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RESUMO

PIMENTEL, Elisson Pereira. Relacionamento e fidelizacédo de clientes: Estudo de
caso de uma corretora de seguros. 2021. Estagio Supervisionado (Curso de
Administracdo). UPF, 2021.

O presente trabalho teve como objetivo analisar o os clientes da empresa GM
Seguros, buscando identificar se 0s mesmos estdo satisfeitos com 0s servigos
dispostos pela empresa. Com isso busca-se mensurar como esta o nivel de satisfacao
dos clientes, onde quanto mais satisfeitos, mais fieis esses clientes tendem a ser. Para
isso foi aplicado em um primeiro momento uma pesquisa qualitativa, visando
identificar quais as necessidades dos cliente com relacéo a esse mercado; logo apos
foi aplicado uma pesquisa quantitativa, onde foi obtido um numero de 63
respondentes, onde foram mensurados como esta o0 nivel de confianga,
comprometimento, satisfacdo, recompra e recomendagdo com os clientes da
empresa. Com isso pode-se ver que a empresa esta no caminho certo, tendo em vista
gue os resultados foram que a empresa tem um bom indice de satisfacdo dos seus
clientes, fazendo com que os mesmos sejam fieis na hora do processo de recompra.
E também foi identificado que o indice que mais precisa de atencdo foi o da
recomendacdo, onde a empresa deve focar para a geragédo do “marketing de boca a
boca”.

Palavras-chaves: Fidelizacdo de clientes. Relacionamento. Satisfacéo.
ABSTRACT

PIMENTEL, Elisson Pereira. Customer relationship and loyalty: Case study of an
insurance broker 2021. Supervised Internship (Administration Course). UPF, 2021.

The present work had as objective to analyze the customers of the company GM
Seguros, trying to identify if they are satisfied with the services provided by the
company. With this, we seek to measure how the level of customer satisfaction is,
where the more satisfied, the more loyal these customers tend to be. For this, at first,
a qualitative research was applied, aiming to identify the customer's needs in relation
to this market; soon after, a quantitative survey was applied, where a number of 63
respondents were obtained, where the level of trust, commitment, satisfaction,
repurchase and recommendation with the company's customers were measured. With
this, it can be seen that the company is on the right path, considering that the results
were that the company has a good rate of customer satisfaction, making them faithful
at the time of the repurchase process. And it was also identified that the index that
most needs attention was the recommendation, which the company should focus on to
generate “word of mouth marketing”.

Key-words: Customer loyalty. Relationchip. Satisfaction.
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1 Introducéo

O mercado de seguros € um ramo que nao sofreram muitas alteracdes no
decorrer dos anos. Historicamente, o seguro iniciou ainda no periodo antes de
Cristo, onde os fenicios adotaram o principio de seguro, cujos barcos navegavam
através dos mares Egeu e Mediterraneo. Havia entre os navegadores, um acordo que
garantia a quem perdesse um navio a construcdo de outro, pago pelos demais
participantes da mesma viagem. Atualmente, hd muitas seguradoras no mercado.
E também h& um numero muito maior de corretoras de seguros, que sdo as

organizacdes que tem o contato principal com o cliente final.

Para que as corretoras de seguros se mantenham em constante crescimento,
h& uma importancia muito grande de que haja a fideliza¢do de seuscolaboradores e
clientes. Sendo que a concorréncia é muito grande, a melhor maneira de ter sempre
um volume crescente de vendas € fidelizando os clientes. Pois desta forma é
possivel manter esse cliente nos anos seguintes dentro da sua carteira, agregar
valor ao servico oferecido, poder fazer negécios de diferentes ramos com um
mesmo cliente, ganhar a confiangca e amizade dos cliente. Tudo isso colabora para
gue a corretora de seguros cada vez mais aumente sua carteira de clientes e

aumente o seu valor no mercado.

Segundo Kotler, “Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para
o cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servi¢o. O custo
total para o cliente é o conjunto de custos em que os clientes consumidores esperam
incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servigo”. Portanto, a
fidelizacdo dos clientes impacta diretamente na remuneracdo da corretora, pois
visto que organizacdes que tem clientes fiéis, tem um valor ja conceituado no

mercado, onde consequentemente conseguem ser mais bem remuneradas.

Visto isso, temos a ciéncia de que os clientes fiéis tem grande impacto no
resultado das organizacdes. No entanto, temos também uma importancia muito
notéria na fidelizacdo dos colaboradores, visto que colaboradores felizes e
engajados irdo atender seus clientes de forma mais satisfatéria, gerando assim uma

maior satisfacdo para ambas as partes envolvidas. Tendo ideia de que 0 seguro &



um produto intangivel, temos que buscar o0 maximo de satisfacdo para que

possamos gerar e agregar valor a esse produto.

Qual é o grau de relacionamento e fidelizacdo de clientes dentro da GM

Seguros?

Objetivo geral: Verificar qual o grau de relacionamento e fidelizacdo de clientes da

empresa GM Seguros.

Objetivos especificos:

a) Identificar atributos de relacionamento e fidelizacdo na percepcao dos
clientes da empresa.

b) Analisar as variaveis de relacionamento com os clientes da empresa.

c¢) Analisar as variaveis de retencao de clientes pela empresa.

d) Sugerir a¢des para manutencéo dos pontos fortes e melhoria dos pontos

fracos quanto ao relacionamento e fidelizac&o dos clientes da empresa.

Este artigo busca justificativas tedricas e embasamentos praticos de métodos
ja aplicados dentro de organizagéo de técnicas de fidelizacdo e encantamento de
clientes. Para que 0s processos possam ser aprimorados, buscando atendimento
de exceléncia e agregando valor aos produtos e a marca.Uma vez que tratamos de
seguros, um produto intangivel, que o cliente ndo pode ver e nem tocar o mesmo; a
sua utilizacdo se da em momentos infelizes, porém, fazendo com que o cliente

contratante n&o tenha uma perca do bem assegurado.



2. Fundamentacédo Tedrica

2.1 Relacionamento com clientes

O produto seguro nada mais € que um servi¢o, onde na hora da venda o
cliente ndo toca no mesmo, sendo algo intangivel. Segundo Levitt (1990), tudo
aquilo que é intangivel é servi¢cos. Lovelock (2001) classifica servicos como sendo
um ato ou desempenho oferecido por uma parte ou outra. O fato € que o servico
pode estar atrelado a oferta de um produto e seu desempenho € essencialmente
intangivel. Conforme Pride e Ferrel (2001) a intangibilidade significa que um servico
nao € fisico e ndo pode ser fisicamente possuido. Kotler (2000) destaca que a
intangibilidade do servico resulta de ndo poder ser visto, provado, sentido, ouvido
ou cheirado, antes de ser comprado. Onde o seguro se torna algo intangivel, sendo
gue na hora de uma venda devem ser destacados os beneficios que esse produto
pode trazer ao cliente, quando adquirido.

Um dos pontos principais que devem ser gerenciados em uma empresa que
trabalha com produtos intangiveis € o relacionamento com o cliente. Tendo em vista
gue como o seguro é um produto que o cliente compra, porém, néo toca, nao vé;
isso faz com que para que os clientes tenham mais confianca em adquirir este
produto com a empresa, deve-se ter um bom relacionamento entre cliente e corretor.
Atualmente, no mercado em questdo, em média, mais de 90% dos clientes que
compram seguros permanecem na mesma corretora por muitos anos seguidos por
conta do relacionamento que tem com seu corretor, vemos entdo tamanha
importancia do relacionamento com o cliente no mercado securitario.

De acordo com Bretzke (2000), o relacionamento com o cliente é o fator-
chave de sucesso para a diferenciagao da oferta no mercado, uma vez que a oferta
de valor s6 é possivel por meio do conhecimento adquirido. A estratégia de
marketing de relacionamento, portanto, possibilita a oferta continua de valor
superior, trazendo um grande potencial de beneficios tanto para o fornecedor
guanto para o cliente.

2.1.1 Niveis de relacionamento

Para que possa ser possivel mensurar o nivel de relacionamento com o cliente,

a seguir sera mostrado 5 niveis de relacionamento com os clientes, identificando em

cada nivel quais as a¢fes tomadas para representar tal nivel.



e Basico - A empresa vende ao cliente exatamente o produto ou
servico que ele precisa. O vendedor da empresa vende o produto e
encerra o0 relacionamento, ndo havendo nenhum tipo de
acompanhamento.

e Reativo - A empresa procura o cliente como reagcdo a uma
solicitacdo. O vendedor vende o produto e pede ao cliente que, se
tiver alguma duvida ou problema, entre em contato.

e Responsavel - A empresa entra em contato com o cliente para saber
se esta tudo OK. O vendedor entra em contato com o cliente, logo
apos a venda, para saber se o produto/servico esta de acordo com o
esperado; o cliente também € incentivado a fornecer sugestdes para
a melhoria do produto/servigo.

e Proativo - A empresa se preocupa em aperfeicoar a utilizacdo do
produto/servi¢co. O vendedor ou outro funcionario da empresa entra
em contato com o cliente, de vez em quando, para fornecer
informacfes sobre aperfeicoamentos do produto/servico ou sobre
novos produtos que poderiam ser do interesse do cliente.

e Parceria - A empresa esta empenhada em encontrar formas de
oferecer mais valor (qualidade) aos clientes. O foco no cliente € um
compromisso de toda empresa.

Tendo em vista que enquanto melhor o relacionamento da empresa com o
cliente, mais ele realizara a compra de produtos com a empresa. Pois enquanto
maior for o nivel de relacionamento com o cliente, mais fiel esse cliente sera com a
empresa, gerando assim uma recorréncia nas vendas e fazendo com que cada vez
mais o volume de negadcios seja crescente.

Na figura a seguir podemos ilustrar melhor como o relacionamento com o

cliente gera fidelizag&o de clientes.



Nivel de Comprometimento
com a Fidelizagao de Clientes

Comprometimento

v

Basico Reativo Responsavel Pré-ativo Parceria

Nivel de Relacionamento com Clientes
Figura 1.1-Nivel de comprometimento com a fidelizacao dos clientes.

Desta forma podemos destacar que em um nivel béasico, dificilmente a
empresa vendera sequencialmente para esse cliente, pois 0 mesmo nao recebeu
nenhum a atencao por parte da empresa, fazendo com que esse cliente pense que
foi desamparado, que a empresa queria somente vender para ele. J& em um nivel
de parceria, dificilmente o cliente vai procurar outra empresa para comprar esse
produto, pois todo o suporte que Ihe foi esperado foi prestado a ele, e também a
empresa estava a frente, buscando melhorar cada vez mais os produtos e servigos
para que esse cliente seja sempre atendido da melhor forma possivel. Ou seja,
enquanto mais a empresa estiver disposta a buscar melhorara sua estrutura para

seus clientes, mais ela vendera e mais fieis serédo os seus clientes.
2.1.2 Variaveis de relacionamento

Desta forma, podemos destacar 5 variaveis de comprometimento dos
clientes que influenciam no processo de decisdo e também na fidelizagcdo dos
clientes. Sendo eles comprometimento, confianga, satisfacdo, recomendacédo e

recompra.
2.1.2.1 Comprometimento

De acordo com Santos (apud COUGHLAN, 2012) o comprometimento, hoje,
significa a cooperacdo de amanha. Através do relacionamento, 0 comprometimento

entre os individuos organizacionais cria melhores resultados estratégicos e



econbmicos a longo prazo. Por saberem que no futuro irdo colher os beneficios, os
membros sentem-se mais dispostos a investir nisso, comprometendo-se com a

organizacao.
2.1.2.2 Confianca

Segundo Santos (apud ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012) a confianca esta
associada ao comprometimento. Confianga € um mecanismo de reducéo de risco,
pois leva as partes envolvidas a se sentir mais a vontade para relacionarem-se e
fazerem os ajustes mutuos necessarios ao bom andamento do relacionamento. Nao
obstante, a confianca gera um ambiente favoravel & cooperacdo e troca de

informacdes.
2.1.2.3 Satisfacao

Segundo Santos (apud ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012) o conceito de
satisfacao refere-se a resposta dada pelo consumidor a partir do julgamento de um
produto ou servico, tendo como base a superacdo ou ndo de suas expectativas. A
satisfacdo é formada por varias dimensées, as quais resultam de diferentes aspecto
do produto ou servico prestado. Essas dimensfes podem incidir durante ou apés a
experiéncia de consumo. Estando o consumidor satisfeito com o resultado obtido,

reforcam-se a confianca, preferéncia e lealdade.

Desta forma, para que um cliente fique satisfeito, 0 mesmo precisa que as
suas expectativas sejam alcancadas e superadas, desta forma fidelizado o cliente
pela satisfacdo de adquirir determinado produto ou servigo com a empresa em

guestao.
2.1.2.4 Recompra

Uma intengé@o de recompra é resultante de uma série de fatores resultantes,
onde a satisfacdo com o produto ou servi¢o adquirido influenciard, a confianca do
cliente para com a empresa, o envolvimento que esse cliente tem com a empresa.
Tudo isso somados, se da o processo de recompra, fazendo com que o cliente se

sinta satisfeito com a empresa e a busque para comprar seus produtos novamente.
2.1.2.5 Recomendacéo

De acordo com Santos (apud COSTA; CLARO; BORTOLUZZO, 2018) a
comunicacao e a interacao entre as pessoas no contexto do consumo ocorrem todo

0 momento, sejo no trabalho, na escola ou até em redes sociais. Essa interacao



propicia a disseminacao mais intensa das informagdes sobre os produtos e servi¢os
atuais. A disseminacdo tende a ocorrer de forma mais ativa , por meio da
apresentacao direta das caracteristicas e opiniées sobre um certo produto. Por isso,
a recomendacdo boca a boca acontece a toda hora, sendo que normalmente
clientes que possuem uma forte relacdo com a empresa, marca, produto ou

vendedor estdo dispostos a arriscar sua reputacgao e fazer uma recomendacéao.

2.2 Gestéo da carteira de clientes

Para que seja possivel fazer uma melhor gestdo da carteira de clientes,
destinando menos tempo na gestéo e sim no enfoque a necessidade individual de
cada cliente, temos uma ferramenta muito boa, o CRM. Ferramenta essa que cada
vez mais € implementada dentro das empresas com a funcdo de gerenciamento de

carteira de clientes e tarefas. De acordo com Bretzke (2000), diz que:
“(...) as empresas estdo adotando cada vez mais a estratégia de CRM para
conquistar um diferencial competitivo em longo prazo. CRM é uma
estratégia que possui raizes no marketing de relacionamento e impacto na
gestdo da empresa, principalmente no que se refere ao relacionamento com
os clientes e a infraestrutura da industria(fornecedores e outros publicos). A
implantacdo do CRM esta assentada sobre dois pilares: um processo de
trabalho orientado para o cliente que permeia e é compartilhado por toda a
empresa; o uso intenso da informagdo do cliente, suportado pela
informatizacdo de vendas, marketing e servigos.” (BRETZKE, 2000)
Atualmente existem muitas formas de fazermos o gerenciamento da carteira
de clientes. Pois enquanto maior a carteira de clientes, se torna mais dificil de se
fazer a gestdo sem nenhum auxilio, com iISSO conseguimos necessitamos de um
apoio de sistemas ou até mesmo planilhas. Com o nivel de tecnologia disponivel no
mercado atualmente € possivel se ter dentro de aplicativos de CRM uma gestéo da
carteira de clientes, identificando individualmente a necessidade de cada um,
fazendo com que esse cliente tenha a atencéo esperada e consequentemente gere
um melhor relacionamento com o mesmo. Desta forma é possivel otimizar o tempo
de trabalho, fazendo com as acdes certas sejam feitas no momento certo e para o
cliente certo; isso evita muitas vezes o desperdicio de tempo e dinheiro, fazendo

acOes que néo impacta na forma de relacionamento com os clientes.

2.3 Fidelizacao de clientes
Um bom relacionamento com o cliente gera o encantamento do cliente. E

para que seja possivel agregar valor a produtos intangiveis, muitas vezes, devemos



buscar encantar os nossos clientes, para que 0s mesmos se tornem clientes fieis.
O encantamento de clientes se da muito pela forma de como ele é atendido, como
0S seus problemas séo atendidos, a atencao que lhe é destinada, a forma de como
ele é tratado e por fim o produto que lhe é entregue. Com isso, temos a ciéncia de
gue uma parte € sim o produto em si, mas o relacionamento com o cliente conta
muito mais do que o produto entregue em si, entretanto, devemos se manter
sempre atualizados para que possamos oferecer os melhores produtos aos clientes,
encantando cada vez mais 0S mesmos.

Segundo Mckenna (1999), € muito improvavel que os clientes sejam
conquistados por slogans ou imagens, uma vez que 0 mercado tem uma grande
variedade e opc¢Bes de produtos e servigos que também tentam conquistar a atencao
e fidelidade do cliente. A chave para esta questao reside na criacao de experiéncias
positivas e no mecanismo de feedback com seus stakeholders. As experiéncias
positivas ajudam os clientes a confiar na empresa além de, manter e criar relacdes.
Por outro lado, Churchill e Peter (2005) explicam que as empresas devem
desenvolver estratégias de marketing orientado para o valor, ou seja, busca-se a

criacao e o fornecimento de valor para os clientes.

Um cliente encantado € um cliente fiel. Segundo Silva (2020) a fidelizacao
de clientes consiste em garantir que, apos viver uma experiéncia de compra positiva,
o consumidor coloque sua empresa na lista de preferidas, e volte a fazer negocios
com ela sempre que possivel. Fidelizar clientes é construir um relacionamento de
confiangca com os clientes. Encantando o cliente, consegue-se fazer com que esse
cliente seja cada vez mais fiel, isso gera no cliente uma sensacao de que néo tem
0 por que trocar os servigos da corretora de seguros por outra empresa, ja que ele
esta sendo bem atendido, seus problemas estdo sendo resolvidos e ele tem um
atendimento de exceléncia. A fidelizacao de clientes gera recorréncia, fazendo com
gue seus clientes todos 0s anos renovem seus Seguros sem ao menos cotarem em
outras corretoras. Em pesquisa fornecida pela SUSEP indica que cerca de 96% dos
clientes de seguros renovam oS mesmos sem ao menos fazerem outra cotagéo.Ou
seja, 4 a cada 100 clientes saem da carteira de clientes da corretora
indiferentemente do atendimento a eles prestados.

Para que um cliente seja mantido em sua carteira, 0 mesmo deve estar

satisfeito com o atendimento a ele prestado, com o produto a ele fornecido e com



0 preco que ele esteja pagando por esse servico. Portanto, para que possamos
manter sempre os clientes satisfeitos devemos estar sempre antenados a novos
produtos que possam trazer mais beneficios a nossos clientes, o atendimento aos
clientes fornecidos deve ser de exceléncia, e 0 preco que o cliente esteja
pagando por esse servico ndo figue nada fora do valor de mercado. Com isso
fazemos um negdcio justo e isso gera mais credibilidade para com os clientes.
Segundo KOTLER (2000) a satisfacdo consiste na sensacao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador. A satisfacdo € medida através
da relacdo entre o que o cliente recebeu e o que ele esperava. Se a percepcao for
maior que a expectativa, o cliente fica mais satisfeito do que esperava, mas se for
menor o cliente ira se decepcionar e ndo reagira de forma positiva a experiéncia.
Para que possa ser mensurado que estamos no caminho certo, devemos
fazer a mensuracéo de satisfacdo dos clientes, que consiste em uma pesquisa de
marketing para verificar o quando os clientes estdo satisfeitos com os produtos e
servigos dispostos pela empresa no mercado. De acordo com Mattar, (2001, p.81) a
atividade de realizar medicdes é fundamental para a identificacdo do nivel de

satisfacao dos clientes.

O processo de medicdo consiste em associar nUmeros a um objeto, que, segundo
uma regra estabelecida, passa a representar asquantidades de suas caracteristicas
ou atributos. Segundo este conceito, ndo se mede o objetivo em si, e sim suas
caracteristicas ou atributos. Por exemplo, ndo se mede uma pessoa, mas sua
renda, idade, sexo, nivel de escolaridade, estado civil, nimeros de filhos, atitudes,
comportamentos. (MATTAR, 2001)

No caso de uma corretora de seguros, essa mensuracao pode ser feita na
hora da renovacao, onde o cliente que esta comprando os servicos da empresa
pode avaliar a mesma, passando assim um diagndstico de o que esta bom, o que
ndo esté e ponto do que podem ser aperfeicoados em seus produtos e servigos.

Com isso, a organizacdo cria um valor de mercado, onde a mesma é
reconhecida pelos seus clientes pelos servigos prestados a comunidade. Agregando
valor para a empresa, a mesma gera mais credibilidade a seus clientes; possui uma
captacdo de clientes mais facil, tendo em vista que ja € uma empresa bem
conceituada no mercado; e consequentemente gera mais receita, tendo em vista que

uma marca de valor ja possui uma ampla carteira de clientes. A criacdo de valor



corresponde a estratégias utilizadas para aumentar o valor percebido de um
determinado produto, marca, servico ou empresa. Por exemplo, uma empresa com
0 conceito de sustentabilidade inserido cria valor frente aos concorrentes, € um
diferencial competitivo. Este valor é “agregado”, visto pelos consumidores.

Para Kotler (2012), o marketing estd na identificacdo, na criacdo, na
comunicacao, na entrega e no monitoramento do valor para o cliente. A decisdo do
cliente de comprar passa pela conscientizacdo da necessidade e do desejo. Ainda
segundo Kotler (2012), as necessidades séo os requisitos basicos do ser humano,
como comida, agua, roupas. Ja os desejos sdo por produtos/servicos especificos,
sustentados pelo poder aquisitivo, como por exemplo, carro, imoveis, roupas de
boutique.

Desta forma, o seguro entra na forma de proteger um bem desejado,tendo
em vista que essa pessoa conquistou o0 seu carro dos sonhos, 0 seguro entra como
uma garantia de que esse cliente receba uma indenizacao total ou parcial por conta
de imprevistos ocorridos no processo de utilizacdo deste bem desejado. Por isso,
cada vez mais se vé a importancia que se tem de criar valor no mercado, tendo em
vista que a marca impacta bastante quando o cliente ainda ndo esta dentro da
corretora, ainda ndo conhecendo na pratica como funciona o seu atendimento. Pois
cada cliente deve ser feito individualmente o processo desde a captacdo até a
fidelizacao.

Tudo isso faz parte de um processo de uma boa administracdo em servicos,
tendo em vista o enfoque no cliente. Pois como o ramo de servigos geralmente é
algo intangivel, deve ser feito uma boa administracéo, buscando entregar mais valor
ao cliente para que se possa ser reconhecido dentro do mercado e assim ganhar
mais clientes com isso. Todo o processo € pensado visando fazer com que
possamos gerenciar melhor as atividades para que cada cliente seja atendido de
forma especial, recebendo a atencédo e um servico de qualidade, assim como lhe é

esperado.



3. Procedimentos Metodoldgicos

O presente artigo classificou-se como qualitativo e quantitativo. Onde
inicialmente foi feito uma pesquisa qualitativa, com um namero menor de pessoas,
com o intuito de identificar as necessidades dos clientes com relacdo ao produto
comercializado. E depois uma pesquisa quantitativa, onde segundo Tatim (2004)
caracteriza-se pelo uso da quantificagdo tanto na coleta, quanto no tratamento das
informacdes por meio de técnicas estatisticas. Pois visto que na area da pesquisa
em si, tendo uma coleta de dados mais objetiva, porém, com um numero de
amostragem mais elevado, enfatiza em uma melhor apuracdo dos resultados,
fazendo com que o estudo seja mais assertivo em seu objetivo.

Desta forma a pesquisa seria feita de forma mais ampla, a entrevista
gualitativa foi feita de forma presencial, onde o pesquisador entrevistou clientes e
nao clientes. Ja a pesquisa quantitativa foi feito um formulario online para facilitar
0S entrevistados nas respostas, onde foram feitas questbes objetivas medindo
niveis de satisfacdo e a tendéncia de fidelizacdo dos clientes que se encontram
atualmente na carteira. Essa pesquisa foi feita de forma descritiva, mensurando
as variaveis das respostas positivas ou negativas, analisando os dados e
mensurando o relacionamento, mas principalmente, o poés venda da corretora,
medindo assim o nivel de satisfacdo e a tendéncia de fidelizacdo desses clientes.

Visto que para ampliacdo dos horizontes desta pesquisa, em uma pequena
amostra teve-se que aplicar também uma pesquisa qualitativa. Tendo em vista que
pesquisa qualitativa segundo Tatim (2004) descreve a complexidade de
determinado problema e a interacdo de certas variaveis, compreender e classificar
0S processos dinamicos vividos por grupos sociais. Desta forma, abrindo mais as
perguntas, deixando a pesquisa de forma mais livre para o cliente comentar, pela
sua visao, e também propor melhorias no atendimento. Pois com isso consegue-
se analisar o nivel de satisfacdo com uma grande amostra da carteira de clientes,
mas também consegue-se identificar gaps onde é possivel aprimorar os métodos
de trabalho, fazendo com que cada vez mais seja elevado o nivel de satisfacéo e
que a recorréncia na recompra de servicos seja alcangcada com um volume
exponencial.

Em um primeiro momento foram entrevistadas 6 pessoas, sendo 3 clientes

e 3 nédo clientes da empresa GM Seguros, representando assim uma pesquisa



gualitativa. Com essa pesquisa obteve-se em um contexto geral o que os clientes
esperam de uma corretora de seguros, onde pode-se ter uma ideia mais individual
da necessidade dos clientes. Esta pesquisa foi feita de forma presencial, onde
pode-se analisar as acfes dos respondentes, tendo em vista quais pontos chamam
mais a atencédo dos mesmos.

A pesquisa quantitativa em si foi realizada com os clientes ja existentes na
GM Seguros. A populacdo media total de clientes da corretora de seguros seriam
em torno de 200 clientes. Onde a amostra representou em torno de 31% da
populacdo, visto que na pesquisa quantitativa foram coletados em 63 formularios
para que sejam analisados os dados.

Para que a pesquisa quantitativa seja feita foi utilizado um formulario online
da plataforma Google com perguntas fechadas, onde foram coletados os dados
primarios, pois o link esta sendo enviado aos clientes da carteira e desta forma os
clientes fazendo a resolucao do formulario, os dados ja vao ficando disponivel para
tabulacdo. Ambas as pesquisas serdo enviadas para os clientes por plataformas
online, seja pelo WhatsApp ou e-mail.

Para a andlise dos dados seria feito inicialmente uma analise estatistica,
tendo em vista que a pesquisa principal seria a pesquisa quantitativa. Desta forma
deve ser feito a tabulacao de todas as respostas, medindo em porcentagem o nivel
de satisfacdo e a propensdo de fidelizacdo dos clientes dentro da carteira de
clientes. Apés isso, como um diagnéstico de novas oportunidades e opcdes de
melhorias dentro da empresa seria feita a analise da pesquisa qualitativa, fazendo
uma analise de oportunidades e gaps que podem ser aperfeicoados dentro da

organizacao.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Empresa

A empresa GM Seguros foi fundada no ano de 2019, esta situada na cidade
de Lagoa Vermelha-RS. Atualmente a empresa conta com 4 funcionarios, onde
cada um € especializado em um produto que a empresa comercializa, fazendo com
gue a mesma possa ter um bom conhecimento dos produtos comercializados. A
empresa € parceira da marca Randon Corretora de Seguros, onde comercializam
0s produtos por intermédio da corretora matriz.

4.2 Analise de Dados

Com a analise de dados, vamos reforcar as teorias anteriormente citadas e
também analisar quais sdo os pontos fortes e fracos que a empresa possui. Com
isso podemos focar no aprimoramento dos pontos fracos com a intencéo de tornar
estes em pontos fortes, e a melhor utlizagdo dos pontos fortes. Com isso
aumentando o nivel de relacionamento com os clientes e fidelizando os mesmos.
4.2.1 Analise Qualitativa

Na analise qualitativa, foram entrevistados um total de 6 pessoas, sendo 3
clientes e 3 nao clientes. Com essa analise podemos ter uma visao mais especifica
sobre a expectativa dos clientes para com a corretora de seguros.

A pergunta 1 é: No momento da escolha de uma corretora de seguros, quais
fatores mais Ihe influenciam (preco, localizacdo, bom atendimento, ambiente de
atendimento, confianga)?. A respostas dos trés clientes foram as mesmas, onde
responderam que é necessario ter bom atendimento e confianca. Ja os nao clientes
também responderam que € necessario ter bom atendimento, confianca e preco
justo.

A pregunta 2 é: Atualmente, possui apolices de seguros ativas? Se sim, quais
ramos?. Nesta pergunta todos possuem apdlices de seguro ativas, sendo que o
cliente 1 possui seguro de automovel; o cliente 2 possui seguro de automével, vida
e residéncia; o cliente 3 possui seguro de automovel e residéncia; ja o nao cliente 1
possui seguro de residéncia; o ndo cliente 2 possui seguro de automovel; e o ndo
cliente 3 possui seguro de automével, residéncia e vida.

A pergunta 3 é: Um bom atendimento, faz diferenca na hora de escolher uma
corretora de seguros?. Nesta pergunta a resposta foi unanime entre todos os
respondentes, todos afirmaram que um bom atendimento faz toda a diferengca na

hora de escolher uma corretora de seguros.



A pergunta 4 é: Quanto o preco influencia no seu processo de compra? Se
for mal atendido continuaria comprando nesta corretora por conta do preco?. Nesta
pergunta, todos os clientes afirmaram que se fossem mal atendidos nao
continuariam comprando naquela corretora de seguros; ja entre os nao clientes, 2
afirmam que n&o continuariam comprando na corretora se fossem mal atendidos e
1 disse que isso nao influencia, desde que tenha preco bom.

A pergunta 5 é: Para vocé é melhor ser bem atendido ou pagar mais barato?.
Nesta pergunta o cliente 1 respondeu que prefere ser bem atendido; o cliente 2
prefere ser bem atendido, mas com preco justo; o cliente 3 prefere ser bem atendido;
ja o ndo cliente 1 e 2 preferem um preco justo, com bom atendimento; e o néo cliente
3 prefere um atendimento de exceléncia.

A pergunta 6 €: Vocé costuma indicar a corretora de seguros que vVOcé possui
apolices para amigos e parentes?. Nesta pergunta, todos os respondentes
responderam que sim, que costumam indicar para parentes e amigos a corretora
gue possui apdlices de seguro sempre que possivel para amigos e parentes.

A pergunta 7 é: Nas suas renovacdes, vocé costuma consultar os pregos em
mais de um local?. Onde o cliente 1 respondeu que as vezes consulta preco; o
cliente 2 respondeu que consulta pre¢co também; e o cliente 3 disse que néo consulta
preco em outros lugares; ja os ndo clientes 1 e 3 responderam que nao consultam
preco nas renovacgodes; e 0 ndo cliente 2 respondeu que sempre pesquisa 0s pregos.

A pergunta 8 é: Para vocé, o que uma corretora de seguros precisa ter para
se destacar no mercado?. O cliente 1 respondeu que precisa ter bom atendimento,
diversidade em servigcos e precos competitivos; o cliente 2 respondeu que é
necessario ter preco bom e atendimento excelente; e o cliente 3 que € necessario
ter um atendimento bom, confianca, e que as pessoas estejam preparadas para
atender o cliente quando necessario; ja o nao cliente 1 respondeu que é necessario
ter preco bom, qualidade no atendimento e credibilidade; o ndo cliente 2 respondeu
gue € preciso ter preco bom; e 0 ndo cliente 3 que e preciso ter um atendimento de
exceléncia.

E por fim, a pergunta 9 €: Vocé faria a renovacao de suas apolices de seguro
com a seguradora atual? Por que?. O cliente 1 respondeu que sim, pela agilidade
no atendimento quando necessario, bom atendimento e pelo valor; o cliente 2
respondeu que sim, pelo bom atendimento; o cliente 3 também respondeu que sim,

pois atende todas as necessidades dele; ja 0 ndo cliente 1 respondeu que sim, pelo



preco, atendimento e credibilidade; o ndo cliente 2 respondeu que sim, pelo preco
e atendimento; e por fim o ndo cliente 3 respondeu que sim, pelo atendimento.
Portanto, agora podemos ter uma ideia pratica do que os clientes consideram
importante na hora da escolha de uma corretora de seguros, fazendo uma analise
entre preco e atendimento, onde visivelmente o bom atendimento se sobressai

sobre o preco.

4.2.2 Analise Quantitativa

Na analise quantitativa, foram analisadas variaveis de controle pessoais,
relativa aos respondentes do questionario, que s&o responsaveis pelo
relacionamento com a empresa GM Seguros.

Ao total 63 clientes responderam a pesquisa. A media de idade entre os
respondentes foi de 39 anos, e o intervalo variou entre 18 a 65 anos. O gréfico 1
demonstra a distribuicdo de frequéncia por faixa etaria dos respondentes.

Gréfico 1-Distribuicdo de frequéncia por faixa etaria dos respondentes.
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Entre os respondentes do questionario temos todos os niveis de
escolaridade. Onde fica concentrado em maior nivel, pessoas com ensino médio
completo e logo apd6s pessoas com ensino superior completo. No grafico 2,

demonstra a distribuicdo de frequéncia por nivel de escolaridade.



Grafico 2-Distribuicdo de frequéncia por nivel de escolaridade
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A renda mensal varia de R$1.100,00 (Salario minimo vigente) até acima de
R$10.000,00. A media de renda mensal entre os respondentes gira na casa de
R$5.249,20, onde se concentram e maior nivel pessoas que ganham de R$1.100,00
até R$5.000,00, correspondendo a 57% dos respondentes.

Grafico 3 — Distribuicéo de frequéncia por faixa de renda.
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Os produtos que os respondentes mais possuem é o seguro de automoével,

onde dos 63 respondentes, 38 possuem esse servico. Seguido do seguro
residencial, onde 25 possuem esse servico. Onde demonstra significativamente
guais sao os produtos mais procurados dentro da corretora.



Grafico 4 — Distribuic&o de frequéncia por ramos de seguros contratados
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4.3 Analise das variaveis de relacionamento
Nas tabelas a seguir pode-se ver o questionario realizado. Com isso pode-se
identificar quais séo os pontos fortes e fracos da empresa GM Seguros, e ter uma

nocdo do que precisa ser aprimorado para se alcancar o real objetivo do presente

trabalho.
Tabela 1 - Estatistica descritiva dos itens de confianga
Item Descricao do Iltem Media Desv. Pad.
Sentimos que a GM Seguros esta do nosso lado, quando
Confianca3 precisamos. 4,62 0,49
Confiancab Tenho confianca na empresa GM Seguros. 4,62 0,49
O pessoal da GM Seguros esté a disposi¢céo para me
Confianca4 atender fora do horério, se necessario. 4,60 0,49
As promessas feitas pela empresa GM Seguros sao
Confianca6 verdadeiras. 4,60 0,49
Os profissionais da empresa tem um amplo conhecimento
Confianca2 dos produtos que comercializam. 4,54 0,50
Confiangal A empresa GM Seguros nédo faz falsas promessas. 4,52 0,50

Os itens de confianca que possuem médias mais baixas devem ser
trabalhados na GM Seguros. No item 1, a empresa pode ndo oferecer promessas
aos seus clientes, mas sim mostrar os beneficios de se adquirir 0 produto com a
empresa. Ja no item 2, os profissionais da empresa devem focar em ter um dialogo
mais firme com o cliente, para que o cliente ndo tenha duvida do conhecimento que

aquele profissional tem sobre o produto que comercializa.



Tabela 2 - Estatistica descritiva dos itens de comprometimento

Item Descricdo do Iltem Media Desv. Pad.
Nas renovacfes, sempre coto com a empresa GM
Comprometimento2 Seguros. 4,62 0,49
A GM Seguros dedica pessoas e esforcos para
Comprometimento3 manter um bom relacionamento com o cliente. 4,59 0,50
A empresa GM Seguros estd comprometida em
Comprometimentol manter um bom relacionamento com o cliente. 4,51 0,54

Os itens de comprometimento que possuem medias mais baixas devem ser
trabalhados na empresa GM Seguros. No item 1, a empresa deve deixar mais claro
ao seu cliente que a mesma quer ter um bom relacionamento com ele. No item 2, a
empresa deve dedicar pessoas para que o cliente ndo se sinta esquecido, fazendo

com que a empresa aumente o nivel de relacionamento com os clientes.

Tabela 3 - Estatistica descritiva dos itens de satisfacéo

Item Descricao do Iltem Media Desv. Pad.

A GM Seguros realiza um 6timo trabalho, satisfazendo as

Satisfacaol minhas necessidades. 4,62 0,49
Tomei a deciséo certa ao efetivar meus seguros com a GM

Satisfacdo2 Seguros. 4,60 0,49
De forma geral, temos experiéncias positivas com a GM

Satisfacdo3 Seguros. 4,57 0,50
As interacdes entre cliente — empresa se dao pelo respeito

Satisfacdo4 mutuo. 4,56 0,53
Quando precisei do seguro tive uma experiéncia positiva

Satisfacao5 com a GM Seguros. 4,54 0,53

Os itens de satisfacdo que possuem medias mais baixas devem ser
trabalhados na empresa GM Seguros. No item 5, a empresa deve estar prontamente
disponivel para atender o seu cliente a hora que o mesmo precisar, buscando
realizar um atendimento rapido e que supra todas as necessidades do cliente. Ja no
item 5, a empresa deve buscar manter um respeito exemplar nas interacées com o

cliente.

Tabela 4 - Estatistica descritiva dos itens de recompra

Item Descricdo do Item Media Desv. Pad.
Pretendo continuar cotando minhas renovacdes com a GM
Recompra2 Seguros. 4,57 0,50
Pretendo continuar comprando os produtos da GM
Recompral Seguros. 4,54 0,50

Os itens de recompra podem todos eles serem melhorados na empresa GM



Seguros. Onde a mesma deve melhorar os itens acima citados, fazendo com que

os itens 1 e 2 de recompra aumentem, ou seja, aumentando o percentual de

fidelizagao dos clientes.

Tabela 5 - Estatistica descritiva dos itens de recomendacgao

ltem Descricédo do ltem Media Desv. Pad.
Sempre que possivel, recomendo os produtos da
Recomendacaol empresa GM Seguros. 4,41 0,59

Ja o item 1 de recomendacdo também deve ser dirigido como os dois itens

da variavel anterior, pois a recomendac¢dao se torna uma consequéncia da fidelizagcédo

dos clientes, onde 0os mesmos se sentem seguros em indicar o produto, tendo em

vista que para eles supre todas as necessidades demandadas.

Os niveis minimos e maximos sdo apresentados na tabela 6, bem como a

media e desvio padrdo de cada uma das variaveis de relacionamento.

Tabela 6 - Estatistica descritiva das variaveis de relacionamento

Minimo Méximo Media Desvio Padréo
Confianca 4 5 4,58 0,7071
Satisfacdo 3 5 4,58 1,4142
Comprometimento 3 5 4,57 1,4142
Recompra 4 5 4,46 1,4142
Recomendacao 3 5 4,41 0,7071

Pelos dados da tabela 6, notou-se que a media mais baixa € a da variavel de

recomendacdo, seguida da variavel de recompra. Como o desvio padrao de todos

os itens é baixo, analisou-se também as medias individuais dos itens de cada uma

das variaveis de relacionamento, com a intencdo de sugerir quais as questdes

podem estar afetando o estabelecimento de relacionamento com os clientes da GM

Seguros.



5 Consideragdes Finais

Objetivo geral: Verificar qual o grau de relacionamento e fidelizacdo de

clientes da empresa GM Seguros.

Objetivos especificos:

a) Identificar atributos de relacionamento e fideliza¢do na percepcao dos
clientes da empresa.

b) Analisar as variaveis de relacionamento com os clientes da empresa.

¢) Analisar as variaveis de retencéo de clientes pela empresa.

d) Sugerir agcdes para manutencéo dos pontos fortes e melhoria dos pontos
fracos quanto ao relacionamento e fidelizacdo dos clientes da empresa.

Desta forma, buscou-se utilizar um bom instrumento de pesquisa para este
trabalho, para que os resultados obtidos sejam de grande valia. O primeiro passo
foi a aplicacdo de uma entrevista com 6 pessoas, onde 50% séao cliente da empresa
GM Seguros e o0s outros 50% ndo. Logo apls foi aplicado uma pesquisa
quantitativa, onde 63 clientes responderam sobre itens de confianca,
comprometimento, satisfacdo, recompra e recomendacdo. Com essas pesquisas
podemos ver claramente quais sao os pontos fortes e fracos dentro da empresa.

Com os resultados obtidos, pode-se ver claramente que a empresa esta no
caminho, tendo em vista que em uma escala de 0 a 5, sendo 0 péssimo e 5
excelente, a empresa obteve médias de 4,41 até 4,58. Pode-se ver que a menor
média ficou no item de recomendacédo, onde se pode identificar que os clientes da
empresa nao fazem tanto o “marketing de boca a boca”, ficando aqui um gap, onde
a empresa deve buscar encantar seus clientes, para que eles fiquem totalmente
satisfeitos e facam com mais frequéncia a indicacdo dos produtos da empresa.

No item de recompra a média foi de 4,56, portanto temos ciéncia que 0s
clientes buscam, na maioria das vezes, cotar 0S seus seguros e renovagao com a
empresa GM Seguros. Onde a cada 10 clientes, 9 procuram a empresa para cotar
0S seus seguros. J& no item de comprometimento a média foi de 4,57, isso
demonstra que os clientes estdo comprometidos com a empresa, € iSS0 é reciproco.

E nos itens de confianca e satisfacdo obteve-se na pesquisa media 4,58,
onde pode-se ter ciéncia que os clientes confiam na empresa e estdo satisfeitos
com os servicos prestados pela empresa a eles. Para que seja possivel aumentar

cada vez mais todas essas médias, a empresa deve buscar se aprimorar cada vez



mais nos produtos mais comercializados, fazendo com que os profissionais tenham
um excelente dominio na hora de tratar com o cliente; também é necessario
encantar o cliente, para isso a empresa deve buscar fazer um atendimento
diferenciado para os clientes e se fazer presente na vida dos clientes, para que ele
nunca esqueca que quando necessario, a GM Seguros esta ao seu lado, para que
isso seja possivel, os profissionais da empresa devem manter o contato
mensalmente com o cliente. No entanto, nota-se uma dificuldade por parte da
empresa, a escassez para se manter esse contato com os clientes. Para que isso
possa ser solucionado, os profissionais devem buscar mandar uma mensagem nas
datas especiais, ou apenas trocar uma rapida ideia com o cliente.

Portanto, o presente trabalho mostrou como esta o ambiente e relagédo da
empresa GM Seguros com os seus clientes. Com o presente estudo identifica-se
gue a empresa tem uma boa taxa de satisfacdo dos seus clientes, fazendo com que
tenham um bom relacionamento com os mesmos. Com isso, temos a certeza que a
empresa GM Seguros esta no caminho certo, tendo um bom relacionamento com
0s seus clientes e consequentemente fidelizando os mesmos. No entanto, vemos
que precisa ser focado também no aprimoramento da recomendacdo, onde deve
buscar que os clientes indiguem mais os produtos da empresa GM Seguros,

fortalecendo assim o marketing de boca a boca.
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Apéndice A — Roteiro de pesquisa qualitativa
1 - No momento da escolha de uma corretora de seguros, quais fatores mais lhe
influenciam (preco, localizacdo, bom atendimento, ambiente de atendimento,
confianga)?

2 - Atualmente, possui apolices de seguros ativas? Se sim, quais ramos?

3 - Um bom atendimento, faz diferenca na hora de escolher uma corretora de

seguros?

4 - Quanto o preco influencia no seu processo de compra? Se for mal atendido,

continuaria comprando nesta corretora, por conta de ter um bom precgo?

5 - Para vocé é melhor ser bem atendido ou pagar mais barato?

6 - Vocé costuma indicar a corretora de seguros que vocé possui apdlices para

amigos e parentes?

7 - Nas suas renovacgoes, vocé costuma consultar os precos em mais de um local?

8 - Para vocé, o que uma corretora de seguros precisa ter para se destacar no

mercado?

9 - Vocé faria a renovacéao de suas apolices de seguro com a seguradora atual? Por

que?



Apéndice B — Roteiro de pesquisa quantitativa

ldade

A) 18 a 24 anos
B) 25 a 30 anos
C) 31 a 45 anos
D) 46 a 60 anos

E) Acima de 60 anos

Escolaridade

A) Ensino Fundamental Incompleto
B) Ensino Fundamental Completo
C) Ensino Médio Incompleto

D) Ensino Médio Completo

E) Ensino Superior Incompleto

F) Ensino Superior Completo

Renda mensal

A) Até R$1.100,00

B) De R$1.100,01 até R$2.500,00
C) De R$2.500,01 até R$5.000,00
D) De R$5.000,01 até R$10.000,00
E) Acima de R$10.000,00

Quais os ramos de seguros vocé possui hoje em dia?
A) Automovel

B) Residencial

C) Empresarial

D) Vida

E) Agricola

F) Outros



Confianca

Discordo

Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

A empresa GM Seguros nao

faz falsas promessas.

Os profissionais da empresa
tem um amplo conhecimento
dos produtos que

comercializam.

Sentimos que a GM Seguros
esta do nosso lado, quando

precisamos.

O pessoal da GM Seguros
esta a disposicao para me
atender fora do horario, se

necessario.

Tenho confianca na empresa
GM Seguros.

As promessas feitas pela
empresa GM Seguros sao
verdadeiras.

Comprometimento

Discordo

Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo

Totalmente

A empresa GM Seguros esta
comprometida em manter um
bom relacionamento com o

cliente.

Nas renovagoes, sempre coto

com a empresa GM Seguros.

A GM Seguros dedica
pessoas e esforgos para
manter um bom

relacionamento com o cliente.




Satisfacao

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

A GM Seguros realiza um
6timo trabalho, satisfazendo

as minhas necessidades.

Tomei a decisdo certa ao
efetivar meus seguros com a
GM Seguros.

De forma geral, temos
experiéncias positivas com a
GM Seguros.

As interacdes entre cliente —
empresa se dao pelo respeito

mutuo.

Quando precisei do seguro
tive uma experiéncia positiva

com a GM Seguros.

Recompra

Discordo

Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo

Totalmente

Pretendo continuar
comprando os produtos da
GM Seguros.

Pretendo continuar cotando
minhas renovagfes com a
GM Seguros.

Recomendacéo

Discordo
Totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Totalmente

Sempre que possivel,
recomendo os produtos da
empresa GM Seguros.




