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INFLUENCIA DA LEALDADE E SEUS ANTECEDENTES NO MARKETING DE
RELACIONAMENTO: O CASO DE UMA OFICINA DE LANTERNAGEM E
PINTURAS AUTOMOTIVAS

TORRES, Bianca Caroline Oliveira. '
MOREIRA, Vinicius Farias.>

RESUMO

Este artigo tem o objetivo de analisar, sob a 6tica de clientes segurados e corretores, como a lealdade
e seus antecedentes influenciam o marketing de relacionamento no segmento de reparos automotivos.
A definicdo dos antecedentes da lealdade teve como base o modelo teodrico das Intencgdes
Comportamentais de Reichelt (2012), sendo eles: Valor Percebido e Satisfagdo. J4 para categoria de
lealdade utilizou-se a métrica Net Promoter Score (NPS). Trata-se de um estudo de caso em uma
oficina de lanternagem e pinturas na cidade de Campina Grande — PB, com uso de abordagem mista
de pesquisa. Na abordagem qualitativa foram conduzidas entrevistas, analise de documentos e
observagdo participante. Ja na abordagem quantitativa, forma aplicados questionarios junto a 131
clientes segurados e 27 corretores de seguros automotivos. Os dados do caso levam a percepgao de
que a lealdade influencia diretamente no marketing de relacionamento e que sua utilizagdo no caso
analisado gerou resultados mais positivos para desenvolver a lealdade dos corretores do que a dos
clientes segurados, em funcdo da auséncia de ferramentas que auxiliem no controle dessas vertentes.
Por fim, destaca-se a relevancia de um relacionamento em que os beneficios mutuos sdo mais
evidentes e a importancia de inserir a percepcao de todos elos envolvidos.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Lealdade. Valor Percebido. Satisfacao.

IMPORTANCE OF LOYALTY AND ITS ANTECEDENTS IN THE RELATIONSHIP
MARKETING: THE CASE OF AN AUTOMOTIVE LANTERNAGE AND PAINTING
WORKSHOP

ABSTRACT

This article aims to analyze, from a perspective of clients and brokers, how a company and its
antecedents influence relationship marketing in the segment of automotive repairs. The basis of
the research results was based on Reichelt's theoretical model of Behavioral Intentions (2012),
which are: Perceived Value and Satisfaction. Already for the category of loyalty was used to Net
Promoter Score (NPS). This is a case study in a workshop of paintings and lighting in the city of
Campina Grande - PB, using a mixed approach of research. Qualitative interviews, document
analysis and participant observation were conducted. The questionnaire is already made up of 131
insurance clients and 27 automotive insurance brokers. The event data leads to the perception that
the influence is not directly related to marketing and that its use is not analyzed if there are more
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positive results to develop the loyalty of the brokers than to certain type of information. control of
those aspects. Finally, the relevance of a relationship in which the benefits are most evident and
the importance of inserting the perception of all involved is highlighted.

Keywords: Relationship Marketing. Loyalty. Perceived Value. Satisfaction.

1 Introducgao

A partir dos anos 70, ocorreram grandes mudangas no foco das praticas administrativas em
decorréncia de alteracdes dos desejos e necessidades dos consumidores. A partir dai, as agdes
direcionadas apenas pelo marketing tradicional j4 ndo eram suficientes, o que levou ao
direcionamento para constru¢do de relacionamentos que, associados ao crescente esfor¢o dos
profissionais da drea para sua compreensdo, levaram ao entendimento do Marketing de
Relacionamento (MR) como parte da estratégia empresarial (Bueno, Scussel, & Semprebon, 2016).

Desse modo, o MR traz uma importante diferenciacio em relacdo ao marketing
tradicional: o primeiro valoriza as trocas relacionais (longo prazo) e o segundo, as trocas
transacionais (curto prazo). Para Lourengo & Sette (2013), o MR possui formas variadas de se
definir, apresentar, interpretar e praticar. Em sua esséncia, visa a manuten¢do de clientes
lucrativos e duradouros, através de estratégias voltadas para lealdade, que possui como
antecedentes o valor e satisfagao (Reichelt, 2012).

Desde entdo, os estudos acerca do MR foram voltados, principalmente, aos contextos
organizacionais e de servigos. No que se refere a prestacdo de servicos, uma das principais
maneiras da empresa obter vantagem competitiva ¢ através do MR, justamente pela tarefa de fazer
com que os consumidores se tornem leais a marca (Torres & Fonseca, 2014).

No setor automotivo, aquele especifico a reparos e reposi¢do, nao ¢ diferente.
Considerando a expansdo desse segmento, Alban (2017) afirma que a sua evolugado foi em fungao
do aumento de parcerias entre oficinas e seguradoras. No entanto, oficina tem de cumprir os pré-
requisitos de credenciamento da seguradora e as preferéncias dos clientes que, por muitas vezes,
sao influenciados pelos seus respectivos corretores de seguros. Segundo Moura (2016), esses
corretores sao os principais intermedidrios entre o cliente e a seguradora.

Para lidar com essa dindmica do segmento de reparos automotivos, compreende-se que
decisdes técnicas e de curto prazo ndo sdo suficientemente eficazes, visto que a preocupagao
deixou de ser ganhar a maior parcela de mercado e passou a ser como desenvolver a lealdade a

marca (Mariano, Rosa, & Rocha, 2017). Considerando esse contexto, a presente pesquisa



delineou como problema: Como a lealdade e seus antecedentes influenciam no Marketing de
Relacionamento no segmento de reparos automotivos?

Dito isto, esta pesquisa tem o objetivo de analisar, sob a Otica de clientes segurados e
corretores, como a Lealdade e seus antecedentes influenciam o Marketing de Relacionamento.
Vale lembrar que os clientes segurados, deste caso, sdo justamente aqueles que possuem o seguro
automotivo, uma vez que a percepgao de terceiros ndo ¢ representativa nessa analise em especifico.

Para alcancar o objetivo central, essa pesquisa estd organizada da seguinte forma: um
capitulo introdutorio, ora apresentado; fundamentacao tedrica, que discute o Marketing de
Relacionamento (MR), a Lealdade e os modelos e conceitos que tratam Valor Percebido (VP)
e a Satisfacdo como antecedentes da lealdade; metodologia, onde hd uma descricdo dos
procedimentos e etapas consideradas para fins de coleta e analise dos dados; os resultados, com a
analise da relagdo entre a lealdade e seus preditores com o MR; por fim, as consideragdes finais.

Em termos académicos, esse trabalho corrobora com os estudos acerca de marketing de
relacionamento e seus antecedentes, revelando evidéncias empiricas quanto ao elo estabelecido
entre oficinas, corretores e clientes segurados. Quanto as contribuicdes gerenciais, fornece
informag¢des de como o marketing de relacionamento bem direcionado podera rentabilizar o

negocio.

2 Fundamentacao tedrica

2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing ja ocupa lugar significativo na lucratividade das empresas ha décadas, como
veiculo de divulgar produtos ou servigos em fun¢do de aumentar vendas e, sobretudo, como forma
de atender as necessidades e desejos especificos dos consumidores.

No mundo contemporineo, existe uma nova dindmica de mercado e o Marketing
Tradicional ja ndo € suficiente, por si so, para garantir a vantagem competitiva do negécio. Essas
evidéncias se consolidaram desde a década de 80, quando se iniciaram as dividas quanto a
aplicabilidade do conceito de marketing e deu surgimento ao Marketing de Relacionamento
(MR), com o objetivo de criar forte lealdade dos consumidores através de relacionamentos
duradouros e da gestdo para o beneficio mutuo (Miranda & Arruda, 2015).

A partir da década de 90, houve um avango nesse pensamento. O MR passou a se referir
ndo apenas a consumidores, mas a todas as atividades de marketing direcionadas para estabelecer,
desenvolver e manter relagdes bem-sucedidas entre duas partes envolvidas na troca (Morgan &

Hunt, 1994). Para os autores, existe uma distingdo na relagdo de troca que a empresa realiza com



parceiros, a qual pode ser observada na Figura 1, de forma que as relagdes horizontais referem-
se as parcerias inteiras e laterais enquanto as relagdes verticais referem-se as parcerias com

fornecedores e clientes.
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Figura 1. Relagoes de troca do marketing de relacionamentos
Fonte: Adaptado de Morgan ¢ Hunt (1994)

Desse modo, para obter sucesso em qualquer que seja a relagdo (horizontal ou vertical),
compreende-se que esteja estabelecida uma cooperagdo com base no compromisso e confianca,
através de uma gestdo adequada a essa nova percepgdo sobre relacionamentos. Como reflexo
desse avanco, sumariza-se os cinco fatores que o estimularam: Propagacdo dos sistemas de
informagdo, expansao do setor de servigos, mudanca na natureza da competi¢do; satisfacdo do
cliente no longo prazo e formacao de rede de negocios (Claro, 2006).

No entanto, outros pesquisadores incluem outras varidveis a esse conceito, visando
adaptacdes coerentes as constantes alteragdes na dinamica do mercado. Olkoski, Uster, Marques,
& Silva (2009) resumem que o foco do MR tem como principais caracteristicas a retencao a um longo
prazo, satisfagdo mutua, criagdo de valor, prioridade da oferta de servico de qualidade, frequente
contato, compromisso € interagdo caracterizada pela cooperagdo, confianga, respeito e seguranga
mutua. Caracteristicas estas que estdo fortemente ligadas as caracteristicas e perspectivas da lealdade
sob um processo de conquista amplamente vinculado ao conceito de relacionamento (Morgan &
Hunt, 1994).

Considerando essas abordagens relativas as formas de trocas relacionais, fatores e
caracteristicas que tratam do avango do MR, o conceito unificador referente ao periodo de 2011
a 2015, proposto por Bueno et al. (2016), diz que o MR consiste em uma filosofia de negocio que
promove interacao de colaboradores internos, parceiros (laterais ou fornecedores) e clientes

visando o engajamento com a organizagao e criagao de valor para todas as partes.



Tendo em vista isso, essa interagcdo se consolida uma vez que as empresas percebem que
uma boa percepgao de valor e qualidade nao sao suficientes para garantir o sucesso. Portanto, ¢
necessario conquistar a lealdade e estabelecer um relacionamento mutuo com todos seus parceiros
Claro (2006). O autor completa afirmando que as empresas inseridas em redes de relacionamentos
conseguem desenvolver maior sensibilidade da satisfagdo dos consumidores.

De forma geral, Mariano et al. (2017) afirma que, embora o funcionamento do Marketing
de Relacionamento dependa da predisposi¢do dos consumidores finais em manter um
relacionamento com uma marca, os gestores devem se esforcar para compreender o mercado
pela perspectiva do mesmo. Entender o que os motiva a se tornarem leais, serd o ponto chave
para reté-los e, até mesmo, promover a divulgagdo boca a boca.

Por fim, Mariano et al. (2017) propdés um modelo estrutural relativo ao MR o qual
considera os antecedentes da lealdade pela razdo de influenciarem positivamente em sua
integracdo no ambiente organizacional. No que se refere especificamente aos antecedentes da
variavel satisfacao o autor considera a utiliza¢ao da qualidade percebida e valor percebido.

Com base nessa defini¢do, os proximos topicos foram desenvolvidos. Primeiramente,
visando compreender as abordagens em torno dos conceitos da lealdade e, em seguida, os

conceitos ¢ modelos mais utilizados como base para compreensao de seus antecedentes.

2.2 Lealdade

Sabendo que o MR ¢ um dos precursores da lealdade, quanto maior o investimento no
relacionamento, maior € a predisposicao a lealdade dos consumidores (Morgan & Hunt, 1994).
Consequentemente, se hd um bom relacionamento do consumidor com a marca, hé lealdade e,
nesta mesma medida, uma disposi¢do de pagar um prego maior para obté-lo (Thomson, Maclnnis,
& Whan Park, 2005).

Com isso, pode-se perceber que a lealdade ¢ a consequéncia desejada da estratégia de
relacionamento, uma vez que a recompra constante em conjunto ao envolvimento com a marca,
produto ou servigo sdo objetivos pretendidos também pelo MR (Wang & Feng, 2012 apud
Godinho, Pereira, & Gosling, 2018).

Seguindo essa mesma linha, Laran & Espinoza (2004) afirmam que lealdade ¢ um
estado de preferéncia que parte do consumidor, onde a empresa tem de oferecer fatores que os
satisfazem e permitam uma boa avaliacdo quanto a relagdo custo-beneficio mediante um
processo de formacao do comprometimento. Ainda nesse contexto, a satisfacdo caracteriza-se

como o primeiro passo para se buscar a lealdade do consumidor, e s6 ¢ possivel deixar um cliente



totalmente satisfeito entregando-lhe um alto valor naquilo que ele procura e no relacionamento
(Olkoski et al., 2009).

No entanto, existem outros fatores a serem considerados. Afinal, o cliente ndo € leal a uma
marca, produto ou servigo quando sua valorizagao se da apenas por ser baseada numa perspectiva
de preco ou conveniéncia (Parente, 2014). Para o autor, a lealdade se d4 quando, apesar desses
fatores,e ainda assim o consumidor continua preferindo por determinada marca.

Dentro desse contexto, ha uma divisao em dois tipos de lealdade: retengdo do cliente que
esta ligada a satisfagdo, o comprometimento e a recompra dos produtos e a boca a boca que seria
aqueles clientes que indicam os produtos para novos clientes, sejam eles amigos, familiares ou
colegas (Mariano et al., 2017). Basicamente, essas sao as consequéncias de trocas relacionais que
tendem a permanecer no longo prazo, as quais podem ser expressas de diversas formas.

Além disso, Reichheld & Markey (2011) criaram uma nova forma de mensurar como as
empresas tratam seus clientes e qual o nivel de lealdade existente entre eles através do Net
Promoter Score (NPS). Para avaliar esse nivel de lealdade, os consumidores foram categorizados
como: promotores, neutros e detratores. Esses autores definiram como promotores, as pessoas
que indicam que suas vidas melhoraram com o relacionamento com a empresa, além disso sao
leais e oferecem feedback construtivos e sugestdes a empresa; neutros, aquelas pessoas que nao
sdo leais, passivamente satisfeitas, mudam para o concorrente se verem ofertas mais atraentes,
ndo agregam valor a empresa, ndo podendo serem contabilizados como ativos de longo prazo e,
por ultimo, detratores aquelas pessoas insatisfeitas, desleais, decepcionadas com a empresa,
criticam a marca para amigos e colegas, representam o fracasso da empresa.

Logo, a percepgao geral sobre a lealdade e a relagdo entre os conceitos tem se mostrado um
instrumento estratégico para a empresa alcangar, ou até mesmo superar, as expectativas dos clientes.A
seguir, serdo apresentados os modelos e conceitos que compreendem essa relagdo em especial, aqueles

que tratam o VP e a Satisfacdo como antecedentes da lealdade.

2.3 Valor percebido e satisfacio como antecedentes da lealdade: Modelos e Conceitos

Os conceito de Valor Percebido (VP) e de Satisfagdo foram influenciados pela mudanga
no foco para praticas de Marketing de Relacionamento (MR), em meados da década de 80 (Pinto,
2015). Em funcgao disso, muitos pesquisadores direcionaram seus esfor¢os para analisar e validar
modelos que consideram o VP e a Satisfagdo varidveis latentes em diversos segmentos.

Logo, essa relagao se da uma vez que esses conceitos sao definidos como antecedentes da

lealdade, ilustrados por modelos ja validados no que tange a seus antecedentes e consequente:



indice Norte-Americano de Satisfagdo do Consumidor (ACSI), indice Europeu de Satisfagao
do Cliente (ECSI), Intengdes Comportamentais de Cronin Jr, Brady e Hult, Intencdes
Comportamentais de Petrick e o Intengdes Comportamentais de Reicheilt.

Em 1994, se estabeleceu o ACSI. Esse modelo se fundamenta na mensuragao para a
satisfacdo do cliente através de relagdes com seus principais antecedentes e consequentes (Fornell
et al, 1996 apud Pereira et al, 2016). Sendo assim, a satisfagdo global ¢ considerada uma variavel
latente, central a esse modelo, e seus antecedentes sao Qualidade Percebida, Valor Percebido e

Expectativas e seus consequentes sdo Reclamagoes e Lealdade, conforme ilustra a Figura 2.

Valor
Percebido

Satisfacao

Expectativas

Figura 2. indice Norte-Americano de Satisfagio dos Consumidores (ACSI)
Fonte: Adaptado de Fornell (1996)

O ACSI foi intensamente utilizado e direcionou diversos estudos posteriores. Em 1998, afim de
atualizar esse modelo ao cenario Europeu, foi langado o ECSI. Essa adaptacdo inclui o antecedente
Imagem que, segundo ECSI-Portugal (2018), funciona como integrante de todas as associagdes que o

cliente faz com a empresa, ilustrado na Figura 3.

Valor
1 Percebido Satisfacao
Qualidade
Percebida Reclamagoes

Figura 3. Indice Europeu de Satisfagdo dos Consumidores (ECSI)
Fonte: Adaptado de ECSI-Portugal (2018)

Seguindo uma vertente diferente, Baptista (2005) aponta a existéncia de relagdo direta das
variaveis satisfacdo e valor com a lealdade. E completa: “A percep¢do de que o valor possui
associacdo direta com a lealdade, também ¢ apontada por estudos que o consideram como

importante fator na mediagdo parcial ou completa da relacdo entre qualidade e lealdade.”. De



modo semelhante, Cronin Jr ef al (2000) avaliaram os efeitos da qualidade, valor e satisfagdo nas

inten¢des comportamentais do consumidor em ambientes de servigo, ilustrada na Figura 4.

Valor
Percebido

Qualidade Intengdes

Percebida Comportamentais

Satisfacao

Figura 4. Modelo de intengdes comportamentais de Cronin Jr, Brady e Hult
Fonte: Adaptado de Cronin Jr ef al. (2000)

J& considerando os dois tipos de vertentes da lealdade, intengdes de recompra e/ou boca
a boca, foi testado e aprovado o modelo de intengdes comportamentais de Petrick (2004), no qual
foi realizada uma abordagem sob a relagdo entre VP, satisfacdo. Como pode-se visualizar na
Figura 5, o autor estabeleceu a relagdo entre as seguintes dimensoes de valor: qualidade percebida,

prego monetario, preco nao monetario e resposta emocional, relativas a compra, ¢ ndo a

Prego Preco Nao
Monetario Monetério

Valor
Percebido

experimentacao.

Resposta
Emocional

Qualidade
Percebida

Intengdes
Boca a boca
de recompra

Satisfacao

Figura 5. Modelo de intengdes comportamentais de Petrick
Fonte: Adaptado de Petrick (2004)

Por fim, o modelo de Reichelt (2012) apresentado na Figura 6, o qual considerou a
reputacdo como uma hipotese de grande importancia para a percepgao de valor, bem como ideia
de satisfagdo geral do consumidor através da relagdo da Satisfacdo perante o servigo com a
Satisfacdo mediante o Relacionamento. Além disso, substituiu a nomenclatura Pre¢co Nao

Monetario por Preco Comportamental que, por sua vez, continuam com o mesmo significado.
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Emocional Monetario

Valor
Percebido

Preco
Comportamental

Satisfacao e
Satisfacio com o
Relacionamento

Figura 6. Modelo de intengdes comportamentais de Reicheilt
Fonte: Adaptado de Reicheilt (2012)
Com isso, ¢ importante compreender o que diferencia essas variaveis. Segundo Dominguez

(2000), apesar de alternancias, diversos autores convergem ao afirmar que o VP esta vinculado ao
uso (utilidade) do produto ou servigo, e esta relacionado com a percepg¢ao do cliente quanto ao
custo-beneficio e ndo com o posicionamento da empresa. Isso implica que o VP, envolve a nogao
de troca de beneficios por custos, a qual se da através de alguns conceitos preditores.

Como demonstrado, essa ideia ¢ reforcada por Reichelt (2012) que relaciona as seguintes
variaveis: Qualidade Percebida (QP), Preco Comportamental (PC), Preco Monetario (PM),
Reputagdo e Resposta Emocional. Ainda segundo a autora, a QP também ¢ considerada uma boa
preditora da satisfagao.

Com isso, entende-se por QP a avaliacdo do cliente sobre o desempenho percebido por
ele na utilizagdo de um determinado produto ou servigo. Isso implica que quanto maior ¢ a QP,
maior € a satisfacdo do cliente. Segundo Zeithaml et al. (1990), no setor de servicos, pode ser
representada de acordo com cinco dimensdes: tangibilidade, confiabilidade, responsividade
(capacidade de resposta), empatia e seguranca (garantias).

Por atribuir uma visao completa desses modelos e coerente com as defini¢cdes de lealdade
e MR apresentadas, a presente pesquisa utiliza como base o modelo das Intengdes

Comportamentais de Reichelt (2012).
3 Metodologia

De acordo com Malhotra et al. (2005), a pesquisa de marketing envolve a identificacdo, a
coleta, a andlise e a disseminagdo das informagdes e sugere que os modelos de pesquisa possuem
natureza relativa ao tipo de problema abordado: exploratorios ou conclusivos (descritivos e causais).

Considerando a realidade desta pesquisa, classifica-se como um estudo de caso descritivo

de natureza mista, a qual incorpora métodos que se concentram na combinacao da pesquisa e de
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abordagens quantitativos e qualitativos em um estudo de pesquisa (Creswell, 2010). Referente a
oficina de lanternagem e pinturas automotivas Alfa, localizada na cidade de Campina Grande - PB.
Uma empresa que tem apresentado indices de crescimento em seu faturamento e participacao no
mercado relevantes no que se refere a esse segmento na regiao.

Para Malhotra et al. (2005), a fase qualitativa tem o intuito de viabilizar melhor a
compreensdo do problema.

A abordagem qualitativa em sua esséncia, tem o intuito de viabilizar melhor a compreensao
do problema (Malhotra et al., 2005). Assim, nesta pesquisa direciona-se a obtencao as informagoes
pertinentes a caracterizagdo da empresa. Portanto, foram realizadas entrevistas ndo estruturadas
com o proprietario, analise de documentos internos da empresa (planilhas de controle de servigos
e faturamento, banco dados, entre outros) e observagdo participante, considerando que a
pesquisadora ¢ integrante da organizacdo Alfa, com experiéncia de cerca de 4 anos no setor
administrativo e livre acesso as informag¢des analisadas.

Na fase quantitativa, foram construidos questionarios divididos em seis partes: a primeira
parte refere-se a sondagem em relagdo ao perfil dos respondentes (sexo, faixa etéria, renda,
ocupacdo e nivel de instrugdo), a partir da segunda, trata-se de questdes que t€ém como base a
premissa de Mariano ef al. (2017) ao considerar o MR como precursor da lealdade e o modelo
proposto por Reichelt (2012) quanto aos antecedentes da lealdade.

Assim, a segunda parte envolve a métrica Net Promoter Score (NPS), que vem se tornando cada
vez mais popular no mundo empresarial, derivada de uma tinica pergunta, que mede a lealdade do cliente
ou parceiro com base na intengdo de recomendar a empresa a um amigo ou familiar, numa escala de 0 a
10, classificando-os em trés categorias: detratores (1-6), neutros (6-7) e promotores (9-10) (Cossa, 2016).

A terceira parte trata do preditor dos antecedentes da lealdade, a QP. Para tanto, utilizou-
se de um total de 14 itens e contou com a escala /ikert de 5 pontos (1 — Totalmente Insatisfeito; 5
— Totalmente Satisfeito), distribuidas mediante a abordagem das cinco dimensdes definidas por
Zeithaml et al. (1990) referentes a confiabilidade (3 itens), capacidade de resposta (3 itens),
seguranca (3 itens), empatia (2 itens) e tangibilidade (4 itens), respectivamente.

A quarta, quinta e sexta referem-se aos antecedentes ilustrados no modelo das Intengdes
Comportamentais de Reichelt (2012). Posto isso, a quarta parte avalia o VP com bases nos
preditores: Preco, Resposta Emocional (RE) e Reputagdo, dois itens referentes a cada, os quais
também contam com a escala likert de 5 pontos (1 — Discordo Totalmente; 5 — Concordo Totalmente)
enquanto a quarta e quinta abordam Satisfacdo, através da escala likert (1, Totalmente Inferior; 5 —

Totalmente Superior).
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Quanto ao universo de pesquisa, vale salientar que a Alfa apresenta duas categorias de
clientes: Particulares, que buscam diretamente a oficina para realizagdo de reparos no veiculo, e
sinistros de seguros, que chegam até a oficina por intermédio da propria seguradora ou corretor,
sendo eles: segurados (utilizam o seguro do proprio veiculo) ou terceiros (utiliza o seguro de
segurados, uma vez que nao foram responsaveis pela colisao), a representatividade de cada nas
atividades da empresa pode ser visualizada na Tabela 1.

Tabela 1: Quantidade de servigos por categoria de clientes.
SINISTROS DE SEGUROS

PARTICULAR —g5mrmab0 TERCEIRO TOTAL
a8 37 % 3 o1
jun/18 26 31 2 79
jul/18 31 4 26 100
ago/18 30 31 36 97
set/18 33 31 28 )
out/18 30 29 35 94
Totais T77G2%) 196(35%) 18033%) 553(100%)

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Considerando dados entre os meses de maio a outubro de 2018, a empresa atendeu 553
clientes. Desses, entende-se como sendo o universo da pesquisa aqueles que foram classificados
como segurados, os quais sdo capazes de avaliar de forma mais eficaz o marketing de
relacionamento entre os elos, corretor e oficina, ou seja, 196 clientes como universo.

Por outro lado, a participagdo do corretor nesta pesquisa se justifica por encontrar-se em uma
posigao diferente quanto a percepgao sobre a gestdo de relacionamento utilizada pela oficina e por ser
o maior responsavel por intermediar esse elo. Seu universo corresponde a um total de 27 corretores.

Posto isso, a amostra dos segurados foi do tipo aleatdria simples e, para seu calculo, utilizou-se
da calculadora online do Survey Monkey (2018), a qual, considerando um nivel de confianca de 95%,
resultou em uma amostra de 131 respondentes, para uma margem de erro de 5%. Quanto a dos
corretores foi censitaria, tendo alcangado uma amostra equivalente ao universo, 27 respondentes.

Os resultados s@o apresentados por meio de uma estatistica descritiva basica, que consiste na
indicagdo de frequéncias relativas e absolutas, dos itens em escala /ikert. Registra-se também o uso
de planilhas em Excel para elaboragdo de tabelas e figuras. Apresentados os procedimentos

metodoldgicos, o estudo segue com a apresentacdo dos resultados.

4 Resultados e discussao

Esse capitulo apresenta caracterizacdo da empresa e segue os topicos sobre qualidade

percebida, valor percebido, satisfacao e lealdade.
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4.1 Caracteriza¢do da empresa

A oficina Alfa foi fundada em 2011, prestando servigos de lanternagem e pinturas automotivas
na cidade de Campina Grande. Desde entdo, vem apresentando crescimentos significativo no

faturamento e participagdo efetiva no mercado em que esta situada, conforme ilustrado na Figura 7.

198% 200%
160%
120%

80%

63%
40%
30% 28% ’
o, 14%
054 0%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

EdMio de obra: E@Pegas: —% crescimento

Figura 7: Evolucao do faturamento de mao de obra e pecas
Fonte. Pesquisa de campo (2018)

Em 2016, como consequéncia da crise econdmica, a empresa apresentou 0 menor
percentual de crescimento onde registrou a primeira queda no faturamento de mao de obra, como
pode ser observado na Figura 7. Isso se deu justamente no periodo em que as seguradoras passaram
a cortar gastos ao fornecer as pecas a serem utilizadas e transferir mais tarefas para a oficina ao
exigir mao de obra mais baratos (Galli, 2016). Além disso, grande parte dessas exigéncias se da em
funcdo dos principios de referenciamento, em que atribuiram também a responsabilidade de realizar
as vistorias por imagem, exigindo da empresa a revisdo de suas atividades gerenciais.

Mediante esse cendrio, o proprietario afirma que, como forma alternativa, buscou dispor de uma
localizagao mais acessivel e visivel, proxima ao centro da cidade, e reforgou a estratégia de descontos
na franquia para os clientes segurados. No entanto, em convergéncia com a teoria, esses fatores relativos
a preco e conveniéncia ndo se mostraram suficientes para implicar na lealdade (Parente, 2014).

Jano inicio de 2018, o proprietario afirma que colocou em pratica medidas referentes a maior
frequéncia de reunides informais e maior participacdo em eventos e confraternizagdes com seus
corretores, buscando estabelecer uma “relagdo mais amigavel”, conforme definiu o proprietario.

Assim, desde 2014, vem se destacando no mercado pelo volume transacionado, o que ¢
reflexo de uma politica orientada ao relacionamento com seguradoras atuantes na regiao, 27 no
total. Para tanto, conta com 22 funcionarios, nos quais 5 participam do setor administrativo e sao
responsaveis pelo atendimento ao cliente, os demais se enquadram nos servigos operacionais de

lanternagem e pinturas.
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4.2 Perfil dos respondentes
4.2.1 Perfil do cliente segurado

Conforme ilustrado na Figura 8, ha predominacia de pessoas do sexo masculino, o que
pode ser em funcdo do maior facilidade e interesse que a maioria tem em tratar assuntos ligados
a servicos automotivos. Quanto aos demais pontos, percebe-se a concentracdo de pessoas entre
26 e 45 anos, pertencentes a classe C, implicando em pessoas mais experientes, que reconhecem
a importancia de investir em seguranga e pertencem, em sua maioria, ao intervalo entre nivel

médio e superior de ensino.

. Percentual (%) .% Acumulado

*18-25anos: 8,4% 8,4% ©2-4 SM 22,9% 22,9%
®26-35anos: 21,4% 29,8% ¢4-10 SM 56,5% 79,4%

*FEMININO:

39,7% | 25,9% *36-45anos: 26% 55,8% ©10-20 SM 16,8% 96,2% .
*MASCULINO: +46-55ano0s: 24,4%  962% | | e+205M 3,8%  100%
0,
60,3% | 100% eacima 56anos: 19,8%  100%
< RENDA FAMILIAR
FAIXA ETARIA
MENSAL
(. i N N
eFundamental incompleto 23% 2,3% eEstudante 12,2% 12,2%
eFundamental completo 2,3% 4,6% eEmpregado(a) 46,6% 58,8%
*Médioincompleto 9,9% 14,5% *Auténomo(a) 10,7% 69,5%
eMédio completo 26,7% 41,2% *Estagiario(a) 23%  71,8%
eSuperiorincompleto 18,3% 59,5% *Desempregado(a) 0.8% 72,6%
A ari % %
eSuperiorcompleto 26,7% 86,2% Empr(:s;;'o(a) 1113é7// sg’;;
L ~ . o o eDono(a) decasa ,6% ,9%
-Pc?s Graduag~aomcompleta 0,8% 87% « Aposentado(a) 76%  985%
*Pds-graduagdo completa 13% 100% «Outros 15%  100%

NiVEL DE INSTRUCAO .‘l OCUPACAO .l

Figura 8. Perfil dos clientes segurados
Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Ainda conforme exposto na Figura 8, a distribuicao dos percentuais relativos a ocupacao
dos segurados demonstra que, em relagdo ao total, apenas 0,8% referem-se aqueles que estdo
desempregados. Os resultados demonstram um alto percentual de pessoas que possuem renda

fixa, as quais, em tese, estariam mais suscetiveis a contratar seguro para seus veiculos.

4.2.2 Perfil do corretor

Em relacdo ao perfil dos corretores, na Figura 9, observa-se que a distribui¢ao por sexo,
resulta no predominio de homens, com representatividade de cerca de 74,1%. No entanto, Dario
(2016) afirma que a recente expansdao do mercado de seguros ofereceu novas oportunidades de

mercado para as mulheres corretoras. Logo, apesar dessa disparidade entre os niimeros, ¢
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interessante que a oficina esteja preparada para trabalhar em harmonia com todos os seus

corretores, ampliando exponencialmente sua cartela de clientes.

. Percentual (%) -%Acumulado

e 18-25 anos: 7,4% 7,4%
® 26-35 anos:
® 36-45anos:
e 46-55anos:

*FEMININO:

25,9% | 25,9%
*MASCULINO:
74,1% | 100% ]
e acima 56anos:

FAIXA ETARIA
© 2.4 SM 22,2%  22,2% e Fundamental completo 3,7% 3,7%
*4-10 SM 44,4%  66,6% * Médio completo 22,2%  25,9%
« 10-20 SM 14:8% 81:4% * Superior incompleto 25,9% 51,8%
o +20SM 18.6% 100% e Superior completo 37% 88,8%
’ ® Pés-graduagdo completa 7,4% 96,2%

® Pés-graduacdo completa 100%

NIVEL DE INSTRUCAO .i

RENDA FAMILIAR

MENSAL

Figura 9. Perfil dos corretores.
Fonte: Pesquisa de campo (2018)
Quanto a distribuicdo referente ao perfil do corretor, observa-se valores proporcionais

entre aqueles que possuem entre 26 € 55 anos e seu nivel de instru¢do concentra-se entre aqueles
que concluiram o ensino médio e tem ensino superior, completo e incompleto.

Essa informagao permite traduzir que ha maior concentragao de pessoas mais experientes
nesse segmento, uma vez que isso pode implicar na capacidade de desenvolver bons

relacionamentos e em uma maior cartela de clientes, tornando mais interessante a parceria.
4.3 Qualidade percebida pelos respondentes

4.3.1 Qualidade percebida pelos clientes segurados

Conforme disposto na Figura 10, pode-se observar uma predominancia de clientes
satisfeitos com a qualidade do servico. Visto que os clientes estdo, em sua maioria, em posi¢ao

satisfatoria quanto as varidveis analisadas envolvendo percentuais acima de 50%.
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V)]

® Totalmente Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito ™ Totalmente Satisfeito
PrAzZODE ENTREGA [JIlGl 12% 5% 34% 3%
CONFIABILIDADE SEGURANCA PARA SOLUCIONAR PROBLEMAS |00 10%  22% 21% [
SERVICO CERTONA PRIMEIRA VEZ [JI000) 9% 12% 37% 2%
ATUALIZAGAO SOBRE O ANDAMENTO DO SERVICO |60 15%  13% 2% G
CAPACIDADE DE DISPOSICAO PARA ATUDAR [0 11% 12% 2% [
RESPOSTA
PREPARACAO PARA ATENDER As soLiciTacOEs [JllO7%  18% 200 [
FUNCIONARIOS CONFIAVEIS E EDUCADOS BO87%  16% s
SEGURANCA SEGURANCA NAS TRANSAQOES - 34% 13% _
FUNCIONARIOS QUE TEM coNHECIMENTO [[IBSRl 8%  24% 14 G
ATENDIMENTO PERsoNALIzADO [JIBSAll 15% 7% 1% [EC
EMPATIA
HORARIO DE FUNCIONAMENTO CONVENIENTE 38 8% 31% %
EQUIPAMENTOS MODERNOS $% 63% 12% [24% |
TANGIBILIDADE INSTALACOES MODERNAS - 28% 35% 15% -
BOA APARENCIA E PROFISSIONALISMO [HI0GB% 8% 29% %

Figura 10. Dimensdes da qualidade percebida pelos corretores na oficina Alfa
Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Logo, em fun¢do do maior percentual de indiferenga e insatisfacdo, a dimensdo
tangibilidade exige maior atencao nesse caso. Considerando que o cliente percebe qualidade nos
aspectos tangiveis que sdo utilizados durante a prestacdo do servico, sua a analise desse topico
diz respeito as instalagdes fisicas, equipamentos e aparéncia do pessoal que presta o atendimento
(Neri, 2016).

Assim, no quesito equipamentos modernos, os clientes ndo normalmente t€m acesso aos
que sdo utilizados para o reparo dos veiculos, visto o atendimento € realizado no escritério em
uma area mais reservada do operacional, podendo justificar tal imparcialidade. Em relagdo as
instalacdes, os clientes possivelmente demonstraram a maior insatisfacdo em funcao de que a
Alfa nao disponibiliza de salas de esperas para garantir maior comodidade em casos que o cliente
precise aguardar, deixando o cliente mais impaciente ao visualizar todas as atividades do
escritorio, sem qualquer tipo artificio para distrai-lo, como revistas e/ou TV. Por outro lado, o
item aparéncia e profissionalismo dos atendentes representaram um dos maiores percentuais de
satisfagao, implicando na capacidade de distingdo entre esses pontos da dimensao tangibilidade.

Em relagdo as outras dimensdes visualiza-se que ha, em sua totalidade, percentuais
inferiores a 30% tanto em relacao a clientes indiferentes quanto aqueles em posi¢ado insatisfatoria.

Porém, item “seguranga nas transacdes”’, da varidvel seguranca, com 34% de clientes
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indiferentes, provavelmente porque os veiculos sdo deixados no estabelecimento, mas, na
maioria das vezes, os prazos de entrega ndo sao exatos e nao sao repassadas informacdes sobre
fornecedores de pegas ou servigos terceirizados. O que demonstra que, por vezes, nem a propria
oficina possui controle desses tipos de informagdao, como demonstram os percentuais de
insatisfacdo acima de 20% na dimensdo capacidade de resposta e o menor percentual de
satisfacdao no item “seguranca para solucionar problemas”, da dimensao confiabilidade.

Para tornar esses resultados ainda mais satisfatorios, a busca pela qualidade na prestagao
de servicos deve ser orientada pela satisfacdo do cliente e pela conquista da lealdade dos

mesmos (Sallby, 1997)

4.3.2 Qualidade percebida pelos corretores

Seguindo a mesma linha de raciocinio para avaliagdo da qualidade percebida pelos
clientes, a Figura 11 ilustra percepg¢ao dos corretores e apresenta alto grau de satisfagdo em todas
as dimensoes analisadas. Desde ja, pode-se observar que esses percentuais sdo mais satisfatorios
e uniformes quando comparados aos dos clientes segurados. Porém, cabe analisar alguns topicos
em especificos buscando compreender os pontos de mais representatividade nessa satisfagdo, bem

como aqueles que ainda podem ser melhorados.

® Totalmente Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeito  ® Totalmente Satisfeito

PraZzo DE ENTREGA [[§4% 7% 4% s
ORI DAL SEGURANGA PARA SOLUCIONAR PROBLEMAS [l 19% 26% 7
SERVICO CERTONA PRIMEIRA VEZ [[4% 15% 41% T
ATUALIZACAO SOBRE 0 ANDAMENTO Do sErvico [l 1% 15% 41% o 30%

CAPACIDADE DE
ST pisposigAo Para asunar [Hl9% 26% s
PREPARACAO PARA ATENDER As soLIcITACOES [lll7% 37% s
FUNCIONARIOS CONFIAVEIS E EDUCADOS [l 26% 37% %
SEGURANCA SEGURANCA NAS TRANsAcOEs [HB11% 41% T mw
FUNCIONARIOS QUE TEM cONHECIMENTO [ 30% 26% %
ATENDIMENTO PERsONALIZADO 49011229 48% 2% |

EMPATIA

HORARIO DE FUNCIONAMENTO cONVENIENTE [J4% 52% S %
EQUIPAMENTOS MODERNOs [l 11% 4% L a%
TANGIBILIDADE insTaLacoes MopernAs [Hf19% 56% 2%
BOA APARENCIA E PROFIssIONA LIsMO [l 7% 18% %

Figura 11. Dimensoes da qualidade percebida pelos corretores na oficina Alfa
Fonte: Pesquisa de campo (2018)
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Sabendo que a confianga ¢ considerada uma das ferramentas mais poderosas de MR que
as empresas possuem a seu dispor (Sallby, 1997). O percentual um pouco maior de clientes em
posicao insatisfatoria, implica que o corretor tem maior cautela para assegurar que a oficina
cumpra tudo o que foi previamente estabelecido e, at¢ mesmo, que seja estabelecido algo. Sem
informagdes consistentes, o trabalho do corretor fica prejudicado. Visto que qualquer disparidade
pode trazer consequéncias negativas para tal, no caso em que o cliente venha a atribuir
responsabilidade mutua aos elos envolvidos.

De forma semelhante acontece com o a dimensao capacidade de resposta, no item relativo a
atualizacdo sobre o andamento do servigo. O que confirma, a necessidade de uma melhor gestao do
relacionamento com o cliente pela empresa, visto que tanto os clientes quanto os corretores tratam
dessa variavel como um fator decisivo na percepgao de qualidade. Aqui ha uma sinaliza¢do de que
empresa Alfa deva trabalhar melhor essa questdo do acompanhamento das etapas de servigos junto
aos corretores, a qual pode ser facilitada pela utilizagao de sofiwares que automatizem essas fungdes.

Santos et al. (2017) refere-se a particularidade dos itens confiabilidade e
customizacao/personalizagdo do servico para um relacionamento eficaz, o que torna bastante
representativa as observagdes anteriores, visto que a personalizagao desse servigo pode resultar no maior
nimero de servicos indicados pelos corretores e, at€ mesmo, pelos proprios clientes (boca a boca).

Dessa forma, ao tratar desse intermedidrio entre seguradora e cliente e de sua importancia
para captagao de clientes, 0 maior comprometimento da oficina em oferecer melhor qualidade tanto
nos aspectos intangiveis quanto nos tangiveis para esses corretores vai cooperar com a
reciprocidade no desejo de fazer o relacionamento funcionar.

Como consequéncia, pode vir a reduzir ainda mais esses percentuais de insatisfacdo,
trabalhando inclusive nos pontos em que se registra a indiferenca entre os respondentes como no
caso da dimensdo seguranga que, como visto na andlise da percepcdo dos clientes, reflete a
importancia de manter uma equipe competente o suficiente para garantir para que a relagdo entre o

ambiente interno e externo seja bem sucedida.

4.3 Valor percebido pelos respondentes
4.3.1 Valor Percebido pelos clientes segurados

Como ilustrado na Figura 12, o antecedente pre¢o, mediante a percep¢ao dos clientes
segurados, diz respeito ao PM, no item 1, e ao PC, no item 2. No que se refere ao PM, as respostas
dos segurados demonstraram que a percepc¢ao dos clientes esta bem dividida. O percentual de

23% de clientes que se dizem discordar e o de 34% de clientes neutros podem ter a mesma
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motivagdo ou seja, entre eles, suas percepgdes podem se justificar pela falta de clareza na hora da
contratacdo do seguro mediante o preco e, até mesmo, existéncia, da franquia, além da auséncia
de descontos e grande restri¢ao de opgdes de formas de pagamentos quanto a parcelamentos, visto

que os valores sao altos e imprevistos para os clientes.

B Discordo totalmente Discordo Nem concordo, nem discordo Concordo  ® Concordo totalmente
precosusTo [N 14% 34% 14% S
PRECO
CUSTO DE DESLOCAMENTO CONVENIENTE [l10%  19% 34% %
0, 0, 0,

RESPOSTA  OS SERVICOS FAZEM COM QUE EU ME SINTABEM | EIN2% 34% 21% [
EMOCIONAL os sErvigos ME TRAZEM ALEGRIA (IO 19% 38% 15% (0%
BOA REPUTACAO/IMAGEM [l6:1% 19% 21% S

REPUTACAO

RESPEITO NO MEIO PROFISSIONAL [llll6,1% 21% 17% S

Figura 12. Antecedentes do valor percebido pelos clientes segurados
Fonte: Pesquisa de campo (2018)

No entanto, a oficina nao determina o preco da franquia, mas tendo conhecimento da
influéncia dessa variavel em sua competitividade, a empresa criou uma politica de descontos com a
maioria das seguradoras, a qual pode justificar os 69% dos clientes consideram o prego de obter o servigo
¢ conveniente com o tempo e esforgo usado para procurar o servigo (Zeithaml, 1988 apud Petrick, 2004).

Em relag@o a RE, hd um elevado percentual de clientes que discordam e neutros nos dois itens,
pois tratando-se um segmento de reparos automotivos sua procura ¢ motivada por acidentes e colisdes
que despertam a sensacdo de vulnerabilidade aos sinistros. Essa vulnerabilidade estd diretamente
relacionada com a RE, pois ocasides de imprevistos e incidentes desagradaveis representam ameacas
diretas a0 bem-estar emocional as quais causam sentimento de impoténcia e desamparo, pois expoe
riscos que geralmente estdo fora de controle do individuo (Furedi, 2004). Além disso, como visto
anteriormente, a qualidade das instalagdes que considerem o conforto do cliente estao a desejar.

Portanto, o aspecto RE para percep¢dao do valor difere-se do aspecto afetivo para
satisfacdo que sera analisado no préximo topico. Petrick (2004) diz que essa diferenga se da
justamente porque RE ¢ uma resposta afetiva para a compra de um servigo, enquanto a satisfagao
¢ uma resposta afetiva relativa a experimentagao do servico.

Por fim, os dois tltimos itens sao relativos a reputagcdo, ambos com baixissimo percentual
de discordancia quanto a boa reputagdo/imagem e o respeito no meio profissional e alto percentual
de concordancia. Fator de bastante relevancia, uma vez que ¢ um indicador de como o ambiente

externo visualiza a Alfa.



19

4.3.1 Valor Percebido pelos corretores

Considerando a utilizacdo da estratégia adotada pela oficina no que diz respeito a
descontos na franquia, localizagdo conveniente € um bom relacionamento com os corretores,
observa-se que ha alto percentual de concordancia quanto a todas as variaveis analisadas,
conforme ilustra a Figura 13. Os percentuais de corretores neutros € em desacordo com os itens
sdo baixissimos, possivelmente por razdes mais especificas.

M Discordo totalmente ™ Discordo = Nem concordo, nem discordo  Concordo M Concordo totalmente

PRECOJUSTO [l 7% 63% o 26%
PRECO
CUSTO DE DESLOCAMENTO CONVENIENTE [l4% 52% Y L7
9 CB%
RESPOSTA  OS SERVICOS FAZEM COM QUE EU ME SINTABEM [l 7% 52%

EMOCIONAL 0S SERVICOS ME TRAZEM ALEGRIA [l 11% 48% o 33%
BOA REPUTACAO/IMAGEM [l 11% 41% %

REPUTACAO

RESPEITO NO MEIO PROFISSIONAL | 7% 41% 8%

Figura 13. Antecedentes valor percebido pelos corretores.
Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Sabendo da posi¢ao de intermediario do corretor, cuja atuagao ¢ regional, é provavel que
este entenda melhor como sua regido vém se desenvolvendo, a fim de perceber as principais
oportunidades de negocio e determinar quais oficinas oferecem as melhores vantagens. Logo, os
percentuais superiores a 80% de concordancia nas variaveis “reputagdo” e “pre¢o”, demonstram
como a oficina ¢ vista no segmento pelo qual esta inserido e apresentam valores superiores aos
respondidos pelos clientes, demonstrando uma divergéncia quanto as percepgoes de valor.

Como mencionado, a percep¢ao de valor dos corretores quanto a reputacdo e pregos ¢ bastante
importante pois traduz uma visao ampla, conforme os corretores avaliam os descontos que a oficina
oferece no preco da franquia, melhor sera seu argumento para convencer seus clientes a contratar seus

servicos como mediador, sem interferir diretamente nos lucros da corretora.

4.4 Satisfacao dos respondentes
4.4.1 Satisfaciao dos segurados

Com base na Tabela 2, apenas 17,6% dos clientes ndo tiveram experiéncia com outras oficinas
de lanternagem e pinturas automotivas. Nesses casos, a oficina foi indicada diretamente pela
seguradora ou banco, sem mediadores. Logo, para andlise da satisfagdo, compreende a 82,4% dos

respondentes.
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Tabela 2: Experiéncia dos segurados da Alfa em relaciio as concorrentes

FREQUENCIA PERCENTUAL (%) % VALIDO ¢, ACUMULADO

Totalmente superior 14 10,7% 13,0% 13,0%
Superior 45 34,4% 41,7% 54,6%
Semelhante 29 22,1% 26,9% 81,5%
Inferior 13 9,9% 12,0% 93,5%
Totalmente inferior 7 5,3% 6,5% 100,0%
Total de respondentes 108 82,4% 100,0%

Ausente 23 17,6% 41,7%

Total geral 131 100,0% 26,9%

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

A satisfagdo do consumidor sofre impacto significativo da qualidade do servigo, das
expectativas e do valor percebido (Santos ez al., 2017). Tendo em vista essa informacao, juntamente
com a de que 41,7% sao relativos aqueles que consideram o servi¢o superior € 13% consideram
totalmente superior, um total de 54,6% clientes estdo satisfeitos com os servigos da Alfa.

Essa informagdo estd de acordo com os aspectos ligados a satisfagdo do cliente com o
relacionamento, como resultado da positiva avaliagao dos aspectos relativos a qualidade e ao valor
percebido, em especial aqueles com caracteristicas que consideram aspectos intangiveis e afetivos.

Tratando dos percentuais relativos aos que consideram o servigo semelhante, 26,9%,
pode-se considerar que estes sdo possivelmente influenciados pela indiferenca dos clientes
quanto as dimensdes seguranca e tangibilidade da qualidade percebida, visto que requerem de
uma estratégia de MR mais eficaz.

Os demais dividem-se entre aqueles que consideram inferior, 12%, e totalmente inferior,
6,5%, resultando num total de 18,5%, e podem ser influenciados pelos clientes insatisfeitos
quanto a qualidade dos aspectos tangiveis e aqueles que discordaram quanto a percepg¢ao valor
principalmente em relagdo ao preco monetario e a resposta emocional.

Para Dominguez (2000), conhecer o que os clientes esperam, avaliar se suas
expectativas sdo realistas ou idealistas e estimar em que grau deve ocorrer a satisfagdo sdo
ingredientes-chave. Visto que a oficina ndo utiliza de nenhum instrumento que retina
informacdes pertinentes a definicdo de estratégias de melhoria de seu relacionamento com o
cliente e tem um volume representativo de servicos, suas decisdes podem ser inconsistentes

quanto as reais necessidades, podendo reduzir a eficacia das decisoes.
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4.4.2 Satisfaciao dos corretores

Tendo como base os mesmos critérios de avaliacdo dos clientes segurados, a analise dos
corretores constatou que todos os respondentes utilizaram o servi¢o de outras seguradoras, dando a eles
maior propriedade ao realizar a comparagdo no que diz respeito aos servigos da oficina em relagao as
demais.

Sabendo que tanto a satisfagdao quanto a percepgao de valor permitem a visualizagao da
utilidade total do servigo, a Tabela 3 informa que nenhum dos respondentes consideraram os
servicos da oficina Alfa inferior as demais pelas quais ja foram intermedidrios. Além disso, 77,8%
consideram os servigos da oficina superior e os outros 22,2% consideram semelhante.

Tabela 3: Experiéncia dos corretores da Alfa em relacao as concorrentes
FREQUENCIA PERCENTUAL (%) % VALIDO % ACUMULADO

Totalmente superior 9 33,4% 33,4% 33,4%
Superior 12 44,4% 44,4% 77.8%
Semelhante 6 22.,2% 22,2% 100%

Total 27 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Posto isso, pode-se observar que com os percentuais relativos a consideracao do servigo
como inferior aos da concorréncia foram nulos. A satisfagdo com a qualidade e de discordancia
na maioria dos itens de percepcao de valor, justificam o motivo pelo qual a Alfa estd em posicao
superior aos seus concorrentes, mediante percepcao dos corretores.

Assim, visando melhorar ainda mais essa visao, pode-se trabalhar os pontos que até entao
mantém os corretores neutros quanto a avaliagdo do servigco, aumentando a percep¢ao quanto a
qualidade e o valor, considerando aspectos tangiveis, intangiveis, emocionais € comportamentais,
quando conveniente. Isso porque a busca a conquista da satisfagdo do cliente esta diretamente

relacionada com o processo de conquista da lealdade.

4.5 Lealdade dos respondentes
4.6.1 Lealdade dos clientes segurados

Com base na Tabela 4, observou-se que a categoria dos clientes segurados da oficina Alfa
envolve 44,2% promotores, ou seja, aqueles que indicam a empresa, estdo totalmente satisfeitos
e sdo leais; 41,2% neutros, aqueles estdo satisfeitos, mas ndo sao leais, suscetiveis a variagoes de
preco e conveniéncia e, por fim, 14,6% sao detratores, pessoas insatisfeitas, desleais,
decepcionadas com a empresa, criticam a marca para amigos e colegas, representam o fracasso

da empresa.
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Tabela 4: Categoria de lealdade dos clientes segurados

FREQUENCIA PERCENTUAL (%) % ACUMULADO
Promotores 58 44.2% 44,2%
Neutros 54 41,2% 85,4%
Detratores 19 14,6% 100%
Total 131 100%

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Com isso, percebe-se que mesmo com a maior parte dos clientes satisfeitos e que
consideram o servigo da oficina superior ou semelhante as demais, o percentual de clientes leais
ainda estd abaixo de 50%. Podendo ser consequéncia das observacdes anteriores quanto a
insatisfagdo e indiferenca sobre algumas dimensdes da qualidade, sobre caracteristicas
emocionais e comportamentais intrinsecas a vulnerabilidade referente ao sinistro em si, ou até
mesmo, pela expectativa de que a concorréncia oferega servigos superiores.

Visto que clientes satisfeitos podem frequentemente mudar de marcas e fornecedores. é
o contato direto entre os elos que possibilita que a lealdade do cliente seja conquistada. Mas a
empresa nao dispde de nenhuma ferramenta de MR que torne esse contato mais eficiente e que

busque recuperar a confianga perdida fazendo o melhor servigo em uma segunda oportunidade.
4.6.2 Lealdade dos corretores

Conforme a Tabela 5, 85,2% dos corretores sdo promotores, colocando-a numa posi¢ao
bastante favoravel na medida de lealdade dos mesmos, onde ha satisfacdo com a qualidade do
servico e uma Otima percep¢do quanto a relagdo custo-beneficio, além de indicios de um
relacionamento de longo prazo.

Tabela 5: Categoria de lealdade dos corretores

Categoria FREQUEN CIA PERCENTUAL (%) % ACUMULADO
Promotores 23 85,2% 85,2%
Neutro 3 11,1% 96,3%
Detratores 1 3,7% 100%
Total 27 100%

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Isso pode ser reflexo das estratégias de precos mais baixos na franquia, pois facilitam
inclusive o corretor a ofertar seus servicos com esse diferencial, e da estratégia de reunides
informais e participacdes em confraternizacdes, por exemplo, que implica que a gestdo de
relacionamentos voltada para os corretores € apropriada, podendo melhorar em pontos especificos
citados nos itens anteriores para tratar da neutralidade de 11,1%. Tais fatores estdo em coeréncia
com Claro (2006), pois as empresas inseridas em redes de relacionamentos conseguem

desenvolver maior sensibilidade da satisfagao.
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Considerando que o tipo de servigo prestado pelo corretor visa oferecer as melhores solugdes
para seu sucesso, vendendo outros tipos de seguros, explorando ao maximo o potencial e o ciclo de
vida do cliente, um bom MR ¢ essencial em suas atividades. Assim, busca pela a retengdo a um longo
prazo, satisfagdo mutua, criagdo de valor, prioridade da oferta de servico de qualidade, frequente
contato, compromisso € interacdo caracterizada pela cooperagdo, confianga, respeito e seguranca
mutua, que sdo caracteristicas do MR definidas por Olkoski ef al., (2009), estdo presentes no elo

oficina e corretor, visto a maior facilidade e praticidade na comunicacdo entre eles.

5 Consideragoes Finais

Para compreensdo do novo foco do marketing em trocas relacionais, a presente pesquisa se
propos a analisar como a lealdade e seus antecedentes influenciam no MR adotado pela oficina Alfa,
sob a 6tica dos segurados e corretores. Logo, compreende-se que conseguiu alcangar o que foi proposto.

Com base na analise dados, fica claro que a estratégia de MR esta diretamente associada com
a lealdade e seus preditores, principalmente porque visa, em sua esséncia, a manutencgao de clientes
leais, lucrativos e duradouros, através da oferta de qualidade, valor e satisfagdo acima dos niveis
oferecidos pela concorréncia, de tal forma que sdo denominados promotores, segundo a métrica NPS.

A evidéncia de MR utilizado pela Alfa se mostrou mais eficaz quando se trata da andlise dos
corretores, através da facil visualizagdo de beneficios mituos em que se mostrou pelo interesse de
ambas as partes colaborar para a manutencdo de clientes segurados leais, através de um maior
comprometimento, cooperacao, respeito, percepcao de valor e qualidade, satisfagao e retencao.

Ja em relagdo aos clientes segurados, envolveu maior complexidade. Isso porque mostrou
mais complexa sua percepgdo, uma vez que a lealdade do cliente pode ser influenciada pela
insatisfacdo com os demais elos envolvidos. Além disso, os 65,8% que foram classificados como
neutros e detratores, podem se justificar pela indiferenca e/ou insatisfacdo na tangibilidade,
seguranga, preco, resposta emocional e de melhores desempenhos por parte dos concorrentes.
Para tanto, aconselha-se a implantacao do NPS como uma das ferramentas gerenciais para analise
das percepgdes de todos os clientes continuamente, com aplicacdo minima semestral.

Considerando a quantidade limitada de estudos relativos as abordagens no setor automotivo,
principalmente no segmento de reparos e corretoras, esta pesquisa pode servir como base para estudos
posteriores, bem como nortear gestores que atuam nesse segmento, de modo a vir a enriquecer a
compreensao de que sem boa gestdo do relacionamento, ndo ¢ possivel obter a lealdade, e que o MR

bem gerenciado pode possibilitar maior faturamento.
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No entanto, deve-se considerar que as conclusdes aqui citadas, obedecem a um caso
especifico e sao influenciados por varidveis regionais relativas a cidade de Campina Grande-PB.
Além disso, caracteristicas diferentes podem ser identificadas caso seja inclusa a percepcao de
clientes terceiros ou particulares, exigindo cautela quanto a interpretagao desses resultados.

Assim, sugere-se que sejam realizadas pesquisas futuras para que seja possivel fazer
comparagdes com outras oficinas de lanternagem e pinturas; analise de outros possiveis
antecedentes da lealdade e do préprio MR, como comprometimento € cooperagao; além do uso
de inferéncias estatisticas para verificar as relagdes analisadas nesse estudo, o que podera trazer

novas percepgoes que considerem a influéncia da lealdade e seus antecedentes no MR.
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