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RESUMO

O presente trabalho de conclusão visa atender os objetivos propostos da disciplina de Prática Organizacional, que tem como principal fundamento utilizar-se das teorias aprendidas no decorrer do curso de Administração para solucionar um problema real prático. 

Frente a um mercado altamente competitivo e desleal, é necessário saber até que ponto a empresa está realmente satisfazendo as necessidades dos seus clientes. Nesse contexto, esse trabalho compreende a utilização da ferramenta de pesquisa Janela do Cliente para identificar e mensurar o nível de importância e o grau de satisfação dos clientes, além de identificar quais os fatores determinantes na escolha dos serviços prestados pela Megaset Assessoria de Seguros Ltda, empresa de assessoria de seguros localizada em Porto Alegre/RS.
Palavras-Chave: Marketing, satisfação de clientes, Janela do Cliente.
ABSTRACT
The completion of this work is designed to meet the objectives of the discipline of Organizational Practice, which is to use the plea of theories learned during the course of Administration to solve a real practical problem.
Facing a highly competitive market and unfair, it is necessary to what extent the company is really satisfying the needs of its customers. In that context, this work involves the use of search tool window of the Customer to identify and measure the level of importance and the degree of customer satisfaction, and identify what are the determining factors in the choice of services provided by Megaset Office of Insurance Ltd., a company advice of insurance located in Porto Alegre / RS.

Keywords: marketing, customer satisfaction, customer window.
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INTRODUÇÃO

Hoje em dia as empresas estão dando cada vez mais atenção às necessidades e desejos de seus clientes e também ao atendimento diferenciado. Por sua vez os clientes buscam cada vez mais informações e avaliam mais criteriosamente a relação custo/beneficio existente antes de tomar sua decisão de compra. 

Frente ao mercado altamente competitivo, só sobreviverão os profissionais e as empresas que atenderem as necessidades e superarem as expectativas dos clientes com excelência. Para tanto, o departamento de vendas deverá conhecer plenamente os objetivos de marketing da empresa para tomar as decisões mais adequadas a respeito da estratégia a ser desenvolvida (LAS CASAS, 2003).

Conforme o Decreto-lei nº 73, de 21 de novembro de 1966, o corretor de seguros é o único profissional habilitado a intermediar contratos de seguro. Estes contratos, para serem válidos, devem ser intermediados por um corretor. Dessa forma, percebe-se a importância do corretor de seguros para as companhias seguradoras, pois, sem o corretor, as companhias ficam impossibilitadas de comercializar seus produtos. 

Sabe-se que os consumidores que compram seguros, compram, além de apólices de seguros, os serviços prestados pelo corretor. Nesse contexto altamente competitivo estão inseridas as assessorias de seguros, empresas responsáveis pela comercialização, administração e prospecção da produção de seguros. São agentes intermediários entre as seguradoras e os corretores, prestando serviços para ambos, em diferentes níveis.

No que tange assessorias de seguros, Scherer (2007) considera: 
Apesar de ser uma atividade relativamente nova no mercado de seguros (as primeiras assessorias surgiram em meados dos anos 90), e sequer ter ainda uma legislação própria, as assessorias têm sido utilizadas por algumas seguradoras, com relativo sucesso, como um braço técnico e comercial das companhias, agregando um número determinado de corretores em sua grade de atendimento.

O artigo 710 do Código Civil Brasileiro diz:

Pelo contrato de agência, uma pessoa assume, em caráter não eventual e sem vínculos de dependência, a obrigação de promover, à conta de outra, mediante retribuição, a realização de certos negócios, em zona determinada, caracterizando-se a distribuição quando o agente tiver a sua disposição a coisa a ser negociada. Parágrafo único: O proponente pode conferir poderes ao agente para que este o represente na conclusão de contratos.

Nesse contexto, Scherer (2007) sustenta que apesar de não possuir uma legislação própria, a atividade de assessoria de seguros é legal, pois está habilitada contratualmente a representar as companhias seguradoras na intermediação de seus produtos com os corretores de seguros, que por sua vez intermediam os contratos de seguros junto a seus segurados. 

O presente estudo irá investigar através de uma pesquisa bibliográfica o que existe de conceito neste mercado altamente competitivo, bem como desenvolver um estudo de caso na Megaset Assessoria de Seguros Ltda procurando identificar o grau de satisfação de seus clientes e quais os fatores determinantes na escolha de seus serviços visando a obtenção de uma vantagem competitiva frente aos demais.

Para tanto, são as seguintes proposições da pesquisa:

Tema

Satisfação do Cliente

Case: Megaset Assessoria de Seguros Ltda – Porto Alegre – RS. 

Problema

Qual o grau de satisfação dos clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda, em relação aos seus serviços prestados?

Hipótese

H¹ - Existe um acentuado nível de satisfação dos clientes em relação aos serviços prestados pela Megaset Assessoria de Seguros Ltda.

H² - O grau de satisfação dos clientes denota a necessidade de melhoria nos serviços prestados.

Variáveis
Dependente: Grau de satisfação dos clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda.

Independente: Serviços prestados. 

OBJETIVO GERAL DA PESQUISA

Analisar e identificar o grau de satisfação dos clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda com relação aos serviços prestados.

OBJETIVOS ESPECÍFICOS DA PESQUISA

· Realizar levantamento bibliográfico relacionado a conceitos de marketing, de satisfação de clientes e da ferramenta de pesquisa Janela do Cliente.

· Identificar e mensurar o grau de satisfação dos clientes da assessoria de seguros em estudo.

· Aplicar a ferramenta de pesquisa Janela do Cliente para identificar quais os fatores determinantes na escolha dos serviços prestados pela Megaset Assessoria de Seguros Ltda.

1 PRESSUPOSTO METODOLÓGICO

O presente trabalho foi desenvolvido na perspectiva de estudo de caso exploratório descritivo através da aplicação de um instrumento – questionário, o qual permitiu a sugestão de estratégias, análise das relações e avaliação do projeto.

1.1 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este estudo tem por objetivo principal a identificação e análise do grau de satisfação dos clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda, buscando avaliar como se encontra a assessoria frente ao mercado altamente competitivo, a partir da ótica dos seus próprios clientes. Portanto, a presente pesquisa visou esclarecer os objetivos propostos através de uma investigação quantitativa.
No que tange a pesquisa quantitativa, Motta considera: 
A pesquisa quantitativa impõe uma estrutura predeterminada aos respondentes, homogeneíza a coleta de dados e permite inferências mais confiáveis do que a pesquisa qualitativa. Por meio dela, mensura-se tanto o grau de satisfação quanto à importância atribuída pelos entrevistados às características de um serviço, Assim, efetiva medidas e sua quantificação dentro de padrões preestabelecidos, como, por exemplo, a contagem de diferentes alternativas de respostas dadas por entrevistados, dado que ao apresentar um elenco de categorias, os entrevistados revelam as suas atitudes, opiniões e comportamentos (1999, p. 9).
Em suma, Motta afirma que a pesquisa quantitativa objetiva dar tratamento estatístico às respostas dos clientes, com o propósito de quantificar os graus de satisfação, a direção e a magnitude do esforço de melhoria.
Nesse contexto, Malhotra afirma que: “A pesquisa quantitativa busca uma evidência conclusiva, que é baseada em amostras grandes e representativas e, de alguma forma, aplica análise estatística” (2005, p. 114).  

A opção pelo método de pesquisa quantitativa deu-se por esta metodologia permitir mensurar opiniões, reações, sensações, hábitos e atitudes de determinado público alvo, por meio de uma amostra que represente de forma estatisticamente comprovada, que vai de encontro aos objetivos propostos deste estudo, que visa identificar e analisar o grau de satisfação dos clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda.
Assim sendo, o método de pesquisa utilizado foi o quantitativo através da aplicação de um instrumento – questionário – com questões fechadas. 
1.2 POPULAÇÃO

A população estudada é formada por todos os corretores de seguros ativos cadastrados na Megaset Assessoria de Seguros Ltda. Este grupo contempla 73 corretores de seguros, conforme dados localizados nos próprios controles da empresa, os quais foram consultados em Maio de 2008.
1.3 AMOSTRA

A definição do tamanho da amostra é uma etapa fundamental do estudo estatístico, pois permite definir o esforço que será necessário durante o levantamento de uma amostra.

Segundo Rea e Parker (2000), a definição do tamanho de uma amostra está relacionada a uma série de fatores. Entre os principais, podemos destacar:
· Margem de erro desejada;
· Risco de uma conclusão equivocada;

· Previsão das variáveis envolvidas no estudo;
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Para a definição do percentual de erro amostral, Rea e Parker (2000), fazem uso da seguinte fórmula:

Onde:

z= valor tabelado (z= 1,96 para um nível de confiabilidade de 95%);
p= proporção amostral (p= 50%);
e= erro máximo de estimação.
Foram enviados no período de 20 de Maio de 2008 até 06 de Junho de 2008 através de meio eletrônico, 73 questionários que totalizam 100% do universo de pesquisa, dos quais 62 retornaram, representando 85% do total de questionários enviados. Desta forma, a amostra compôs-se de 62 questionários válidos que retornaram dos clientes considerados ativos.
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Desta forma, foi constatado que para uma amostra de 62 questionários, temos um erro amostral de no máximo 4,86%, o que nos possibilita uma pesquisa com no mínimo 95,14% de confiabilidade. 
1.4 PESQUISA BIBLIOGRÁFICA

Para Gil (2002), a pesquisa bibliográfica “é caracterizada pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente impossível mediante os outros tipos de delineamento considerados”.
Gil ainda sustenta que: “A principal vantagem da pesquisa bibliográfica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenômenos muito mais ampla do que poderia pesquisar diretamente” (2002, p.45).

Para a realização deste estudo, foi efetuado um levantamento bibliográfico com embasamento teórico, o que possibilitou a elaboração da monografia. A fundamentação foi realizada através de literaturas direcionadas ao assunto abordado: marketing, marketing de serviços, marketing de seguros, satisfação de clientes e ferramenta de pesquisa Janela do Cliente. Através destas informações, foi possível analisar o problema estabelecido e compreender a necessidade de medir o grau de satisfação dos clientes em relação aos serviços prestados pela Megaset Assessoria de Seguros Ltda, e a partir disto, identificar pontos fortes e pontos fracos que irão auxiliar no processo da melhoria do desempenho da assessoria frente a um mercado altamente competitivo.

1.5 PESQUISA EXPLORATÓRIA

A presente pesquisa se dará através da coleta, seleção, análise e interpretação de bibliografias específicas sobre o assunto, composta por livros, artigos, monografias e sites da internet, direcionados a área de marketing, marketing de serviços, marketing de seguros, satisfação de clientes e ferramenta de pesquisa Janela do Cliente.
Sobre pesquisa exploratória, Gil considera:
Estas pesquisas têm como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torná-lo mais explícito ou a constituir hipóteses. Pode-se dizer que estas pesquisas têm como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuições (2002, p. 41).
Nesse mesmo contexto, Malhotra sustenta que: “O objetivo principal da pesquisa exploratória é explorar ou examinar um problema ou situação para proporcionar conhecimento e compreensão” (2005, p. 56).
Uma pesquisa exploratória pode ser utilizada para qualquer uma das finalidades abaixo:
· Para formular um problema ou ainda definir um problema com maior precisão;
· Para identificar cursos alternativos de ação;

· Para desenvolver hipóteses;

· Para isolar as variáveis e os relacionamentos-chave para uma análise adicional;

· Para ter uma melhor percepção a fim de elaborar uma abordagem do problema;

· Para estabelecer prioridades para a pesquisa adicional.

Segundo Malhotra (2005), a pesquisa exploratória pode ser usada em qualquer momento do processo, quando o pesquisador não tem conhecimento algum do problema. No entanto, ela depende muito da curiosidade e dos objetivos do pesquisador, funciona mais como um processo de descoberta informal.
Assim sendo, serão apresentadas as revisões literárias feitas a respeito do assunto, demonstrando a relevância da assessoria de seguros em medir o grau de satisfação dos seus clientes em relação aos serviços prestados, para então identificar pontos fortes e pontos fracos que irão auxiliar no processo da melhoria do desempenho da assessoria frente a um mercado altamente competitivo.
1.6 PESQUISA DESCRITIVA
Depois de estudados, os dados coletados foram descritos, de maneira a elucidar os levantamentos realizados e quais as ações a serem tomadas.

No que tange a pesquisa descritiva, Gil considera: “As pesquisas descritivas têm como objetivo primordial a descrição das características de determinada população ou fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis” (2002, p.42).
Por definição, Malhotra (2005), considera pesquisa descritiva como:
A pesquisa descritiva é um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descrição de algo – normalmente características ou funções de mercado. A maior parte da pesquisa de mercado comercial é descritiva em sua natureza. A pesquisa de mercado é especialmente útil quando perguntas de pesquisa são relativas à descrição de um fenômeno de mercado, como a freqüência de compra, a identificação de relacionamentos ou a elaboração de previsões (2005, p. 57).

Uma pesquisa descritiva pode ser utilizada para qualquer um dos propósitos abaixo:

· Para desenvolver o perfil de um mercado-alvo;

· Para estimar a freqüência de uso de um produto como base para a previsão de vendas; 

· Para determinar o relacionamento entre o uso do produto e a percepção das suas características;

· Para determinar o grau ao qual as variáveis de marketing estão associadas.
Malhotra (2005) ainda sustenta que a pesquisa descritiva supõe que o pesquisador tenha conhecimento anterior sobre o problema a ser estudado. Para ele, essa é uma das principais diferenças entre a pesquisa exploratória e a pesquisa descritiva. Assim sendo, a pesquisa descritiva em contraste com a exploratória, é baseada na declaração clara do problema, em hipóteses específicas e na especificação das informações necessárias. Os dados são coletados de forma estruturada, geralmente por meio de amostras grandes e representativas. Os resultados são então utilizados para fazer generalizações sobre todo um grupo ou mercado de clientes.    
Para Malhotra (2005), os estudos descritivos são usados para retratar as variáveis do mercado. Eles descrevem o cliente e o mercado e mede a freqüência de comportamentos bem como a freqüência de compras. Entre os principais tipos de estudos descritivos estão os de vendas focados interna ou externamente, os de percepção e comportamento de consumidores e os de características do mercado.
A pesquisa descritiva também utiliza uma variedade de técnica de coleta de dados, as quais serão abordadas neste capítulo. 

1.7 PLANO DE COLETA DE DADOS

Compreende o trabalho essencial de recolher os dados no campo junto às fontes de dados. Nesta etapa se determina qual o modo de coleta de dados, se por entrevistas, questionários ou demais meios.
Segundo Malhotra (2005), a metodologia considerada para coletar os dados, deve ser criticamente examinada para identificar possíveis fontes de tendenciosidade. Fatores relevantes como o tamanho e a natureza da amostra, o índice de respostas e sua qualidade, o modelo e a administração do questionário, os procedimentos usados para o trabalho de campo, a análise dos dados e a elaboração do relatório são todos importantes na identificação de erros bem como na análise da relevância dos dados coletados. Malhotra ainda sustenta que uma das vantagens de se usar dados da fonte original é que a concepção da pesquisa é fornecida como parte do estudo original publicado. Tanto os dados secundários quanto os primários podem conter erros, originados dos estágios de abordagem e concepção da pesquisa, amostragem, coleta de dados, análise e elaboração do relatório do projeto. Além disso, é difícil avaliar a precisão dos dados secundários quando o pesquisador não participou diretamente da coleta. Quanto mais afastado você estiver da fonte de dados original, maior é a possibilidade de problemas com a precisão. Uma fonte original provavelmente será mais precisa e completa do que uma fonte não-original. 
Quanto ao processo de coleta de dados, Gil considera:
Obter dados mediante procedimentos diversos é fundamental para garantir a qualidade dos resultados obtidos. Os resultados obtidos no estudo de caso devem ser provenientes da convergência ou da divergência das observações obtidas de diferentes procedimentos. Dessa maneira é que se torna possível conferir validade ao estudo, evitando que ele fique subordinado à subjetividade do pesquisador (2002, p.140).
No que tange a pesquisa descritiva, a coleta de dados foi fundamentada através da seleção, análise e interpretação de bibliografias específicas sobre o assunto. A presente pesquisa está composta por livros, artigos, monografias encontrados no acervo da Universidade Luterana do Brasil, campus Gravataí, bem como no acervo da Escola de Administração da Universidade Federal do Rio Grande do Sul e sites da internet, direcionados a área de marketing, marketing de serviços, marketing de seguros, satisfação de clientes e ferramenta de pesquisa Janela do Cliente, buscando alinhar a teoria à prática, enfatizando os benefícios, a relevância, os objetivos e as facilidades da aplicação do projeto de pesquisa.
No que tange a pesquisa exploratória, da aplicação do projeto, a coleta de dados se deu da seguinte forma:
1.7.1 Levantamento

Para atender aos objetivos desta pesquisa, optou-se por um levantamento através da aplicação de um instrumento – questionário.
Com relação ao levantamento da pesquisa, Gil sustenta que:
As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogação direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecerem. Basicamente, procede-se à solicitação de informações a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante análise quantitativa, obterem-se as conclusões correspondentes aos dados coletados.
Na maioria dos levantamentos, não são pesquisados todos os integrantes da população estudada. Antes seleciona-se, mediante procedimentos estatísticos, uma amostra significativa de todo o universo, que é tomada como objeto de investigação. As conclusões obtidas com base nessa amostra são projetadas para a totalidade do universo, levando em consideração a margem de erro, que é obtida mediante cálculos estatísticos (2002, p. 50).
Por definição, conforme Malhotra, questionário é: “Um questionário é um conjunto formalizado de perguntas para obter informações do entrevistado” (2005, p. 228) e ainda complementa seus objetivos principais. Em primeiro lugar, deve traduzir a informação desejada em um conjunto de perguntas específicas que o entrevistado esteja disposto a responder e tenha condições de fazê-lo. Em segundo lugar, o questionário deve motivar o entrevistado a participar de toda a entrevista, sem tendenciosidade nas respostas e em terceiro lugar, um questionário deve minimizar os erros na resposta.   
Nesse mesmo contexto, Motta (1999), salienta que o fator determinante para o sucesso de uma pesquisa depende da qualidade do questionário, cuja elaboração requer a harmonização de forma e conteúdo. 

Com base nestas informações, a presente pesquisa utilizou-se deste método, o qual será detalhado no tópico seguinte.
1.7.2 Etapas do levantamento

Com base em Gil (2002), os mais diversos tipos de levantamento de dados se desenvolvem ao longo de diversas etapas. De modo geral, essas etapas são definidas na seguinte seqüência:
· Especificação dos objetivos – os objetivos específicos tentam descrever exatamente o que será obtido no levantamento;
· Operacionalização dos conceitos e variáveis – determinados fatos e fenômenos não são passíveis de observação imediata, nem de mensuração. Nesses casos, torna-se necessário operacionalizar esses conceitos ou variáveis, ou seja, torná-los passíveis de observação empírica e de mensuração;
· Elaboração do instrumento de coleta de dados – qualquer que seja o instrumento utilizado (questionário, entrevista e formulário), convém lembrar que as técnicas de interrogação possibilitam a obtenção de dados a partir do ponto de vista dos pesquisados. Assim, o levantamento apresentará sempre algumas limitações no que se refere ao estudo das relações sociais mais amplas, sobretudo quando estas envolvem variáveis de natureza institucional;
· Pré-teste do instrumento – está centrado na avaliação dos instrumentos enquanto tais, visando garantir que meçam exatamente o que pretendem medir;
· Seleção da amostra – Geralmente, os levantamentos abrangem um universo de elementos tão grande que se torna impossível considera-los na sua totalidade. Por essa razão, o mais freqüente é trabalhar com uma mostra, ou seja, com uma pequena parte dos elementos que compõem o universo. Quando essa amostra é rigorosamente selecionada, os resultados obtidos no levantamento tendem a aproximar-se bastante daqueles que seriam obtidos caso fosse possível pesquisar todos os elemento do universo;
· Coleta e verificação de dados – para que os dados da pesquisa sejam livres de erros introduzidos pelos pesquisadores, ou por demais pessoas, é necessário supervisionar rigorosamente a equipe coletadora;
· Análise e interpretação dos dados – o processo de análise dos dados consiste na codificação das respostas, tabulação dos dados e cálculos estatísticos. Já a interpretação dos dados consiste em estabelecer a ligação entre os resultados obtidos com outros já conhecidos, quer sejam derivados de teorias, quer sejam de estudos realizados anteriormente;
· Apresentação dos resultados – Geralmente, a apresentação dos resultados é feita mediante um relatório. A forma desse relatório varia, porém, em função dos objetivos da pesquisa. Seja qual for a fórmula de apresentação dos resultados, convém que esta seja considerada no planejamento da pesquisa.
1.8 PLANO DE ANÁLISE DE DADOS

Para o tratamento e a análise dos dados, foi utilizado o software Microsoft Excel. 

Finalizado o processo de pesquisa e obtidos os dados quantitativos, foi elaborada a Janela do Cliente. A partir dos dados obtidos através dessa ferramenta de pesquisa, foi elaborado um relatório, o qual será repassado a empresa contendo quais as estratégias e ações a serem tomadas para sanar as dificuldades encontradas na assessoria.   

1.9 REDAÇÃO DO RELATÓRIO

Segundo Malhotra (2005), a redação do relatório segue a definição do problema, a elaboração de uma abordagem, a formulação do modelo de pesquisa, o trabalho de campo e a preparação e análise dos dados. Ele ainda sustenta que o relatório serve como registro histórico do projeto, portanto, se essa etapa do projeto de pesquisa não receber a devida atenção, o valor do projeto será muito diminuído perante a administração. Para tanto, o relatório deve ser simples de seguir, tem de ser logicamente estruturado e escrito com clareza. A objetividade é uma virtude que deve guiar a escrita do relatório. Por sua vez, o relatório deverá apresentar a metodologia, os resultados e as conclusões do projeto com precisão, sem distorcer os resultados para estar em conformidade com as expectativas da administração. 
Nesse mesmo contexto, no que tange o relatório, Gil estabelece: “Uma forma de demonstrar que o estudo de caso constitui procedimento científico e não tem propósitos literários” (2002, p. 142). 
Após a construção da Janela do Cliente, será elaborado um relatório com a apresentação dos resultados da análise com o objetivo de sugerir estratégias que possibilitem a obtenção de vantagem competitiva frente a um mercado altamente competitivo.

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
2.1 O MARKETING 

2.1.1 Definição de Marketing

Segundo Kotler (1993), marketing é um processo pelo qual indivíduos obtêm o que necessitam e desejam, através de trocas de produtos e valores, ou seja, para atingir as metas organizacionais é preciso determinar as necessidades e desejos do público-alvo e proporcionar a satisfação desejada de forma mais eficiente frente aos demais. Por outro lado, ele próprio, mais tarde (1999), conceituou marketing de forma mais plena, a qual se insere perfeitamente no nosso cenário atual. Ele define marketing como a arte de conquistar e manter clientes, desenvolvendo junto a eles relacionamentos lucrativos e vantajosos para a organização.
Outra definição de marketing é a da American Marketing Association - AMA. "Marketing é a atividade, conjunto de instituições, bem como os processos de criação, comunicação, entrega e troca de ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral". 

Por definição, marketing é (Las Casas, 1997, p. 26):
Marketing é a área do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade.

Conforme Peter Drucker, o “objetivo de marketing é tornar supérfluo o esforço de vender”. Drucker se refere à capacidade de descobrir quais são as necessidades não atendidas dos consumidores e fornecer soluções satisfatórias a eles (DRUCKER apud KOTLER, 1999, p.33).
Para Kotler (1993), marketing tem por função, identificar as necessidades e desejos não satisfeitos dos clientes, definir e medir sua dimensão, determinando a que mercado-alvo a empresa pode atender melhor, lançando produtos, serviços e programas apropriados para atender esses mercados.

Conforme FGV-EAESP (2003), a função da técnica de gestão denominada marketing, engloba tomada de decisões, gestão de recursos, coordenação de processos e avaliação de resultados dentro de quatro áreas de responsabilidade: análise, planejamento, implementação e controle, das quais por sua vez englobam quatro variáveis, as quais compõem o composto de marketing, também conhecido como os 4P’s de marketing: produto, preço, praça e promoção.
2.1.2 Marketing de Serviços

É de difícil compreensão a forma como os serviços são criados e entregues aos clientes, porque muitos insumos e produtos são intangíveis, diferentemente dos produtos físicos. Conforme Kotler (1993), a incumbência do prestador de serviços é tornar tangível o intangível, através de evidências físicas em suas ofertas abstratas.

“Serviços constituem uma transação realizada por uma empresa ou um empresário, cujo objeto não está associado à transferência de propriedade de um bem” (JUDD apud LAS CASAS, 2003, p.68).
Por definição, “serviço é o resultado de pelo menos uma atividade desempenhada, necessariamente, na interface do fornecedor com o cliente. É geralmente intangível” (SENAC, 2001, p. 9).
A American Marketing Association – AMA, define serviços como: “aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfações que são oferecidas à venda ou que são proporcionadas em conexão com a venda de mercadorias”.

Conforme Lovelock (2001), serviço é o ato ou desempenho oferecido por uma parte à outra. Embora o processo possa estar relacionado a um produto físico, o desempenho é necessariamente intangível. Complementando o conceito de Lovelock, Kotler (1993), divide os serviços em quatro características específicas: intangibilidade, inseparabilidade, grau de variabilidade e perecibilidade. 

Quanto à intangibilidade, o serviço pode ser considerado como uma atividade que é consumida, porém não é possuída, ou seja, os consumidores percebem o serviço, porém não o produto em si. Em decorrência disto, indecisões surgem na mente dos consumidores. Cabe ao profissional prestador de serviços através de campanhas efetivas de marketing, bom atendimento dos funcionários, imagem da empresa, a capacidade de fazer com que o cliente perceba valor no seu produto ou serviço (KOTLER, 1993).
No que tange à inseparabilidade, a interação fornecedor-cliente é uma particularidade do marketing de serviços, pois possibilita produção e consumo ao mesmo tempo, ou seja, o cliente interfere na produção e consequentemente no resultado do serviço através da sua participação (KOTLER, 1993).
Com relação à variabilidade, os serviços são consideravelmente variáveis, dependendo de quem os executa, de quando e onde são executados. As empresas têm duas opções como forma de obtenção de menor variabilidade. A primeira é investir em uma boa seleção e treinamento do pessoal. A segunda é através do monitoramento da satisfação dos clientes, de modo que o mau serviço possa ser detectado e corrigido (KOTLER, 1993).
Com referência à perecibilidade, os serviços são temporais, ou seja, não podem ser estocados. Kotler sustenta que o objetivo principal é encontrar o ponto de equilíbrio entre a oferta e a demanda (KOTLER, 1993). 
Conforme Las Casas (2003), o forte aumento da concorrência está obrigando o vendedor a profissionalizar-se cada vez mais. O cliente não se satisfaz somente com a aquisição de um bem ou serviço, ele exige uma venda com consultoria. Hoje em dia o vendedor pode ser considerado um conselheiro dos seus clientes. Ele ainda afirma que para satisfazer alguém é necessário conhecê-lo, saber suas características e hábitos de compra.  

Sobre serviços, Las Casas considera:
Muitas vezes o cliente sente a necessidade de contratação de um serviço e chama o profissional que deverá identificar o problema, se for o caso, e dar as sugestões necessárias. Por essa razão, o prestador de serviços é contratado para reduzir as incertezas que eventualmente surjam em determinada área, desconhecida para o cliente. O marketing de serviços exige habilidade, empatia e visão especiais, que não são necessárias para muitos profissionais do marketing de tangíveis.

O delineamento do mercado e a motivação de compra apresentam diferenças nas várias aplicações de marketing.

As pesquisas e suas técnicas são utilizadas em todos os campos, evidentemente com as devidas adaptações. O perfil do comprador e seus hábitos de consumo são fatores importantes que contribuirão a base para a segmentação de mercados da empresa. A abordagem de mercado por meio do processo de segmentação resultará em benefício para a empresa prestadora de serviços que, por meio de estudo detalhado, perceberá as diferentes necessidades e desejos do consumidor do mercado-alvo. Com isso será possível diferenciar o serviço perante a concorrência (2003, p. 76).

Segundo Las Casas (2003), marketing funciona como uma técnica de apoio para colocar produtos dirigidos ao consumidor no mercado, portanto o marketing da área de serviços tem a mesma função que o marketing da área de produtos, ou seja, facilitar as relações de troca.  

2.1.3 A Determinação do Composto de Marketing

Conforme Zeithaml e Bitner (2003), o clássico composto de marketing, também conhecido como os “4P’s”, trata-se de um conjunto de elementos que são controlados por determinada empresa e podem ser utilizados tanto para satisfazer os clientes, como para comunicar-se com eles. O composto de marketing é constituído pelos “4Ps”: produto, preço, praça (distribuição) e promoção. A noção de composto sugere que todas as quatro variáveis são inter-relacionadas e dependentes uma da outra. A administração cautelosa dessas quatro variáveis é fundamental para um marketing de serviços bem-sucedido. No entanto, as estratégias dos “4Ps” necessitam de modificações quando aplicadas no setor de serviços. Como os serviços são intangíveis, os clientes estarão todo o tempo procurando indicadores tangíveis que possam auxiliá-los a compreender a natureza da experiência nos serviços. Desta forma, profissionais de serviços concluíram que eles poderiam usar variáveis adicionais para comunicar-se com seus clientes e satisfazê-los. O reconhecimento da importância dessas variáveis comunicacionais levou profissionais de marketing de serviços a adotar um conceito de um composto ampliado para a área de serviços.

Assim, Zeithaml e Bitner (2003), chegam a mencionar “7 Ps”, sendo os três complementares aos primeiros: pessoas (people), evidência física (physical evidence) e processo (process). A importância de cada um desses elementos variará conforme cada tipo de serviço.

No que tange pessoas, evidência física e processo, Zeithaml e Bitner consideram:
Pessoas - Todos os agentes humanos que desempenham um papel no processo de execução de um serviço e, nesse sentido, influenciam as percepções do comprador, nominalmente, os funcionários da empresa, o cliente e outros clientes no ambiente de serviços (2003, p. 41).
Evidência Física - O ambiente no qual o serviço é executado e onde a empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangível que facilite o desempenho ou a comunicação do serviço (2003, p. 42).
Processo – Os procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivo de atividades através dos quais os serviços são executados – os sistemas de execução e de operação dos serviços. (2003, p. 42).

Para Zeithaml e Bitner (2003), esses três novos elementos do composto de marketing para os serviços estão incluídos no composto de marketing como elementos separados por estarem dentro do controle da empresa, porém influenciam diretamente o processo de decisão de compra do consumidor bem como seu nível de satisfação e as suas decisões de recompra.
Conforme Las Casas (2003), um dos elementos essenciais em marketing é o planejamento do composto de marketing. Uma vez definido o grupo que se deseja atingir, conhecendo-se seus hábitos de compras e características, perfil, entre outras informações, por meio de pesquisas, determina-se o composto de marketing para atingir os objetivos propostos.
No que tange a variável produto, Las Casas (2003) sustenta a importância da empresa na busca de um diferencial, ou seja, aquele algo a mais, uma característica ou benefício que evidencie a empresa frente aos demais concorrentes. Diferenciais podem ser desde uma cláusula de cobertura que não existe em outras empresas, como uma prestação de serviços adicional ou qualquer outra diferença que venha a agregar valor no produto ou serviço. Quando não for possível obter um diferencial nas coberturas apropriadamente ditas, ele pode ser direcionado ao posicionamento da marca, porém algumas recomendações são necessárias:
· A empresa deve estabelecer uma posição na mente do cliente;
· A posição deve ser singular, dando uma imagem simples e consistente;

· O posicionamento deve manter a empresa diferenciada dos concorrentes;

· A empresa deve ter um foco.
Esses diferenciais não são vantagens duradouras quando se trata de marketing de seguros, pois como se trata de uma prestação de serviços, podem ser facilmente copiados. O mercado de seguro de automóveis ou seguros residenciais, por exemplo, costumava apresentar apólices com condições básicas. Com o passar dos anos e com o aumento considerável da concorrência, as companhias seguradoras começaram a diferenciar suas ofertas incluindo serviços de guincho, revisões gratuitas, assistência técnica, assessoria jurídica, entre vários outros. Os concorrentes foram copiando e hoje praticamente todas as companhias seguradoras oferecem os seguros com algum pacote de serviços adicional, com o objetivo de agregar valor ao serviço. Assim, é fundamental que os profissionais de seguros estejam sempre procurando personalizar as suas ofertas e buscando diferenciais competitivos que visam atender às necessidades dos consumidores (LAS CASAS, 2003). 
Quanto a variável preço, Las Casas sustenta que há vinte anos, todas as coberturas possuíam as mesmas tarifas, já hoje em dia, é possível prospectar no mercado altamente competitivo os melhores preços e condições para coberturas de seguros de automóveis, residências, saúde, vida, entre outros. Na área de serviços, mais precisamente na área de seguros, nem sempre o preço deve ser o fator determinante na escolha do serviço, é muito comum que os seguros comprados levando em consideração apenas os preços não venham a atender às necessidades dos segurados no futuro. Prestação de serviços tem outros custos que devem ser avaliados, tais como, o custo do retrabalho (caso a prestadora de serviços cometa muito erro); o custo psicológico (caso a prestadora de serviços cause muito problema para resolver os erros cometidos); o custo do tempo (caso a seguradora seja muito lenta em suas resoluções), entre outros. Por esse motivo, ao considerar somente valores, os consumidores nem sempre terão os melhores negócios. Por outro lado, do ponto de vista do prestador de serviços, os valores cobrados também devem ser direcionados a determinados clientes, pois muitas vezes, os clientes causam tantos problemas que o custo de manutenção torna-se inoperante. Assim, uma avaliação dos clientes de forma constante é uma necessidade (LAS CASAS, 2003).
Para Las Casas (2003), uma empresa que está desenvolvendo um programa de marketing, no que se refere a variável preço, deve se fazer os seguintes questionamentos:

· Quanto deve ser cobrado?
· Qual deve ser a base para o preço? (sem desconto, com desconto?)

· Onde o pagamento deve ser feito? (no banco, na empresa).
· Como o pagamento deve ser feito?

A decisão de preços para um prestador de serviços, na área de seguros, comunica alguma qualidade da empresa e gera expectativas no cliente. Quando os preços são mais elevados, os clientes esperam receber serviços superiores. Logo, caso isto não ocorra na prática, a insatisfação é praticamente certa (LAS CASAS, 2003).
No que se refere a variável praça, também conhecida como distribuição, Las Casas considera que em qualquer tipo de canal escolhido, há de se considerar alguns princípios, pois quanto mais amplo o canal de distribuição, mais abrangente será a distribuição. Por isso que o papel dos bancos na comercialização de seguros é o de massificação. Os bancos contam com vários pontos de vendas, possibilitando fazer uma distribuição nacional de produtos mais simples tecnicamente. Porém, os produtos mais técnicos devem necessariamente ser distribuídos pelos corretores de seguros, pois estes são especialistas em determinadas modalidades de produtos, as quais exigem uma dedicação e conhecimento técnico maior. É muito comum que ocorram conflitos de canal, pois tanto seguradores como corretores são empresas independentes, cada um possui seus objetivos próprios e por isso é muito comum que haja conflitos nas negociações, com as empresas maiores pressionando as menores a fim de obter os melhores resultados nos negócios. A pressão pelo poder não é interessante para o mercado segurador, por isso deve ser usada de forma moderada. Se houver pressão por parte dos maiores, há uma tendência de prejudicarem sua imagem no mercado, situação que segundo Las Casas, não é recomendada para mercados muito competitivos como o mercado segurador. Hoje em dia a variável distribuição é um grande desafio para os corretores de seguros, pois precisam agregar cada vez mais calor ao processo de comercialização, caso contrário, os clientes tendem a preferir métodos mais diretos e eficazes como, por exemplo, a internet. Nesse mesmo contexto enquadram-se as companhias seguradoras, quem precisam desenvolver essa capacidade, a fim de garantir a distribuição da informação de seus produtos de forma mais abrangente (LAS CASAS, 2003).
Para Las Casas (2003), uma empresa que está desenvolvendo um programa de marketing, no que se refere a variável distribuição, deve se fazer os seguintes questionamentos:

· Onde os serviços devem ser prestados?

· Quando os serviços devem ser prestados?
Quanto a variável promoção, Las Casas afirma que para a comercialização de seguros é necessário considerar a promoção para a efetiva comunicação com o mercado. Para tanto, a variável promoção inclui algumas ferramentas promocionais que devem ser levadas em conta, são elas: propaganda, venda pessoal, promoção de vendas e relações públicas. Tanto seguradores como corretores devem considerar a utilização dessas ferramentas promocionais. Nesse contexto, as empresas não devem se ater a determinados meios de comunicação, estes devem ser escolhidos de acordo com a necessidade de seu público-alvo, de forma que possa ser atingido mais objetivamente (LAS CASAS, 2003).
Para Las Casas (2003), no que tange ferramentas promocionais, os profissionais de marketing, mais precisamente os profissionais de serviços que atuam no mercado segurador, devem atentar que:

· Os serviços são tangíveis: para divulgar seus serviços, as empresas necessitam tangibilizar sua oferta, como por exemplo, dar ênfase na divulgação da marca das seguradoras e de seus produtos;

· Oferta e demanda dos serviços devem ser consideradas: é necessário avaliar a capacidade da equipe de vendas em atender a demanda gerada, para que a qualidade do atendimento não seja prejudicada;
· A importância do contato pessoal: fundamental na prestação de serviços, pois há a necessidade de explicar e adaptar as várias modalidades às necessidades das coberturas para o cliente.
Para Las Casas (2003), no que se refere às alternativas de comunicação, os profissionais de seguros devem optar pelas seguintes ferramentas promocionais:
· Propaganda: é qualquer forma paga de apresentação não pessoal de idéias, produtos ou serviços, que se concretiza através de um patrocinador identificado. 
· Venda pessoal: consiste na comunicação direta com os clientes através da equipe de vendas;
· Promoção de vendas: trata-se das atividades que adicionam as vendas pessoais e a propaganda coordenando-as e ajudando a torná-las efetivas, através de esforços que não estejam incluídos na rotina diária;

· Merchandising: é o planejamento necessário para se pôr no mercado, o produto ou serviço certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades e preços certos;

· Relações públicas: são as relações com o público e a administração desse relacionamento, com o objetivo de causar uma imagem positiva da empresa com maior eficiência.

A verba para promoção geralmente é distribuída entre as ferramentas promocionais principais. Por lógica, a companhia seguradora irá alocar a maior verba destinada à promoção, na ferramenta promocional propaganda. A partir dessa escolha, a companhia seguradora irá definir qual a mídia que melhor se adequa a sua necessidade. Na grande maioria das vezes, as empresas que necessitam de tal serviço, contatam agências de propaganda que auxiliam nessa determinação. Essa relação com as agências é muito importante, pois possibilita mencionar quais as necessidades que os seguradores têm de acordo com os objetivos propostos. Porém, boa relação com as agências não são suficientes, as empresas devem elaborar um briefing, ou seja, um relatório especificando seus produtos, preços e demais características de comercialização. É com base nesse briefing que as agências irão preparar as campanhas. As próprias agências auxiliam os clientes no preparo desse relatório. De acordo com o produto e a situação de mercado, as agências recomendam as alternativas e dão sugestões acerca das peças publicitárias. Devido ao caráter institucional das empresas de seguros, a grande concentração de propaganda é a do tipo institucional, que visa divulgar a imagem de empresas ou marcas de produtos, com a intenção de venda indireta, ao contrário da propaganda promocional, que visa estimular a venda direta. Por outro lado, os corretores de seguros concentram-se na atividade de venda pessoal, algumas corretoras de seguros de maior porte atuam como se fossem uma companhia seguradora, mas a grande maioria dos corretores, de empresas de menor porte ou ainda mesmo os autônomos, concentram seus esforços na venda pessoal. Nesse contexto, a divulgação de uma corretora de seguros, ou ainda dos profissionais autônomos, pode vir a ocorrer de forma indireta. Nessa forma de comunicação, o executivo da empresa procura estar sempre em evidência no ramo securitário, participando de seminários, seja como palestrante ou como ouvinte, freqüentando jantares e promoções sociais de instituições, dando entrevistas ou ainda escrevendo livros ou artigos. O objetivo principal é aparecer o máximo possível, tornando-se um executivo conhecido, destacando-se frente aos demais, para então ser procurado para novos relacionamentos e novos negócios. Esta prática é muito utilizada no marketing de serviços, não se tratando de exibicionismo, pois em alguns setores, nos quais a ética e a credibilidade são atributos fortes para a comercialização, essa forma de comunicação com o mercado é fundamental (LAS CASAS, 2003). 
O composto de marketing será direcionado para atingir os objetivos que foram propostos na elaboração do plano de marketing. As variáveis do composto são determinadas (tipo de seguro, preços, como será distribuído, propaganda, enfim...) e o plano de ação delineado, ou seja, o plano de ação é uma espécie de cronograma de tudo aquilo que foi planejado no composto de marketing e que necessita, de fato, de uma ação (LAS CASAS, 2003).    
2.1.4 Marketing de Seguros
Os profissionais sejam eles de seguradoras, corretoras ou qualquer outro intermediário que atue no setor de seguros, devem saber como aplicar o marketing. Há vinte anos, as técnicas mercadológicas não eram aplicadas de forma consciente, nem tinham credibilidade. Os profissionais acreditavam que marketing era não ético para uma atividade de tanta responsabilidade, que lida com patrimônio ou vida e saúde do cliente. No entanto, com o tempo os conceitos de marketing foram sendo disseminados por diversos profissionais, e a situação mudou. Atualmente o marketing pressupõe transparência em todas as suas etapas e, além disso, procura satisfazer os clientes, o que está perfeitamente dentro dos princípios éticos do mercado segurador (LAS CASAS, 2003).
Muitas empresas ainda não praticam o marketing corretamente. Tradicionalmente, o marketing correto é aquele que atende às necessidades e desejos dos consumidores de determinado público-alvo e também proporciona lucro para as empresas. Trata-se de tornar a empresa uma “empresa-cidadã”, preocupada com as causas sociais, investindo no engrandecimento e desenvolvimento do bem-estar, além de aplicar a ética em todos os seus passos. É uma atividade abrangente que exige cuidados especiais e atenção por parte dos profissionais de seguros. Nesse contexto, não é essencial a existência de departamentos e profissionais de marketing, mas sim a postura de satisfazer clientes. Se uma empresa consegue disseminar essa filosofia empresarial em todos os seus departamentos, a empresa torna-se orientada para o marketing. É enganoso pensar que uma seguradora que tenha em seu organograma os cargos de diretor, supervisor, gerentes de marketing ou qualquer outro seja orientada para o marketing. A verdadeira orientação é aquela que faz com que os consumidores tenham os seus desejos e as suas necessidades atendidas satisfatoriamente. No entanto, as empresas que, além dos departamentos funcionais de marketing, mantêm a filosofia de satisfação de clientes têm a chance de ser muito mais bem-sucedidas do que as que não a mantêm (LAS CASAS, 2003).
Para fazer marketing nos seguros, como em qualquer outro setor, devemos nos preocupar com dois fatores: um marketing operacional, em, que há a preocupação com as atividades ligadas a área e um outro filosófico, com orientação para os desejos e necessidades dos consumidores. Toda empresa que deseja praticar o marketing deve em primeiro lugar disseminar a cultura de satisfação dos desejos e necessidades dos clientes, ou seja, a prática comercial de colocar o cliente em primeiro lugar. Essa etapa nem sempre é fácil, devido ao fato de que muitos funcionários de uma organização já estão acostumados a fazer o seu trabalho de determinada forma, que coincide ou não com a aplicação da filosofia (LAS CASAS, 2003).
Existem diversas formas de diagnosticar se os funcionários estão orientados para a satisfação dos clientes. São usados questionários que ajudam a identificar certas tendências. Uma avaliação dos supervisores ou responsáveis pelo departamento de marketing é indicada como atividade complementar. Um dos problemas com os questionários é que muitas vezes os entrevistados não respondem corretamente. Podem exagerar nas respostas uma vez que objetivam impressionar a organização em que trabalham, ou, quando não têm certeza de alguma resposta, tendem a distorcê-la para causar determinada impressão. Por exemplo, quando o administrador de uma assessoria de seguros desejar realizar uma avaliação dessas, vai atuar como um técnico de futebol, observando seus funcionários e respectivos desempenhos para colocá-los na posição mais indicada, além de analisar as respostas dos questionários. Como orientação, os funcionários mais técnicos e os que gostam de lidar com pessoas e são simpáticos devem ser postos em contato com os clientes. Mesmo assim, a filosofia do bom atendimento deve ser disseminada em toda a empresa. Mesmo os funcionários dos departamentos técnicos devem saber que os clientes estão em primeiro lugar e devem ser bem tratados (LAS CASAS, 2003).
No processo de comercialização de seguros existem duas partes: uma parte tangível, que é constituída pela apólice, que representa as coberturas e as condições e uma parte intangível, que se trata da prestação de serviços propriamente dita. Hoje, com o mundo globalizado e com o mercado extremamente competitivo, as empresas as coberturas e condições de uma apólice de seguros são comuns em diversas companhias seguradoras, portanto o diferencial está concentrado na prestação de serviços, seja na qualidade do atendimento, na rapidez do retorno para o cliente ou ainda no conhecimento técnico da equipe de vendas. Para Las Casas, desenvolver a capacidade do profissional de prestar um serviço corresponde a melhorar a qualidade do objeto da prestação de serviços. Nesse sentido, deve-se buscar o aperfeiçoamento contínuo para que se obtenha a qualidade (LAS CASAS, 2003).
Para tanto, serviços de qualidade exigem algumas considerações. Em primeiro lugar, há dois componentes importantes nesse conceito: a qualidade real e a qualidade percebida. A qualidade real é a que o profissional desenvolve como parte de seu preparo profissional. Ele faz cursos técnicos, acumula experiências, participa de congressos e convenções e acaba se tornando especialista. No entanto, a forma pela qual um profissional prestador de serviços transmite seu conhecimento influi diretamente na satisfação dos clientes. Se os clientes não perceberem que estão recebendo um serviço de qualidade, eles ficarão insatisfeitos e trocarão muitas vezes de fornecedor. Por sua vez, a qualidade percebida é a mais importante entre as duas, pois a percepção dos clientes é a realidade para eles. Portanto, não basta ser técnico ou se tornar especialista, é necessário que os clientes percebam o valor dos seus serviços no momento da comunicação (LAS CASAS, 2003).
Segundo Las Casas (2003), o cliente acredita que um serviço tem qualidade quando ele percebe que o serviço foi satisfatório, quando atendeu as suas necessidades e superou as suas expectativas. Deve-se atentar para as promessas no momento da negociação. Por exemplo, se um vendedor eleva muito as promessas da capacidade de sua empresa para prestação de um determinado serviço, ele cria uma expectativa a respeito da qualidade do serviço a ser oferecido. Numa situação dessas, um segurado pode obter os seguintes resultados:
· Situação 1: o resultado da prestação de serviços da companhia seguradora ou corretora correspondeu exatamente às promessas feitas. Nesse caso, o cliente ficará satisfeito, porém com a sensação de que o profissional não fez nada mais do que a sua obrigação.
· Situação 2: o resultado da prestação de serviços  da companhia seguradora ou corretora não correspondeu às promessas feitas. Nesse caso, o cliente ficará insatisfeito e poderá mudar de fornecedor imediatamente, conforme o seu nível de tolerância.
· Situação 3: o resultado da prestação de serviços da companhia seguradora ou corretora  excedeu as expectativas. Nesse caso, o cliente ficará muito satisfeito. São grandes as chances de o cliente ficar encantado e se tornar fiel à empresa.
As empresas devem concentrar seus esforços na situação três, onde os clientes ficam encantados com os serviços prestados e tornam-se fiéis à empresa. Em marketing, procura-se ter clientes por muito tempo. Para tanto, para encantar o cliente é fundamental considerar a relação resultados-expectativas. Se as expectativas não estiverem em coerência com os resultados, a empresa fica vulnerável à insatisfação dos clientes (LAS CASAS, 2003).
Os profissionais de marketing devem conhecer seus consumidores através de pesquisas de mercado. Essas pesquisas procuram revelar hábitos de consumo e identificar razões pelas quais os consumidores tomaram determinadas decisões. Para o marketing de seguros aplicado por corretores e seguradores, é necessário que se faça um estudo de hábitos de compra dos públicos-alvos visados. Assim, após a determinação dos segmentos, é necessário que se estude os consumidores por meio de pesquisas e observação. Deve-se fazer uma análise para saber quais são os passos dos clientes, desde a necessidade do produto até a decisão de compra e pós-compra. Em cada etapa do processo de decisão de compra há uma ação mercadológica correspondente. Conhecendo os passos de decisão de compra é possível ajustar campanhas de marketing ao público-alvo (LAS CASAS, 2003).
A Figura 1 apresenta as etapas de um processo de decisão de compra de seguros, conforme Las Casas (2003):
	Necessidade: no primeiro momento do processo, os clientes sentem necessidade do produto.
	Seguradoras podem anunciar alertando pra as necessidades do seguro. Corretores podem contatar clientes para alertá-los sobre os riscos ou as reais necessidades de cobertura.

	Busca de informações: os clientes buscam no mercado as informações de diferentes ofertas.
	As seguradoras treinam seus corretores para dar informações corretas sobre as coberturas existentes e prêmios. Informa sobre liquidação de sinistros, etc. Também preparam folhetos e catálogos para deixarem com os clientes.

	Avaliação: os clientes avaliam as ofertas existentes e comparam condições e preços 
	A propaganda enfatiza os diferenciais do produto para estimular a escolha entre as alternativas. Os corretores comparam coberturas e condições entre os diferentes seguradores, mostrando suas vantagens.

	Decisão: os clientes preparam-se para decidir entre as várias ofertas existentes.
	As seguradoras demonstram capacidade de garantir a cobertura do seguro. A imagem da empresa é importante nesse momento. Os corretores oferecem seu pacote de serviços de atendimento e, demonstrando profissionalismo, recomendam as melhores coberturas e seguradoras.

	Pós-compra: em muitos casos, os compradores ficam na dúvida se fizeram uma boa compra ou não. Esse estado de ansiedade leva os segurados a cancelarem o contrato de seguro.
	As seguradoras devem manter um sistema de pós-venda que envie correspondências, ligue para saber se os clientes estão satisfeitos, monitore a satisfação. Os corretores mantêm contato pós-venda com os clientes, reforçam a escolha certa e as coberturas adequadas do seguro. Com esse procedimento o estado de ansiedade é reduzido e os segurados não cancelam o seguro. 


Figura 1 - Passos para decisão de compra de seguros.

Fonte: Las Casas (2003, p. 117)
2.1.5 A Pesquisa de Marketing

A pesquisa de marketing é uma importante ferramenta de marketing utilizada para coletar os dados e transformá-los em informações relevantes para a tomada de decisões.
Por definição, pesquisa de marketing, conforme a American Marketing Association - AMA é:
A pesquisa de marketing é a função que integra o consumidor, o cliente e o público ao profissional de marketing por meio de informação – informação usada para identificar e definir as oportunidades e os problemas de marketing, gerar, aperfeiçoar e avaliar as ações de marketing, monitorar o desempenho de marketing e facilitar o entendimento do marketing como um processo. A pesquisa de marketing especifica as informações necessárias para o atingimento desses aspectos, define os métodos para a coleta das informações, gerencia e implementa o processo de coleta, analisa e comunica as respostas e suas implicações.
Nesse contexto, Kotler estabelece pesquisa de marketing como: “Pesquisa de marketing é a coleta, análise e comunicação sistemáticas de dados e descobertas relevantes para uma condição específica de marketing, relacionada à empresa” (1993, p.180).

Por sua vez, Malhotra, enfatiza a pesquisa de marketing no processo de tomada de decisão e define pesquisa de marketing como: 
Pesquisa de marketing é a identificação, a coleta, a análise e a disseminação sistemática e objetiva das informações; e esse conjunto de ações é empreendido para melhorar as tomadas de decisão relacionadas à identificação e à solução de problemas (estas também conhecidas como oportunidades) em marketing (2005, p. 4). 

Nesse contexto, Malhotra (2005), afirma que para identificar e satisfazer as necessidades e desejos dos clientes com excelência, o gerente de marketing necessita de informações relevantes sobre os seus clientes, fornecedores, bem como do mercado que os entorna. A pesquisa de marketing avalia as informações necessárias e fornece à gerência de marketing essas informações relevantes, precisas, confiáveis, válidas e atuais para auxiliarem no processo de tomada de decisão.

Por sua vez, Zeithaml e Bitner (2003), consideram a pesquisa de marketing como um veículo central para compreender qual o nível de importância e qual o grau de satisfação que o cliente percebe sobre determinado atributo. Na área de serviços, a empresa que não realizar uma pesquisa de marketing, não será capaz de compreender seus clientes. Para Zeithaml e Bitner (2003), a principal etapa no planejamento de uma pesquisa em serviços é a definição do problema e dos objetivos da pesquisa, pois é nesta etapa que o profissional em marketing de serviços apresentará quais as questões que deverão ser respondidas e os problemas que deverão ser resolvidos através da pesquisa. Desta forma, não caberão esforços de tempo e recursos para a busca dos objetivos propostos. 
Assim, Zeithaml e Bitner (2003), citam alguns dos objetivos de pesquisa mais comuns voltados para a área de serviços:
· Identificar clientes insatisfeitos;
· Descobrir demandas ou expectativas de clientes com relação a serviços;

· Monitorar e acompanhar o desempenho de serviços;

· Analisar o desempenho geral da empresa, comparando com os da concorrência;

· Analisar as lacunas entre as expectativas e entre as percepções dos clientes;

· Estimar a eficácia das mudanças na execução dos serviços;

· Avaliar o desempenho de indivíduos e de equipes para a avaliação, o reconhecimento e as recompensas;

· Determinar as expectativas de clientes em relação a um novo serviço;

· Prever expectativas futuras dos clientes. 
Os objetivos propostos para a pesquisa em serviços, bem como os objetivos propostos para os produtos físicos são parecidos, em ambas as pesquisas o resultado desejado é a compreensão das solicitações dos clientes, os fatores determinantes na escolha do produto ou serviço, a insatisfação e a expectativa. No entanto, a pesquisa de serviços, faz uso de elementos que requerem uma atenção especial (ZEITHAML e BITNER, 2003).
2.2 O CLIENTE 
Esta pesquisa desenvolve-se em torno da peça relevante no processo de compra e consumo de bens e serviços – o cliente.

2.2.1 A Importância do Cliente

Segundo Senac (2001), os tipos de clientes são tantos quantos forem as suas necessidades, seus interesses e sua personalidade. O cliente mudou, antes aceitava passivamente os produtos e serviços de baixa qualidade, quando não se submetia à atendimentos precários. Hoje em dia compara preços e analisa a relação custo/benefício, avalia o atendimento e está ciente dos seus direitos de consumidor. A tendência é que o grau de exigência do consumidor aumente, à proporção que as pessoas forem se conscientizando dos seus direitos de consumidores cidadãs. O Código de Defesa do Consumidor, em vigor desde o ano de 1991, contribuiu indiretamente para melhorar a qualidade dos produtos e serviços ofertados ao mercado e foi decisivo para o aumento do grau de exigência do consumidor. Amparadas pela legislação, as pessoas passaram a se sentir mais seguras por terem quem as defenda quando se sentem lesadas e assim, não hesitam em ir atrás dos seus próprios direitos. Quanto mais as empresas prestadoras de serviços conhecerem os desejos e as necessidades de seus clientes e respeitarem seus direitos, mais estarão aptas a satisfazê-las com qualidade e excelência. 

O Código de Defesa do Consumidor – CDC (2006) define alguns termos em suas disposições gerais:

· consumidor é toda pessoa física ou jurídica que adquire ou utiliza o produto ou serviços como destinatário final (Artigo 2°);

· produto é qualquer bem, móvel ou imóvel, material ou imaterial (Artigo 3°, §1°);

· serviço é qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante remuneração, inclusive as de natureza bancária, financeira, de crédito e securitária, salvo as decorrentes de relações de caráter trabalhista (Artigo 3°, §2°).

Para FGV-EAESP (2003), o cliente designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel importante no processo de troca ou transação com uma empresa ou organização.

Por definição, Albrecht e Bradford conceituam cliente da seguinte forma: 
O cliente é uma pessoa que tem necessidades e preocupações; é claro que sempre está com a razão, mas precisa estar em primeiro lugar para que a empresa se destaque pela qualidade do serviço (1992, p.16).
A capacidade de entender, compreender e trabalhar o cliente frente a um mercado altamente competitivo será cada vez mais decisiva para a consolidação de uma empresa prestadora de serviço.
2.2.2 O Processo do Comportamento do Cliente

Segundo Kotler (1993), o início do processo de aquisição do produto parte do despertar da necessidade que pode ser ativada por meio de estímulos externos ou internos. No caso da obtenção de uma apólice de seguros, o estímulo é externo devido a necessidade de proteção e segurança.

Os clientes dividem-se em dois tipos básicos: os consumidores, que pertencem ao mercado de bens de consumo, que fazem compras de domicílio e os clientes organizacionais, que pertencem ao mercado de negócios, que fazem compras de negócios. Ambos efetivam com eficiência a compra. No caso dos consumidores, o lado emocional tem um peso maior na decisão de compra, enquanto que os clientes organizacionais, na hora da compra, costumam pesar mais o lado racional (KOTLER, 1993).
Com o despertar da necessidade da aquisição de um produto ou serviço, o indivíduo vai à procura das informações sobre o mesmo (KOTLER, 1993). 
As fontes de informações podem ser classificadas em diversos grupos, como pessoais (família, amigos, conhecidos), comerciais (propaganda, vendedores), públicas (mídia de massa) e fontes de experiências (manuseio, uso do produto). Todas essas fontes fornecem indícios de como atingir, atender e superar as expectativas do consumidor (KOTLER, 1993).
Após a coleta de informações, o consumidor irá avaliá-las para sua escolha. É esse o momento mais importante e decisivo de todo o processo de compra, pois cada consumidor avalia e reage com o produto ou serviço de uma maneira diferente (KOTLER, 1993).
Uma vez concluída a avaliação das alternativas, dá-se início ao processo de decisão de compra do consumidor, momento da efetivação da compra, onde o consumidor escolhe de fato o produto ou serviço e paga por ele. Ele dá preferência ao conjunto de atributos dos produtos ou serviços que melhor atenderem as suas necessidades (KOTLER, 1993).
A última etapa do processo de compra é a etapa da sensação pós-compra, ou seja, o comportamento do consumidor será de acordo com a experiência que ele teve com o produto ou serviço e o desempenho percebido por ele. Se o produto atender as suas expectativas, ele se sentirá satisfeito e criará uma boa imagem da empresa. Porém, se ele se sentir insatisfeito, reagirá de forma negativa em relação à empresa e aos serviços ofertados (KOTLER, 1993).
Segue fluxo com as cinco etapas do processo de decisão de compra do consumidor:
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Figura 2 – Modelo de cinco estágios de processo de compra

Fonte: Kotler, Philip (1993)
A análise e a compreensão das etapas do processo de decisão de compra do consumidor permitem o desenvolvimento de um plano de marketing eficaz para o mercado-alvo que se deseja atingir.
2.2.3 Os Papéis do Cliente 

O cliente refere-se à pessoa que assume diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, o influenciador, o comprador, o pagante, o usuário ou aquele que consome o produto, que percebe e assume atitudes diferenciadas diante dos estímulos de marketing, de acordo com o envolvimento e comprometimento com a compra, em determinada situação (FGV-EAESP, 2003).
Nesse contexto, Las Casas (2003), sustenta que estudar os papéis de compra nas empresas é uma análise recomendada para conhecimento dos clientes. Apesar de haver uma tendência na padronização, o mais indicado é que cada empresa tenha um registro daqueles que influenciam e efetivam a compra. Segundo Las Casas, os papéis de compra são classificados em cinco principais:

· iniciador: é quem desencadeia o processo, ou a pessoa que alerta para a necessidade de produto;

· influenciador: é quem influencia a decisão. Em determinados produtos, como seguro de vida, a influência de parentes e amigos foi considerada como a de maior importância nas decisões de compra em pesquisas do ramo;

· decisor: quem decide nem sempre é a mesma pessoa ou instituição que desempenhou papéis anteriores. A compra é decidida em setores especializados. Nas compras de seguros industriais, conforme mencionado, os decisores dependem muito do tamanho da empresa;

· comprador: quem assina a proposta ou compra a apólice nem sempre é o decisor. Compras centralizadas em determinado departamento que efetua a burocracia das contas;

· usuário: quem usa o seguro contratado é o usuário que, por sua vez, pode ser diferente de todos os demais.   

Uma assessoria de seguros, conhecendo esses papéis, não perde tempo fazendo abordagens com pessoas que não interessam e a equipe de vendas devidamente preparada e treinada, pode dirigir suas mensagens de forma mais eficaz (LAS CASAS, 2003). 

2.3 SATISFAÇÃO DE CLIENTES
Hoje em dia, as empresas reconheceram a importância que a satisfação dos clientes possui no processo de obtenção de uma vantagem competitiva que possibilite à empresa uma posição de destaque frente aos demais. 
Segundo Kotler (1993), a satisfação: “é o sentimento de prazer ou desapontamento resultante da comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relação às expectativas da pessoa”. Ele ainda sustenta que a satisfação ou insatisfação dos consumidores em relação ao produto ou serviço irá influenciar seu comportamento subseqüente. Se a experiência for positiva, o consumidor fica encantado, repete a compra, percebe valor e posteriormente tende a tornar-se fiel a marca. Além disso, o consumidor sente-se seguro e faz uso da comunicação boca a boca para indicar possíveis clientes. Por outro lado, se a experiência for negativa, o consumidor não repete a compra e faz uso da comunicação boca a boca para advertir os possíveis clientes. 
Por definição, satisfação de clientes, (OLIVER apud ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 87) é:
Satisfação é a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliação de uma característica de um produto ou de um serviço, ou o próprio produto ou serviço, indicando que com eles se atinge um determinado nível de prazer proporcionado pelo seu consumo. 
A partir da definição de Oliver, Zeithaml e Bitner (2003), sustentam que a satisfação nada mais é que o julgamento que o cliente faz acerca da experiência que teve com determinado produto ou serviço bem como se esse produto ou serviço atingiu as suas necessidades e os seus desejos. Nesse contexto, a satisfação dos clientes será influenciada por alguns atributos do produto ou serviço, pelas percepções de qualidade e pelas experiências que o cliente teve acerca de determinado produto ou serviço. A qualidade em serviços refere-se às percepções do cliente acerca da magnitude de serviços: 
· Confiabilidade: Trata-se da capacidade para desenvolver os serviços com excelência. A empresa cumpre com o que foi prometido;
· Responsividade: Refere-se à capacidade que a empresa tem em atender o cliente conforme as suas necessidades. Atuar de forma pró-ativa com cautela e prontidão na prestação de serviços, como por exemplo, vender um contrato de seguro com consultoria, fazendo com que o cliente entenda o que está comprando; 
· Segurança: Trata-se do conhecimento técnico da equipe de vendas, o encanto em atender as necessidades e superar as expectativas do cliente de forma que ele perceba credibilidade e confiança nos serviços prestados;
· Empatia: Refere-se a capacidade de tratar os clientes de forma individual de acordo com a necessidade de cada um;
· Tangibilidade: Trata-se das campanhas efetivas de marketing, bom atendimento dos funcionários, imagem e credibilidade da empresa que o cliente fará uso para avaliar a qualidade da empresa prestadora de serviços. 
Segundo Zeithaml e Bitner (2003), essas cinco dimensões representam a forma como os clientes elaboram as informações sobre a qualidade de serviços. Com base em pesquisas exploratórias e quantitativas, essas cinco dimensões foram definidas como relevantes para empresas quer atuam como instituições bancárias, companhias seguradoras, corretoras de seguros, serviços de telefonia e ainda serviços de mecânica de automóveis. Essas dimensões ainda se aplicam as empresas prestadoras de serviços voltadas para o varejo ou que atendam outras empresas e ainda para alguns serviços internos. Em determinadas oportunidades, os clientes farão uso de todas as dimensões para determinar as percepções de qualidade em serviços. 
Por outro lado, a satisfação do cliente é fortemente influenciada pelas percepções acerca da qualidade dos serviços, da qualidade do produto, preço e pelas percepções a respeito de fatores situacionais e pessoais. No que se refere à pesquisa de satisfação, as empresas buscam determinar quais são as características e quais são os atributos relevantes para os seus serviços e a partir daí, mensurar as percepções dessas características, bem como a satisfação percebida dos serviços como um todo. Ultimamente, pesquisas de satisfação têm demonstrado que os clientes, mais precisamente os clientes de serviços constituirão relações de compensação entre as mais diferentes características de serviços, tais como: preços, qualidade dos serviços, conhecimento técnico da equipe de vendas, a flexibilidade quanto à negociação, conforme seja o tipo de serviço que será avaliado (ZEITHAML e BITNER, 2003). 
Para Zeithaml e Bitner (2003), há uma importante relação entre satisfação e fidelidade de clientes, essa relação é particularmente forte quando os clientes estão muito satisfeitos com a experiência acerca de determinado serviço. Porém, para conquistar e desenvolver a fidelidade do cliente, não basta simplesmente satisfazer as suas necessidades. Para tanto, é necessário dedicar mais tempo e dinheiro, como por exemplo, a realização de pesquisas de satisfação com o objetivo de analisar o desempenho da empresa como um todo, identificando as fraquezas e trabalhando no sentido de corrigi-las. Nesse contexto promissor, Reichheld, a maior autoridade mundial em fidelização de clientes, argumenta que as empresas que dedicam seus esforços em identificar e cultivar seus clientes potenciais são as que produzem os melhores resultados. A fidelidade examina se a empresa gera valor, maximizando as receitas e a participação da empresa frente a um mercado altamente competitivo. No que tange fidelidade e satisfação de clientes, Reichheld (2000), sustenta que:
Em essência, fidelidade significa que estamos dispostos a sacrificar – pelo menos por um tempo – nossos interesses. Porque o sucesso da relação que se constrói a longo prazo é mais importante que qualquer benefício imediato. A satisfação está estreitamente relacionada com a maneira como o consumidor se sente em determinado momento. Medir a satisfação é útil, mas não se deve transformar isso na ferramenta central. Muitas vezes, pessoas que disseram estarem satisfeitas com um produto não voltaram a comprar porque acharam o de outra marca mais valioso.
Segundo reportagem de Catherine Romano (1997), da Management Review para a HSM Management, para garantir a fidelidade dos clientes com rentabilidade é necessário prestar serviços diferentes para os clientes diferentes. Para Arthur Middlebrooks, diretor da Kuczmarksi & Associates, empresa de consultoria com sede em Chicago, afirma que qualidade e serviços que superem as expectativas dos clientes são imprescindíveis frente ao mercado altamente competitivo. Há vinte anos, o foco estava na qualidade, em fazer mais rápido e melhor, aumentando continuamente a qualidade oferecida ao cliente, ou seja, as empresas trabalhavam com a premissa equivocada de que clientes felizes eram equivalentes a clientes fiéis. Hoje as empresas começaram a compreender que os clientes podem até se dizerem satisfeitos, porém as respostas reveladas nos levantamentos não permitem aferir com precisão seu grau de fidelidade. Estima-se que entre 65% e 85% dos clientes que mudaram de fornecedor chegaram a afirmar que estavam satisfeitos com o fornecedor anterior. Para Gloria Farler, diretora executiva de informações sobre o mercado e apoio às decisões da US West Communications, afirma que: “os clientes podem estar contentes, mas nem por isso serão fiéis. Podem sentir-se felizes, mas não acreditam que você esteja lhes fornecendo a melhor relação custo-benefício. Se surgir um negócio melhor, mudarão de fornecedor.”

Em recente artigo para a HSM Management, Simon Glynn e Ewan Jones (2003), afirmam que para manter os clientes de forma rentável, é necessário identificar os aspectos do produto ou serviço que impulsionam a repetição de compra e investir neles, ou seja, a empresa necessita compreender quais os aspectos particulares de seu atendimento que levam o cliente a repetir a compra. Simon Glynn e Ewan Jones ainda sustentam que o desafio é compreender como a satisfação do cliente em relação a cada atributo do produto ou serviço irá influenciar o comportamento de compra do cliente.
Nesse contexto, a pesquisa de satisfação de clientes surge como uma das principais ferramentas utilizadas pelas empresas no sentido de identificar falhas e oportunidades que possibilitem a empresa a obtenção de uma vantagem competitiva frente as demais (ZEITHAML e BITNER, 2003).
2.4 A JANELA DO CLIENTE 
A ferramenta de pesquisa Janela do Cliente tem por principal função medir o nível de importância e o grau de satisfação em relação aos produtos ou serviços prestados pela empresa.

Conforme Chaves (2002), esta ferramenta foi aplicada inicialmente no ano de 1987, pela Arbor Incorporation, com base em um artigo da Harvard Business Review “Market reseach the Japonese way”, e com o nome de Customer Window. No ano de 1989, após algumas modificações, essa mesma ferramenta foi novamente apresentada no congresso de ASQC, em Toronto, no Canadá, onde estiveram presentes os funcionários da área de metodologia e estatística do Grupo Rhodia, sendo esse, o primeiro contato brasileiro com a ferramenta Janela do Cliente que se tem notícia. No Brasil, esta ferramenta começou a ser aplicada a partir da década de 90 nas empresas do Grupo Rhodia. 

Por definição, segundo APDG, Janela do Cliente é: “Uma metodologia de pesquisa auto conduzida para medir o grau de satisfação dos clientes tanto externos, quanto internos, em relação às características de qualidade dos produtos e serviços fornecidos” (1994, p.5). 

Para Albrecht e Bradford (1992), a Janela do Cliente é denominada como matriz de atributos, onde se encontra duas variáveis, que são avaliadas pelos clientes. Uma variável avalia o nível de importância sob determinado atributo, ou seja, aquilo que o cliente percebe em relação a este atributo. A outra variável avalia o grau de satisfação em relação a este mesmo atributo, ou seja, aquilo que o cliente sente sobre os mesmos atributos.

A ferramenta Janela do Cliente origina-se a partir de um questionário elaborado única e exclusivamente para medir o nível de importância e o grau de satisfação sobre diversos atributos.
Demonstra-se a seguir como é constituída a Janela do Cliente.  
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Figura 3 - Ilustração da Janela do Cliente

Fonte: ALBRECHT, Karl; BRADFORD, Lawrence J. (1992, p. 157)
Na parte vertical da matriz encontra-se o nível de importância, e na parte horizontal encontra-se o grau de satisfação.

Segundo Albrecht e Bradford (1992), o cruzamento da média de todos os atributos de níveis de importância com a média de todos os atributos de níveis de satisfação, origina quatro quadrantes. São esses quatro quadrantes que permitem nos identificar quatro posicionamentos em relação aos atributos.

2.4.1 Etapas da Aplicação da Janela do Cliente 

No quadrante A, ou “Força Competitiva”, os atributos são considerados acima da média, tanto com relação aos níveis de importância, como para os níveis de satisfação. Neste quadrante o cliente recebe o produto ou serviço da empresa e valoriza (ALBRECHT e BRADFORD, 1992).
No quadrante B, ou “Superioridade Irrelevante”, os atributos são considerados de pouca importância pelo cliente, mesmo ele estando satisfeito com aquilo que recebe. O interessante é tentar aumentar a percepção do cliente em relação aos atributos localizados neste quadrante, tentando promovê-los do quadrante B para o quadrante A (ALBRECHT e BRADFORD, 1992).
O quadrante C, ou “Relativa Indiferença” refere-se a uma zona onde tanto o nível de importância como o grau de satisfação possuem níveis baixos, segundo a percepção dos clientes. Daí a denominação indiferença, pois o cliente não valoriza esses atributos. Trata-se de uma zona rara, pois a partir do momento que o cliente começar a perceber alguma importância nesses atributos, a empresa encontrará força competitiva (ALBRECHT e BRADFORD, 1992).
O quadrante D, ou “Vulnerabilidade Competitiva”, refere-se a zona que requer maior atenção da empresa. É quando o cliente valoriza muito o atributo, porém não o recebe de forma satisfatória. É em cima desses atributos que a empresa deverá concentrar todos os seus esforços para modificar o nível de satisfação percebido por seus clientes, possibilitando assim, a obtenção de uma vantagem competitiva frente aos demais concorrentes (ALBRECHT e BRADFORD, 1992).
Segundo Chaves (2002), a metodologia de pesquisa Janela do Cliente deverá ser aplicada quando os produtos ou serviços forem fornecidos constantemente e quando a empresa dispor de tempo necessário para concluir o ciclo completo do método. 

3 ESTUDO DE CASO

3.1 APRESENTAÇÃO DA EMPRESA

Plataforma representante da Bradesco Seguros, a Megaset Assessoria de Seguros Ltda mantém suas operações no mercado segurador gaúcho desde Outubro de 1998.
A Megaset é constituída de três escritórios em Porto Alegre/RS e um em Tramandaí/RS. A matriz localiza-se na Avenida Siqueira Campos, 1184 – Salas 402 e 403 – Centro – Porto Alegre/RS. A Megaset conta com um total de seis funcionários nos três escritórios.
A Megaset atua também como corretora, comercializando seguros de outras 15 companhias seguradoras. Representa junto à Bradesco Seguros 73 corretores de seguros intermediando a produção com todos os serviços inerentes às exigências do produto seguro, serviços esses: cálculos e cotações, propostas, sinistros, comissões, solução de problemas e pendências em propostas e apólices, apoio técnico e comercial ao corretor, divulgação e comercialização dos produtos Bradesco Seguros, controles e estatísticas de produção, entre outros.
Com base nos controles internos da Megaset a empresa tem tido um crescimento médio de 30% a.a. nos últimos três anos.

3.2 ANÁLISE E APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS

A seguir, serão apresentados os resultados obtidos no processo de coleta de dados através do levantamento quantitativo, bem como as análises e considerações relevantes. Foi utilizado o Microsoft Excel® para a tabulação, análise e confecção dos gráficos. 
3.2.1 Perfil da amostra 

3.2.1.1 Sexo
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Figura 4 – Sexo

Fonte: Coleta de dados

Dos 62 questionários respondidos, 63% pertenciam ao sexo masculino e 37% ao sexo feminino, o que comprova uma predominância relevante de homens na carteira de clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda.
3.2.1.2 Idade
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Figura 5 – Idade

Fonte: Coleta de dados

Em relação à idade, o gráfico nos mostra que 78% dos respondentes possuem idade superior a 36 anos. Um baixo número constitui a carteira de clientes na faixa etária de 18 e 26 anos com apenas 3% dos respondentes e o maior número de clientes se dá na faixa etária com mais de 45 anos com 54% dos respondentes.
3.2.1.3 Cidade
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Figura 6 – Cidade
Fonte: Coleta de dados
O gráfico nos mostra que a grande maioria dos clientes com 72% dos respondentes reside na cidade Porto Alegre, cidade onde a Megaset está localizada. Um considerável número de clientes reside na região metropolitana de Porto Alegre com 23% dos respondentes. Além disso, nenhum dos respondentes mantém sua residência fora do estado do Rio Grande do Sul.  
3.2.1.4 Escolaridade
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Figura 7 – Escolaridade
Fonte: Coleta de dados
Em relação ao grau de escolaridade dos respondentes, o gráfico nos mostra que a carteira de clientes da Megaset é caracterizada por um público com grau de instrução intermediária. A metade dos respondentes já concluiu o curso superior. No entanto, 45% dos respondentes ainda não ingressaram em uma universidade.
3.2.1.5 Tempo de trabalho com a empresa
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Figura 8 – Há quanto tempo é cliente?
Fonte: Coleta de dados
Com relação à variável de pesquisa que mede o tempo que o cliente mantém relacionamentos com a empresa, podemos constatar que 81% dos respondentes mantêm algum tipo de relacionamento com a Megaset há mais de dois anos. Esse percentual é extremamente importante para a empresa, pois conforme Las Casas (2003), o custo para manter os clientes já existentes é consideravelmente menor do que o investimento em campanhas efetivas de marketing para captar novos consumidores.     
3.2.2 Análise dos Atributos de Importância e de Satisfação
Após a tabulação dos dados obtidos com a pesquisa, foi realizada uma reunião com o responsável da empresa a fim de discutir os dados obtidos.
Nos tópicos a seguir, serão apresentadas as análises resultantes deste debate, de forma a tornar a pesquisa aplicável à empresa.

3.2.2.1 Análise dos atributos de importância

Nesta etapa, serão apresentadas as médias dos níveis de importância para cada atributo avaliado conforme a importância para o cliente quando da utilização dos serviços de uma assessoria de seguros. Para tanto, foi utilizada uma escala de um a quatro pontos, onde se aceitou apenas uma resposta. Nota-se que na coluna que quantifica o número de respostas, o número é inferior ao da amostra estabelecida. Isto ocorre porque o respondente tinha a opção de não responder em determinado atributo. 
Tabela 1 – Média de importância dos atributos
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1 A empresa fazer contato com o cliente 205 61 3,36
2 A empresa deixar que o cliente entre em contato 143 61 2,34
3 Agilidade no retorno dos orcamentos 235 62 3,79
4 Contato de vendas ser por e-mail 143 60 2,38
5 Contato de vendas ser por telefone 177 60 2,95
6 Contato de vendas ser presencial no escritério da Megaset 160 62 2,58
7 Contato de vendas ser presencial no escritério do corretor 163 62 2,63
8 Credibilidade/confianca transmitida 243 62 3,92
9 Envio de mala-direta aos clientes informando promogées 125 60 2,08
10 Equipamentos e ferramentas adequadas 202 62 3,26
11 Facilidade na comunicagéo com a assessoria 229 62 3,69
12 Flexibilidade da assessoria quanto a negociacdo 244 62 3,94

IndicagGes de outras empresas que realizem os servigos

que a Megaset Assessoria de Seguros néo faca 149 58 2,57
14 Magnitude do percentual de comisséo 221 61 3,62
15 Organizacédo do ambiente 208 62 3,35
16 Prego compativel de mercado 236 62 3,81
17 Rapidez na realizacéo de vistorias 214 61 3,51

MEDIA GERAL DE IMPORTANCIA 3,16




Fonte: Coleta de dados

Em uma escala de um a quatro pontos, a média geral de todas as médias dos atributos de importância foi de (3,16). Dentre os 17 atributos analisados, 10 apresentaram média superior à média geral, o que representa 60% dos atributos. Para fins de análise, consideram-se variáveis importantes aquelas em que a média do atributo analisado é superior à média geral.
Conforme a tabela 1, os atributos que ficaram com média acima da média geral foram flexibilidade da assessoria quanto à negociação (3,94), credibilidade e confiança em relação à empresa (3,92), preço compatível de mercado (3,81), agilidade no retorno dos orçamentos (3,79), facilidade na comunicação com a assessoria (3,69), magnitude do percentual de comissão (3,62), rapidez na realização de vistorias (3,51), a empresa entrar em contato com o cliente (3,36), organização do ambiente (3,35) e a empresa ter equipamentos e ferramentas adequadas (3,26).
Segundo o responsável da empresa, mesmo esperando resultados menos satisfatórios, ressalta que suas ações de marketing atuais estão voltadas para a excelência nesses serviços.
Ainda com base na tabela 1, os atributos que ficaram abaixo da média geral foram: contato de vendas ser por telefone (2,95), contato de vendas ser presencial no escritório do corretor (2,63), contato de vendas ser presencial no escritório da Megaset (2,58), indicações de outras empresas que realizem os serviços que a Megaset Assessoria de Seguros não faça (2,57), contato de vendas ser por e-mail (2,38), a empresa deixar que o cliente entre em contato (2,34) e envio de mala-direta aos clientes informando promoções (2,08).
Percebendo que todos os contatos de vendas em relação à importância ficaram abaixo da média geral, a empresa pretende tornar mais clara a importância desses serviços reformulando algumas estratégias usadas atualmente.

No que se refere ao atributo contato de vendas ser por e-mail, sugere-se que a empresa divulgue essa forma de contato de vendas como eficiente e de baixo custo a fim de que o corretor perceba mais valor nesse atributo.

Dada à importância percebida pelos corretores quanto ao atributo contato de vendas ser por telefone, sugere-se o incremento desse atributo até mesmo com a colocação de um funcionário exclusivo para essa forma de contato de vendas.
3.2.2.2 Análise das médias dos atributos de satisfação
Nesta etapa, serão apresentadas as médias dos graus de satisfação para cada atributo avaliado conforme as experiências dos clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda. Para tanto, foi utilizada uma escala de um a cinco pontos, onde se aceitou apenas uma resposta. Nota-se que na coluna que quantifica o número de respostas, o número é inferior ao da amostra estabelecida. Isto ocorre porque o respondente tinha a opção de não responder em determinado atributo.
Tabela 2 – Média de satisfação dos atributos
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1 A empresa fazer contato com o cliente 248 62 4,00
2 A empresa deixar que o cliente entre em contato 202 58 348
3 Agilidade no retorno dos orcamentos 245 62 3,95
4 Contato de vendas ser por e-mail 210 60 3,50
5 Contato de vendas ser por telefone 230 59 3,90
6 Contato de vendas ser presencial no escritério da Megaset 218 58 3,76
7 Contato de vendas ser presencial no escritério do corretor 206 60 343
8 Credibilidade/confianca transmitida 283 62 4,56
9 Equipamentos e ferramentas adequadas 226 62 3,65
10 Facilidade de comunicagéo com a assessoria 246 62 3,97
11 Flexibilidade da assessoria quanto a negociacdo 231 62 3,73
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Fonte: Coleta de dados
Em uma escala de um a cinco pontos, a média geral de todas as médias dos atributos de satisfação foi de (3,72). Dentre os 17 atributos analisados, 8 apresentaram média superior à média geral, o que representa 47% dos atributos. Para fins de análise, consideram-se variáveis importantes aquelas em que a média do atributo analisado é superior à média geral.    

Conforme a tabela 2, o atributo com maior grau de satisfação foi credibilidade e confiança apresentada pela empresa (média de 4,56), seguido da qualidade no atendimento (4,35). Nota-se que os atributos com maiores graus de satisfação são a base para a construção de um relacionamento à longo prazo. Isso ocorre porque os clientes que confiam na empresa encontram o que desejam e têm segurança nos serviços que a empresa oferece.
Quanto aos atributos que se referem à comunicação, a empresa entrar em contato com o cliente e a facilidade de comunicação com a empresa apontaram médias consideráveis e acima da média geral, (4,00) e (3,97), respectivamente. 
Também acima da média geral em relação ao grau de satisfação, está o atributo agilidade no retorno dos orçamentos, apresentando média considerável (3,95). 
Os atributos que tem por objetivo medir o grau de satisfação em relação ao contato de vendas ser por telefone ou presencial no escritório da Megaset ficaram acima da média geral, (3,90) e (3,76), respectivamente. Nota-se que os clientes estão satisfeitos com os serviços recebidos, embora o nível de importância percebido esteja abaixo da média geral.
Dando continuidade a ordem dos graus de satisfação que estão acima da média geral, temos o atributo rapidez na realização das vistorias (3,75). Nota-se que o cliente da Megaset está relativamente satisfeito com a rapidez na realização das vistorias, cujo realizador é uma empresa indicada pela assessoria. Presume-se que o cliente está satisfeito com a rapidez na realização das vistorias. No entanto, o conjunto dos serviços da empresa vistoriadora deixa a desejar, como pôde ser verificado com a baixa média de satisfação em relação aos serviços indicados pela Megaset.
O atributo flexibilidade da assessoria quanto à negociação também apresentou média acima da média geral (3,73). Conforme o responsável da empresa há uma relação de troca. O conhecimento técnico da assessoria permite que se obtenha condições especiais de negociação junto a companhia seguradora nas negociações complexas chamando o corretor para o compromisso de fidelização em negociações simples, buscando sempre uma relação de mutualismo.
Os clientes da Megaset, de certa forma, estão insatisfeitos com a organização do ambiente (3,70), equipamentos e ferramentas adequadas (3,65), magnitude do percentual de comissão (3,58), contato de vendas ser por e-mail (3,50), a empresa deixar que o cliente entre em contato (3,48), contato de vendas ser presencial no escritório do corretor (3,43), preço compatível de mercado (3,27) e indicações de outras empresas que realizem os serviços que a Megaset não faça (2,73).
O atributo indicações de outras empresas que realizem os serviços que a Megaset não faça, merece uma análise mais detalhada dada a baixa média de satisfação percebida pelos corretores. Em contato com o responsável da empresa, o mesmo declara que a média de satisfação provavelmente refere-se às empresas vistoriadoras e reguladoras de sinistros e pretende entrar em contato com as mesmas com vistas a reduzir o nível de insatisfação sem descartar a substituição das mesmas. Segundo o responsável da empresa, fazer indicações é importante, porém com cautela, pois se o indicado não satisfazer as necessidades do cliente, este resultado poderá prejudicar a imagem da empresa que fez a indicação. Devido à experiência do responsável da empresa, o mesmo afirma que os corretores percebem a distância entre a assessoria e os serviços indicados. 
3.2.2.3 A Janela do Cliente da Megaset Assessoria de Seguros Ltda
A Janela do Cliente da Megaset Assessoria de Seguros Ltda se dá através do cruzamento dos atributos de importância e satisfação. Para fins de cruzamento, o atributo envio de mala-direta que visa medir o nível de importância, não foi utilizado para medir o grau de satisfação, pois a empresa não faz uso deste serviço atualmente. O atributo qualidade no atendimento que visa medir o grau de satisfação não foi utilizado para medir o nível de importância, pois este atributo trata-se de um requisito básico para qualquer pessoa que necessite dos serviços da assessoria. 
Importante destacar que as médias da coluna importância foram calculadas sobre uma escala de um a quatro pontos enquanto as médias da coluna satisfação foram calculadas em uma escala de um a cinco pontos. Desta forma, a média geral apontada no final de cada coluna, representa percentuais diferentes sobre o valor máximo possível em cada análise, ou seja, a média geral da coluna importância, de (3,23) representa 81% sobre o valor máximo, enquanto a média geral da coluna satisfação, de (3,68) representa 74% sobre o valor máximo.  
Tabela 3 – Médias de importância e de satisfação dos atributos
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Fonte: Coleta de dados
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Figura 9 – A Janela do Cliente da Megaset Assessoria de Seguros Ltda
Fonte: Coleta de dados
3.2.2.4 Interpretação dos resultados

A interpretação da Janela do Cliente se dá através do cruzamento das médias de importância e de satisfação. Os quadrantes foram definidos através do cruzamento da média geral de importância (3,23) cruzada com a média geral de satisfação no ponto (3,68).
· Quadrante A: Força Competitiva
No quadrante A, está localizada a força competitiva da empresa, ou seja, estão concentrados neste quadrante os atributos que o cliente recebe e valoriza. 
Dos dezesseis atributos analisados, seis, segundo a ótica dos clientes ficaram aqui alocados:
· Credibilidade e confiança transmitida;

· Flexibilidade da assessoria quanto à negociação;

· Agilidade no retorno dos orçamentos;

· Facilidade na comunicação com a assessoria;

· Rapidez na realização de vistorias;
· A empresa fazer contato com o cliente.
Este é o quadrante da Janela do Cliente onde as empresas atendem as necessidades e superam as expectativas do cliente com excelência. Os serviços alocados neste quadrante precisam corresponder à altura das expectativas dos clientes, dada à alta importância percebida por eles. Nesse sentido, os atributos aqui alocados merecem atenção especial da Megaset Assessoria de Seguros Ltda para que mantenham o mesmo desempenho com vistas a se diferenciar frente aos demais. 
· Quadrante B: Superioridade Irrelevante

No quadrante B, está localizada a superioridade irrelevante da empresa, ou seja, estão concentrados neste quadrante os atributos que o cliente recebe, porém não valoriza. 

Dos dezesseis atributos analisados, apenas dois, segundo a ótica dos clientes ficaram aqui alocados:
· Contato de vendas por telefone;

· Contato de vendas presencial no escritório da Megaset.
Este é o quadrante da Janela do Cliente onde as empresas concentram o devido esforço, porém os clientes não dão o devido reconhecimento. Da mesma forma que a força competitiva, merece dedicação especial da empresa no sentido de promover os atributos aqui alocados para o quadrante A com vistas a aumentar o reconhecimento do cliente e buscar uma vantagem competitiva.
· Quadrante C: Relativa Indiferença

No quadrante C, está localizada a relativa indiferença da empresa, ou seja, estão concentrados neste quadrante os atributos que o cliente considera baixo nível de importância e baixo grau de satisfação.
Dos dezesseis atributos analisados, apenas três, segundo a ótica dos clientes ficaram aqui alocados:
· Contato de vendas por e-mail;

· A empresa deixar que o cliente entre em contato;
· Indicações de outras empresas que realizem os serviços que a Megaset não oferece.
Este é o quadrante da Janela do Cliente onde o atributo que está sendo analisado poderia ser importante para o cliente, mas por algum motivo não é. Dessa forma, torna-se viável o incremento de algum serviço que faça com que o cliente perceba mais valor nesse atributo.
· Quadrante D: Vulnerabilidade Competitiva

No quadrante D, está localizada a vulnerabilidade competitiva da empresa, ou seja, estão concentrados neste quadrante os atributos que o cliente considera de alto nível de importância e de baixo grau de satisfação.

Dos dezesseis atributos analisados, cinco, segundo a ótica dos clientes ficaram aqui alocados:
· Preço compatível de mercado;

· Contato de vendas presencial no escritório do corretor;

· Magnitude do percentual de comissão;

· Organização do ambiente;

· Equipamentos e ferramentas adequadas.

Tendo sido estes atributos considerados pelos clientes como alto nível de importância, porém com baixo grau de satisfação, cabe a Megaset Assessoria de Seguros Ltda a elaboração de um plano de ação e concentrar todos os seus esforços de melhoria no sentido de aumentar o grau de satisfação segundo a ótica do cliente com vistas a melhorar sua posição competitiva nesses atributos.
3.2.2.5 Fatores determinantes na escolha dos serviços prestados 
Após a análise dos atributos de importância e satisfação e da confecção da Janela do Cliente aplicada a Megaset Assessoria de Seguros Ltda, foi possível identificar quais os fatores determinantes que levam os corretores de seguros a escolher a Megaset como prestadora de serviços. São eles:
· Domínio técnico da assessoria quanto aos produtos da companhia de seguros que a Megaset representa;

· Facilidade de acesso com a assessoria ser consideravelmente maior que o acesso do pequeno corretor junto à companhia de seguros;
· Qualidade do atendimento, através da capacidade que a assessoria tem de personalizar o atendimento para cada corretor.
CONCLUSÃO
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O presente estudo foi de grande valia tanto para o autor, uma vez que possibilitou aplicar na prática toda a teoria adquirida durante o curso, como para a Megaset Assessoria de Seguros Ltda que ao longo de seus quase dez anos de existência em um mercado caracterizado basicamente por ser desleal e de hipercompetição nunca fez uso de qualquer ferramenta de marketing com vistas a saber até que ponto realmente a empresa está satisfazendo a necessidade de seus clientes.

Nota-se que os objetivos propostos foram plenamente atingidos. Em primeiro lugar, realizou-se levantamento bibliográfico relacionado a conceitos de marketing, de satisfação de clientes e da ferramenta de pesquisa Janela do Cliente com o objetivo de fundamentar e dar embasamento teórico na pesquisa. Após a conclusão da fundamentação teórica, identificou-se o perfil dos clientes da assessoria em estudo bem como o nível de importância e o grau de satisfação percebido pelos clientes em relação aos serviços prestados. Por último, aplicou-se a ferramenta de pesquisa Janela do Cliente com vistas a identificar quais os fatores determinantes que levam os corretores de seguros a optar pelos serviços prestados pela Megaset.

Em reunião realizada com o responsável da empresa para analisar os dados obtidos através da aplicação dos questionários, chegou-se a conclusão de que mesmo esperando resultados menos satisfatórios, as ações de marketing atuais da Megaset estão voltadas para a excelência dos atributos que ficaram alocados no quadrante A da janela. No entanto, para os atributos que ficaram alocados nos quadrantes B, C e D da janela, a empresa pretende tornar mais clara a importância desses serviços para o corretor reformulando algumas estratégias usadas atualmente.

Com a confecção da Janela do Cliente, nos atributos que ficaram alocados no quadrante A, sugere-se que a Megaset mantenha com excelência a atual credibilidade e confiança, bem como a qualidade no atendimento percebida pelo cliente. Vale ressaltar que esses atributos são a base para a construção de um relacionamento à longo prazo, objetivo maior das empresas. No entanto, sugere-se que a Megaset concentre todos os seus esforços em relação aos atributos alocados nos quadrantes D e C da janela, pois o cliente percebe os serviços de forma pouco satisfatória. 
Quanto aos atributos alocados no quadrante B da janela, que são aqueles que o cliente percebe de forma satisfatória, porém não o valoriza, sugere-se que a Megaset dedique atenção especial no sentido de promovê-los do quadrante B para o quadrante A da Janela do Cliente.

Em termos gerais, os clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda estão satisfeitos, correspondendo a uma média de (3,16), em uma escala de quatro pontos para medir o nível de importância e uma média de (3,72), em uma escala de cinco pontos para medir o grau de satisfação. No entanto, como pode-se visualizar na Janela do Cliente, há muito espaço para a Megaset aprimorar os atributos analisados com vistas à atingir a satisfação plena dos seus clientes. 

Destaca-se que a intenção inicial era a aplicação na totalidade da população de pesquisa, mas o número investigado garante uma confiabilidade bastante considerável (95%). Ainda assim, sugere-se a Megaset Assessoria de Seguros Ltda a constante realização de pesquisas de satisfação. 

Ao final desse estudo, conclui-se que a utilização da Janela do Cliente retrata de forma clara e objetiva a distribuição dos atributos num gráfico de simples interpretação, desde que acompanhado de um simples conhecimento teórico sobre o assunto. 
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ANEXO A - CARTA DE APRESENTAÇÃO DO QUESTIONÁRIO
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UNIVERSIDADE LUTERANA DO BRASIL

ADMINISTRAÇÃO


Prezado (a) corretor (a);

Esta pesquisa é parte integrante do Trabalho de Conclusão do Curso de Graduação em Administração da Universidade Luterana do Brasil.

O Trabalho de Conclusão visa atender os objetivos propostos da disciplina de Prática Organizacional, ministrada pelo Prof. Jeferson Cunha, que tem como principal fundamento utilizar-se das teorias aprendidas no decorrer do curso para solucionar um problema real prático. 

Para tanto, o presente estudo, utilizar-se-á da aplicação de um instrumento - questionário, para identificar e analisar o grau de satisfação dos clientes da Megaset Assessoria de Seguros Ltda quanto aos serviços prestados.

Os dados propostos com o preenchimento do questionário serão analisados, e estarão à disposição dos participantes deste estudo, após a conclusão do mesmo.

Desta forma, peço a vossa colaboração em responder os atributos apresentados.








Atenciosamente

__________________________
Alecsandro Piccoli de Mattos

ANEXO B - PERFIL

1. Sexo: 

 FORMCHECKBOX 
 F

 FORMCHECKBOX 
 M

2. Idade: 

 FORMCHECKBOX 
 18 a 26 anos

 FORMCHECKBOX 
 27 a 35 anos

 FORMCHECKBOX 
 36 a 44 anos

 FORMCHECKBOX 
 Mais de 45 anos

3. Cidade: 

 FORMCHECKBOX 
 Porto Alegre

 FORMCHECKBOX 
 Região Metropolitana de Porto Alegre

 FORMCHECKBOX 
 Interior

 FORMCHECKBOX 
 Outros estados

4. Escolaridade:

 FORMCHECKBOX 
 Ensino Fundamental

 FORMCHECKBOX 
 Ensino Médio

 FORMCHECKBOX 
 Ensino Superior

 FORMCHECKBOX 
 Especialização

5. Há quanto tempo você é cliente da Megaset Assessoria de Seguros Ltda?

 FORMCHECKBOX 
 De 6 a 12 meses

 FORMCHECKBOX 
 De 13 a 24 meses

 FORMCHECKBOX 
 De 25 a 36 meses

 FORMCHECKBOX 
 Mais de 3 anos
ANEXO C - NÍVEL DE IMPORTÂNCIA
Indique abaixo o nível de importância quando você utiliza os serviços de uma assessoria de seguros:
Legenda

 FORMDROPDOWN 
 Nada importante
 FORMDROPDOWN 
 Pouco importante
 FORMDROPDOWN 
 Importante
 FORMDROPDOWN 
 Muito importante
 FORMDROPDOWN 
 Não sei / Não quero responder

1. A empresa fazer contato com o cliente                                   
 FORMDROPDOWN 

2. A empresa deixar que o cliente entre em contato                   
 FORMDROPDOWN 

3. Agilidade no retorno dos orçamentos                                      
 FORMDROPDOWN 

4. Contato de vendas ser por e-mail                                           
 FORMDROPDOWN 

5. Contato de vendas ser por telefone                                        
 FORMDROPDOWN 

6. Contato de vendas ser presencial no escritório da Megaset     
 FORMDROPDOWN 

7. Contato de vendas ser presencial no escritório do corretor      
 FORMDROPDOWN 

8. Credibilidade/confiança transmitida                                        
 FORMDROPDOWN 

9. Envio de mala-direta aos clientes informando promoções        
 FORMDROPDOWN 

10. Equipamentos e ferramentas adequadas                              
 FORMDROPDOWN 

11. Facilidade na comunicação com a assessoria                       
 FORMDROPDOWN 

12. Flexibilidade da assessoria quanto a negociação                  
 FORMDROPDOWN 

13. Indicações de outras empresas que realizem os serviços que a 

Megaset Assessoria de Seguros não faça                               
 FORMDROPDOWN 

14. Magnitude do percentual de comissão                                  
 FORMDROPDOWN 
 
15. Organização do ambiente                                                    
 FORMDROPDOWN 

16. Preço compatível de mercado                                              
 FORMDROPDOWN 
 
17. Rapidez na realização de vistorias                                       
 FORMDROPDOWN 

ANEXO D - GRAU DE SATISFAÇÃO

Indique abaixo o grau de satisfação quando você utiliza os serviços da Megaset Assessoria de Seguros Ltda:

Legenda

 FORMDROPDOWN 
 Muito insatisfeito

 FORMDROPDOWN 
 Insatisfeito

 FORMDROPDOWN 
 Nem insatisfeito, nem satisfeito.

 FORMDROPDOWN 
 Satisfeito

 FORMDROPDOWN 
 Muito satisfeito

 FORMDROPDOWN 
 Não sei / Não quero responder
1. A empresa fazer contato com o cliente                                   
 FORMDROPDOWN 

2. A empresa deixar que o cliente entre em contato                    
 FORMDROPDOWN 

3. Agilidade no retorno dos orçamentos                                      
 FORMDROPDOWN 

4. Contato de vendas ser por e-mail                                           
 FORMDROPDOWN 

5. Contato de vendas ser por telefone                                        
 FORMDROPDOWN 

6. Contato de vendas ser presencial no escritório da Megaset     
 FORMDROPDOWN 

7. Contato de vendas ser presencial no escritório do corretor      
 FORMDROPDOWN 

8. Credibilidade/confiança transmitida                                        
 FORMDROPDOWN 

9. Equipamentos e ferramentas adequadas                                
 FORMDROPDOWN 

10. Facilidade na comunicação com a assessoria                       
 FORMDROPDOWN 

11. Flexibilidade da assessoria quanto a negociação                  
 FORMDROPDOWN 

12. Indicações de outras empresas que realizem os serviços que a

Megaset Assessoria de Seguros não faça                               
 FORMDROPDOWN 

13. Magnitude do percentual de comissão                                  
 FORMDROPDOWN 

14. Organização do ambiente                                                    
 FORMDROPDOWN 

15. Preço compatível de mercado                                              
 FORMDROPDOWN 

16. Qualidade no atendimento                                                   
 FORMDROPDOWN 

17. Rapidez na realização de vistorias                                       
 FORMDROPDOWN 

ANEXO E – DECLARAÇÃO DE ÉTICA DA ACONSEG RS

DECLARAÇÃO DE ÉTICA DA ACONSEG RS

As empresas do ramo de Assessorias de Seguros localizadas no Estado do Rio Grande do Sul e que optarem a fazer parte da Associação das Empresas de Assessoria e Consultoria de Seguros do Estado do Rio Grande do Sul – ACONSEG RS sujeitam-se ao cumprimento das condutas éticas abaixo relacionadas:

1. 
Respeitar e defender as decisões da Diretoria Executiva, do Conselho, das Assembléias Gerais ordinárias e extraordinárias e o Regimento Interno, seja em que fórum for.

2. 
Não denegrir a imagem de outra associada.

3. 
Abster-se de qualquer comentário que possa macular a imagem de qualquer Cia Seguradora do mercado.

4. 
Eliminar de seu quadro funcionário/colaborador que venha a portar-se de forma inaceitável ao bom convívio dos integrantes da ACONSEG RS, Seguradoras ou corretoras.

5. 
Eliminar de sua grade corretores que venham a ter conduta antiética ou que esteja praticando atividade que possam vir a prejudicar as Assessorias e Cias Seguradoras.

6. 
Não se utilizar de práticas antiéticas e anticomerciais com o fim de carrear para si corretores de outras Assessorias.

7. 
Não repassar aos corretores, parcial ou totalmente, percentuais que são recebidos das Cias como remuneração, da atividade de Assessoria/consultoria.

8. 
Estar estabelecido sejam quanto a imóvel, mobiliário, equipamentos e etc. De forma a representar dignamente as Cias para as quais presta serviço.

9. 
Recolher mensalmente impostos municipais, estaduais e federais devidos em face ao ramo de atividade.

10. 
Manter estrito sigilo das operações realizadas no âmbito da Assessoria.

11. 
Não concorrer com corretores da sua grade utilizando-se de corretora ligada, de alguma forma, com a empresa de Assessoria.

12. 
Situações aqui não previstas e que de alguma forma possam configurar comportamento inadequado e que sejam causas de denúncias e/ou de conhecimento público serão tratados pela Diretoria Executiva.

Porto Alegre RS, 05 de julho de 2006.
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