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RESUMO

A érea de atuagdo dos Seguros abrange segmentos de varias naturezas como
seguros de: automdvel, residencial, vida individual, vida em grupo, industriais, transportes,
condominios, rural, aéreo, riscos de engenharia, viagem, imobilidrio, responsabilidade civil,
garantia mecanica, lucros cessantes, riscos operacionais € outros, ou seja, esta atividade exige
a atuacdo de profissionais especializados, com conhecimento e formag¢do na area, os
Corretores de Seguros. No setor de servigos de seguros, a qualidade depende quase sempre da
formagdo e motivagdo do capital humano especializado, que deve satisfazer o cliente, o que
exige um processo de constante inovagao, esse fator foi proeminente e decisivo que atentou o
pesquisador para a importancia da realizacdo de um estudo mais aprofundado, que possa
contribuir de alguma forma no aumento da satisfacdo dos clientes da Empresa Corretora de
Seguros S/C LTDA. Foi realizada uma pesquisa quantitativa, com questionario fechado com o
objetivo de analisar a qualidade do servigo prestado pela empresa, para com seus segurados,
com base nas respostas obtidas podemos chegar a conclusdo de que em linhas gerais, os
fatores que mais interferiram para a ndo satisfacdo foram: visita presencial do corretor no
acidente, comunica¢do do sinistro a seguradora que ocasionaram possivelmente a demora no
tempo de liberagao do veiculo sinistrado, para isto entdo ¢ necessario que as questoes sejam

reavaliadas, levando-se em conta os resultados apontados nesta pesquisa.

Palavras-Chave: Sinistro; Satisfacao do Cliente; Corretora de Seguros.



ABSTRACT

The area of performance of the Insurances embraces segments of several natures
as safe of: automobile, residential, individual life, life in group, industrial, transports,
condominiums, rural, aerial, engineering risks, trip, real estate, civil responsibility,
mechanical warranty, dismissed profits, operational and other risks, in other words, this
activity demands the specialized professionals' performance, with knowledge and formation
in the area, the Brokers of Safe.

In the section of services of insurances, the quality almost always depends on the
formation and motivation of the specialized human capital, that it should satisfy the customer,
what demands a process of constant innovation, that factor it was prominent and decisive that
attempted the researcher for the importance of the accomplishment of a study more deepened,
that can contribute in some way in the increase of the customers' of the Empresa Corretora of
Safe S/C satisfaction LTD. a quantitative research was accomplished, with closed
questionnaire with the objective of analyzing the quality of the service rendered by the
company, to yours held, with base in the obtained answers can arrive the conclusion that in
general lines, the factors that more interfered for the dissatisfaction they were: visit presencial
of the broker in the accident, communication of the casualty the insurance company that
you/they caused the delay in the time of liberation of the held vehicle, for this then is
necessary that the subjects are revalued, being taken into account the pointed results in this

research.
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1.0 SITUACAO PROBLEMA

1.1 Introdugao

O comportamento do consumidor apds a compra do servigo depende do seu grau
de satisfagdo com o resultado. Quanto mais satisfeito com o servi¢o estiver o consumidor,
maior sera a probabilidade de repeticdo da compra.

A compra de um servigo, acompanhada de satisfagdo com os resultados, reduz o
risco percebido pelo consumidor, favorecendo seu retorno e possibilitando recomendacdo do
servigco a outros consumidores.

Agodes de descontentamento ou insatisfacdo sdo altamente indesejaveis, pois,
destroem a base da propaganda boca a boca, elemento fundamental no marketing de servigos.

Na empresa Corretora de Seguros S/C Ltda, os clientes sdo os que realizam as
acoes de marketing da empresa, visto que os fechamentos de contratos de seguros sdo em
grande parte, indicagdes de clientes que ja compraram e compram seguros com esta empresa.

O proposito deste trabalho ¢ avaliar a satisfacdo dos clientes com relagdo ao
atendimento em caso de sinistro de automdveis, eliminando possiveis falhas, re-trabalhos,
pontos de desvio, aumentando possivelmente a qualidade dos servigos prestados pela empresa

e sua rapidez na resolugdo do problema.

1.2 Caracterizacdo da situagdo problema
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A procura e realizagao de um seguro com um corretor esta baseada principalmente
no pds-venda, pois este quesito ¢ que o diferencia dos demais profissionais do ramo.

A empresa Corretora de Seguros S/C Ltda, esta instalada na cidade de Bauru ha 12
anos, prestando servigos com qualidade e bom atendimento.

Como o mercado de seguros ¢ altamente competitivo, a empresa Corretora de
Seguros S/C Ltda, esta interessada em saber o nivel de satisfacdo de seus clientes, em caso de
sinistro, momento este em que o segurado ira realmente utilizar os servigos que contratou,
para assim, melhorar seus servigos, corrigir possiveis erros, assegurando a permanéncia dos

clientes de sua carteira e conquistar novos.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Recomendar melhorias nos servigos prestados pela Empresa Corretora de Seguros

S/C LTDA, para garantir assim, a satisfagdo e tranqiiilidade aos seus segurados.

1.3.2  Objetivos especificos

Identificar o nivel de satisfacdo dos segurados com relacdo ao atendimento de

sinistro de automovel, e possiveis melhoras do servigo prestado pela corretora.
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1.4 Justificativa

No mercado de seguros, a confianga do segurado em um bom atendimento pos-
venda, ¢ o mais importante para ele, pois quem contrata seguros quer tranqiiilidade e nao
problemas.

Portanto a total satisfacdo do segurado, é certeza de permanéncia da corretora no
mercado. A pesquisa proposta neste trabalho sera feita para buscar melhor qualidade e rapidez

na solugdo do sinistro de automéveis.

1.5 Delimitagdo do Foco de Interesse

Embora o contrato de seguro seja comprado pelos mais diferentes tipos de
clientes, destinados aos mais diferentes propdsitos; neste trabalho sera estudado apenas os

seguros automotivos comprados por pessoas fisicas.
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2.0 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Conceito de Qualidade

O tema deste trabalho ¢ a satisfacdo do cliente, apenas temos satisfagdo se o
servigo prestado for qualificado e conseqiientemente satisfatorio; alguns teoéricos escrevem
sobre qualidade. “Qualidade ¢ tudo o que alguém faz ao longo de um Processo para garantir
que um Cliente, fora ou dentro da organizagdo, obtenha exatamente aquilo que deseja — em
termos de caracteristicas intrinsecas, custo e atendimento” (LOBOS, 1991, p. 16).

Gianesi (1996, p. 197) discursa afirmando que a Qualidade Total fundamenta-se

em algumas consideragdes importantes como:

. todos na Organizagdo tem algo a contribuir para a qualidade final percebida
pelo cliente;

. todos os custos relacionados com a qualidade dever ser envolvidos nas
analises;

. todo esfor¢o bem direcionado de melhoria em qualidade repercute na
competitividade;

. ha sempre uma forma melhor de fazer as coisas;

. a qualidade deve ser construida ao longo do processo e ndo apenas verificada
no final.

Albrecht (1997, p. 66) escreve que: “Qualidade uma medida da extensdo até a
qual uma coisa ou experiéncia satisfaz uma necessidade, resolve um problema ou adiciona
valor para alguém”, sendo que o Servigo de Qualidade Total ¢ “um estado de coisas no qual
uma organizacdo entrega valor superior aos seus apostadores: seus clientes, seus proprietarios

e seus funcionarios”.
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2.2 Qualidade em servigo

2.2.1 O que ¢ Qualidade em Servigo

Baseando-se no depoimento de Tschohl (1996, p. 13), o servico significa coisas
diferentes para diferentes pessoas, ou seja, € entregar mais beneficio do que o cliente espera e
que ¢ provavelmente algo de que ele necessita.

A qualidade em servico ¢ a orientagdo de todos os recursos ¢ de todo o pessoal de
uma companhia em direcdo a satisfagdo do cliente. O servico envolve a manutengdo dos
antigos clientes, a atracdo de novos clientes deixando neles a impressdo de que a companhia
os influencia a negociar de novo com ela. Expresso em termos de atitude, o servigo é:

consideracao
integridade
confiabilidade
atendimento
eficiéncia
disponibilidade
amabilidade
conhecimento

profissionalismo

Segundo Rodrigues, Leal e Hargreaves (1997 p. 37), quando falamos de um
servigo de qualidade, estamos nos referindo a plena satisfacdo do cliente. E o segredo para
isso € concentrar-se profundamente nas necessidades e nos desejos do cliente, criando
servigos que atenda ou exceda as suas expectativas. Estes autores ainda afirmam que a hora da
verdade ¢, pois, uma importante questdo a ser considerada quando tratamos da qualidade dos

servigos, porque ¢ a partir dela que o cliente vai construir a imagem da organizacao.
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Para Tschohl (1996, p.10), qualidade do servico ¢ a orientacdo de todos os
recursos ¢ de todo pessoal de uma companhia em diregdo a satisfagdo do cliente, ndo apenas
que lidam frente a frente com o cliente ou que se comunicam com ele pelo telefone, faz, cartas
ou qualquer outra maneira.

Para Neto (1993, p.72), a qualidade de produtos e servicos ¢ de importancia para a
comunidade de qualquer empresa no mercado ou, de forma mais simples ¢ direta, para a
sobrevivéncia da empresa.

Segundo Norman (1993, p.164), “a qualidade é um topico de marcante interesse
no mundo da administragdo hoje. O custo da qualidade baixa ou inconsciente ¢ o valor da
qualidade alta e consistente estdo sendo reavaliados. A qualidade experimentada pelo cliente é
criada no momento da verdade, quando o prestador do servigo e o cliente encontram-se em
interagdo face a face. Qualidade ¢ e deve ser usada como uma arma de posicionamento

estratégico.”

2.3 Beneficios da QUALIDADE EM SERVICO

Tschohl (1996, p. 22), nos mostra, de uma forma condensada, os seguintes

beneficios que o servigo com qualidade pode alcangar:

. Lealdade do cliente ¢ aumento na participagdo de mercado e no retorno sobre
as vendas;

° Aumento das vendas e dos lucros;

° Contas de clientes com valores mais altos € maior numero de clientes novos;

. Redugdo de custos os orgamentos de marketing, publicidade e promogao;

. Menos queixas num ambiente receptivo as queixas. Mais reclamagdes
resolvidas. Clientes que ficam;

. Reputagdo positiva para a empresa;

. Diferenciagao;

. Aumento do moral e da produtividade dos empregados, porque os clientes lhe

respondem de forma positiva;
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. Melhores relacionamentos entre os empregados: eles falam uns com os outros
porque estdo de melhor humor, fazendo trabalhos que na maioria das vezes
gostam de fazer;

. Menor lamentagdo, absenteismo e morosidade dos empregados;

. Menor rotatividade.

2.3.1 Estratégias Bésicas para Qualidade em Servigos

“A qualidade dos servigos ¢ mais importante que o prego. O preco atraird
compradores mas ndo clientes... (Mas), ofereca ao cliente algo que valha a pena e ele pagara o

que vale” (TSCHOHL, 1996, p.39).

2.4 Atendimento ao Cliente

Para Vavra (1993, p.33), “um cliente satisfeito ird transmitir sua satisfagdo sobre
um produto a quatro ou cinco amigos, mas um cliente insatisfeito contara seus problemas ao
dobro dessas pessoas”.

Segundo Kotler (1996, p.394), “satisfacdo ¢ o nivel de sentimento de uma pessoa,
resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo a suas
expectativas”.

Quando decide circular por jornais, supermercados e shoppings, o consumidor
nem sempre esta decidido a comprar. Quer, muitas vezes, apenas descobrir novidades e, quem
sabe, desembolsar alguma reserva para adquirir um bem. Em alguns casos, pesquisas precos.

Em outros em geral, o que o fregués quer, efetivamente, ¢ ser bem atendido.
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Toda essa citagdo pode parecer lugar comum, apenas outra maneira de explicar
aquela velha maxima de que o cliente sempre tem razdo, ja no caso da empresa americana
Alice Bird MacCord, ha 30 anos atuando no varejo, mostra outra interpretagdo: o atendimento
vai fazer cada vez mais a diferenca na hora de conquistar o cliente.

E necessario estabelecer um relacionamento com o cliente. Assim numa relacdo
de respeito vai se criar uma proximidade com o consumidor, mesmo que ele nao faca compra
naquele dia. O brasileiro ainda ndo conseguiu passar o seu calor humano e as alegrias de viver
para o consumidor, sendo realmente necessario uma estratégia de servigos para alcangar o
cliente.

“A estratégia de servicos ¢ parte central de uma estratégia comercial da empresa
que incluirda também objetivos de lucros, mercados, tecnologia e assim por diante”
(WALKER, 1991, p. 06).

“.. desejamos explorar em detalhes como as empresas podem continuar
conquistando consumidores e superando os concorrentes.

Acreditamos que a resposta estd em fazer um melhor trabalho de atender e de
satisfazer as necessidades dos clientes.” (KOTLER, 1996, p.394).

“Manter um didlogo com os clientes traz oportunidades para comunicar-lhes que
eles sdo importantes. Isso lhes assegura que suas opinides sdo importantes e que a empresa
estd interessada em atender suas necessidades.” (VAVRA, 1993, p.130).

Segundo Vavra (1993, p. 131) “O programa de satisfacdo de clientes ¢ uma
realidade que “checa” as praticas de negocios ou produtos de uma empresa.

Para induzir os clientes a serem uma extensdo de seu negocio, a empresa devera
pensar nos negdcios deles com a mesma énfase com que pensa no seu proprio negocio.

(COBRA, 1991, p.54).
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Na teoria, ¢ muito simples. Se os clientes percebem um atendimento como sendo
melhor do que o esperado, ficardo felizes. Se for abaixo das expectativas, ficardo furiosos”.

(LOVELOCK, 1995, p.119).

2.5 Satisfacao do Cliente

Tasca e Caldwel (1997, p.131) acreditam que a satisfacdo do cliente pode ser
medida de duas maneiras: “excelente para mim ou excelente para o cliente”, mostrando que
“alguns empresarios primeiro pensam no lucro, para depois atender o cliente”.

A qualidade total tem como objetivo primdrio colocar o cliente como a pessoa
mais importante para a organizacao. Tudo que a ele se relaciona se torna prioritario. Os
clientes sdo a propria razdo da existéncia de uma organizac¢ao € o bom servigo tem a ver com
o que os clientes pensam que sdo. E entdo preciso conhecé-los.

Tschohl (1996, p.22) cita que a satisfacdo do cliente, at¢ onde ela conserva os
clientes, ¢ uma estratégia com custos altamente eficientes porque reduz a quantidade de novos
desenvolvimentos a ser necessariamente empreendidos. De acordo com a norma pratica que
tem sido aplicada ao campo do servigo aos clientes durante anos, em geral, o custo para atrair
novos clientes € cinco vezes maior do que o custo para conservar aqueles que voce ja tem. Os
lugares mais importantes para iniciar um programa de servicos ao cliente, em ordem

decrescente da freqiiéncia com que foram mencionadas, sao:

Aumentar a aten¢do da ctpula da geréncia para com a satisfacdo dos clientes;
Melhorar a qualidade dos produtos. Essa providéncia recebeu o maior
nimero de votos na categoria de “em que gastar a maior parte do dinheiro”;
3. Treinamento dos empregados sobre a satisfacdo dos clientes. Essa medida foi
a segunda em “em que gastar a maior parte do dinheiro”.

N —
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Os programas de qualidade e os projetos a serem selecionados devem ser aqueles
que funcionam bem para a maioria das companhias. Um sistema cortés para os clientes ¢

aquele cujo projeto basico facilita as coisas para eles, e ndo principalmente para a empresa.

2.6 A Pesquisa de Satisfagao do Cliente

Desatnick (1995, p.120 - 121) explica a importancia de monitorar o desempenho
no atendimento a cliente, para se determinar a eficacia das politicas, praticas e procedimentos
de atendimento da organizagdo. Uma pesquisa da satisfagdo do cliente diz & empresa onde e
como tomar providéncias corretivas.

Muitas empresas e instituigdes ja dispdoem de fontes de informagdes a respeito da
satisfacdo dos clientes. Os seguintes sistemas dever ser monitorados regularmente, pois
podem fornecer informagdes valiosas:

Relatérios de reclamacoes;

Registro de qualidade dos produtos;

Registro da qualidade dos servigos;

Faturamento;

Créditos;

Contas a receber;

Devolugdes e trocas;

Problemas de entrega;

Cartas de clientes;

Cartdes de comentarios e outros sistemas de sugestoes;

Registros do tempo decorrido entre o recebimento de uma reclamacdo e a
providéncia corretiva;

Convocagdes a clientes para que voltem para a corregdo de defeitos;
Chamadas para um nimero isento de tarifa;

Informagdes de representantes de vendas e revendedores;
Informagdes de representantes de servigos;

Solicitagdes diretas de informagdes aos clientes.

Uma caracteristica das empresas lideres em servicos € que elas buscam

regularmente informagdes dos clientes, analisam-nas e usam os resultados obtidos para tomar
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decisdes, visando fechar o circulo sobre as medi¢des internas. Existem muitos métodos para
solicitar informagdes aos clientes. As melhores e mais inovadoras empresas fazem uso de uma
ampla variedade — pesquisas, questiondrios, grupos de foco, dias de apreciagdo dos clientes,
numeros de telefone isentos de tarifas, visitas pessoais e contatos diretos por telefone.
Recomendamos que vocé faga com que cada um dos seus altos gerentes ligue para

cinco clientes importantes para fazer as seguintes perguntas:

. Por que vocé comegou a fazer negdcios conosco?

. Por que continuou a fazé-lo?

. De que vocé gosta mais em nosso relacionamento, nossos produtos e/ou
servicos?

. De que vocé menos gosta em nosso relacionamento. Nossos produtos e/ou
servigos?

. O que, especificamente, vocé mudaria para melhorar o relacionamento, os
produtos e/ou servigos?

. Se vocé nos trocasse por um concorrente, qual seria sua razao principal?

. Vocé tem alguma outra sugestao para nos?

A seguir, resuma ¢ agrupe as repostas ¢ faca uma reunido com a equipe gerencial,
de preferéncia fora da empresa, para elaborar um plano de agdo baseado-se nos resultados
obtidos pela pesquisa, e ainda entender a evolugdo do mercado e a exigéncia dos clientes com

0 passar dos anos.

2.7 Entrega do Valor ao Cliente

Albrecht (1997, p. 27) cita que existem apenas trés idéias basicas para se entregar

valor ao cliente através de servigos.

1. Servigos a distancia. O cliente raramente ou nunca trata pessoalmente com
alguém da organizacao. Toda interagdo ocorre a distancia, isto €, por telefone
ou pelo correio. Em alguns casos ela pode até mesmo ser feita através de um
sistema eletronico ou de um terminal de computador, como um caixa
eletronico. Este tipo de entrega normalmente funciona para empresas de
venda por mala direta, operadoras de cartdes de crédito, alguns tipos de
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bancos, empresas de servicos publicos e companhias de seguros. Essas
interagdes sao normalmente intensivas de informacao.

2. Servicos em uma instalagdo. O cliente vai a um local especifico, como um
banco, uma loja de varejo, um saldo de cabeleireiro, restaurante, revenda de
carros ou agéncia governamental. O cliente precisa estar fisicamente presente
na instalagdo da organizacdo para que as coisas acontecam. Esta transagdo
“por cima do balcdo” define o servico nas mentes do operador da empresa e
do cliente.

3. Servigos em um ambiente comum. O cliente “reside” necessariamente por
algum tempo em uma instalagdo especial. Os funcionarios da empresa e o
cliente coabitam por periodos variados e interagem mediante a prestagdo do
servico. Este formato ¢ tipico de hotéis, hospitais, navios de cruzeiro e
avides. E claro que algumas empresas possuem partes ou combinagdes de
cada formato. Precisamos entender que o formato tende a dominar o modo de
pensar tanto do cliente como do provedor dos servigos, algumas vezes em
detrimento de um conceito valido de valor e de uma experiéncia gerenciada.

Existem hoje em operagdo organizagdes notdveis em cada um desses formatos e
também muitas mediocres. As empresas notaveis abordam o desafio dos servigos do ponto de
vista de gerenciar a experiéncia do cliente e ndo de fazer coisas.

Esta mentalidade de “fazer coisas” parece expressar uma visdo inconsciente do
cliente como uma amolacdo. Existe uma forte tendéncia inconsciente, na maioria das
organizagdes, de despersonalizar e desumanizar a concepg¢do, discussdo e operagdo da
prestacdo dos servicos. Coisas sdo mais faceis de lidar do que seres humanos, entdo
preferimos pensar nas pessoas — tanto clientes como funciondrios — como sendo apenas
elementos intercambidveis de uma grande planta impessoal.

A mentalidade de cliente como uma amolagdo e seu conseqiiente padrdo habitual
de despersonalizar tudo conduzem a vérias disfuncdes mentais, que pode condenar uma
organiza¢do a mediocridade aos olhos dos seus clientes. Cada um dos trés formatos de
prestacdo de servigos acima descritos tem seu proprio tipo de mentalidade que pode levar ao

fracasso.

2.8 Pacote de Valor para o Cliente
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Segundo Albrecht (1997, p. 131) o modelo de valor para o cliente conta, algumas
vezes, uma historia to for¢osa, que conduz a uma mudanca substancial no pacote de valor da
organizagdo. Isso é especialmente necessario se a qualidade tiver sido historicamente definida
usando-se medidas internas ou puramente relacionadas ao produto, tais como zero defeitos,
conformidade com os requisitos e obediéncia de padroes. O modelo de valor para o cliente
nos forga a olhar a qualidade de forma abrangente.

A empresa de aviacdo comercial Midwest Express construiu uma 6tima reputagao
por ter compreendido a clara conexdo entre o0 modelo e o pacote de valor para o cliente. O
lema desta notavel organizacdo (uma subsidiaria da K.C. Aviation, cuja proprietaria ¢ a
Kimberley Clark Corporation) ¢ “a melhor atencdo no ar”. O fato da empresa ter sido
escolhida como “a melhor empresa aérea dos Estados Unidos em seu conjunto” pela revista
Consumer Reports sugere que se trara algo mais que um slogan.

A empresa estd empenhada em prover, a todos os seus passageiros, servigos de
luxo a tarifas de classe turista ou abaixo. Nas palavras do seu presidente, Tim Hoeksema,
“Temos uma formula basica bem-sucedida e nos atemos a ela. As pessoas querem nossos
servigos € bom valor”.

Em algum ponto do processo de formulagdo de estratégia, pode até ser adequado
abordar o projeto do pacote de valor para o cliente diretamente e a partir da estaca zero. No
minimo serd necessario avalid-lo cuidadosamente e estudar seu refinamento para que ele
atenda as exigéncias do modelo de valor para o cliente.

Segundo Albrecht (1997, p. 131), o processo geral de formulacdo da estratégia e
os meios para alinhar a estratégia de servicos com o projeto do pacote e do modelo de valor

para o cliente sdo os seguintes:

1. Identificar o modelo de valor para o cliente.

2. Criar a estratégia de servigos.

3. Avaliar o atual pacote de valor para o cliente em relagdo as exigéncias do modelo
de valor.
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4. Refinar e aperfeicoar o projeto do pacote de valor para o cliente, ou repensa-lo
inteiro e reprojeta-lo a partir do zero.

2.9 Marketing de Relacionamento

I3

Kotler (1993, p.377) explica que marketing de relacionamento ¢ altamente
compensador no caso de clientes, que tém amplos horizontes de tempo e elevadas alteragdes
de custos, tais como compradores de sistemas de automacdo de escritérios. Em geral, os
grandes compradores de sistemas pesquisas cuidadosamente os fornecedores concorrentes e
escolhem aquele de quem podem esperar tecnologia de ponta e bons servigos a longo prazo.
Tanto o cliente quanto o fornecedor investem muito dinheiro e tempo em construir o
relacionamento. Para o cliente, seria muito dispendioso e arriscado adotar outro fornecedor e,
para o vendedor, perder o cliente representa um grande prejuizo. Assim, cada um procura
desenvolver um solido relacionamento de trabalho de longa duragdo com o outro. E com tais

cliente que o marketing de relacionamento se mostra mais compensador.

2.10 Os Custos da Qualidade

Com freqiiéncia, qualidade é associada com despesa. Por exemplo, esperamos
pagar mais por uma caneta-tinteiro com pena de ouro do que por uma com pena de aco. Um

hotel cinco estrelas ¢ muito mais caro do que uma casa de hoéspedes particular. Mesmo



23

quando fazem comparagdes entre similares, freqlientemente os consumidores estao dispostos
a pagar pela melhor qualidade.

Entretanto, o que agrada mais ao cliente ¢ a qualidade superior pelo mesmo
dinheiro ou, melhor ainda, por menos dinheiro. Nisso estd o sucesso das fabricas de
automodveis japonesas, das pequenas fabricas da verdadeira cerveja inglesa e das oficinas de
automoéveis em ruas asfaltadas, para citar apenas alguns exemplos da prova de que
mercadorias e servi¢os de qualidade custam menos para serem produzidos, € nao mais.

Neste ponto, ¢ suficiente observar que o Gerenciamento da Qualidade Total

resulta em reducdo de custos por meio de:

. reducdo do desperdicio;
. maior produtividade;
. aumento das vendas.

Esses trés fatores sdao interativos. O Gerenciamento da Qualidade Total comega
com uma analise global dos sistemas e procedimentos existentes, que identifica o desperdicio
e sugere possibilidades de aceleragdo das operacgdes. O aperfeicoamento dos sistemas reduz os
refugos e o “retrabalho”, melhorando a confiabilidade, tornando, desse modo, o produto ou
servigo mais atraente. O aumento das vendas facilita as redugdes de prego, que posteriormente

realgam o apelo e assim por diante (DRUMMOND, 1998, p.16)
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3.0 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Foi realizada uma pesquisa quantitativa, com o objetivo de analisar a satisfacio

dos segurados da empresa Corretora de Seguros S/C Ltda.

3.2 Dados a serem utilizados

Os dados coletados sdo opinides e sugestdoes de melhorias dos segurados da
empresa Corretora de Seguros S/C Ltda, com relagdo a rapidez, solugdo do problema e

satisfacao do cliente.

3.3 Populagdo e amostra

Esta pesquisa ira abordar os clientes que sofreram sinistro no ultimo ano. Destes

serdo escolhidos cem clientes utilizando-se do seguinte critério: sorteio.
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3.4 Forma de obten¢ao dos dados

Os dados foram coletados através de questionario, com questdes fechadas (Vide

APENDICE A) aplicadas por telefone pelo entrevistador aos segurados.

3.5 Limita¢des do estudo

Clientes da Corretora de Seguros S/C Ltda, que sofreram sinistro.
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4.0 ANALISE DOS RESULTADOS

O questionario (APENDICE A) foi elaborado com 09 (nove) perguntas fechadas,
seguindo rotina de como foi a assisténcia no caso do sinistro sofrido pelo cliente; relacionado
as perguntas, estavam questoes € assuntos que envolvem os processos em casos de sinistros e
o servico prestado pela empresa, que na compreensdo do autor, pode ou poderiam levar a ndo
satisfacao dos clientes.

Além das 09 (nove) perguntas, foi disponibilizado um espago em branco, para que
o entrevistado, conforme desejasse colocasse sugestdes ou criticas relacionadas a situacao,
tendo por base a experiéncia vivida na ocorréncia do sinistro. De acordo com as sugestoes
fornecidas, o autor pode analisar e realizar algumas observagdes que visse necessario, para
uma melhor avaliacdo das propostas analisadas.

Para cada pergunta fechada foram inseridas alternativas, para que o pesquisador
pudesse analisar em cada caso os motivos que levaram a satisfagdo ou ndo satisfacdo do

cliente. Anexo Apéndice A

4.1 Analise das respostas obtidas pelo questionario fechado

Em relacdo as respostas obtidas, apos a aplicacdo do questionario, foi construida
uma tabela contemplando respectivamente o nimero de respostas de cada alternativa, bem
como a sua porcentagem correspondente. Em seguida para cada resposta obtida foi construido

um grafico que complementa o entendimento de cada tabela. A partir de cada conjunto (tabela
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e grafico) de cada uma das perguntas elaboradas ¢ enfatizada adiante a analise das alternativas

que mais se destacaram, esclarecendo de forma clara e objetiva os resultados obtidos.

Tabela 1 — Permanéncia do cliente na corretora de seguros.

Alternativas Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa
Até 03 (trés) anos. 37 37%
Até 05 (cinco) anos. 39 39%
Até 10 (dez) anos. 22 22%
Mais de 10 (dez) anos. 2 2%
Total 100 100 %

AbE 03 [trés] anos. AbE 05 [cinco] anos. Aré 10 [dez] anos. Nais de 10 [dez] anos.
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Figura 1 — Quanto tempo realiza seguros com a Corretora

Podemos observar nas repostas obtidas que existem clientes que renovam seus
seguros com esta corretora a anos, demonstrando que esta empresa presta seus servi¢os com
qualidade técnica, rapidez no atendimento, bem como na regulacao e liquidagdo de sinistros,
motivo este da fidelizagdo de seus clientes, e realizacdo de novos contratos de seguros como

aumento da base de carteira de clientes (Tabela 1).

Tabela 2 — Tipo (Grau) de sinistro sofrido.

Alternativas Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa
Perda Parcial 83 83%
Perda Total 17 17%
Total 100 100%

Sinistro Parcial Sinmistro Total
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Figura 2 — Quanto a ocorréncia de sinistro. Perda Parcial ou Total.

Nesta questdo ¢ importante observar que 83% dos 100 clientes consultados
sofreram sinistros de perda parcial, ou seja, sinistros onde estes clientes terdo seus veiculos
reparados pela seguradora, ja 17% dos clientes consultados tiveram sinistros de perda total,
onde possivelmente receberdo indenizagao total do bem segurado, uma vez que os reparos de

seus veiculos serem altos, ou, ndo serem possiveis de reparagao (Tabela 2).

Tabela 3 — Visita presencial do corretor no acidente

Alternativas Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa
Sim 53 53%
Nao 47 47%
Total 100 100%

Sim HNaa



Figura 3 — Prestacdo de servico do corretor na ocasido do sinistro
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Nesta questao observa-se que o corretor assessorou apenas 53% dos 100 clientes

entrevistados, ou seja, 53 clientes. Ja os 47 clientes restantes solucionaram o problema por si

s0, ou com ajuda de terceiros. Recomenda-se desenvolver um estudo sobre esta questdo, ja

que todos os clientes sdo orientados pelo corretor na contratacdo ou renovagdes de seus

seguros, a lhe comunicarem sobre qualquer acidente que venha a ocorrer com o veiculo e seus

passageiros (Tabela 3).

Tabela 4 — Tempo que levou para a chegada do Corretor.

Alternativas Freqiiéncia Absoluta  Freqiiéncia Relativa

Satisfatorio 53 53%
Insatisfatorio 47 47%
Total 100 100%

51

50,5

Fo=itivo Megativo
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Figura 4 — Tempo que o corretor levou para prestar auxilio no local.

Essa questdo demonstra o grau de satisfagdo com relagdo ao servigo prestado pelo
corretor.

De acordo com a demonstragdo grafica 53% dos 100 clientes entrevistados,
ficaram satisfeitos com relagdo ao tempo de chegada do corretor ao local do acidente para
prestar auxilio ao segurado. Ja 47% ficaram insatisfeitos, precisando-se descobrir qual o real
motivo da insatisfacdo, pois deve-se lembrar que o veiculo e seus passageiros circulam pelo
territorio nacional, impossibilitando a visita presencial do corretor ao local do acidente neste
casos, onde o mesmo presta seus servigos nesta circunstancia, buscando auxiliar seus

segurados por telefone (Tabela 4).

Tabela 5 — Assisténcia 24 Horas.

Alternativas Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa

Otima 11 11%
Boa 42 42%
Ruim 16 16%
Péssima 12 12%
Nao

utilizaram 19 19%

Total 100 100%
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Atirna Eoa Reqular Péssima M&a Utilizaram

Figura 5 — Assisténcia 24 Horas

E importante lembrar que, a assisténcia 24 horas é um servigo prestado pela
companhia de seguros; no grafico, podemos observar que somente 11% dos 100 clientes
entrevistados acharam “otima” a assisténcia 24h prestada pela seguradora, ja 42 %
qualificaram como “boa” a assisténcia prestada, devendo-se atentar para as respostas “ruim”
que receberam 16%, e “péssima” 12%, avaliando-se paralelamente uma solugdo para estas
repostas, com propoésito de inverter-se o resultado obtido. J& 19% dos clientes responderam
que ndo utilizaram a assisténcia 24h da seguradora, casos estes, onde a colisdo ndo interfere

nao locomogdo do veiculo segurado, dai entdo, a ndo utilizacao desta cobertura (Tabela 5).
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Tabela 6 — Comunicac¢io do sinistro a Seguradora

Alternativas  Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa

O segurado 59 59%
O corretor 37 37%
Terceiros 4 4%

Total 100 100%

O zagurado O cowetar Terceiros

Figura 6 — Comunicado de Sinistro com a Seguradora

Nesta questdo observa-se que 37% dos clientes entrevistados, foi o corretor que
realizou comunicado de sinistro a seguradora e 59% sdo os proprios clientes que realizam
abertura de sinistro, precisando-se descobrir o real motivo destas respostas, a fim de reverter

este quadro, ja 4% responderam que o comunicado foi realizado por terceiros (Tabela 6).
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Tabela 7 — Tempo de liberacido do veiculo para reparos.

Alternativas  Freqiiéncia Absoluta  Freqiiéncia Relativa

1 (um) dia 0 0%
2 (dois) dias 18 18%
3 (trés) dias 37 37%
1 (um) semana 32 32%

Mais de 1 (um)

semana 13 13%

Total 100 100%

1 {um) dia 2 (dois) dias 3 (trés) dias 1 {um)semana Mais de 1 {um)semana

Figura 7 — Quanto tempo para liberagéo do veiculo

E importante lembrar que no contrato de seguro “apdlice” a seguradora possui um

prazo quando da autorizagdo de liberacdo dos reparos do veiculo segurado, que geralmente
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sdo de 72 horas, ou seja, 3 dias uteis, porém pode-se observar no grafico que 32% dos clientes
entrevistados tiveram os reparos autorizados de seus veiculos, acima deste prazo, até uma
semana, ou seja, até 7 dias, e 13% tiveram os reparos autorizados acima de 7 dias, devendo-se

verificar qual o real motivo do atrazo destas libera¢des de reparos (Tabela 7).

Tabela 8 — Local onde ocorreram os reparos do veiculo.

Alternativas Respostas %
Oficinas credenciadas da Seguradora 68 68%
Concessionarias 24 24%
Outro 8 8%
Total 100 100%

Oficinas credenciadas na Seguradora Concessionarias Outra



Figura 8 — Local de Reparos do veiculo
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No grafico podemos observar que em grande parte 68% os clientes realizam os

reparos de seus veiculos em oficinas credenciadas, motivados por beneficios que as

seguradoras oferecem, tais como, carro reserva, desconto e parcelamento da franquia. J& 24%

dos clientes entrevistados realizam os reparos de seus veiculos, em concessionarias, casos

estes onde os veiculos sdo semi-novos, ou seja, que estdo em garantia, ou mesmo por

preferéncia do segurado. 8% dos 100 clientes realizam os reparos em oficinas de conhecidos

ou pessoas de confianga (Tabela 8).
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Tabela 9 — Avaliacio do Servico prestado pela Corretora

Alternativas Freqiiéncia Absoluta Freqiiéncia Relativa
Satisfatorio 93 93%
Nao Satisfatorio 7 7%
Total 100 100%

S atisf atdrio Hio Satifatdria
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Figura 9 — Avaliacdo da Prestacdo de Servico da Corretora

Sem davida alguma a qualidade dos servigos prestados pela empresa ¢ satisfatoria.
Demonstrando ser uma empresa comprometida com a protecdo e seguranga dos bens e
patrimonios de seus clientes. Portanto esse fator (qualidade em servigos) abordado na questdo
acima, sem sombra de duvida, atende as necessidades e expectativas dos seus clientes uma

vez que, esta empresa possui seu diferencial decisivo - a qualidade em servigcos (Tabela 9).

4.2 Analise das observagoes

Entre as observacdes colocadas pelos entrevistados, 6 (seis) delas merecem uma

discussao mais detalhada.

4.2.1 Visita presencial do corretor no local do acidente

Em todas as questdes analisadas pelo pesquisador, ficou claro que a presenca do
corretor no local do acidente, quando da ocorréncia de sinistro ¢ extremamente importante
para o cliente, uma vez que o mesmo encontra-se abalado fisicamente e emocionalmente,
necessitando de auxilio para lidar com esta situacdo inusitada.

Em nuameros isso significa 57%, ou seja, apenas 57 (cinqiienta e sete) clientes
receberam auxilio do corretor no local do acidente, j4 43 (quarenta e trés) clientes nao

receberam a visita presencial do corretor no local do acidente.



38

Portanto este assunto deve ser verificado com certa urgéncia pela administragao
da empresa, a fim de se reverter este resultado, pois a grande fun¢do do corretor é assessorar,

interceder, orientar e conduzir todos os assuntos dos clientes junto as seguradoras (Tabela 3).

4.2.2 O tempo que o corretor demorou a chegar ao local do acidente.

Conforme andlise desta questdo, observa-se elevado numero de segurados
insatisfeitos com relagdo ao tempo de chegada do corretor ao local do acidente, porém
devemos observar que nem sempre o sinistro ocorre dentro do municipio, ou seja, em grande
parte os acidentes ocorrem fora da regido de circulag@o habitual do veiculo, ou mesmo fora do
estado de origem do segurado, impossibilitando a visita do corretor para prestar auxilio ao
segurado.

Porém a empresa deve orientar seus clientes, que a comunique sobre qualquer
incidente que venha ocorrer com o veiculo e seus passageiros, para isso entdo, deve-se

disponibilizar um telefone onde o cliente tenha acesso ao corretor 24 horas por dia (Tabela 4).

4.2.3 Avaliagdo do servico prestado da assisténcia 24H

Grande parte dos clientes que solicitaram e utilizaram a assisténcia 24h ficaram
satisfeitos com o servigo prestado, valor correspondente a 11% (onze por cento) qualificaram

como “6timo” o servigo, ja 42% (quarenta e dois por cento), qualificaram como “bom”.
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Porém constatou-se que 16% (dezesseis por cento) dos clientes acharam “ruim” o
servigo, ¢ 12% acharam péssimo o servigo prestado pela assisténcia 24 horas, portanto devido
esse elevado percentual de clientes que ndo ficaram totalmente satisfeitos, a empresa deve se
atentar e analisar com mais rigor este fator, afim de descobrir no que deixou a desejar o
servigo prestado por terceiros, ou seja, pela assisténcia 24h da seguradora, cabe ao corretor
fazer reclamagdes ou sugestdes a companhia de seguros, corrigindo assim a qualidade do

servigo prestado (Tabela 5).

4.2.4 Comunicado de sinistro a seguradora

Nesta questdo o autor observou que 59% (cinqiienta e nove por cento) dos clientes
consultados, sdo que realizam a abertura de sinistro junto a seguradora, este resultado deve ser
revisto com muita urgéncia pela empresa, uma vez que os clientes, ndo conhecem a operacao
sinistro em si, ou seja, documentagdo basica para realizar o comunicado, desta forma em
muitos casos, o aviso de sinistro fica incompleto, faltando dados que impossibilitam
companhia de seguros dar andamento ao trabalho, o que acarretard demora na liberagdo dos
reparos do veiculo segurado.

Nota-se que 4% dos clientes, realizaram o comunicado de sinistro a companhia de
seguros com ajuda de terceiros, devendo atentar para este niimero, pois o comunicado de
sinistro deve ser realizado impreterivelmente pelo corretor, pessoa esta mais indicada para

lidar com este processo, por se tratar, de rotina diaria do mesmo (Tabela 6).
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4.2.5 Tempo de liberagao dos reparos do veiculo

Observou-se que 32% dos sinistros comunicados sofreram atrasos de até 07 (sete)
dias e 13% tiveram seus reparos autorizados acima de 07 (sete) dias. Deve-se verificar se o
atraso esta relacionado a falta de informagao, documentagdo ou mesmo falhas da Companhia
de Seguros. Cabe ao corretor acompanhar o andamento do processo de reparos do veiculo, e

posicionar o cliente uma vez que este processo nao se conclua por falta de dados (Tabela 7).

4.2.6 Avaliacao do Servigo prestado pela Corretora

De um ponto de vista geral, observou-se que a empresa presta servigos com
qualidade, em numeros isso significa 93% (noventa e trés por cento) de clientes satisfeitos
com 0 servigo que esta presta; ja 7% (sete por cento) ndo ficaram satisfeitos, cabe a empresa
avaliar o porqué da ndo satisfagdo destes clientes, uma vez que o seguro de automovel possui
vigéncia anual, pois o custo de reconquistar um cliente ¢ muito elevado, desta forma a
empresa deve-se atentar para este percentual de clientes afim de ndo perdé-los na proxima

renovagao (Tabela 9).
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5.0 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusses

O objetivo geral deste estudo consistiu em avaliar a qualidade dos servigos
prestados pela Empresa Corretora de Seguros S/C LTDA e o nivel de satisfacdo de seus
clientes. Através desta pesquisa elaborada e dos resultados obtidos conclui-se que a empresa
possui 93% dos clientes satisfeitos com o servigo prestado na ocorréncia de sinistro, porém
deve se destacar que alguns pontos devem ser observados e corrigidos tais como, a visita
presencial do corretor no local do acidente, tempo de chegada do corretor ao local do acidente
e uma das mais importantes, comunicado de sinistro a seguradora, pois esta questdo estd
relacionada ao atraso de libera¢do dos reparos do veiculo sinistrado, uma vez observado que
59% dos avisos de sinistros sao realizados pelos proprios segurados.

E importante lembrar que esta pesquisa tem como base, auxiliar o diagnostico e
desenvolvimento de solugdes, eliminando possivelmente os problemas encontrados.

A importancia deste estudo, ¢ levantar o nivel de satisfagdo dos segurados, desta
forma, podemos destacar que a empresa preocupa-se em atender o cliente da melhor maneira,
no entanto, as falhas também foram diagnosticadas.

Para empresa Corretora de Seguros S/C Ltda., o estudo facilita o diagnostico de
erros cometidos pela empresa e através dos dados levantados ¢ de grande valia, corrigi-los

executando uma melhor administragao.
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Este trabalho pela sua natureza nao ¢ conclusivo e ao mesmo tempo condutor de
solugdes, porém este ajuda a empresa a eliminar os pontos de desvios encontrados. Outros,

estudos e pesquisas devem ser levados a efeito, conforme recomendagdes deste trabalho.

5.2 Recomendagdes

Apoés andlise desta pesquisa, poderiamos relacionar como uma das principais
recomendacdes, um estudo mais aprofundado dos pontos mais criticos que contribuiram
significativamente insatisfagdo do cliente.

Um ponto principal ¢ a questdo da presenca fisica do corretor quando, da
ocorréncia de sinistro. Detectou-se em grande parte que os segurados ndo tiveram este auxilio
por parte do corretor, portanto faz-se necessario uma mudanga urgente, para que possa estar
atendendo com mais eficiéncia a esta necessidade. A disponibilizacdo de um telefone 24horas
por dia para que o segurado possa encontrar o corretor em qualquer momento que precise de
sua ajuda.

Na questdo do comunicado de sinistro a seguradora, ¢ necessario que a empresa
faca uma reavaliacdo, buscando uma alternativa de reverter estes numeros, uma vez que a
pessoa mais qualificada para desenvolver este trabalho é o corretor de seguros, ndo cabendo
ao segurado realizar esta tarefa.

Com relagdo liberagdo dos reparos dos veiculos sinistrados, sugerimos que a
empresa, realize o acompanhamento, do processo, desde o comunicado até a liquidagdo do
sinistro, ou seja, até a entrega do veiculo reparado ao seus clientes, devendo ainda questionar

sobre a qualidade do servigos que foram executados em seus veiculos.
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APENDICE - A — ROTEIRO DE QUESTOES PARA PESQUISA QUANTITATIVA COM

QUESTIONARIO FECHADO

ANO 2005
TOTAL DE QUESTIONARIOS APLICADOS — 100 (CEM)

TOTAL DE QUESTIONARIOS ANALISADOS — 100 (CEM)

01. QUANTO TEMPO REALIZA SEGUROS COM A CORRETORA
() ATE 3 (TRES) ANOS.
() ATE 5 (CINCO) ANOS.
() ATE 10 (DEZ) ANOS.

() MAIS DE 10 (DEZ) ANOS.

02. QUANTO A OCORRENCIA DO SINISTRO SOFRIDA, FOI DE PERDA:
() PARCIAL.

() TOTAL.

03. 0 CORRETOR PRESTOU AUXI{LIO NA HORA DO SINISTRO?
() SIM.
() NAO.

() NAO SOUBERAM RESPONDER.

04. 0 TEMPO QUE O CORRETOR LEVOU PARA PRESTAR AUXILIO NO LOCAL, EM

SUA CONSIDERACAO FOI:

() SATISFATORIO.
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() INSATISFATORIO.

05. COM RELACAO A ASSISTENCIA 24 HORAS: O QUE VOCE ACHA OU ACHOU
DA ASSISTENCIA PRESTADA?

() OTIMA.

() BOA.

() REGULAR.

() RUIM.

() PESSIMA.

06. COM RELACAO AO COMUNICADO DE SINISTRO COM A SEGURADORA:
QUEM REALIZOU A ABERTURA?

() O SEGURADO.

() O CORRETOR.

() TERCEIROS.

07. COM RELACAO A LIBERACAO DOS REPAROS DO VEICULO, FORAM
LIBERADOS DENTRO DE:

() 1 (UM) DIA.

()2 (DOIS) DIAS.

() 3 (TRES) DIAS.

() 1 (UM) SEMANA.

() MAIS DE 1 (UM) SEMANA.

08. OS REPAROS DO VEICULO FORAM REALIZADOS EM:



() OFICINAS CREDENCIADAS DA SEGURADORA.
() CONCESSIONARIAS.

() OUTROS.

09. ENFIM, COMO VOCE AVALIA O SERVICO PRESTADO PELA CORRETORA?
() SATISFATORIO.

() NAO SATISFATORIO.

SUGESTOES PARA A MELHORIA DA QUALIDADE E SERVICO PRESTADO PELA

CORRETORA DE SEGUROS
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