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RESUMO

O presente trabalho é um estudo na area de marketing da Empresa GBOEX. Através deste
procurou-se identificar quais acOes sdo realizadas pela Empresa para desenvolver e valorizar
seu relacionamento com funcionarios e com seus principais clientes, 0s corretores de seguros.
Com base nisso o0 objetivo geral deste trabalho foi avaliar 0 quéo eficaz esta sendo o marketing
de relacionamento entre a GBOEX e seus corretores. Para fins de complemento, dentro dos
objetivos especificos, foi realizado um levantamento bibliografico sobre o tema, assim como o
posicionamento dos corretores, que trabalham atualmente com a empresa GBOEX, com relagéo
as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pela empresa; avaliacdo dos fatores
positivos e negativos no relacionamento entre a GBOEX e seus corretores; verificou-se porque
0s corretores vedem 0s produtos e servicos da empresa ao invés dos produtos da concorréncia.
Para alcancar os resultados foi utilizada, primeiramente uma pesquisa com a empresa,
posteriormente, foi elaborado um questionario, com perguntas abertas e aplicado aos corretores.
Conseguiu-se identificar porque os corretores de seguros trabalham com a empresa, e 0 que 0s
mesmos acham que deve ser modificados, para que o relacionamento entre corretores e
empresa seja cada vez mais forte. Os corretores elencaram alguns itens como o pagamento de
comissdes superiores aos demais concorrentes, bom relacionamento com alguns funcionarios,
bem como a credibilidade da empresa, como fatores primordiais no relacionamento dos
mesmos, com a empresa. Identificaram-se algumas sugestdes para o desenvolvimento de acdes
de marketing de relacionamento, como a implantacdo de beneficios financeiros e néo
financeiros.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, vive-se em ambientes onde a competitividade é cada vez mais acirrada.
Para tanto, empresas buscam se diferenciar das demais, através da exceléncia de seus produtos
e servigos assim como prezam pelo relacionamento existente entre a empresa e seus clientes.
Empresas que buscam a satisfacdo do cliente, de tal modo que realizam as suas necessidades,
assim como as que se antecipam na criacdo e desenvolvimento de novos produtos ou servigos,
s8o0 as que mais se destacam no mercado.

Com base nisso, procurou-se identificar o que a empresa GBOEX (Grémio Beneficente

de Oficiais do Exército) executa para manter um bom relacionamento com seus principais
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“clientes”, os corretores de seguros. Os corretores de seguros sao 0s principais “clientes” do
GBOEX, porque sdo eles que vendem seus produtos e servigos para o publico em geral. E
mantendo um bom relacionamento com 0s corretores de seguros, que 0S mesmos sentir-se-ao
satisfeitos em trabalhar com a empresa GBOEX e como consequéncia disso, um maior nimero
de clientes-publico em geral, sera atendido.

O GBOEX teve seu surgimento em maio de 1913, com o objetivo de amparar as
familias de militares falecidos. Sua matriz localiza-se em Porto Alegre, o que caracteriza a
empresa por ser unicamente de capital nacional e galcha. Possui vinte e nove escritorios, que
sdo chamados de unidades de negdcios, nas principais cidades brasileiras, entre eles encontra-se
a Unidade de Santa Maria — RS, foco principal deste trabalho. O GBOEX é uma empresa de
previdéncia privada complementar que originalmente buscou atender aos militares e seus
familiares. Em 1965, abriu as portas da empresa para a populacéo civil.

O grupo GBOEX tem por missdo oferecer a pessoas fisicas e juridicas, produtos
previdenciarios caracterizados pela confiabilidade e atratividade, e um atendimento
personalizado resultantes do gerenciamento e da melhoria continua de seus processos.

Toda entidade ou empresa existe para cumprir determinada finalidade e missao,
desempenhar uma funcéo especifica, dentro da sociedade. Desta forma a administragdo criou-se
para auxiliar o desenvolvimento e expanséo das organizagoes.

Dentro da administracdo existem varias areas, que auxiliam os proprietarios e
administradores a melhor desempenharem suas atividades, buscando melhor atender aos
clientes e visando o retorno financeiro para a empresa. Entre elas pode-se citar a area de
marketing.

A sobrevivéncia e a continuidade da empresa, em longo prazo, para Rocha e
Christensen (1999), derivam de sua capacidade de atrair e reter clientes. Isso significa dizer
que, quaisquer que sejam as condicBes vigentes, uma orientacdo para marketing produz
resultados superiores aos das empresas que nao tém essa orientacao.

Nesse sentido o marketing é uma funcéo distinta, em conformidade com Souza (2005),
mas que tem que estar presente em todas as empresas. Olhar o negdcio inteiro, do ponto de
vista do consumidor, desta forma a preocupacdo e a responsabilidade pelo marketing devem
estar presentes, permanentemente, em todos os setores das empresas.

Segundo Dias (2003), marketing € um processo social voltado para satisfazer as
necessidades e os desejos de pessoas e organizagdes, por meio da criagdo, da troca livre e
competitiva de produtos e servicos, que geram valor para as partes envolvidas no processo, bem

como a administracdo do relacionamento com 0s mesmos.



O relacionamento bom e perfeito, para Poser (2005), faz a diferenca em todas as
relagcbes de consumo, sejam elas pessoais, profissionais ou empresariais. Desta forma, deve-se

analisar a necessidade e o desejo do cliente e ndo tentar dar a ele o que achamos que ele quer.

Hoje, situacdo vivida de crescente competitividade e reducdo no ritmo de crescimento
dos mercados, o marketing de relacionamento oferece uma alternativa de trabalho,
como forma de aumentar o valor percebido pelo cliente e, assim, criar vantagem
competitiva por meio do foco no cliente, entendimento de suas necessidades e
adaptacdo dos produtos (BARRETO, 2007, p. 23).

O processo de marketing de relacionamento deve se iniciar com a escolha certa do
cliente, de acordo com Mckenna (1992), posteriormente a identificacdo de suas necessidades, a
definicdo dos servicos prestados e agregados, a busca da melhor relacdo custo/beneficio e ter
funcionarios motivados e capacitados a atender estes clientes adequadamente.

Tendo em vista o tema pertinente ao marketing de relacionamento, a presente pesquisa
teve como problematica responder a seguinte questdo: O marketing de relacionamento
desenvolvido pela GBOEX esta sendo eficaz na visdo de seus corretores? Tendo em vista o
tema apresentado, o objetivo geral do presente estudo foi: Avaliar o quéo eficaz esta sendo o
marketing de relacionamento entre a GBOEX e seus corretores.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo os objetivos especificos
deste estudo foram: Identificar o posicionamento dos corretores da GBOEX com relacdo as
estratégias de marketing de relacionamento utilizados pela empresa; avaliar os fatores positivos
e negativos no relacionamento entre a GBOEX e seus corretores; verificar porque os corretores
vendem os produtos e servicos do GBOEX ao invés dos produtos da concorréncia.

A presente pesquisa justifica-se a medida que se evidencia que o conceito de marketing
assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que 0s
concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e
desejos dos mercados-alvo. O marketing esta relacionado com a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, ou seja, pode-se dizer que ele supre as necessidades dos
clientes, trazendo lucros para a empresa.

Este trabalho foi de suma importancia ao académico que conseguird confrontar os
conhecimentos adquiridos em sala de aula, com a realidade vivenciada pela organizagéo. O
mesmo podera constatar o funcionamento efetivo de uma éarea da empresa, como sao
desenvolvidas suas agdes, assim como detectar se existe algo a ser melhorado pela empresa.

Para a empresa este trabalho também vai ser de imensa valia, pois vai possuir um
observador de seus processos - 0 académico, que vai emitir sua opinido acerca do que esta

sendo bem executado dentro da empresa e fazer suas apreciac@es e criticas quanto aos pontos



que devem ser melhorados dentro da organizagdo. Desta forma, novas idéias surgiram, o que
ira contribuir para um processo de melhoria continua na empresa.

Com isso, pretende-se que este trabalho repercuta na satisfacdo dos principais “clientes”
do GBOEX - os corretores de seguros, assim como o publico em geral, que terdo suas

expectativas e necessidades melhor atendidas.

2 MARKETING

Existem atualmente varias definicbes para marketing, a seguir, serdo apresentadas as
principais, sendo que as mesmas se complementam. Segundo Kotler (1998), marketing é um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros.

O marketing no conceito de Gummesson (2005), é o entendimento das necessidades e
do desejo do consumidor. O foco, diante do descrito, € sem divida o consumidor. Este modelo
contraria o atual, na qual o consumidor se obriga a adquirir um bem, produto e ou servigo que
determinada empresa oferece. Empresas voltadas a atender a necessidade e satisfacdo de seus
clientes tendem a serem mais bem sucedidas que outras que primam somente pela producéo,
sem levar em consideracdo o perfil do publico consumidor.

J& para Las Casas (2006), o marketing surgiu com o conceito de troca, que é uma
atividade de comercializacdo. Para que as trocas existam € necessario que cinco condicdes
sejam satisfeitas: ha pelo menos duas partes envolvidas; cada parte tem algo que pode ser de
valor para a outra; cada parte tem capacidade de comunicacdo e de entrega; cada parte € livre
para aceitar ou rejeitar a oferta; cada parte acredita estar em condic¢des de lidar com a outra.
Portanto, a troca é a base da comercializacdo e consequentemente para o marketing.

Marketing é segundo Kotler (2003), uma funcdo empresarial, no qual sdo identificados
desejos e necessidades ndo atendidos. A partir desta definicdo séo analisados e definidos
lancamentos de novos produtos, o mercado a que se destina, a magnitude e o potencial de
rentabilidade de determinado produto. A organizagdo, dentro deste contexto, é convocada a
pensar e a atender da melhor forma o cliente.

O papel do marketing, para Cobra (1992) € identificar as necessidades nao satisfeitas,
assim sdo desenvolvidos novos produtos e ou servigos capazes de proporcionar a melhora da
qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral bem como de gerar resultados

positivos aos acionistas das empresas.



Para Hooley et al. (2005), o desafio do marketing € construir simultaneamente uma
orientagdo voltada ao cliente da organizacdo (cultura), elaborar propostas de valor e
posicionamento competitivo (estratégia) e desenvolver planos detalhados de acdo de marketing
(tatica).

A esséncia do marketing é desenvolver trocas entre clientes e organizaces, trazendo
beneficios muatuos, ou seja, € o processo de planejar e executar a concepg¢do do estabelecimento
dos precos, promocédo e distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que
satisfacam ambos (CHURCHILL JR; PETER, 2000).

O marketing, segundo, Rocha e Christensen (1999) é uma funcdo gerencial, que busca
ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do mercado, através de um conjunto de
principios e técnicas. Outra definicéo € a de que trata-se de um processo social, pelo qual existe
uma regulacdo baseada na oferta e na demanda de bens e servicos com vistas a atender aos
anseios sociais.

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos (KOTLER, 2003).

Com um conceito mais contemporaneo, Hooley et al (2005), veém o marketing como
um diferencial entre as empresas modernas. Num mercado dindmico e cada vez mais
competitivo empresas que conseguem identificar e criar produtos e ou servigos que atendam as
expectativas e desejos de seus clientes, tendem a ter um sucesso maior em relacdo ao seu
concorrente a qual s6 visa a producao.

Existem alguns elementos chaves na concep¢do de Vavra (1993), para a formacgédo do
conceito de marketing: selecdo de um ou mais mercados alvos; identificagdo dos desejos,
necessidades e demandas de certa parcela de mercado; combinacéo de produtos, bens e servicos
existentes ou novos para atender essa parcela da populacédo; entrega de satisfacdo aos clientes;
estabelecimento e administracdo de um processo de logistica para fixar preco, promover e
entregar produtos, bens ou servicos; antecipar-se as mudancas que ocorrerem no mercado-alvo
e no ambiente.

Uma orientacdo ao mercado pressupfe um ou mais departamentos envolvidos em
atividades voltadas ao desenvolvimento de uma compreensao das necessidades atuais e futuras
dos clientes e dos fatores que as afetam, compartilhamento dessa compreensao por todos 0s
departamentos e 0s varios departamentos se engajando em atividades planejadas para satisfazer
as necessidades de clientes. Desta forma, o marketing vai possuir uma orientacdo ao cliente

(compreender os clientes, continuamente, e bem o suficiente para criar valor superior para



eles); orientagdo ao concorrente (ter ciéncia das capacidades de curto e de longo prazo dos
concorrentes); coordenagdo multifuncional (usar todos os recursos da empresa para criar valor
para os clientes-alvo); cultura organizacional (relacionar o comportamento de funcionarios e da
geréncia a satisfacdo dos clientes); foco no lucro no longo prazo (como o objetivo primario do
negécio) (HOOLEY et al., 2005).

Geréncia de marketing é na visdo de Rocha e Christensen (1999), o conjunto de
atividades dirigidas para o atendimento das necessidades do cliente a longo prazo, tendo em
vista seu bem estar e 0 sucesso da organizacdo. Possuindo como atividades a avaliacdo de
oportunidades de mercado e de capacidade e recursos da empresa; posicionamento do produto;
determinacdo do mix de marketing; assim como a implementacéo e controle dos programas de
marketing.

O gerente de marketing, para Dias (2003), é responsavel pelo planejamento, pela
organizacdo e pelo controle das atividades estratégicas e taticas de marketing, buscando
aperfeicoar o valor para o cliente e para a empresa.

Marketing para Bekin (1995), € um processo que envolve desde a concepcdo, producéo,
definicdo do preco, a promocéo e distribuicdo de produtos ou servicos, tendo a finalidade de
satisfazer as necessidades e superar as expectativas dos clientes. Buscando completar a
implementacdo do marketing, encontram-se 0os 4Ps do marketing de mix: produto, preco, praca
e promocao.

As decisbes e acbes desenvolvidas na funcdo de marketing, para Kotler (2003),
compdem o chamado composto de marketing. A administracdo desses elementos ird tornar a

empresa cada vez mais competitiva.

2.1 MIX DE MARKETING

Produto € qualquer coisa que possa ser objeto de troca entre individuos e organizacdes.
Para tanto as empresas devem fabricar o produto que vende e ndo vender o que fabrica, desta
forma conseguira satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, obtendo sucesso. Todos os
produtos ou servigos possuem uma classificagdo e um ciclo de vida que vai desde a introducao
no mercado, o crescimento, maturidade e declinio. O profissional de marketing deve identificar
oportunidades de langcamento de produtos e servicos, ajustar as necessidades dos clientes, assim
como formular estratégias de produto e servi¢os (KOTLER, 2003).

A parte tangivel de uma oferta de servico, conforme Las Casas (2006) é considerada

produto. Com a grande competitividade do mercado, as empresas devem buscar seus



diferenciais na execucdo do seu trabalho e atendimento, ou seja, possuir uma eficiéncia
operacional ou outra forma que ndo possa ser copiada, principalmente naqueles casos que
envolvem processo. Por isso, o produto deve ser desenvolvido, possuir qualidade,
diferenciacéo, embalagem propria, marca nominal e registrada, assisténcia técnica e garantias.

Além de satisfazer as necessidades dos consumidores, Cobra (1992), destaca alguns
requisitos que produtos e ou servigos ofertados devem possuir, dentre estas a boa qualidade dos
mesmos sem deixar de considerar caracteristicas voltadas ao gosto do consumidor, como
opcdes de modelos e estilos, embalagens com designer atrativo aléem de variada opc¢des de
tamanho, tudo dentro de um modelo que proporcione um retorno financeiro adequado a
organizacao.

Com base em Kaotler e Keller (2006), as empresas, em sua maioria, se definem pelo
produto, muitas vezes sdo reconhecidas pela sua marca. Informa também, que para ndo vender
apenas um produto, deve-se agregar uma experiéncia, ou seja, ajude o comprador a usar o
produto, explicando seu funcionamento, como utiliza-lo com seguranca, como ampliar sua vida
atil.

Preco é a quantidade de dinheiro que os consumidores tém que pagar pelo produto ou
servico. E através de métodos para determinacéo e politicas de precos que surge o valor do
produto ou servico. Também pode-se usar condi¢cdes especiais como vendas a crédito ou
parceladas ou até mesmo descontos por quantidades (KOTLER, 1998).

Na hora de adquirir um produto ou servi¢co, um critério bastante analisado pelo
consumidor é o custo-beneficio da aquisi¢cdo. Ndo basta apenas ofertar bons produtos é
necessario ter um equilibrio entre qualidade e preco. Dentro deste contexto, Cobra (1992),
defende que o0s precos aos consumidores seja justo e que existam mecanismos que
proporcionem descontos para pagamento a vista além de créditos com prazo e valores
efetivamente atrativos.

Os precos normalmente possuem as mesmas consideragdes béasicas, com isso sdo
atribuidos para gerar receita. Os clientes veém no preco uma forma de nivelar a qualidade do
produto, ou seja, se o preco for alto, a tendéncia é que avalie o servigo de qualidade superior e,
inversamente. Por isso, € importante que haja muito cuidado na determinacdo de precos para
ndo formar uma expectativa errada. Somente o servico de melhor qualidade deve ter precos
mais altos (LAS CASAS, 2008).

A distribuicdo ou praca envolve as vérias atividades da empresa para tornar o produto

acessivel e disponivel aos clientes, conforme Kotler (2006), isto inclui o transporte,



armazenagem, centros e canais de distribuicdo, até o controle, planejamento e implantacdo
destes fluxos.

Las Casas (2008) expde que os canais de distribuicdo de servicos sdo geralmente mais
curtos. Como muitas vezes se trata de servicos profissionais fica dificil encontrar no mercado
pessoas capacitadas para prestar o nivel de servicos desejados pelo fornecedor. Com frequéncia
os intermediarios sdo eliminados e os servigcos prestados diretamente aos clientes finais,
principalmente nos casos que requerem maior profissionalismo. Quanto maior for o nimero de
intermediarios mais complicado fica para passar determinado nivel de conhecimento.

Logistica é outro fundamento importante dentro das relagdes comerciais de oferta de
produtos e ou servigos. Cobra (1992) defende um modelo de distribuicdo baseado nas reais
necessidades do consumidor. Levar o produto certo ao local certo exige uma boa estratégia de
transporte, quanto maior a gama de produtos e ou servigos ofertados, maior € a complexidade
da rede de distribuicdo. Estoques, estrutura fisica para armazenamento, qualidade do transporte
adotado e distribuidores focados no cliente, sdo imprescindiveis quando se busca o sucesso da
organizacdo através da satisfacdo do cliente.

Promocdo sdo as varias atividades da empresa responsaveis pela comunicacdo e
divulgacdo de seus produtos ao mercado-alvo, ou seja, € qualquer forma paga de apresentacao e
promoc¢do ndo pessoal de idéias, bens ou servicos por um anunciante identificado (KOTLER,;
KELLER, 2006).

A propaganda possui as seguintes qualidades: apresentacdo publica (a natureza publica
da propaganda confere certa legitimidade ao produto), penetracdo (permite que a mensagem
seja repetida muitas vezes), aumento da expressividade (oportunidades para mostrar a empresa
e seus negdcios), impessoalidade (a propaganda é um mondlogo e ndo um didlogo) (KOTLER,
2003).

Para Las Casas (2008), geralmente, a propaganda institucional é mais comum uma vez
que as empresas prestadoras de servicos estdo mais preocupadas com a sua imagem corporativa
e com a qualidade de seus produtos, fortalecendo assim as promessas que faz para seus clientes.
No entanto, tem que haver uma combinagdo com outros tipos de ferramentas para reforcar as

caracteristicas da intangibilidade, que por si s6, ndo tera resultados esperados.

2.2 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES E CLIENTES

Hé certa confusdo sobre as diferengas dos termos cliente e consumidor. Cliente é uma

pessoa ou organizagdo que tem um papel na consumacédo de uma transagdo com o vendedor ou



entidade. Um cliente de uma empresa pode estar agindo como um comprador pessoal ou para
sua empresa. Enquanto cliente € um termo usado para empresa, consumidor é o termo
geralmente usado para compras particulares. No entanto, na pratica ndo ha muita diferenca
entre os termos. Um consumidor pode entrar em uma loja e esta o considerar como cliente.
Portanto, o termo cliente pode ser usado para os dois tipos de mercado (LAS CASAS, 2008).

Também segundo Las Casas (2008), os clientes normalmente tém trés papeéis a serem
desempenhados: comprar um produto, pagar por ele e usa-lo ou consumi-lo. O usuério € a
pessoa que consome ou recebe o beneficio do produto. O pagador € a pessoa que efetivamente
paga pelo produto enquanto o comprador é a pessoa que vai a0 mercado para ver, comparar e
analisar as condigdes que sdo oferecidas. Essas fungbes podem ser desempenhadas pela mesma
pessoa ou por pessoas diferentes.

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor €é influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, sendo que os fatores culturais exercem o
maior e mais profundas influéncias.

A cultura, subcultura e classe social sdo descritos por Koter e Keller (2006), como
fatores importantes no comportamento de compra de consumidores e é o fator determinante do
comportamento e dos desejos de uma pessoa. A medida que cresce a crianga absorve certos
valores, percepcOes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicoes.
Sendo assim, cada cultura compde-se de subculturas que fornecem identificacdo e socializacéo
mais especifica para seus membros. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides,
0S grupos raciais e as regides geograficas.

O processo que resulta nas decisbes de compra €, na visdo de Kotler e Keller (2006),
uma combinacdo de fatores psicoldgicos com determinadas caracteristicas do consumidor. Ao
profissional de marketing cabe entender o que acontece no consciente do comprador entre a
chegada do estimulo externo e a decisao de compra. Quatro principais fatores psicoldgicos — a
motivagdo, percepcdo, aprendizagem e memoria — influenciam a reacdo do consumidor aos
varios estimulos de marketing.

Na analise de valor para o cliente, entre ofertas de marcas concorrentes, segundo Kotler
e Keller (2006), os consumidores optam por aquela que possui 0 maior valor, pois para estes, 0
valor esta associado a qualidade, ou seja, quanto maior o preco/custo, melhor vai ser a
qualidade do mesmo. Para os clientes os principais beneficios sdo os relacionados diretamente
ao produto, aos servicos, as vantagens pessoais obtidas pela aquisicdo do mesmo além de sua

imagem. “Valor do cliente é o valor total presente de todos os clientes da empresa ao longo do
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tempo. Evidentemente, quanto mais fiéis eles forem, maior sera o valor do cliente” (KOTLER;
KELLER, 2008, p. 193).

A permanéncia dos clientes na empresa tornou-se tdo importante, que surgiu a
necessidade de estabelecer uma estratégia para manter os clientes bem relacionados com a
organizacdo. Desta forma, surge o marketing de relacionamento, que realizard todas as

atividades de marketing, destinadas a manter o cliente.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para a grande maioria das empresas seus relacionamentos com seus clientes,
empregados, fornecedores, distribuidores, revendedores e varejistas € uma das coisas mais
valiosas que existe, conforme Las Casas, (2008). Com base no mesmo autor, o capital de
relacionamento é a soma do conhecimento, experiéncia e confianca de que a empresa desfruta
perante os clientes, empregados, fornecedores e parceiros. Pode-se dizer que este tipo de
relacionamento vale mais do que os ativos fisicos da empresa; é algo que pode dar muito
retorno para a empresa, sendo um fator determinante, para o desenvolvimento e permanéncia
da mesma no mercado.

Marketing de relacionamento é uma mentalidade empresarial, um conjunto de processos
e politicas de negécios, conforme Greenberg (2001), que sdo estabelecidos para conquistar,
manter e servir os clientes. O marketing de relacionamento surgiu apos a década de 1990, com
a evolucdo do marketing e com o resultado de pesquisas, que indicavam que conquistar um
novo cliente custava mais que reter um cliente.

O custo de atrair novos clientes, segundo Kotler (1998) e Dias (2003) sé&o em torno de
cinco vezes mais, que o custo com a manutencdo do atual cliente. Por isso, a importancia da
empresa desenvolver acdes que retenham seus clientes na empresa.

O marketing de relacionamento tem a finalidade de manter uma perfeita uniéo entre os
clientes e seus fornecedores, em conformidade com Las Casas (2006), ou seja, ndo se trata
apenas de relacionamento para apenas uma vez, mas para 0 maior tempo possivel. As
empresas buscam satisfazer as vontades dos clientes e fazem o melhor que podem para
conquista-lo e manté-lo na empresa.

O marketing de relacionamento pode ser uma estratégia, que segundo Dias (2003), visa
construir uma relacdo duradoura com o cliente baseada em confianga, colaboracéo,
compromisso, parceria, investimentos e beneficios matuos, resultando na otimizag&o do retorno

para a empresa e seus clientes.
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Madruga (2010, p. 9), diz que:

O marketing de relacionamento é composto por diversas engrenagens, como foco em
estratégias empresarias para longevidade da relagdo com clientes, comunicacdo
personalizada bidirecional, maltiplos pontos de contato, novas formas de segmentagao
de mercado, estrutura organizacional descentralizada e mensuragdo em tempo real da
satisfacdo dos clientes.

O marketing de relacionamento € uma filosofia de fazer nego6cio, ou seja, uma
orientacdo estratégica cujo foco estd na manutencao e no aperfeicoamento dos atuais clientes, e
nédo na conquista de novos clientes, segundo Zeithaml e Bitner (2003). Com isso, pressupde que
os clientes preferem ter um relacionamento continuado a trocar diversas vezes de fornecedores.

Para melhorar a probabilidade de retencdo de clientes, para Hooley et al (2005), as
organizacdes estdo se voltando cada vez mais para as técnicas de marketing de relacionamento,
sendo que seu foco é a construcdo de relacGes e lagos entre a organizacdo e seus clientes para
melhorar o nivel de feedback, aumentando desta forma as chances da fidelizacéo do cliente.

O marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacdo e criacdo de
novos valores entre clientes e fornecedores, dessa forma os beneficios para ambos vao se
construindo e sendo desfrutados, assim como a formacéo da compreensédo, a concentracao e a
administracdo de uma continua colaboracdo entre os mesmos. Criam-se valores mutuos por

meio de interdependéncia e alinhamento organizacional (GORDON, 1998).

2.3.1 Objetivos do marketing de relacionamento

O principal foco do marketing de relacionamento para Hooley et al (2005), esta na
construcdo de relacdes e lacos entre a organizacdo e seus clientes, para que dessa forma a
comunicacdo melhore, assim como o nivel de feedback, aumentando as chances de obter a
fidelidade do cliente e 0 aumento dos lucros.

O objetivo basico do marketing de relacionamento é segundo Zeithaml e Bitner (2003),
a construcdo e a manutencdo de uma base de clientes comprometidos que sejam rentaveis para
a empresa. Para que issO ocorra € necessario que a organizacao esteja mais disposta a atrair,
reter e fortificar os relacionamentos com seus clientes, do que conquistar novos clientes. A
empresa precisa identificar, quais sdo os clientes passiveis de tornarem-se clientes de
relacionamento em longo prazo.

Desenvolvendo este tipo de atitude, a empresa conseguird identificar quais sdo o0s
melhores mercado-alvo para investimento, construindo assim relacionamentos duradouros com

seus clientes. Com certeza possuindo clientes satisfeitos na carteira, 0s mesmos vao torna-se
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responsaveis pela atracdo e conquistas de novos clientes para a empresa, além de serem
divulgadores de produtos e servicos (HOOLEY ET AL, 2005).

Na visdo de Vavra (1993), o marketing de relacionamento € um esforco continuo e
colaborativo entre o comprador e o vendedor. Na visdo deste autor, os clientes deixam de ser
meros compradores e passam a definirem o valor financeiro dos produtos pelos quais tem
interesse. Ainda segundo este autor, a empresa por meio de mudanga em seu planejamento
estratégico, envolve tanto setores internos, responsaveis pela comunicacdo, tecnologia e de
pessoal, assim como seguimentos externos representados por fornecedores e terceirizados,
buscando atender e a satisfazer seus clientes, com relagdo a oferta de produtos. Neste contexto,
o cliente é avaliado pelo seu potencial de consumo, através da realizacdo de pesquisas que
ajudam a identificar o perfil do cliente, pelo seu comportamento com relacéo ao periodo de
vida de consumo, expectativas e 0 grau de satisfacao dos clientes, sdo os critérios analisados

apos cada compra.

2.3.2 O que a empresa necessita para desenvolver o marketing de relacionamento

Para que o marketing de relacionamento seja eficaz, é necessario que haja vantagens
claras para ambas as partes envolvidas no relacionamento. Hooley et al (2005), diz que para
que isso ocorra é necessario determinar o que cada parte recebe ou que poderia receber, com
este relacionamento. Muitas organizacbes ainda pensam somente em suas proprias
perspectivas, por mais que reconhecam o valor da retencdo do cliente, mas ndo se preocupam
com o que o cliente ganhara com este relacionamento.

Dentro do contexto do marketing de relacionamento, Madruga (2010) aponta para a
necessidade do desenvolvimento de algumas fungdes especificas. O autor enumera seis, dentre
as quais uma integracdo entre o desejo e a acdo buscando sempre um aprimoramento nas
relacOes internas e externas. Simplicidade e objetividade é um lema a ser pregado dentro da
organizacdo. O Cliente agora € 0 ponto chave das estratégias de marketing da organizacdo. A
empresa dispde de toda a sua estrutura como um suporte para o fortalecimento do
relacionamento entre o colaborador e o cliente. E notéria a reciprocidade do ganho, de um lado
clientes satisfeitos com o produto e ou servigo adquirido e de outro a empresa que apresenta
capacidade de interpretar e atender as reais necessidades de seu publico consumidor. O
colaborador é visto como o diferencial na estratégia. Sua capacidade de relacionamento bem
como suas habilidades de conquistar novos consumidores deve ser visto por gestores, como

uma engrenagem indispensavel na ligacao entre organizacao e clientes.
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E demorado conseguir conquistar a confianca do cliente, para Las Casas (2008), mas 0
contrario também ocorre, € muito facil perder a credibilidade com os clientes, logo devem-se
fazer constantemente avaliacfes dos pontos fortes e fracos, assim como avaliacfes das ameacas
e oportunidades. Com esse tipo de atitude a empresa conseguira agir com rapidez e consertar
com urgéncia qualquer problema em relacionamentos importantes.

Hooley et at (2005) apud Berry e Parasuraman (1991) dizem que os clientes comparam
suas experiéncias reais, com as expectativas do servico que esperavam receber, desta forma
entre o0 servico desejado e o servico prestado cria-se uma lacuna ou o que eles chamaram de
zona de toleréncia. Se a organizacdo conseguir superar as expectativas dos clientes, saird da
zona de toleréncia e ird para a zona de afeicdo. O contrario também pode acontecer, caso 0
cliente ndo esteja satisfeito com a empresa, ele saird da zona de tolerancia e passara para a zona
de mudanca de fornecedor/empresa. Dentro da zona de mudanca de fornecedor/empresa
encontram-se os clientes insatisfeitos e os muito insatisfeitos, ja& na zona de tolerancia,
encontram-se os clientes satisfeitos e os muito satisfeitos. Na zona de afei¢cdo, encontram-se 0s

clientes encantados, que sao os clientes ideais para a empresa.

2.3.3 Caracteristicas do marketing de relacionamento

Os clientes tornam-se leais as empresas, para Zeithaml e Bitner (2003), quando recebem
mais valor relativamente ao que esperam receber dos concorrentes. O valor percebido é a
analise geral feita pelo cliente da utilidade de um produto com base nas percepg6es sobre o que
é recebido e o que € fornecido.

No marketing de relacionamento a empresa deve coletar, constantemente, informacdes
com seus clientes, para poder mensurar e acompanhar a satisfacdo dos mesmos, em
conformidade com Las Casas (2006). Para isso, a empresa deve manter atualizado seu banco de
dados e preocupar-se com a qualidade de seus produtos e/ou servi¢os. Somente com produtos
ou servicos de qualidade se mantém os clientes.

Kotler (1998) salienta que o marketing de relacionamento representa importante
mudanga de paradigma, por se tratar de evolucdo da mentalidade competitiva e conflituosa para
uma nova abordagem pautada pela interdependéncia e cooperacdo. Algumas das caracteristicas
do marketing de relacionamento seriam concentrar-se nos parceiros e clientes, em vez de nos
produtos; atribuir mais énfase a retencdo e cultivo dos clientes existentes do que & conquista de
novos clientes; confiar mais no trabalho de equipes interfuncionais do que nas atividades de

departamentos isolados; ouvir e aprender mais do que falar e ensinar.
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O marketing deve focar-se no cliente para Las Casas (2006), através do conhecimento
de suas necessidades e expectativas, identificacdo de suas bases; reconhecimento dos mesmos
como individuos, mensuracdo da satisfacdo proporcionada a eles; fornecimento de canais de
comunicacdo amplos; demonstracao ativa de sentimento de reconhecimento a eles.

As metas do marketing de relacionamento, descritas por Zeithaml e Bitner (2003),
ilustram que primeiramente deve-se conquistar o cliente, ap6s alcancar sua satisfacdo, retencao,
para que finalmente consiga-se ampliar o nimero de clientes. O objetivo maior € conquistar o
maximo de clientes rentaveis, trazendo-os da posicéo de clientes novos para clientes de alto
valor.

Hooley et al (2005) apuld Payne (1995), desenvolveu a escada do marketing de
relacionamento, onde mostra uma série de estagios na construcdo e desenvolvimento do
relacionamento. Se comparado com uma escada, na parte inferior temos o cliente em potencial,
sendo seguido pelo consumidor, cliente, apoiador, defensor e finalmente chegando ao cliente
parceiro.

Hooley et al (2005, p. 335) complementam:

Na parte de baixo da escada estd o cliente em potencial ou cliente-alvo. A énfase
inicial sera tornar o cliente em potencial em um cliente efetivo. Para obter esse
resultado, o esforco de marketing concentra-se em conquistar o cliente. No entanto,
depois disso, a énfase muda para assegurar um relacionamento continuo de longo
prazo. Enquanto o consumidor é an6nimo, e faz negdcios com a empresa apenas uma
vez ou ocasionalmente, o cliente é individualizado e faz negécios com a empresa
repetidamente. Os clientes podem, no entanto, ter uma atitude ambivalente ou neutra
para com a empresa. O marketing de relacionamento busca converter os clientes em
apoiadores da empresa, que tém sentimentos positivos para ela; ou mesmo em
defensores, que a recomendam ativamente para outras pessoas. O topo da escada é o
parceiro. Neste nivel, fornecedor e cliente trabalham juntos para o beneficio mituo. O
foco do marketing de relacionamento consiste em fazer com que os clientes movam-se
escada acima, em encontrar meios de destacar o valor que ambas as partes obtém por
meio do relacionamento.

Os clientes estardo menos suscetiveis a serem conquistados pelos concorrentes, para
Kotler (1998), se identificarem que a empresa esta disposta a compreender suas necessidades e
se adaptar a elas, conseguindo formar uma base solida para a empresa, representando um maior

potencial de crescimento, para a organizacao.

2.3.4 Beneficios do marketing de relacionamento para os clientes

Com o passar do tempo, os clientes adquirem os beneficios sociais, que seria o

desenvolvimento de certa familiaridade com a empresa, segundo Kotler (1998). Isso
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proporciona um melhor relacionamento entre eles, o que reduz a probabilidade dos clientes
mudarem de empresas.

Também existem empresas que para Las Casas (2006), disponibilizam beneficios de
tratamento especiais a clientes, como receber precos ou condi¢fes especiais ou até mesmo
atendimento preferencial. Para alguns clientes, os beneficios de tratamento especiais, sdo
fundamentais para a permanéncia dos mesmos na organizacao.

Hooley et al (2008), criaram trés categorias para agrupar 0s beneficios do
relacionamento com os clientes:

1. Construindo beneficios superiores de fidelidade: os clientes sentem-se mais valorizados
quando possuem certos beneficios, sendo que estes podem ser beneficios financeiros ou
sociais. Os beneficios financeiros, que podem variar de descontos a recompensas de
fidelidade, proporcionam ao cliente um motivo financeiro para permanecer em um
relacionamento de longo prazo. Ja os beneficios sociais, como viagens, encontros,
podem desenvolver interesses comerciais matuos.

2. Criar lacos e relacdes estruturais: se a empresa oferta beneficios superiores, torna-se
complicado aos clientes mudarem de organizagbes. Quando os lacos estruturais sao
fortes, mesmo os clientes insatisfeitos podem permanecer fiéis devido aos altos custos
de mudanca envolvidos.

3. Gerar clientes encantados: é usar-se do marketing de relacionamento para tornar o
cliente em parceiro, apoiador, defensor da empresa. Para que iSso ocorra é necessario
certificar-se de que eles obtém do relacionamento mais do que esperavam.

Ao praticar o marketing de relacionamento com os clientes, para Madruga (2010)
geram-se automaticamente beneficios mais palpaveis e logo se tem um aumento da participacdo
interna da organizacdo. Quando o valor do cliente é priorizado, 0s beneficios tornam-se uma

consequéncia.

2.3.5 Beneficios do marketing de relacionamento para as organizacoes

Para Kotler (1998), os clientes permanecem mais tempo em uma relagdo quando obtém
qualidade, satisfacdo e beneficios especificos, pois isso acaba excedendo o que eles pagam
financeiramente. Os beneficios de confiangca representam os sentimentos de confianga na
empresa, assim como o sentimento de reducdo de ansiedade, pois sabem o que lhes espera.
Desta forma, o cliente fica em uma posic¢do confortavel, porque ja conhece a empresa que esta

se relacionando, o que é cdmodo para a organizacéo.
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Sdo inumeros os beneficios para a empresa que desenvolve o marketing de
relacionamento, conforme Zeithaml e Bitner (2003), pois além de manter e desenvolver uma
rede de clientes fiéis, ocorre o retorno financeiro para a empresa. A medida que os clientes
tornam-se fiéis a certas organizacGes, se dispdem a gastar mais nessas empresas, ao invés de
buscar seus concorrentes, justamente por se sentirem seguros na organizagao que se encontram.

Empresas que desenvolvem um bom relacionamento com clientes, tornando-os fiéis,
possuem seus gastos reduzidos, para Las Casas (2006), pois além de custos inferiores com
publicidade e propaganda e possuir uma propaganda gratuita, por meio do boca a boca, gastam
menos com resolucdo de questionamentos e solucdes de problemas, pois 0s clientes ja estdo
acostumados com o produto e servigos desenvolvidos pelas empresas.

Ja para Zeithaml e Bitner (2003), organizacGes que possuem carteiras com clientes fiéis,
reduzem a rotatividade de funcionarios, aumentando a retencdo dos mesmos na empresa. 1sso
acontece devido as pessoas gostarem de trabalhar em organizacfes que possuem clientes felizes
e fiéis. Esses tipos de funcionarios tém mais satisfacdo no que fazem e gastam mais tempo
fortalecendo os relacionamentos com os clientes.

Esse tipo de acdo dentro da empresa GBOEX € de suma importancia, pois quanto mais
felizes e fiéis estiverem os funcionarios, melhor os mesmos irdo atender seus principais
clientes, os corretores de seguros. Como consequéncia, 0s corretores se sentirdo confiante em
trabalhar com a empresa, aumento sua produtividade, trazendo um maior nimero de clientes
para 0 GBOEX.

3 METODOLOGIA

Pesquisa é uma funcdo de busca da verdade que relne, analisa, interpreta e relata
informacdes de modo que as decisdes administrativas se tornem mais eficazes, segundo Hair Jr
et al (2005), ou seja, procura prever e explicar os fendmenos que tomados em conjunto,
compreendem o ambiente administrativo, que sempre esta mudando.

Gil (2002 p.17) diz que:

Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e sisteméatico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa é
requerida quando néo se dispde de informacéo suficiente para responder ao problema,
ou entdo quando a informacdo disponivel se encontra em tal estado de desordem que
ndo possa ser adequadamente relacionada ao problema.
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A pesquisa consiste em um processo permanente de busca da verdade, de sinalizacdo
sistematica de erros e correcdes, predominantemente racional, conforme Vergara (2004). A
pesquisa busca oferecer explicacdes acerca de um fenémeno, é uma das formas de se ter acesso
ao conhecimento.

Pesquisa € um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer
um tratamento cientifico e caminha para conhecer a realidade conforme Marconi e Lakatos
(2003). Sendo que o desenvolvimento da pesquisa compreende a sele¢do do topico ou problema
para a investigacdo; definicdo e diferenciacdo do problema; levantamento de hipoteses de
trabalho; coleta, sistematizacéo e classificacdo dos dados; analise e interpretacdo dos dados e
relatério do resultado da pesquisa.

Para a realizacdo de qualquer pesquisa, segundo Vergara (2004), sempre ha a
determinacdo de um método, que vai recair em suposi¢cdes que temos a respeito da esséncia dos
fendmenos sob investigagdo, de como o conhecimento pode ser transmitido, bem como da
natureza humana.

Desta forma, a metodologia utilizada quanto a natureza foi qualitativa e quantitativa,
pois proporcionou uma melhor visdo e compreensdao dos dados, para atingir os objetivos
Propostos.

A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2001), proporciona uma melhor
compreensdo fundamental da linguagem, das percepcdes e dos valores das pessoas. E essa
pesquisa que mais frequentemente nos capacita a decidir quanto as informacGes que devemos
ter para resolver o problema de pesquisa e saber interpretar adequadamente a informacéo.

Ainda conforme Malhotra (2001), pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e
aplica alguma forma da andlise estatistica, tenta buscar uma compreensédo qualitativa das razdes
e motivacgdes subjacentes, ela deve sempre ser precedida da pesquisa qualitativa. Ela traduz em
nameros as opinides e informacgdes dos entrevistados, que foram classificadas e analisadas,
através de técnicas estatisticas.

Com base em seus objetivos a pesquisa teve carater exploratorio e descritivo.
Exploratorio, conforme Malhotra (2001) definiu-se primeiramente o problema e obteve-se
informacdes adicionais, antes do desenvolvimento da abordagem, ou seja, seu objetivo
principal foi o fornecimento de critérios sobre a situacdo-problema. A pesquisa exploratéria foi
caracterizada por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, porque ndo sao
empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa. Ela raramente envolve

questionarios estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade.



18

A pesquisa exploratoria € principalmente Gtil quando o responsével pelas decisdes
dispde de poucas informagdes, segundo Hair Jr et al (2005). Se for bem conduzida,
evidenciam-se as percepcOes, comportamentos e necessidades dos consumidores.

Pesquisa Exploratoria tem por finalidade a descoberta de teorias e praticas que
modificardo as existentes, ou seja, seu objetivo fundamental é a obtencdo de novos principios
para substituirem os demais. Exige a coleta de dados que servirdo de base para a formulacéo de
modelos inovadores ou explicativos (JUNG, 2004).

Gil (2002, p.42) diz que:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas
de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagGes entre
variaveis. Sao inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma
de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados, tais como o questionario e a observacao sistematica.

A pesquisa descritiva exple caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fendmeno, conforme Vergara (2004), podendo estabelecer correlacdes entre
variaveis e definir sua natureza. Ela ndo tem o compromisso de explicar os fenbmenos que
descreve.

Ainda segundo Gil (2002), as pesquisas, com base nos procedimentos técnicos podem
ser classificadas segundo o seu delineamento, que refere-se ao planejamento da pesquisa em
sua dimensdo mais ampla, que envolve tanto a diagramacdo quanto a previsdo de anélise e
interpretacdo da coleta de dados, considerando desta forma o ambiente onde s&o coletados os
dados.

Com base nesta informacdo, quanto ao procedimento técnico foi realizado um estudo de
caso, porque foi estudada uma uUnica empresa, GBOEX Grémio Beneficente, com a maior
profundidade possivel, tentando responder a problematica da pesquisa.

Vergara (2004), fala que estudo de caso € o circunscrito a umas ou poucas unidades,
entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa, 6rgdo publico, comunidade ou
mesmo pais, tendo como carater de profundidade e detalhamento.

Estudo de caso € para Gil (2002), o estudo profundo de um ou de poucos objetivos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, sendo que explora situa¢des da vida
real, preservando o carater unitario do estudo, explicando as variaveis determinantes dos
fendmenos.

Como plano de coleta de dados, primeiramente utilizou-se de pesquisa bibliografica.
Posteriormente, utilizou-se de questiondrio com os profissionais responsaveis pelas

informagdes pertinentes a pesquisa. Sequencialmente foi desenvolvido um questionario
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estruturado com perguntas abertas aplicadas a totalidade dos corretores que trabalham
atualmente com a empresa estudada.

Inicialmente, foi aplicado um questionario fechado com doze perguntas, a gerente do
marketing e do setor de recursos humanos. Assim como a observacao dos processos realizados
na Unidade de Santa Maria — RS.

No presente trabalho os clientes focos foram os corretores de seguros que trabalham
com a empresa GBOEX, na unidade de Santa Maria — RS. Foi aplicado um questionario com
doze perguntas abertas para quinze corretores de seguros, que atualmente trabalham com a
empresa GBOEX, na Unidade de Santa Maria — RS, sendo que o periodo de aplicagdo foi entre
os dias 07 a 14 de junho de 2011. Um dos questionarios foi inutilizado, porque o corretor ndo
justificou suas respostas e deixou algumas em branco.

A pesquisa bibliogréfica, para Gil (2002), € desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Sua principal vantagem
estd no fato que permite ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.

Para Jung (2004), a pesquisa bibliografica possui aplicagdes praticas como o amplo
conhecimento daquilo que esta publicado aumenta significativamente a capacidade de visdo
sobre 0 assunto a ser abordado; as referéncias existentes auxiliam na elaboragdo dos
argumentos a serem formulados para defesa e complementacdo das novas idéias propostas; o
ponto de vista de outros autores pode salientar a importancia da nova pesquisa que esta sendo
realizada; partes dos textos publicados auxiliam na construcdo do novo texto da pesquisa

tornando-o rico em argumentos que validam as proposic¢des do autor, entre outros.

A pesquisa bibliografica tem por finalidade colocar o pesquisador em contato direto
com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive
conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer
publicadas ou gravadas (MARCONI E LAKATOS, 2003).

Apobs a coleta os dados foram tabulados com o auxilio do software SPSS 16.0 e
analisados sob a dtica qualitativa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste item serdo abordados os principais produtos do GBOEX e como séo
desenvolvidas as principais acdes do marketing de relacionamento entre a empresa, seus

funcionarios e seus principais clientes, 0s corretores de seguros, ja que sdo eles que vendem 0s
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produtos e servicos da empresa. Assim como a andlise dos resultados encontrados quando

confrontadas as informagdes.

4.1 OS PRODUTOS E SERVICOS DA GBOEX

O GBOEX Grémio Beneficente € uma Entidade aberta de previdéncia privada, sem fins
lucrativos, organizada sob a forma de sociedade civil, que tem por finalidade a instituicdo de
planos previdenciarios de peculio e rendas, de acordo com a lei vigente. Busca acompanhar os
socios e seus familiares por toda a vida, seguranca que passa de geracao em geracao, nesses
quase cem anos de empresa.

O GBOEX possui produtos como, planos de peculios e previdéncia privada, sempre
visando o apoio e a protecdo dos socios e seus familiares nos momentos mais dificeis. Planos
de peculio séo aqueles em que o socio paga um valor mensal e vindo a 6bito, os beneficiarios
irdo receber o valor da cobertura correspondente. J& nos planos de previdéncia privada, 0s
socios pagam um valor mensal, com o intuito de apos determinados anos, resgatar este valor
com juros e correcdes, com a finalidade de complementar a aposentadoria.

O mais novo produto lancado pelo GBOEX Grémio Beneficente foi o Vida Longa, que
é uma linha de produtos desenvolvido para assegurar a protecdo e a tranquilidade dos sdcios
GBOEX e de seus familiares. Encontra-se dividido em trés categorias, Vida Longa GBOEX -
Protecdo Basica, Mais Protecdo e Super Protecéo.

As principais caracteristicas do produto Vida Longa € que o mesmo pode ser contratado
de catorze aos oitenta anos; ndo possui caréncia para morte acidental; o sécio escolhe os
beneficiérios; quando ocorrer o 6bito, os valores deixados ndo entram em inventério; o valor é
pago em dinheiro, diretamente aos beneficiarios, sem incidéncia de imposto de renda.

Em caso de morte natural do sécio, o beneficio do peculio sera pago de acordo com o
periodo decorrido do inicio de vigéncia do plano de peculio, ou seja, até seis meses, 0S
beneficiarios receberdo cinco por cento do beneficio; de sete a doze meses, quinze por cento; de
treze a dezoito meses, trinta por cento; de dezenove a vinte e quatro meses, cinguenta por
cento; e a partir do vigésimo quinto, cem por cento do beneficio.

O Vida Longa GBOEX Protecdo Basica, € um produto essencial para a familia,
possuindo cobertura para morte natural e acidental. Suas principais caracteristicas sao possuir
mensalidades de acordo com a faixa etaria; tabela com véarias opcdes de valores e precos
acessiveis para cada idade; cobertura para morte natural e acidental; ndo possui caréncia para

morte acidental.
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No Vida Longa Mais Prote¢do o socio e sua familia ficam mais protegidos, pois além da
cobertura para morte natural e acidental, possui a cobertura de invalidez permanente total ou
parcial causada por acidente. A cobertura de morte acidental, assim como a cobertura para
invalidez por acidente ndo possui caréncia.

O Vida Longa Super Protecdo é o produto com maior cobertura para 0 socio e sua
familia, possuindo além das coberturas de morte natural e acidental, invalidez permanente total
ou parcial causada por acidente, servicos adicionais como assisténcia funeral individual e cesta
basica. Ndo existe caréncia para as coberturas de assisténcia funeral e cesta basica. Sera
disponibilizado ao seu beneficiario principal uma cesta basica correspondente ao total de R$
1.800,00, divididos em seis parcelas mensais, ndo possuindo caréncia para utilizagéo.

Dentro dos produtos ofertados pelo GBOEX, também se encontra o Viver GBOEX, um
produto que oferece principalmente ao associado, um futuro confortavel para sua familia, de
um jeito mais fécil. Sendo que a idade para contratacdo é de catorze a sessenta e cinco anos.
Possui coberturas de morte natural e acidental, incluindo invalidez por acidente.

Em uma das modalidades dos produtos oferecidos pelo GBOEX Grémio Beneficente
estd o GBOEX Empresarial, um produto que além de proporcionar beneficios para a empresa,
apresenta vantagens aos funcionarios. Entre as vantagens da empresa estd a deducdo como
despesa operacional; sendo um beneficio adicional, sem caracterizar-se como complemento de
salario; além de incentivar e valorizar o funcionario, melhorando a produtividade do mesmo.
Para os funcionérios, proporciona seguranca em relacdo ao futuro, garantindo um beneficio
para sua familia, sendo que os valores dos beneficios podem ser escolhidos pelo préprio
funcionario. Com a contratacdo desta modalidade a empresa ficara mais tranquila, e seus
funcionérios mais satisfeitos.

Dentro da carteira de produtos disponiveis aos socios do GBOEX, estd o GBOEX
PREV, um plano de previdéncia privada — PGBL Renda Fixa, cujo objetivo principal € a
concessdao de uma renda mensal ao participante. O plano tem duas etapas: a primeira, formada
pelas contribuicdes do participante, quando se constitui uma reserva financeira que vai gerar a
renda de aposentadoria no futuro; e a segunda quando o participante inicia o recebimento dessa
renda.

As principais caracteristicas do GBOEX PREV PGBL (Plano Gerador de Beneficios
Livre) € possuir a contratacdo individual; com idade de ingresso livre; sendo que a idade
minima para aposentadoria é de cinquenta e cinco anos; suas contribui¢fes sdo dedutiveis no
imposto de renda, conforme legislagdo vigente; ainda possibilita resgates durante a fase de

contribuicdes para o titular ou, em caso de sua morte, para os beneficiarios indicados; permite
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a portabilidade, entre seguradoras. O PGBL possui alguns tipos diferentes de renda a escolha
dos socios.

Os socios GBOEX possuem a sua disposicdo o Cartdo de desconto do Associado, que
da acesso a uma rede de convénios, que proporciona descontos em aproximadamente quinze
mil produtos e servigos, como hospitais, médicos, dentistas, laboratorios, fisioterapeutas,
psicélogos, advogados, assisténcia técnica automotiva, cursos, hotéis e outros servigos nas

principais cidades do Brasil. Quanto mais se usa o cartdo do associado, mais economia faz.

4.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO DA GBOEX COM SEUS CORRETORES, NA
VISAO DA EMPRESA

As acBes de marketing de relacionamento hoje desenvolvidas pela Matriz do GBOEX
sdo acOes mais gerais, pois as unidades de negdcios se encarregam das aces mais direcionadas.
A Matriz faz a elaboracdo e langamento das campanhas de incentivo para os corretores, desde a
producdo dos materiais, até a organizacdo de alguns eventos. Assim como se encarrega do
envio de matérias on-line para os funcionarios; envio de brindes e materiais promocionais;
juntamente com a disponibilizacdo de verbas para acdes das Unidades para eventos,
patrocinios, brindes, banners, entre outros.

Cabe as Unidades de Negdcios realizarem acdes e atividades como visitas a corretores,
eventos, treinamentos, distribuicdo de materiais, para estimular o aumento das vendas dos
corretores que ja operam com a empresa, assim COMO procurar angariar 0 maior ndmero
possivel de novos corretores.

A empresa busca cada vez mais conquistar a confianca e a credibilidade de seus
corretores de seguros, por isso busca aumentar cada vez mais a participacdo que cada corretor
possui, dessa forma aumenta a arrecadacao das receitas da empresa e aumenta a participacao da
mesma no mercado. Ndo adianta apenas credenciar novos corretores, se 0S mesmos nao
produzirem para a empresa. N&o existe nenhum tipo de beneficios extras, nem financeiros ou
ndo financeiros, para 0s corretores que trabalham ha mais tempo com a empresa.

Para a empresa o envio de e-mails, boletins informativos, atendimento nas Unidades de
Negocios, sd0 mecanismos que permitem a comunica¢do continua entre a empresa e Seus
corretores de seguros.

A empresa leva em consideragdo a opinido dos corretores quando sdo feitas mudangas
nos produtos e servigos oferecidos, através de pesquisas realizadas pela matriz e pelo contato

com as Unidades.
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As acOes de marketing de relacionamento hoje desenvolvidas séo voltadas para toda a
base de corretores. Da Matriz saem e-mails e correspondéncia para toda a base cadastrada, mas
as Unidades costumam focar em apenas alguns corretores. Cada Unidade tem um critério
préprio, sendo que a area comercial auxilia com as diretrizes basicas.

Alguns dos beneficios que a empresa GBOEX busca com o desenvolvimento de agdes
de marketing de relacionamento, é a melhor adaptacdo do produto as necessidades dos
corretores; assim como melhorar a qualidade dos produtos e servicos, obtendo dessa maneira a
credibilidade, satisfacdo e fidelidade do corretor. Como consequéncia disso, novos negdcios
serdo conquistados, com comunicacdo positiva (boca a boca), obtendo maior lucratividade e
aumento da probabilidade de o corretor vender novamente os produtos da empresa.

A Matriz Porto Alegre se encarrega de fazer o controle de acbes de marketing de
relacionamento, através de pesquisas realizadas com os corretores de seguros e com as
Unidades de Negdcios. O aumento do numero de corretores é um indicativo de acbes de
marketing de relacionamento, desenvolvida pela empresa. Ingresso e exclusfes de corretores,
bem como o aumento e a diminuicdo da producdo, sdo variaveis de medidas, no marketing de
relacionamento da mesma.

Recentemente ndo foi realizada pesquisa de engajamento e satisfagdo com o0s
funcionarios do GBOEX. J& a avaliacdo da satisfacdo dos corretores de seguros € feita
mediante a permanéncia do mesmo na empresa, através da sua producdo e na indicacdo de
outros profissionais para trabalhar com a empresa. Segundo a empresa sao realizadas pesquisas,
com 0s corretores, para mensurar 0 que O corretor espera da empresa e de Seus Servicos,
buscando avaliar a fidelidade e satisfagdo do mesmo.

Para a Matriz, corretor fiel € aquele que permanece produzindo para a Empresa, aquele
que acompanha a mesma em todos os eventos e atividades direcionada aos mesmos. As
Unidades de Negocios cabe descobrir porque os corretores deixam de vender para a empresa.
Mas essas descobertas ndo implicam em mudangas para o desenvolvimento do trabalho com os
corretores de seguros.

A empresa GBOEX entende serem 0s objetivos do marketing de relacionamento o
entendimento das necessidades dos corretores; satisfagdo do mesmo; maior qualidade dos
produtos e servicos; maior conhecimento e divulgacdo da marca da empresa. Sendo que 0s
indicadores das agdes desenvolvidas pelo marketing de relacionamento podem ser verificados
com a fidelidade e retencdo dos corretores; aumento da lucratividade e da qualidade e volume
dos produtos vendidos; assim como o credenciamento de novos corretores, por meio de

comunicacéo positiva do boca a boca.
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As acdes de marketing de relacionamento hoje desenvolvidas pela GBOEX visam tanto
a fidelizacdo dos corretores que ja trabalham com a empresa, como a busca do credenciamento
de novos corretores. A fidelizacdo dos corretores, normalmente fica a cargo das Unidades de
Negacios.

Normalmente, a empresa trabalha a fidelizag&o dos corretores de seguros de modo mais
abrangente, com grande parte deles, ou seja, ndo € levada em consideracdo a individualizagdo
de cada um, porém alguns recebem atencao diferenciada em fun¢éo da sua producdo mensal.
Né&o séo desenvolvidos novos produtos em virtude da producédo ou desejos dos corretores.

O GBOEX néo possui beneficios financeiros diferenciados entre seus corretores. Porém
um objetivo ndo financeiro que pode auxiliar o desenvolvimento do trabalho dos corretores € o
reconhecimento e 0 prestigio que a empresa possui, juntamente com sua confianca,
credibilidade.

4.3 O MARKETING DE RELACIONAMENTO DA GBOEX E SEUS CORRETORES, NA
VISAO DOS CORRETORES

Dois dos corretores que responderam 0 questionario, ndo acreditam que a empresa
GBOEX desenvolva agdes de marketing de relacionamento, que visam atender as necessidades
especificas e individualizadas de cada corretor. Para estes, o marketing desenvolvido pela
empresa € amplo, sendo mais direcionado ao publico consumidor de seguros do que para o
corretor que vende seus produtos.

Ja na opinido de outros cinco corretores, acdes como visitas frequentes da supervisora
de vendas, aos escritorios dos corretores; bem como divulgacdo na midia da empresa e seus
produtos; facilitacdo de acesso a grande maioria das instituicdes militares de Santa Maria e
regido; bem como o fornecimento de um local adequado para o atendimento de sécios, com
disponibilizacdo de telefone, internet e sala para os corretores, sdo acdes de marketing de
relacionamento, desenvolvidas pela empresa GBOEX, que visam atender as necessidades
especificas de cada corretor.

Seis dos corretores conseguem identificar que agdes, como as de abrangéncia nacional,
onde ha a divulgacdo dos convénios que a empresa possui bem como o excelente acesso aos
funcionarios da Unidade de Santa Maria — RS sdo ac¢des de marketing voltadas para fidelizar o
relacionamento existente entre a empresa GBOEX e seus corretores de seguros. J& para outro
corretor, 0 GBOEX ndo possui nenhuma politica de relacionamento voltada, especificamente,

entre a empresa e o corretor de Seguros.
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Com relagdo ao questionamento sobre beneficios extra, a maioria dos corretores
acredita que ndo deva existir nenhum tipo de beneficio extra, para 0s corretores que se
relacionam h& mais tempo com a empresa GBOEX, pois isto pode resultar em algum tipo de
atendimento preferencial a um ou outro corretor, discriminando os demais. Todos devem ser
atendidos da mesma forma, independente, da producdo que fazem ou do tempo que trabalham
com a empresa. Para outro corretor, devem existir beneficios extras, para 0s corretores que
mais produzem com a empresa, pois seria uma forma de fidelizacdo. Ainda sugere que deveria
ser divulgado ao publico os corretores destaques, através de revistas e informativos.

Quando solicitado sobre quais beneficios, citou-se como beneficios extras, os beneficios
ndo-financeiros e os financeiros. Como beneficios ndo-financeiros temos a disponibilidade de
local adequado para o desenvolvimento do trabalho; fornecimento de listagem com prospeccao
de novos sdcios; atendimento preferencial; solucdo imediata de problemas, assim como a
confianca e a credibilidade que o corretor possui junto a empresa. E como beneficios
financeiros mencionaram-se pagamentos de comissdes superiores aos concorrentes;
recompensas especiais por producdo; premiacao por corretor destaque.

Outro quesito avaliado foram os mecanismos de comunicacdo entre corretores e a
empresa, 0S corretores acreditam que mecanismos como, e-mails, msn, telefone, permitem que
exista comunicacdo continua entre o corretor e a empresa. Também veem na figura do gerente
da Unidade, um excelente canal de comunicacéo e de intermediacdo do relacionamento entre 0s
corretores e a GBOEX.

Ja com relacdo a opinido dos corretores na mudanca dos produtos e servigos, a maioria
dos corretores acredita que sua opinido ndo é levada em consideracdo, quando sdo feitas
mudangas nos produtos e servigos oferecidos pela empresa GBOEX. Os mesmos consideram
que suas opinides deveriam fazer parte da formulacdo e desenvolvimento dos produtos, visto
serem eles que vendem 0s mesmos, e por conhecerem as necessidades e desejos do publico
consumidor da empresa.

Quando questionados sobre métodos de avaliacdo de resultados, os corretores acreditam
que a empresa ndo se utiliza de nenhum método formal de avaliacdo de resultados, ou seja, ndo
buscam saber como esta a satisfacdo dos mesmos, nem procuram mensurar entre 0 que 0
corretor recebeu e 0 que esperava receber. Acreditam que deva haver métodos constantes de
avaliacdo de resultados, como pesquisas de satisfacdo do mesmo, assim como avaliacdo de
desempenho e avaliacdo do atendimento prestado aos socios da empresa, podendo a empresa,

dessa forma, avaliar os corretores que melhor vendem os produtos e servigos da mesma.
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Outra dimens&o avaliada foi saber por que o0s corretores mantém o relacionamento com
a empresa, 0S mesmos mencionaram algumas varidveis que permitem um bom relacionamento
com a empresa GBOEX dentre eles o pagamento de comissGes superiores aos demais
concorrentes e em datas exatas; a credibilidade e a confianca que a empresa possui no mercado;
assim como o bom relacionamento com os funcionérios da Unidade Santa Maria-RS.

Quando solicitou-se saber o que deve ser melhorado nos servicos prestados, na opinido
dos corretores a empresa GBOEX deve melhorar alguns aspectos para que 0S mesmos
continuem produzindo e para melhor se relacionar com a empresa. Entre as sugestfes esta a
busca pela satisfagdo dos descendentes e familiares dos ex-associados, pois 0S mesmos tém
recebido queixas na demora dos pagamentos dos peculios. Os peculios devem ser pagos dentro
dos prazos previstos em lei.

Conforme solicitado se a empresa estd bem estruturada e se o nivel de delegacdo é
suficiente, para os corretores de seguros a empresa GBOEX esta bem estruturada para oferecer
servicos de exceléncia, pois possui um nimero bom de geréncias e diretorias ao dispor, assim
como funcionarios que estdo dispostos a ajudar, dentro de suas respectivas alcadas, visto muitas
informacBes somente poderem ser repassada apds contato com a matriz.

Quando questionado se os corretores indicariam a empresa para trabalhar, todos
recomendariam a empresa GBOEX, para se trabalhar, pela credibilidade e confiangca que a

mesma possui, mesmo tendo que se adequar em alguns aspectos.

4.4 ANALISE DAS INFORMACOES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO DA
GBOEX E SEUS CORRETORES

Averiguou-se, com base na analise dos questionarios e em observacdes no ambiente de
trabalho que, existem divergéncias entre os resultados pretendidos e praticados no dia a dia pela
empresa e 0s almejados pelos corretores de seguros. Com isso, a empresa pode vir a prejudicar
seu relacionamento com seus principais clientes, os corretores de seguros, pois ndo esta
desenvolvendo ac¢des coerentes com realidade vivenciada pelo mercado.

Alguns dos fatores mais relevantes foram que, segundo a empresa, a mesma, leva em
consideracdo a opinido dos corretores, quando sdo realizadas modificacbes nos produtos e
servigos oferecidos, ja para os corretores, 0s mesmos acreditam que suas opiniées ndo sao

levadas em consideracéo.
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Para os corretores a empresa ndo possui método formal de avaliacdo de resultados, ou
seja, ndo sdo realizadas pesquisas de satisfacdo, nem de qualidade com 0os mesmos. Ja na visao
da empresa, existem métodos formais de avaliacdo de resultados.

A individualizacdo das necessidades de cada corretor ndo € levada em consideracéo, na
opinido da empresa. S&o realizadas acGes mais gerais na busca da satisfagdo do maior nimero
de corretores. Porém, na opinido dos corretores, a mesma deveria atender ao maior nimero
possivel, das necessidades especificas e individualizadas de cada um dos corretores.

Para um dos produtos do GBOEX, mais especificamente, o vida longa, recomenda-se
gue 0 mesmo ndo possua caréncia em caso de morte natural do sécio, entre as idades de 14 a 65
anos, ja que o mesmo na hora da contratacdo, responde a declaracdo de saide. Na opinido dos
corretores, se essa alteracdo ocorresse, as vendas, provavelmente aumentariam, pois o produto

tornar-se-ia mais acessivel a comercializacao.

5 CONCLUSOES

No mercado atual em que vive-se, a concorréncia é cada vez mais acirrada, com isso as
empresas devem se especializar, para tornarem-se mais competitivas, buscando desta forma
atender e satisfazer o maior nimero possivel de clientes.

O marketing de relacionamento € uma das melhores ferramentas existentes, se bem
usada, para o desenvolvimento empresarial. O uso correto dessa ferramenta proporcionara a
satisfacdo e a motivacdo de funcionarios e clientes e como consequéncia a empresa
provavelmente terd um aumento na carteira de clientes e em sua lucratividade.

Levando em consideracéo esta informacdo, foi satisfeito o objetivo geral deste trabalho,
que avaliou as acBes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela empresa GBOEX,
com seus principais clientes, os corretores de seguros. Pdde-se verificar que houve algumas
divergéncias entre 0 que a empresa realiza se comparado ao que 0s corretores de seguros
esperavam que fossem realizados, evidenciando desta forma que as agOes de marketing de
relacionamento, atualmente desenvolvidas pela GBOEX, ndo estdo sendo tdo eficazes, quanto a
empresa esperava.

Com o levantamento destes dados conseguiu-se alcancar os objetivos especificos de
identificar o posicionamento dos corretores com relacdo as agfes do marketing de
relacionamento desenvolvido pela empresa, assim como possibilitou a avaliagdo dos fatores

gue 0s mesmos consideram positivos e negativos em seus relacionamentos com a GBOEX.
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Pagamento de comissdes em dia e com valores superiores aos demais concorrentes,
assim como a credibilidade e a confianca da empresa e 0 bom relacionamento com alguns
funcionarios, foram fatores citados pelos corretores, como determinantes, para venderem 0s
produtos da GBOEX ao invés dos produtos e servigos da concorréncia.

Como sugestdes as acOes de marketing de relacionamento, pode-se citar a
regionalizacdo das mesmas, ou seja, deveriam existir campanhas direcionadas a cada regido
consumidora e para cada base de corretores dessa mesma regido, procurando desta forma
atender 0 maximo de necessidades possiveis de cada corretor. Além disso, deveriam ser
desenvolvidas campanhas que estimulassem o aumento da producdo, através da distribuicdo de
brindes e premiacdes para aqueles que alcancassem as metas estabelecidas. Outro estimulo ao
aumento da produtividade seria a realizacdo de capacitacdes voltadas a area de comercial e
técnicas de vendas.

Aconselha-se a implantacdo de alguns beneficios financeiros e outros ndo financeiros,
para o0 melhor desenvolvimento de acdes de marketing de relacionamento, na empresa GBOEX.
Alguns deles seriam a solucdo imediata de problemas; pagamentos de peculio, dentro da data
prevista em lei; recompensas especiais por producdo; premiacao para os corretores destaque da
empresa, levando em consideragdo as diferencas existentes entre os corretores pessoas fisicas e
as pessoas juridicas.

Outra alternativa seria a criagdo de novos produtos, que atendam as necessidades dos
corretores e principalmente dos sécios e futuros clientes ou a reformulacdo das coberturas dos
antigos; assim como a eliminacdo da caréncia dos planos existente, para certa faixa etaria.
Sugere-se que 0 nome dos clientes que estdo na carteira de cada corretor de seguros, ndo deve
ser repassado a outros corretores, pois isto pode gerar insatisfacdo e desconforto para os
corretores.

Politicas de avaliacdo de desempenho e satisfacdo dos funcionarios e corretores devem
ser realizadas constantemente, para que a empresa consiga identificar o que esta realizando da
maneira correta e o que deve ser reformulado ou aprimorado.

Observou-se que o marketing de relacionamento é um tema considerado novo, porém é
um campo com vastas linhas de pesquisas. Sugere-se que novos trabalhos sejam realizados,
levando em consideracdo outras linhas de pesquisas, para poder aprofundar-se melhor no
estudo do mesmo. Conseguindo assim melhor identificar os processos de marketing de
relacionamento dentro da organizacdo, podendo assim promover o fortalecimento dos mesmos,
superar e as expectativas dos clientes, entre outros beneficios que o marketing de

relacionamento traz para a empresa.
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