9.0s colaboradores escutam seus clientes no
momento de criticas e elogios?

O cliente é ouvido a todo o momento desde o
primeiro contato até a renovacado do seguro. Por
esse motivo a empresa recebe criticas e elogios
constantemente e isso colabora para que erros
sejam reparados rapidamente e o cliente continue
satisfeito utilizando os servicos.

10.Quais o0s equipamentos de
utilizados para agilizar os servigos?

suporte

Os principais equipamentos utilizados séo telefone,
computador, fax entre outros.

11.0 que a empresa utiliza para que a
mesma seja lembrada entre seus clientes?

A corretora € lembrada quando o cliente esta
satisfeito com o servico e segue indicando a
colegas e familiares.

12.Qual o]
Caracterize-o

principal  produto/servi¢o?

O principal servigo comercializado pela corretora
sdo o0s seguros de automolveis, empresarias,
residéncias, vida e previdéncia privada.
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13.Quais os servigos suplementares? Como servicos suplementares pode-se citar
assisténcia 24 horas para automoéveis, empresas e
residéncias. No caso de vida e previdéncia privada
tem-se o auxilio funeral entre outros.

14Como esse servigo € disponibilizado ao | O servigo é disponibilizado ao cliente a partir de
cliente? uma ligacdo para um corretor ou a propria
seguradora e dependendo da situagdo as
providencias serdo tomadas para o melhor
atendimento sempre priorizando a agilidade no
Servigo.

Quadro 4: Produto.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Com a resposta obtida através do questionario pode-se analisar que a
corretora procura satisfazer seus clientes adequando as necessidades dos mesmos
ao seu servico, apresentando atributos positivos como conforto, atendimento rapido
e personalizado. Questionando sobre as escalas do produto relacionado ao servico,
de acordo com o entrevistado, a corretora utiliza a escala do servigo perceptivel,
sendo que os clientes procuram obter os seguros em momentos de necessidade ou
para evitar imprevistos, por isso 0 mesmo servico precisa estar sempre disponivel.

Analisando a entrevista percebe-se que a corretora procura treinar seus
funcionarios quando as seguradoras disponibilizam algum programa de treinamento,
aproveitando os beneficios que essa pratica tras para a empresa, sendo que para o
entrevistado o conhecimento do ramo é essencial para o bom atendimento e melhor
desempenho de seu pessoal.

Com relacdo aos clientes, o entrevistado afirma que os mesmos séo
sempre ouvidos, recebendo assim as opinides de criticas ou elogios que séo
necessarios para a empresa saber se estd no caminho certo e onde tem que reparar
alguns erros para deixar seus clientes satisfeitos. Esta colaboracao torna-se
essencial para a corretora, que utiliza equipamentos como computador telefone, fax
e outros meios de comunicacdo para agilizar o contato com 0s consumidores e
tornar o servico mais rapido.

Ainda de acordo com a analise do servico da corretora, segundo o
entrevistado a mesma torna-se lembrada entre os clientes quando eles ficam

satisfeitos com o servico prestado, indicando amigos e familiares.
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Finalizando a andlise, foi questionado na entrevista sobre os produtos ou
servicos da empresa, para conhecer com 0 que a corretora trabalha, podendo
direcionar de uma forma adequada o marketing. Sendo assim, o principal servico
disponibilizado sdao os seguros de automéveis, empresariais, residéncias, de vida e
previdéncia privada. A corretora possui servicos auxiliares oferecido aos clientes
como assisténcia 24 horas para automédveis, empresas ou residéncias. Por fim, os
servicos sao disponibilizados quando os clientes entram em contato com o corretor
através de indicagdes, que entdo faz as providéncias necessarias para a venda,

buscando agilidade.
4.2.2 DISTRIBUICAO

No Quadro 5 verificam-se quais os canais de distribuicdo que a corretora
utiliza para distribuir seus servicos no mercado. Sendo necessario para analisar se a

empresa esta direcionando-o de forma adequada.

QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS
1.Dentro dos contextos apresentados, quais | O mais utilizado é o intermediario, pois o corretor é
os canais de distribuicdo a empresa utiliza? quem faz a intermediagdo entre o segurado e a
seguradora

Quadro 5: Distribuicao.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Analisando a resposta obtida com o questionamento sobre os canais de
distribuicao da corretora verifica-se que o préprio corretor € quem faz a ligacéo entre

o segurado e a seguradora, utilizando o canal intermediario.

4.2.3 PRECO

Neste Quadro 6 foi analisado qual fator e estratégia que a empresa utiliza.
Para definir o preco e por qual motivo foi tomada essa decisdo. E importante

conhecer essa informacgao para analisar se esta de acordo com o mercado.
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QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS

1.Quais dos fatores apresentados a empresa | Pode-se citar o fator consumidor e concorréncia,
utiliza para definir pregco e por qué? pois os dois trabalham em conjunto nesse ramo.
Isso acontece por que geralmente o segurado ja
tem um preco pré-estabelecido no momento em
que vai negociar uma renovagdo ou um nhovo
seguro, devido as cotacoes feitas nos corretores
concorrentes.

2.A empresa utiliza alguma estratégia de | Tem-se como prioridade a rapidez e atencao com
valor apresentada? os clientes na prestacao de servigo da corretora e
por isso a estratégia de valor mais adequada é por
meio da eficiéncia.

Quadro 6: Prego.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

De acordo com as respostas obtidas pode-se analisar que a corretora
utiliza os seus consumidores e a concorréncia para determinar seus precos,
conforme os fatores estudados no presente trabalho. O entrevistado informa que os
consumidores normalmente ja possuem um preco estabelecido sobre determinado
servico, devido a comunicacdo com demais corretores de seguros concorrentes,
utilizando-se desse artificio para barganhar descontos e servigcos suplementares.

O questionamento sobre as estratégias de valor utilizadas pela empresa
demonstrou que a corretora utiliza a estratégia por meio da eficiéncia, pois prioriza a
agilidade no atendimento e atencéo ao cliente durante a prestacédo de servicos. Esta
analise deu-se por meio das informacdes obtidas com o estudo sobre as estratégias
de valor do composto de marketing denominado de preco, de acordo com autores

renomados.

4.2.4 PROMOCAO

Nos questionamentos do Quadro 7 identificou-se como a empresa investe

na promocéao e qual a forma de divulgacdo mais adequada para mesma.

QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS

A empresa investe na promog¢do dos seus | Ndo se tem uma verba exclusiva destinada a
servigcos? divulgagdo de servigcos. A divulgacdo é feito por
meio de boca a boca através do contato diario com
Como a empresa costuma divulga-las no | os clientes.

mercado?
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De acordo com os itens analisados, quais | Acredita-se ser o préprio boca a boca, pois o
formas de divulgacdo é considerada mais | servico bem feito sempre sera divulgado por
eficaz para corretora e porque? terceiro de maneira positiva e isso faz que atraia
mais clientes.

Quadro 7: Promocao.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

As informacdes obtidas com as respostam sobre a promocao mostram
que a empresa nao possui divulgacdo de seu servico no mercado através de
propagandas, promoc¢des ou publicidades e também ndo possui investimento
exclusivo para esse composto de marketing. A Unica forma de divulgacdo da
corretora € por meio do contato pessoal de seus clientes, que satisfeitos podem
fazer a comunicagdo positiva da empresa ir adiante. Ainda analisando sobre a
promocao da corretora, o entrevistado acredita que a comunicacéo pessoal é o meio

de divulgacédo mais eficaz para seu servico.

4.2.5 POS VENDA

No Quadro 8 foi questionado quanto a politica de pés venda da corretora.
Se ela é considera importante para o ramo de seguros e se isso realmente afeta o
segurado no momento da contracdo ou renovacao dos servicos. Sendo importante,
pois a atencdo que o corretor oferece depois da venda pode ser a chave para

manter os clientes futuramente.

QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS

1.A empresa possui alguma politica de p6s | Sim. O pds venda acontece todos os dias, pois o
venda? Explique. cliente estd em constante contato com o corretor
esclarecendo duvidas ou até mesmo acionando o
servico em si. Essa atencdo personalizada é
considerado um pds venda pela empresa.

2.Caso sim, quais as vantagens e beneficios | A vantagem é que o cliente percebe a atencéo
que o pds venda traz a empresa? recebida e em troca renova o seguro que é um dos
principais meios de captagado recursos financeiros
para corretora.

3.Vocé considera a pratica de pdés venda | Sim. Nesse ramo 0 pés venda é obrigatério, caso
importante no ramo de seguro? contrario a tendéncia é perder clientes a cada dia.
Cada assisténcia ao cliente, cada duvida sanada ou
4.Afeta realmente os clientes futuramente na | cada atendimento fora de hora prestado é uma
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hora de renovar o servigo? Por qué? contribuicdo para que esse cliente venha renovar o
seguro.

Quadro 8: P6s Venda.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

De acordo com o Quadro 8, analisa-se 0s questionamentos sobre o pés
venda da corretora. Com as respostas obtidas verificou-se que a empresa utiliza a
politica de pds venda diariamente, sendo que o corretor e o cliente estdo sempre
mantendo contato para sanar duvidas e obter informacdes sobre o servico, pois o
proprietario procura estar disponivel e proximo ao cliente mesmo ap6s o seguro ser
fechado.

Quando o cliente percebe que o corretor esta sempre presente torna-se
mais provavel que ird renovar o servico, pois a atencao deixa o cliente satisfeito.
Isso se torna importante, pois para o ramo de seguros a renovagao de uma apdlice é
relevante, de acordo com o entrevistado, se ndo tiver uma boa politica de pds-venda
podera estar perdendo clientes. Cada assisténcia ao cliente, cada duvida sanada ou
atendimento fora de hora prestado é uma contribuicdo para que esse cliente venha

renovar o seguro.

4.3 TIPOS DE MARKETING

No Quadro 9 demonstra-se os tipos marketing escolhido pela corretora e
por qual motivo obteve esta decisdo, para saber se a mesma esta utilizando de

forma correta o que o marketing oferece

QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS
1.Quais desses tipos vocé conhece? O marketing de Relacionamento € o que a corretora
utiliza, uma vez que os clientes sdo os maiores
2.Como é utilizado e porque da escolha? divulgadores.

No inicio das atividades da corretora qualquer
3.Se nao utiliza nenhum deles, qual seria | cliente servia para a empresa comegar a crescer.
mais Util para corretora? Porém com o passar dos anos descobriu-se que
alguns ndo eram exatamente o que a empresa
esperava ter como cliente. Entdo fez-se uma
selegdo e obteve a conclusdo que o negécio tem
que ser bom para todos os envolvidos no processo.
O seguro tem que ser bom para o segurado, para o
corretor e para a Seguradora. Hoje possui uma
carteira de clientes selecionada onde o bom cliente
indica outro bom cliente, e este processo de
selecdo nunca termina. O mau cliente é descartado




66

e substituido por outro com mais potencial e assim
sucessivamente.

Quadro 9: Tipos de marketing.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Os dados obtidos apresentam o marketing de relacionamento como tipo
de marketing para capitacéo e retencéo de clientes na corretora. De acordo com o
entrevistado, essa opc¢éao foi feita para selecionar os melhores clientes e substituir os
que nao sado satisfatorios para corretora. Isso faz com que os bons clientes tragam
novos clientes em potencial de adquirir 0 servigo, substituindo aquele que nao é de

interesse da empresa.

4.4 MARKETING DE SERVICO

No item marketing de servico buscou saber se a empresa conhece 0s
habitos e caracteristicas de compra de seus clientes, assim como seu
comportamento e de que forma isso acontece. O entrevistado também foi
questionado se conhece o comportamento de compra de seus clientes e porque de
sua decisao.

Com base nas respostas desses questionamentos foi analisado se a
empresa qualifica seus clientes de acordo com seus reais desejos para que a oferta

seja direcionada ao publico alvo.

QUESTIONAMENTO

RESPOSTA/COMENTARIOS

1.A empresa conhece hébitos e
caracteristicas de compra de seus clientes?

2.Caso sim, quais sao eles?

A corretora conhece os habitos de seus clientes. A
medida que melhora a relagdo com os segurados é
facil conhecer seus desejos e aspiragbes. A
empresa conhece esses habitos na forma de
consumo dos clientes quando ocorre a troca ou
aquisicbes de novos veiculos, como também na
compra de imdveis e a troca dos mesmos.

3.A empresa conhece o comportamento de
seus consumidores?

4.De qual forma?

Sim. Através do perfil que é respondido para os
seguros de automoéveis e residéncias sabe-se o
comportamento dos consumidores.

5.A empresa faz pesquisa sobre as decisdes
de seus clientes para saber o que compram
como e porque dessas decisdes?

A corretora nao utiliza pesquisas sobre a decisao
dos clientes para saber por que adquirem 0 servigo,
e ndo acha necessério no momento.
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6.Caso positivo exemplifique.

7.Caso negativo acha importante praticar
esse tipo de pesquisa para o crescimento da

empresa?

8.A empresa qualifica seus servigos de A corretora sempre estd em busca da melhor

acordo com os reais desejos e necessidades | qualidade dos servigos junto aos clientes.

dos consumidores, para assim orientar Cliente insatisfeito ndo renova contratos e buscam

melhor suas ofertas no mercado? outros fornecedores. Quando ha venda de produtos
e servigos procura-se sempre orientar quanto a

9.De que forma faz isso? utilidade dos mesmos aos clientes, a importancia e

forma de usar.

Quadro 10: Marketing de servigos.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

De acordo com os dados analisados pode-se perceber que a corretora
conhece os héabitos de seus clientes. A partir de cada renovagdo de apdlice a
empresa torna-se mais proxima de seus clientes conhecendo melhor seus desejos e
necessidades. A cada venda ou renovacado de seguro o corretor responde a um
questionario da seguradora que apresenta um perfil de seus consumidores, que
também ¢é utilizado como ferramenta para o corretor conhecer o comportamento de
seus clientes.

Ainda de acordo com os dados acima apresentados o corretor ndo julga
importante pesquisar sobre seus clientes, pois considera uma pratica desnecessaria
para a empresa no momento. A corretora qualifica seus servigos de acordo com as
necessidades e desejos de seus clientes, orienta-os ao mercado de acordo com a

utilidade e qualidade que os consumidores buscam adquirir.

4.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No comportamento do consumidor o entrevistado foi questionado com
relacdo as caracteristicas mais influentes no momento da contracdo do seguro e
qual o motivo, além de esclarecer qual dessas caracteristicas € a mais

predominante: cultural, social, pessoal ou psicoldgica.

QESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS

1.Quais das caracteristicas relacionadas vocé | A compra de uma apolice de seguro nao é
considera ser mais influente no momento de | cultural porque no Brasil ainda ndo tem cultura
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contratar um seguro, e por que? de consumo de seguro. O seguro é algo social
e necessario tendo em vista os riscos que
2.Qual é a mais predominante em seus clientes? | estamos expostos. O grande aumento da
criminalidade vem fazendo que o seguro seja
algo importante para a protecdao dos bens,
porque é uma 6étima forma de resgatar um
bem danificado ou perdido.

Acredito que caracteristicas: pessoal e
psicolégica encaixam-se no ramo de seguros.

Quadro 11: Comportamento do consumidor.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

A andlise do Quadro 11 mostrou o que o entrevistado julga importante no
momento do contrato do seguro de acordo com as caracteristicas que influenciam as
compras do consumidor. Dentre as caracteristicas fundamentadas, ou seja, cultural,
social, pessoal e psicoldégica, o corretor respondeu que na compra de uma apolice
de seguros a Unica caracteristica que nao é relevante é a cultura, sendo que no
Brasil o consumo de seguro ainda é baixo. Os clientes da corretora, de acordo com
0 entrevistado, procuram adquirir o contrato devido a caracteristicas pessoais e

psicolégicas para aumentar sua seguranca.
4.6 SEGMENTACAO DE MERCADO

Neste questionamento procurou-se identificar a percepcdo da corretora
com relacdo a segmentacao de mercado e o grau de importancia para a mesma.

QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS
1.A empresa utiliza segmentacéo ou oferece | O servigo € oferecido igualmente a pessoa fisica e
servigo para todo mercado? juridica.
A corretora possui seguros para oferecer a todo
2.Como essa decisé@o € importante para mercado, pois para empresa qualquer pessoa pode
empresa? adquirir um seguro, estando suscetivel ao risco.

Quadro 12: Segmentacao de mercado.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Analisando a resposta da corretora verifica-se que a mesma nao possui
segmentacdo de mercado definida, ou seja, abrange todo o mercado. Em seguida
verificou-se a importancia de nao segmentar o mercado para a empresa, obtendo a

resposta de que os seguros podem ser oferecidos a toda populacéo.
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4.7 SATISFACAO DO CLIENTE

Nesta etapa buscou-se identificar quais as ferramentas utilizadas pela
corretora em estudo para promover a satisfacdo junto aos seus clientes a fim de

torna-los fiéis a empresa.

QUESTIONAMENTO RESPOSTA/COMENTARIOS
1. Que acgdes a corretora utiliza para A corretora oferece atencdo especial quando
satisfazer seus clientes e manté-los? solicitado servico ou informacédo por telefone ou

email, com respostas rapidas e precisas.

A corretora possui a politica de ndo esquecer o que
o cliente solicitou, sempre deixando-o em primeiro
lugar. O retorno imediato faz com que o segurado
sinta-se importante, para assim indicar nossos
Servigos a seus amigos, colegas ou familiares.

Quadro 13: Satisfagao do cliente.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Durante a entrevista junto ao proprietario da corretora de seguros em
estudo, verificou-se que a mesma possui uma politica incorporada desde o
proprietario, até os seus 2 (dois) funcionarios. O processo de atendimento ao cliente
esta sendo desenvolvido, no sentido de que as informacdes repassadas ocorrem de
forma bastante rapida, por e-mail ou por telefone. O proprietario acredita que o
cliente sente-se importante, e este acaba repassando este atendimento para o seu

grupo de relacionamento, promovendo assim a sua corretora de forma indireta.
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5 CONCLUSAO

A demanda por seguros no Brasil acontece quando o individuo procura
prevenir-se de situacdes que possam causar perdas ou prejuizos para seus bens ou
sua vida. Por esse motivo surgiram varias corretoras interessadas em fazer parte do
mercado de seguros, sendo um ramo promissor e de alta rentabilidade.

A pessoa interessada em adquirir o servico deve procurar o corretor, pois
somente ele pode fazer a intermediacdo entre a seguradora e o segurado.
Atualmente no pais existem diversos tipos de seguros que sao disponibilizados a
populacdo e cabe ao segurado analisar quais os bens necessitam de seguranca e
assim contatar uma corretora para dar inicio ao contrato de seguro.

Os principais seguros comercializados no Brasil sdo os de automéveis,
patrimoniais, transporte, riscos financeiros, responsabilidade civil, rural, vida,
previdéncia e saude. A corretora pesquisada trabalha com alguns desses tipos de
seguros, fornecendo destaque ao seguro de automéveis, que na regiao de atuacao é
o mais procurado. Como esse servico precisa ser disponibilizado aos clientes, é
necessario o conhecimento do marketing como um todo e principalmente a utilizagéo
de todas suas ferramentas.

E importante ressaltar que o marketing ndo é utilizado apenas como
promocdo de vendas, sendo este um de seus compostos que nao funciona
isoladamente. Ele abrange também a satisfacdo, desejos e necessidades dos
consumidores para atingir os objetivos da empresa. Cria, promove e fornece todos
0s bens e servicos.

Assim fez-se necessario conhecer o setor de seguros e o composto de
marketing para apresenta-los a corretora de seguros em estudo.

O presente trabalho buscou estudar as ferramentas de marketing
utilizadas pela corretora pesquisada, evidenciando a importancia das mesmas no
aumento da demanda por seguros e satisfacdo dos clientes da empresa. Obteve-se
informacdes através de pesquisas bibliograficas sobre o conceito de marketing e seu
composto - produto, preco, praca e promog¢ao - bem com o pdés venda. Foram
apresentados também os tipos de marketing, a definicdo do comportamento do
consumidor, a satisfagdo dos mesmos em conhecer 0 mercado de seguros. Assim,
teve-se um conhecimento focado no marketing e suas ferramentas, obtendo

fundamentos precisos para assim poder analisa-las dentro da corretora.
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Na pesquisa de campo foram obtidos os dados da empresa pesquisada
bem como suas caracteristicas e conhecimentos sobre o tema abordado. Objetivou-
se obter informacdes sobre como a corretora utiliza as ferramentas de marketing, se
a mesma conhece o comportamento de seus consumidores e busca sempre
satisfazé-los para assim conquistar novos clientes e manter os que ja estdo na
empresa. Para a realizacdo dessa pesquisa realizou-se uma entrevista com um
questionario estruturado junto ao corretor de seguros proprietario da seguradora, em
que o mesmo respondeu perguntas abertas e dissertativas.

Analisando o primeiro objetivo do estudo, ou seja, apresentar a percepcao

da corretora de sequro sobre 0 conceito de marketing, observou-se que a mesma

define marketing como sendo uma forma de promocdo do seu servico, nao
possuindo conhecimento das demais ferramentas que podem ser utilizadas pela
empresa.

O segundo objetivo propds identificar a utilizacdo do composto de

marketing na corretora de sequros, sendo assim, a empresa utiliza seu composto de

marketing através do servico de seguros disponibilizado aos clientes, procurando
sempre satisfazé-los para que continuem utilizando o que a corretora oferece.

A forma como o servigo é disponibilizado no mercado é parecido com as
demais corretoras da regido, sendo que o proprio cliente entra em contato com o
corretor, que faz a intermediacdo entre o segurado e a seguradora. A maneira de
determinar o preco na empresa é de acordo com pesquisas a partir da percepcao
dos clientes e em funcao dos precos da concorréncia, ja que muitos consumidores
tém conhecimento do preco que pode ser pago no seguro de acordo com o contato
com outras corretoras. Quanto a promogao, a empresa utiliza apenas a
comunicagao pessoal, como o atendimento ao cliente, vendas, “boca a boca” e
treinamento, o que nao afeta um publico muito amplo.

O terceiro objetivo especifico do estudo foi identificar o tipo de marketing

utilizado na corretora de seguros. Observa-se que a mesma utiliza o marketing de

relacionamento para capitacdo e retencdo de clientes, assim, identificaram-se
também as ferramentas de marketing utilizadas na empresa, que utiliza o composto
de marketing para guiar seu servigco, possui politicas de pés venda para manter o
cliente e procura sempre satisfazé-los.

O quarto objetivo especifico procurou apresentar o _comportamento do

consumidor da corretora de sequros, ou seja, identificou-se as caracteristicas que
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influenciam as compras dos clientes de acordo com seu comportamento. Na
corretora as caracteristicas predominantes de seus consumidores sdo as pessoais e
psicolégicas, sendo que o seguro normalmente é adquirido por questbes de
prevengao e seguranca.

O quinto objetivo especifico proposto no trabalho procurou identificar o

publico alvo da corretora de sequros, em que observou-se que a mesma nao possuli

segmentacdo de mercado, com argumentos que o seguro pode ser consumido por
qualquer individuo. Porém, o publico-alvo que adquiri o servico de seguros
normalmente estd em uma classe social mais privilegiada economicamente, ou seja,
com um maior poder aquisitivo. O seguro esta classificado nas necessidades
secundarias e mesmo sendo uma questao de seguranca, as classes mais baixas
nao tém condicdes de adquiri-lo. Sendo assim, € necessario que a corretora tenha
conhecimento desses dados para poder segmentar melhor seu mercado, definindo
assim seu publico alvo.

O sexto objetivo especifico foi apresentar as acdes da corretora de

sequros para a satisfacdo dos clientes, sendo que a mesma oferece atencao

especial aos consumidores quando solicitado servico e informacao por telefone ou
email, com respostas rapidas e precisas. Sempre dando prioridade aos seus
clientes, resolvendo suas solicitacbes momentaneamente e retornando de imediato
com as solugdes necessarias.

O ultimo objetivo especifico do estudo buscou apresentar sugestdes com

base na coleta de dados com a pesquisa de campo junto a corretora de seguro.

Desta forma, de acordo com as informagdes citadas acima propde-se melhorias na
promocao da empresa que utiliza apenas uma das ferramentas de divulgacéo, ou
seja, a promogao, ndo sendo muito abrangente. E necessario que a corretora, além
da comunicacdo pessoal, utilize outras ferramentas para promover melhor suas
vendas, atrair novos consumidores e aumentar sua participacdo no mercado, como
propaganda, publicidade ou design empresarial.

Entdo, sugere-se direcionar as promocdes de acordo com a necessidade
e conhecimento do corretor, para poder implantar uma forma de comunicacdo de
marketing distinta na empresa, como propaganda em jornal impresso, que possui
um custo mais baixo e atinge o publico da corretora.

E relevante que a corretora conheca mais profundamente os tipos de

marketing e suas ferramentas para utilizar na empresa, como também fazer
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pesquisas sobre o comportamento de seus consumidores. Torna-se necessario
propor a empresa segmentar melhor o mercado e definir seu publico alvo, para
assim direcionar suas vendas ao publico certo e manter a satisfacado de seus
clientes e assim, consequentemente incentivar a procura pela empresa.

Esse trabalho ndo tem como objetivo esgotar o assunto, e sim incentivar
outros académicos a buscar novas informacdes sobre o tema, para assim estarem
sempre em concordancia com as mudancas que afetam a sociedade no mercado de
marketing de seguros. Assim sugere-se 0s seguintes temas para trabalhos futuros:

a) Identificacao de ferramentas para a segmentacdo de mercado;

b) Identificacao de politicas de pds venda para retencéo de clientes;

c) O perfil do corretor de seguros versus as necessidades do mercado;

d) Andlise das coberturas de seguro e sua aplicacdo nas vendas do

mercado externo.

Conclui-se por fim que a corretora podera utilizar as ferramentas de
marketing para melhorar seu desempenho no mercado e por consequéncia atrair

clientes, podendo assim ter um crescimento significante nos préximos anos.
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UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
PESQUISA DE CAMPO

Nota de abertura: A presente entrevista tem como objetivo identificar a utilizacéo
das ferramentas de marketing na corretora Classica do Sul Corretora de Seguros
Ltda, localizada em Cricitma/SC. E fundamental que todas as informacdes aqui
solicitadas sejam respondidas com sinceridade e de forma completa.

MARKETING

1.0 que vocé entende por marketing ?

COMPOSTO DE MARKETING

PRODUTO

1.Segundo Kotler (1998) o composto de marketing é definido como conjunto de ferramentas
gue uma empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo. Produto €
0 objetivo ou servigco oferecido ao consumidor. Sabendo que o principal servi¢co da corretora
€ 0 seguro, qual a forma que a empresa utiliza este servigco para atender os desejos e
necessidades dos clientes? Cite beneficios, atributos, caracteristicas, qualidade, etc.

2.De acordo com Gil (2008) produto relacionado ao servigo deve ser observado em duas
escalas, 0 nucleo perceptivel e aumentado. O servigo perceptivel estd sempre disponivel,
fazendo com que o cliente perceba sua presenca avaliando se € capaz de suprir sua
necessidade. O aumentado € quando o cliente recebe mais do que o esperado, ou seja, vai
alem de sua expectativa. Diante dessa definigao responda as seguintes questdes.

3.0 que os clientes da corretora buscam de fato (perceptivel ou aumentado)?

4.0s colaboradores da empresa sao capacitados para atender os clientes, tém
disponibilidade para atender novas técnicas, estdo em constante treinamento, prestam o
servico com seu melhor desempenho?

5.Para que as areas menos produtivas tenham uma aten¢do maior é necessario ouvir 0 que
os clientes tém a dizer, mantendo o nivel de qualidade. Quando isso normalmente
acontece? O que a empresa faz para reparar a situacao? Os colaboradores da corretora
escutam seus clientes na hora de criticas ou elogios?

6.Quais os equipamentos de suporte utilizados pela empresa para agilizar o servico e que
este seja prestado com qualidade?
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7.0 que a empresa utiliza para que a mesma seja lembrada entre seus clientes (préprio
nome, descricao dos servigos prestados, contatos, parcerias com outras empresas, etc.)?

8.Qual o produto/servigo principal da empresa? Caracterize-o.

9.Quais sao seus servigos suplementares? (Que auxiliam o servigo principal).

10,Como esse servico € disponibilizado ao cliente?

DISTRIBUICAO

1.Conforme Zeithaml e Bitner (2003) dentro da distribuicdo (forma como o servico é
disponibilizado ao cliente) existem trés canais: direto, intermediério e eletrénico. Direto é
quando a empresa tem seu préprio meio de entregar seus servigcos. O intermediario €
quando existe uma pessoa entre a prestadora de servico (seguradora) e o cliente. O
eletrénico disponibilizado através da internet. Dentro desse contexto quais desses canais a
empresa utiliza e por qué?

PRECO

2.Segundo Bateson e Hoffman o preco pode promover o negécio. Tendo por base
que existem alguns fatores para definir preco, quais dos itens abaixo a empresa utiliza e por
qué?

Ocorre a partir da definicao dos custos da
empresa, sabendo qual o preco minimo

Fator custo .
dos servicos

_ Calcula o pregco com base em pesquisas a
Fator Consumidor partir da percepg¢éo dos clientes

Preco estabelecido em funcdo dos precos
Fator Concorréncia da concorréncia.

3.Para Bateson e Hoffman (2003) o preco determinado pelos consumidores é diferenciado
quando eles compreendem a qualidade do servigo. Existem trés estratégias de valor para os
clientes em um servigo. A empresa utilizaria alguma delas?

Estabelece um relacionamento em longo
prazo, empresas podem fechar um pacote
de servicos mais longos, determinando
maiores beneficios

Estratégia de relacionamento
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Faz referéncia a prestagdo do melhor

Estratégi r meio da eficiéncia .
strategia po servico com um menor tempo e prego.

Diminui os riscos que o0s consumidores
percebem, oferecendo garantias, precos

Estratégia por meio da satisfacao ; b .
gap ! ¢ fixos ou pregos por beneficios diferentes.

PROMOCAO

1.A empresa investe na promogao dos seus servicos? Como a empresa costuma divulgéa-los
no mercado? Explique da melhor maneira possivel de acordo com os itens abaixo:

Cria imagem para a marca ou produto,
Propaganda como internet, outdoors, televisdo, radio,
mala direta, telemarketing, revistas, etc.

Estimula a venda do produto por meio de
alguma oferta de beneficio extra e

Promogao temporario, como descontos, cupons,
brindes e etc.
Publicidade Tem o mesmo objetivo que a propaganda,

porém sua divulgacao ndo é paga.

Comunicacao personalizada e interativa
Comunicagéo pessoal como atendimento ao cliente, vendas, boca
a boca e treinamento.

Mantém a boa imagem da empresa para
Relacdes Publicas com a comunidade, como patrocinios em
eventos, por exemplo.

Desenvolve uma imagem da corporacao
Design Empresarial como uniformes, veiculos personalizados,
decoracao interna do ambiente, etc.

1.Ainda analisando o quadro acima, quais das formas de divulgagdo vocé acha que é mais
eficaz para sua corretora? Por qué?

POS VENDA

1.Conforme Garcia e Las Casas (2007) o pés venda tem como objetivo fidelizar o cliente, é
uma ferramenta de marketing que vem sempre acompanhada de assisténcia técnica,
garantias, servigos complementares, manuais de instru¢des entre outros. A empresa possui
alguma politica de pés-venda? Explique.

2.Caso sim, quais as vantagens e beneficios que o pds venda traz a empresa?




82

3.No ramo de seguros o servico de pés venda comeg¢a no momento em que o seguro é
fechado, pois determina se o cliente vai renovar ou cancelar o seguro no momento da
renovagao. Vocé considera a pratica de pds-venda importante no ramo de seguros? Ou
seja, afeta realmente os clientes futuramente na hora de renovar o servigo? Por que?

TIPOS DE MARKETING

Segundo Silva (2009) conceitua-se alguns tipos de marketing utilizados para captagéo e
retencao de clientes que podem ser utilizados no ramo de seguros:

Faz a ligacdo entre cliente, empregado,

Endomarketing empresa e o produto.

Pesquisas e promocdes que visam atingir

Marketing direto diretamente o consumidor, individualmente.

Ferramenta que aproxima o relacionamento
Marketing de Relacionamento entre empresa e seus diversos publicos ao
longo prazo

1.Quais desses tipos vocé conhece? Quais sdo utilizados pela empresa, como é utilizado e
porque dessa escolha? Se nédo utiliza nenhum deles, qual em sua opinidao seria util para
corretora?

MARKETING DE SERVICO

1.De acordo com Las Casas (1991) o marketing de servicos tem a funcdo de facilitar as
trocas, sendo assim, devem-se conhecer a fundo os clientes. A empresa conhece o0s habitos
e caracteristicas de compra de seus clientes? Se sim, quais sao eles?

2.A empresa conhece o comportamento de seus consumidores? De que forma?

3.A empresa faz pesquisas sobre as decisées de seus clientes? Sabendo o que mais
compram, quando, como e porque comprar? Caso positivo, exemplifique. Caso negativo,
acha que é importante praticar esse tipo de pesquisa para o crescimento da empresa?

4.A empresa qualifica seu servico de acordo com 0s reais desejos e necessidades dos
consumidores, para assim orientar melhor suas ofertas ao mercado? De que forma faz isso?

COMPORTARMENTO DO CONSUMIDOR

1.Conforme Kotler e Amstrog (2004), as compras do consumidor sao bastante influenciadas
por quatro principais caracteristicas: cultural, social, pessoal e psicolégico. Quais dessas
caracteristicas vocé acha que tém influéncia na hora de contratar um seguro, e por que?
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Qual é a mais predominante em seus clientes.

SEGMENTACAO DE MERCADO

1.De acordo com Kotler (1998) segmentagdo de mercado é a divisdo do mercado em grupos
distintos de compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos.
A empresa utiliza a segmentagéo ou oferece seu servigo para todo mercado? Como funciona
essa decisdo da empresa?

SATISFACAO DO CLIENTE

1.Segundo Couto (2010) a satisfagdo do cliente € quando o0 mesmo percebe o desempenho
do servigco em fungao das suas expectativas, € importante manter os clientes e satisfazé-los
da melhor forma possivel, pois eles serdo um étimo marketing da empresa no futuro. Que
acOes a corretora utiliza para ter a satisfagdo de seus clientes, podendo assim manté-los?
Quais os beneficios dessas atitudes?




