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RESUMO

A capacidade de criacdo de valor para os clientes atraves utilizacdo de estratégias vinculadas ao
marketing de relacionamento esta diretamente vinculada a competitividade no mercado atual, uma
vez que o portfolio de produtos e servigos oferecidos pelas empresas sdo cada vez mais similares.
Para isso, é necessario além de conhecer o cliente, capturar, analisar e reagir as demandas do
mercado com rapidez de modo que crie lagos e mantenha um relacionamento com esse consumidor,
fidelizando-o a marca. O objetivo desse trabalho é propor por meio de um estudo de caso de carater
exploratorio um conjunto de a¢des em busca da fidelizacdo dos clientes de um plano de assisténcia
familiar a partir da utilizacdo de ferramentas de marketing. Para alcancar o objetivo do estudo,
foram aplicadas as seguintes ferramentas: 4 p’s, 5 forcas de porter € matriz FOFA, sendo 0s
resultados obtidos imprescindiveis para o conhecimento do publico dessa empresa e a
implementacdo das campanhas utilizadas em busca da compreensao das melhores técnicas para a
fidelizacdo dos clientes. Desse modo, essa pesquisa contribuiu para a criagdo de uma nova
proposta de valor dos produtos e servicos oferecidos pela empresa além de implementar melhores

indicadores de desempenho de marketing de acordo com as necessidades da empresa estudada.

PALAVRAS-CHAVE: Fidelizacdo de clientes, Gerenciamento, Marketing, Mercado Funerario,

Plano de Assisténcia Familiar



ABSTRACT

The ability to create value for customers through the use of strategies linked to relationship
marketing is directly linked to competitiveness in the current market, since the portfolio of products
and services offered by companies is increasingly similar. For this, it is necessary, in addition to
knowing the customer, capturing, analyzing and reacting to market demands quickly in order to
create ties and maintain a relationship with that consumer, making them loyal to the brand. The
objective of this work is to propose, through an exploratory case study, a set of actions in search of
customer loyalty in a family assistance plan using marketing tools. To achieve the objective of the
study, the following tools were applied: 4 p's, 5 porter forces and SWOT matrix, with the results
obtained being essential for the knowledge of the public of this company and the implementation
of the campaigns used in search of understanding the best techniques for customer loyalty. Thus,
this research contributed to the creation of a new value proposition for the products and services
offered by the company, in addition to implementing better marketing performance indicators

according to the needs of the studied company.

KEYWORDS: Customer Loyalty, Management, Marketing, Funeral Market, Family Assistance
Plan
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1. INTRODUCAO

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2020), servigos séo
definidos por um conjunto de atividades em que a producdo e o consumo ocorrem de forma
simultanea. O setor de servicos é um setor heterogéneo tanto ao que se refere as atividades ofertadas
quanto as caracteristicas das empresas relacionadas ao mercado, ao porte, a remuneragdo e a
tecnologia utilizada.

O setor de servigos é classificado pelo IBGE em sete grandes segmentos: servigos prestados
principalmente as familias; servicos de comunicacdo e informacdo; servigos profissionais,
administrativos e complementares; transportes e servigos auxiliares aos transportes e correios;
atividades imobiliarias; servicos de manutencdo e reparacdo e outras atividades de servigos. Em
2018 havia 12,6 milhGes de pessoas trabalhando em 1,3 milhdo de empresas do setor. A distribuicédo
da receita operacional liquida na prestacao de servigos era liderada por servicos de transportes com
30% dessa receita, seguido por servigos profissionais (26,4%), servicos de informacdo e
comunicacdo (22,1%), servicos prestados as familias (11,5 %), atividades imobiliarias, servigos de
manutencdo e reparacgdo e outras atividades somaram juntos 10% da distribuicdo da receita (IBGE,

Instituto Mauro Borges (2016) classifica servigos prestados principalmente as familias
as atividades que abrangem servicos de alojamento; servicos de alimentacdo; atividades culturais,
recreativas e esportivas; atividades de ensino continuado e servi¢os pessoais incluindo servicos
funeréarios através dos planos assistenciais.

O mercado funerario € um amplo setor que inclui diversas empresas: desde industrias de
velas, floriculturas, industria de urnas a cemitérios, crematdrios e planos assistenciais. O
faturamento, de acordo com Araujo (2018), é de R$ 7 bilhdes por ano e é responsavel por empregar
de forma direta cerca de 40 mil pessoas. Em 2017, existiam no Brasil 13.720 empresas privadas do
ramo funerario e o registro de crescimento de 3 a 4% ao ano, sendo o carro chefe do setor os planos
de assisténcia familiar (COSTA, 2019).

No Brasil, os servicos funerarios eram atribuidos as Igrejas até 1891 quando, com a
promulgacdo da Constituicdo, essa responsabilidade passou a ser dos municipios, com o carater de
funcdo publica. Contudo, esse segmento foi mais bem desenvolvido atraves do setor privado por

meio de concessdes cedidas pelos municipios. O setor privado busca cada vez mais se diversificar
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para garantir o diferencial competitivo a0 mesmo tempo em que deve atender as normas de
padronizacédo de prestacOes de servicos funerarios (SANTOS 2019).

Os avancos no mercado funerario ndo apresentam relacéo direta com o0 aumento do numero
de mortes. Mesmo com numeros significativos incluindo a margem de lucro, esse € um mercado
de dificil insercdo, principalmente devido as regulamentacdes envolvidas que variam entre
municipios e estados, necessitando de adequacdo de acordo com as especificidades do local de
atuacdo (SANTOS 2019).

Visando a criacdo de vantagens competitivas, técnicas de relacionamento e fidelizacdo dos
clientes sdo imprescindiveis neste contexto. Atualmente, o portfélio de produtos e servi¢os
oferecidos pelas empresas sdo cada vez mais similares, diminuindo assim a diferenciagédo entre 0s
concorrentes e apenas solugdes técnicas ndo sdo mais suficientes para garantir 0 sucesso no
mercado (GONCALVES; MACHADO; MARQUES, 2012). Os planos funerarios sdo a principal
estratégia para as funerérias se estabelecerem nos municipios. Elas competem através da qualidade
dos produtos oferecidos e da diversificacdo nos servicos a ser prestado e, além disso, a humanizacao
e a afetividade no atendimento também sdo geradoras de valor (PEREIRA et. al, 2015).

Unes, Camioto e Guerreiro (2019) afirmam que apenas a satisfacdo do cliente ndo o torna
fiel a uma marca ou empresa. A fidelidade constroi vinculos cognitivos, conotativos e afetivos e
mantém um relacionamento em longo prazo. O cliente fiel é fonte de renda para a empresa, pois
ndo gera gastos de captacdo. E notavel que empresas com elevados niveis de clientes fidelizados
possuam uma maior participacdo no mercado, maiores receitas e baixo custo de aquisicdo e

atendimento.

1.1. PROBLEMATIZACAO

O mercado do luto tem apresentando altas taxas de crescimento durante os Gltimos anos
gerando fortes concorréncias. Para prospectar mais clientes e fideliza-los € necessario haver uma
diferenciacdo e qualidade nos servigos oferecidos. Neste contexto, a questdo de pesquisa que
norteia este trabalho é: Como utilizar técnicas de marketing para conhecer o publico e fidelizar

clientes em uma empresa do setor funerario?
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1.2.  JUSTIFICATIVA

A sobrevivéncia de uma empresa dentro do atual cenario de competitividade no mercado
depende diretamente da capacidade de criacdo de valor para os clientes e 0 marketing assume uma
funcdo gerencial critica pois ele é responsavel por essa dificil tarefa (QUEIROZ, 2008). Um
marketing bem planejado é notado principalmente em niveis macro de indicadores de desempenho
como vendas e lucratividade, assim como estratégias mal planejadas e desempenhadas determinam
baixos indices de fidelizacéo de clientes.

Para Queiroz (2008) as estrategias devem assumir além de indicadores financeiros, 0s
operacionais para que sejam entendidas questdes como:

a) Os motivos que levam os clientes a comprar 0s produtos;

b) A frequéncia de compra desses produtos;

C) A disponibilidade dos clientes em adquirirem outros produtos da empresa;

d) Existéncias de novos compradores

Esses indicadores devem ser estabelecidos através da avaliacdo de desempenho de
atividades de marketing de cada empresa, essa avaliacdo permite que a organizagdo mensure 0
alcance de seus objetivos de forma eficiente e estd associada ao ciclo PDCA através de
planejamento, excecucao, checagem e controle.

O retorno obtido desse processo € feedback de desempenho tornando evidente e justificavel
0s investimentos realizados e a necessidade de novos recursos. Para Yamashita e Gouvéa (2007),
estratégias de marketing de relacionamento séo adotadas para se enfatizar aspectos promocionais
e de taticas pos-vendas com o intuito de desenvolver um relacionamento continuo entre a empresa
e os clientes com objetivo de aumentar a retencdo de clientes e estabelecer relacionamentos de
longo prazo com os demais stakeholders por meio do aumento das receitas, reducdo de custos e

melhoria continua na performance da empresa.

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GERAL

Propor um plano de a¢des em busca da fidelizacao dos clientes de um plano de assisténcia

familiar utilizando ferramentas de marketing.
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1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Classificar os clientes da empresa;

b) Identificar as politicas de precos desenvolvidas;

C) Identificar formas de divulgacao dos servicos disponibilizados pela empresa;
d) Levantar os principais fatores que geram cancelamentos de contratos;

e) Criar posposta de valor para os produtos/servigos oferecidos pela empresa;

f) Criar indicadores de desempenho de marketing.

s
2. REVISAO BIBLIOGRAFICA ' \O
2.1. SETOR DE SERVICOS &<b

Servico, de acordo com o Dicionario Aurélio de Lingua Portuguesa (2021), é um
substantivo masculino que que representa acdo ou efeito de servir; desempenho de funcdes
obrigatdrias, emprego, trabalho e o produto da atividade do homem destinado a satifazer as
necessidades humanas sem a entrega de um bem material, pode estar relacionado a transporte,
educacdo, pesquisas cientificas, assisténcia médica, juridica, hospitalar, entre outros. Silva (2017)
defende que o significado de servico como uma experiéncia cuja intensidade, qualidade e
memorabilidade dependem diretamente do profissional que o desempenha.

Oliveira et. al (2009) cita que um servico consiste em uma serie de atividades que surgem
a partir de interac6es com stakeholders a fim de de atender necessidades do cliente. Tal argumento
é reforcado por Silva (2017) que alega que 0s servigos estdo presentes em todas as transacoes
comercias e varia de acordo com o grau de prestagdo oferecido. Rosa (2020) aponta que as
atividades realizadas pelo setor de servicos sdo aquelas que ndo se enquadram na industria nem na
agricultura. A heterogeneidade do setor € reforcada pelo Institudo Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) que configura os subsetores a partir de caracteristicas bem diferenciadas: (1)
servigos prestados as familias, (2) servicos de informacdo e comunicagdo, (3) servicos
profissionais, administrativos e complementares, (4) transportes, servigos auxiliares e correio e (5)
outros servigos.

A principal caracteristica do setor de servicos é a oferta de um produto intangivel, ou seja,
nédo e fisico e ndo pode ser fisicamente possuido. A inseparabilidade e perecibilidade também
reforcam a peculiaridade de que a producdo do servico e o consumo nao ocorrem de forma

separada, sendo assim, o servi¢o ndo pode ser estocado para uso futuro. A heterogeneidade é
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associada a dependéncia de quem executa e mesmo com procedimentos operacionais, treinamentos
e finalidade em comum, um servigo nunca sera igual ao outro (OLIVEIRA et. al, 2009).

A méo de obra do setor terciario pode ou néo ter qualificacdo especifica dependendo da
atividade exercida, por isso €, sem ddvidas, o maior promotor de empregabilidade no Brasil
(ROSA, 2020). Tal fato é quantificado pelo IBGE que destaca que em 2019 o setor foi responsavel
por 75% do Produto Interno Bruto brasileiro.

Silva (2017) alega que a geracao de valor dos servigos ocorrem por meio de diversos fatores
que podem contribuir com a experiéncia do cliente que o esta recebendo através do atendimento
das expectativas, proporcionando flexibilidade, conforto e satisfacdo, dessa forma contribuindo

para um bom relacionamento entre a empresa e o cliente.

2.2. MARKETING

Na literatura, o marketing apresenta diversas defini¢Ges. Para Webster (1992) o marketing
é a funcdo da administracdo cuja responsabilidade € assegurar que todo o negdcio esteja focado na
entrega ao cliente dentro da competitividade do mercado. Para Richers (2017) o marketing é
definido como atividades sistematicas de uma organizacédo visando a realizacdo de trocas tangiveis
(bens de consumo e monetario) e intangiveis (servicos e ideias) em busca de beneficios especificos.
Lambim (2000) define o marketing como um processo social voltado para as necessidade e desejos
das pessoas e organizaces através da troca de produtos e servicos que geram valor entre os
envolvidos no processo. Kotler (2007) define como sendo a fun¢do do marketing a atragao de novos
clientes por meio da geracao de valor e assegurar os clientes de uma organizacdo através da entrega
da satisfacao do produto ou servigo adquirido. Portanto, cabe ao marketing estabelecer, manter e
melhorar as relac@es entre clientes e empresas.

Para Oliveira et. al (2009), além de criar habitos de consumo o marketing também &
responsavel pelo estimulo aos clientes a satisfazer suas necessidades através de produtos e servigos
sendo assim para o alcance do sucesso, uma empresa deve usar sabiamente 0s conceitos de cadeia
de valor propostos por Michael Porter.

Prado (2021) explica que a cadeia de valores consiste na decomposi¢do de processos
estratégicos de uma organizacao, desde o inicio da cadeia produtiva até a entrega final, permitindo
evidenciar em cada etapa quais sao as atividades que geram valor para os clientes. A partir disso é

possivel determinar como a realizacdo dessas atividades afetam os custos e lucros da empresa,
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permitindo reestruturar os processos ou potencializad-los em busca de criagdo de vantagens
competitivas para organizagdo e consequentemente o crescimento economico.

Em suma, o sucesso de uma empresa esta atrelado a sua capacidade de gerar e entregar
valores aos clientes atraves de produtos e servicos que extrapolem as expectativas criadas
(OLIVEIRA et. al, 2009). Concentrar-se na geracdo de valores, acompanhar tendéncias e
desenvolver estratégias com intuito de prospectar novos clientes e, principalmente, construir

relacionamentos duradouros sdo as atividades principais de um marketing bem construido.

2.2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Yamashita e Gouvéa (2007) afirmam que a expressao “marketing de relacionamento” tem
sido utilizada com diferentes conceitos como a aplicacdo em marketing promocional e tatica pds-
vendas, mas a real esséncia vem do estabelecimento e desenvolvimento continuo de uma relagédo
entre a organizagé&o, clientes e parceiros. Na visao de Kotler (1996), o marketing de relacionamento
é baseado na premissa de que os clientes importantes devem receber atencdo continua de forma a
ser estabelecida uma relacdo de parceria, sem o foco Unico e exclusivo em negdcios e interesses

comerciais.

Uma das coisas mais valiosas para a empresa sdo seus relacionamentos com os clientes,
empregados, fornecedores, distribuidores, revendedores e varejistas. O capital de
relacionamento € a soma de conhecimento, experiéncia e a confianga de que a empresa
desfruta perante os clientes, empregados, fornecedores e parceiros de distribuicdo. Esses
relacionamentos geralmente valem mais do que os ativos fisicos da empresa. Os
relacionamentos determinam o valor futuro do negécio. (KOTLER, 2003, p. 132)

No marketing de relacionamento além do conhecimento do cliente, a empresa deve possuir
a capacidade de capturar as informacdes, analisa-las e reagir com rapidez as demandas do cliente.
Essa estratégia de marketing é uma ferramenta poderosa capaz de entender 0 comportamento do
consumidor e identificar os fatores de satisfacdo. E uma importante ferramenta nio sé de
fidelizagdo mas também de captacao de novos clientes e potenciais consumidores (GONCALVES;
MACHADO; MARQUES, 2012).

Ainda, ¢é através dessa abordagem que € viusalizado o efeito destrutivo causado pela
insatisafacdo de clientes. Clientes insatisfeiros que ndo reclamam simplesmente passam a comprar
de concorrentes e transmitem suas queixas a outros 9 clientes, sejam eles atuais ou potenciais,
multiplicando o grau de insatisfacdo (YAMASHITA; GOUVEA, 2007). Crescitelli (2003) aponta
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que um cliente perdido vale por dois pois é um cliente a menos para a empresa e um cliente a mais
para a concorréncia.

Quando se refere ao aumento da lucratividade de uma organizacdo rapidamente pensa-se
sobre 0 aumento de receitas e dimunicdo de custos. Yamashita e Gouvéa (2007) apontam que
dentro do marketing de relacionamento a conquista de um novo cliente € muito mais custosa
quando comparada a manter os clientes comprando regularmente de uma marca uma vez que séo
envolvidos custos com marketing (salarios dos profissionais, a¢fes, investimentos em midia paga,
eventos, conteudos) e com vendas (salarios de vendedores, comiss@es, telefone, combustivel,
panfleteria e demais recursos utilizados na prospeccéo). Contudo, é consideravelmente mais dificil
a fidelizacdo pois deve-se trabalhar o encantamento do cliente com a marca e gerar experiéncias
positivas. Portanto, para se obter o lucro em uma organizagdo deve-se usar taticas que priorizem a
retencdo de clientes em lugar da atracdo aos novos.

E importante ponderar que as organizacGes precisam, em um determinado momento,
aumentar sua base de clientes. Reichheld (1996) afirma que para que esse aumento seja vantajoso,
a organizacdo deve centralizar seu esfor¢os em busca de clientes “certos” que sdo aqueles que
oferecem fluxos de caixa constantes e retorno rentavel nos anos seguintes, ou seja, clientes cuja
lealdade pode ser conquistada e mantida. Esses clientes podem ser divididos em trés grupos:

(1) Clientes que preferem relacionamentos estaveis e duradouros sdo previsiveis e leais

(2) Clientes rentaveis sdo aqueles que mantém as contas em dia e demandam menos servico

(3) Clientes que acreditam que 0s seus produtos sdo mais valiosos e adequados as suas

necessidades que os da concorréncia

A atracdo desses grupos pode resultar em maiores indices de retencéo de clientes.

Reichheld (1996) estudou que com base em indicadores de custo de aquisicao de clientes,
lucro basico, crescimento da receita, custos operacionais, indicacfes e preco prémio, ao decorrer
do tempo os efeitos sobre o lucro se acumulam ultrapassando os custos de aquisi¢éo o que justifica
a lucratividade de clientes leais. Em outras palavras, para se entender o valor presente liquido
(VPL) que um cliente representa deduz-se do lucro o custo de aquisicéo e por isso, ha clientes que
a empresa ndo deve tentar manté-los e, de preferéncia, nem atrai-los, pois sdo vollveis e ndo geram
lucros, caso contrario ocasiona em um relacionamento de serviddo a qualquer custo para a empresa
(YAMASHITA; GOUVEA, 2007).

Segundo Kotler (1996) o resultado final de um marketing de relacionamento muito bem
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estabelecido é a construcdo da rede de marketing onde ha relacionamentos comerciais solidos e
seguros entre todos os stakeholders.Assim, a maximizacdo dos relacionamentos contribuem para

transacdes de longo prazo, de confianca e rotineiras através da fidelizacdo e do bom atendimento.

2.3.  FIDELIZACAO DE CLIENTES

De acordo com o dicionario Aurélio (2021), a palavra “fidelidade” siginifica a
particularidade ou qualidade do que é fiel, em que ha zelo ou cuidado por algo ou alguém; acao de
cumprir as obrigacGes e compromissos que foram assumidos; cujos habitos, comportamentos ou
atitudes permanecem constantes.

Para Kotler (1995) os clientes podem ver as empresas como inimigos, estranhos,
auxiliadores ou amigos e as empresas véem os clientes como alvo quando na verdade deveriam vé-
los como amigos. Para transformar um cliente em um defensor da marca , clientes em potencial
tornam-se compradores, 0s compradores reincidentes tornam-se clientes, apds o estabelecimento
de uma relacdo de longo prazo o cliente torna-se um apoiador da marca e finalmente um defensor
(YAMASHITA; GOUVEA, 2007).

As estratégias de fidelizacdo de clientes sdo relacionadas as estratégias de marketing de
relacionamento uma vez que um cliente fiel automaticamente tera um relacionamento com a marca.
Diversas empresas ainda ndo incorporaram a importancia de se criar lacos e manter o
relacionamento com seus consumidores, considerando a prospec¢do de novos clientes como mais
importante: apos a realizagdo de uma venda a empresa retorna ao foco de novos consumidores sem
focar em manter e preservar os clientes que ja haviam sido conquistados (KOTLER, 2003).

Quando conquistada a lealdade de um cliente, custos adicionais de marketing tornam-se
desnecessarios, ha uma menor sensibilidade aos pregos e ocorre uma indicacdo natural de novos
clientes para a empresa (REICHHELD, 1996).

Nos estudos de Yamashita e Gouvéa (2007) ha apontamentos que a construcdo de um
relacionamento com o cliente e posteriormente sua fidelizacdo dependem do desenvolvimento de
uma cultura de servigos e atendimento orientada aos clientes que leve em consideragcdo como a
empresa deseja ser vista por eles, quais serdo os valores implicitos ao atendimento, como seréo

tratados os clientes internos, quais acdes de envolvimento adotar.
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2.4. SETOR FUNERARIO

Entende-se por atividades funerarias todo ato ligado a prestacéo de servi¢os postumos como
providéncias administrativas para registro de Obito, remocdo, preparacdo, comercializacdo de
urnas, comercializacdo de planos assisténcias, sepultamento e cremacdo (SILVA, 2017).

Dados da Feira Funeraria do Nordeste de 2017 apontam com base em numeros de CNPJ
registrados na Receita Federal com a finalidade funeraria que ha no Brasil quase 12 mil empresas
ramo, sendo mais de 2.500 nos estados do Sul, mais de 5 mil nas regides Norte, Nordeste e Centro
Oeste e quase 4 mil no Sudeste. Essa quantidade demonstra a grandiosidade desse mercado no pais,
que emprega 50.000 pessoas sendo 98% delas em empresas privadas (SANTOS, 2019).

O setor sofreu modificacbes ao longo do tempo através de normatizacdes para
implementacdes de melhorias legais e atraves da utilizacdo da tecnologia e psicologia visando o
atendimento humanizado, proporcionando a persuacdo através da criagdo de lacos afetivos
(PEREIRA et al, 2015). Para Santos (2019) a diversidade de escolhas proporcionadas aos clientes
para o tratamento do corpo podem envolver fatores econémicos, religiosos e culturais, os rituais
funerarios, ritos e luto determinam valores morais e sociais.

De acordo com Santos (2019), entre 0s anos de 2011 e 2019, o setor funerario no Brasil
demonstrou uma taxa de crescimento de aproximadamente 30%, movimentando aproximadamente
dois bilhoes de reais por ano, além de apresentar uma perscpectiva de crescimento de 15% até o
ano de 2025, caracterizando o setor como premium que de acordo com o SEBRAE (2019) é o setor
de servigcos destinados a aquisicdo de servicos de alto custo e distinto dos mais comuns com a
utilizacdo de limosines, musica ao vivo, salas teméticas e urnas luxuosas.

Sendo assim, ha hoje uma diferenciacdo no mercado, com novos produtos e servicos para
diversas classes sociais devido a processos de organizacdo estrutural com estratégias para
diferenciacdo e maior competitividade. O desenvolvimento desse mercado ndo esta relacionado
apenas com a lei da oferta e da demanda mas principalmente com as interac6es e transformagdes
sociais, econdmicas, politicas e juridicas inseridas no Estado, que dinamizam as relacfes entre a
sociedade e suas Instituicdes. A financeirizagdo do setor reponde diretamente aos indices de
crescimento atraveés da expansdo do portifélio de produtos através da observacao de especifidades
culturais, religiosas e regionais a fim de atender as demandas particulares de cada consumidor

como a venda de planos de seguro de vida, cremacéo, planos funerarios pet e planos de assiténcia
familiar (SANTOS, 2019).
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2.4.4. PLANO DE ASSISTENCIA FAMILIAR

Sousa (2017) define Plano de Assisténcia Familiar como pacotes de servicos oferecidos de
acordo com o plano escolhido pelo cliente que paga parcelas mensais para se obter assisténcia
funeral com beneficios para a familia. Trata-se de uma cobertura especializada que inclui servicos
como o plantdo 24h para atendimento da familia, traslado, preparacdo do corpo, urna,
ornamentacdo, paramentacdo de acordo com credo religioso, cerimdnia de despedida e
sepultamento. Alguns planos possuem ainda a oferta da tanatopraxia que consiste em técnicas de
conservacao de corpo para amenizar os efeitos da decomposicao e preservar a memoria da familia
durante a ceriménia de despedida (ABCEL, 2021). Além do atendimento funebre, planos mais
completos contam também com beneficios em vida que incluem descontos em servicos voltados a
salde e bem-estar como clinicas médicas, odontoldgicas, farmécias e academias.

Considera-se através da legislacdo para atuacdo de empresas funerérias e vendas de planos

assistenciais:

Art. 2° A comercializacdo de planos de assisténcia funerdria serd de
responsabilidade de empresas administradoras de planos de assisténcia funerarias
regularmente constituidas, e a realizagdo do funeral serd executada diretamente por
elas, quando autorizadas na forma da lei, ou por intermédio de empresas funerarias
cadastradas ou contratadas.

Paragrafo Gnico. Considera-se plano ou servico de assisténcia funeraria o conjunto
de servicos contratados a serem prestados ao titular e a seus dependentes na
realizacdo das homenagens pdstumas. (BRASIL, 2016).

H& um aumento na procura de planos assisténcias devido a preocupacdo das familias e a
necessidade de planejamento do valor gasto com despesas funebres. As empresas funerarias tém
realizado investimentos cada vez maiores com a intencdo de fornecer cada vez mais conforto e
tranquilidade durante a prestacdo de servicos, buscando qualidade no atendimento com a intencéo

de atrair e manter mais clientes atras do diferencial competitivo.

3. METODOLOGIA

Para Fonseca (2002), metodologia deriva das palavras gregas methodos e logos. Methodos
significa investigacdo cientifica, modo de perguntar, pesquisa e logos € perseguicao, ato de ir atras.

Portanto, metodologia € o ato de ir atrds de uma pesquisa ou em outras palavras, sdo 0s caminhos
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que devem ser realizado para se obter as respostas necessarias ao estudo. A importancia
metodoldgica é justificada através do embasamento cientifico adequado buscando a melhor
abordagem, métodos e técnicas de planejamento e execucdo (MIGUEL, 2007).

Esse trabalho é um estudo de caso, uma pesquisa de carater exploratorio que de acordo com
Gil (2009) sdo pesquisas desenvolvidas com objetivo de proporcionar visdo geral sobre
determinado assunto, é o tipo ideal de pesquisa quando o tema € pouco explorado. Para Yin (2015)
0 estudo de caso é uma investigacdo empirica de um fenémeno (descrito como caso) que engloba
importantes condi¢Bes contextuais que sdo pertinentes ao caso.

O estudo de caso tem carater investigativo dentro de um contexto real com analise
aprofundada de um ou mais objetos que permite aprofundar o conhecimento acima de um problema
ndo suficientemente definido com objetivo de estimular a compreensdo, sugerir hipoteses e
questdes ou desenvolver a teoria. Os estudos de caso buscam o esclarecimento do motivo pelos
quais as decisbes foram tomadas, como elas foram implementadas e quais foram os resultados
alcancados (YIN, 2015).

As etapas necessarias para alcancar os objetivos propostos nesse estudo seguem o fluxo

exposto na figura 1.

Figura 1 — Fluxo metodoldgico

. Mapear Desenvolver Analisar
Mapear Literatura Caracteristicas Coletas de Dados Informacdes
Gerais da Empresa

Propor Melhorias Gerar Relatodrios

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
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O mapeamento da leitura serd baseado em revisao blbllograflca com o intuito de aprofundar
0s conhecimentos sobre as caracteristicas e necessidades do setor estudado. Apos o levantamento
e a compreensdo do setor busca-se um aprendizado maior sobre as caracteristicas gerais da empresa
estudada como posicionamento estratégico, publico alvo, servicos oferecidos, estratégias atuais de
cobranca, prospeccdo e relacionamento com clientes além dos custos envolvidos, serdo levantados
os indices de cancelamentos dos planos e seus principais motivos. Esses dados serdo expostos e
diagnosticados com o intuito de entender os tipos de clientes existentes na empresa e os resultados
esperados e atingidos pelas atuais campanhas em busca da compreensao das melhores técnicas para
a fidelizacdo dos clientes e de modo que possam ser entendidos 0s gargalos operacionais e proposto
melhorias expondo em percentuais monetarios as vantagens de se fidelizar clientes.

A empresa estudada estd ha 35 anos no mercado brasileiro com 157 unidades pelo Brasil e

mais de 600 funcionarios oferecendo assisténcia funeraria completa com atendimento humanizado

além de condicBGes especiais em consultas médicas e tolégicas, exames, descontos em

farmacias, esteticistas e academias. v .
(—7 inueshc em Ul ded

4. RESULTADOS

Para alcancar o objetivo geral e os especificos deste trabalho foram coletados dados

referentes as vendas de janeiro a agosto de 2021. Os dados foram analisados e apresentados nos

topicos a sequir que estdo divididos em: Classificar os clientes da empresa; Identificar as politicas
de precos desenvolvidas; Identificar formas de divulgacdo dos servigos disponibilizados pela
empresa; Levantar os principais fatores que geram cancelamentos de contratos; Criar posposta de
valor para os produtos/servicos oferecidos pela empresa; e Criar indicadores de desempenho de

marketing.

4.1. CLASSIFICAR OS CLIENTES DA EMPRESA
0
Os planos de assisténcia familiar, em geral, possuem contratos que beneficiam @ titular e
seus dependentes que podem ser o cdnjuge, os ascendentes e os descendentes. No ato de venda dos
planos séo considerados alguns agentes:
e Agentes compradores sdo aqueles que compram e pagam pelo plano;

OTitulares sdo aqueles a quem o plano pertence, quem administra as decisdes dentro do plano;
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e | Decisores sdo aqueles que d&o a palavra final no fechamento de um contrato, ou seja, aqueles
que decidem se irdo comprar ou nao de acordo com os beneficios e propostas que lhe foram

oferecidos;

e Usuarios finais sdo aqueles que realmente irdo utilizar os produtos os servicos oferecidos

Nota-se que nem sempre uma pessoa é classificada apenas como um Unico agente uma vez
que durante o ato de compra a pessoa pode assumir uma ou mais classificacdes.E importante

ressaltar que agentes compradores, titulares, decisores e usuério final foram considerados como

mesmos agentes nessa pesquisa.

Através de uma analise do banco de dados da empresa foi possivel observar que os titulares
dos planos sdo, em maior concentracao, pertencentes a faixa etaria de 31 a 40 anos (24%), seguidos

por 41 a 50 anos (20%), 51 a 60 anos (18%) e acima de 61 anos (18%), como mostra o Grafico 1

a sequir.

Em relacdo ao género dos agentes dessa empresa notou-se um publico majoritariamente
feminino (64%), representado pelo Gréafico 2. Os dados mostram que o publico da empresa é
formado por adultos a partir dos 31 anos e que as mulheres sdo maioria, 0 que pode sugerir que o

Grafico 1 — Faixa etéria dos titulares de um plano de assisténcia familiar

N3o Identificado
5%

Acimade6l___
18%

18-25
8%

26-30
7%

51-60
18%

31-40
24%

41-50
20%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

publico feminino se preocupa mais com relacdo a salde e prevencao.



Gréfico 2 - Género dos titulares dos titulares de um plano de assisténcia familiar

Masculino
36%

Feminino
64%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

4.2.IDENTIFICAR AS POLITICAS DE PRECOS DESENVOLVIDAS

Os planos de assisténcia familiar sdo feitos pela empresa através de contratos, que
obedecem as seguintes clausulas:

e Prazo de contrato no perioWdendo ser renovado por ambas as partes;

e Ap0s 3 meses de atraso o contrato é rescindido;

e O ndo pagamento das quantias devidas dentro do prazo convencionado na aquisi¢do do termo
de adesdo implicara na incidéncia de multa equivalente a 2% do valor devido e ndo pago,
acrescida de juros de mora de 1%, ao més e correcdo monetaria pelo indice Geral de Pregos —
Mercado (IGP-M), divulgado pela Fundacdo Getdlio Vargas, calculados sobre o valor devido
até a data do efetivo pagamento;

e No caso de inadimpléncia continuada pelo periodo de trés mensalidades, o contrato sera extinto
sem que haja a incidéncia de qualquer multa, desde que ndo tenha o contratante e/ou 0s seus
beneficiarios usufruidos dos servigos funebres; g G R

e Apos a prestacdo dos servigos funebres e caso o contrato vigente tenha mais de 60 (sessenta)
meses de duracdo, poderdo os herdeiros requisitar o cancelamento do contrato sem qualquer
onus, no entanto, se o contrato for cancelado antes do periodo citado e havendo a prestacdo de
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servicos funebres, cabera aos herdeiros o pagamento do residual gasto com o servigo prestado,
independente da desvinculacdo pelo cancelamento contratual;

O produto ofertado pela empresa pode ser dividido em trés tipos de planos. O primeiro
oferta os produtos e servigos essenciais para a realizacdo de um funeral e apresenta um valor mais
acessivel ao mercado é o Plano Alfa, seguido pelo Plano Beta com o acréscimo de produtos e preco,
e por fim o Plano Gama que é o mais completo e luxuoso e, portanto, com maior valor mensal. Os

planos estdo detalhados no Quadro 1 com os seus respectivos valores vigentes no ano de 2021.

Quadro 1 - Descricédo dos planos oferecidos pela empresa

PLANO ALFA

PLANO BETA

PLANO GAMA

Urna mortuéria

Urna mortuéria

Urna mortuéria

Paramentacao
conforme credo

religioso

Paramentacéo
conforme credo

religioso

Paramentacéo
conforme credo

religioso

Velas

Velas

Velas

Carro funerario
para remogéo e

sepultamento

Carro funeréario
para remogéo e

sepultamento

Carro funerario
para remocéo e

sepultamento

Véu

Véu

Véu

Sala de velé6rio

Sala de velério

Sala de velério

Decoracao de

Decoracdo de

Decoracao de

flores flores flores
01 Coroa de flores 01 Coroa de 01 Coroa de
MEDIA flores MEDIA flores GRANDE

Anuncio de radio

Anuncio de radio

Anuncio de radio
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Traslado de até 100 Traslado de até Traslado de até
km 150 km 250 km
Tanatopraxia Tanatopraxia
Abertura de
jazigo
01 Veste
R$ 62,00 mensais R$ 77,00 mensais R$ 121,00 mensais

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Ao analisar as vendas de planos nota-se que o plano Alfa é o mais vendido (40%), contudo
ndo ha disparidade em relacdo ao plano Beta (39%) conforme é apresentado no Gréafico 3. O Plano

Gama, que apresenta a maior mensalidade € o menos vendido, representando 21% das vendas.

Grafico 3 — Planos Vendidos

Beta
39%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

A empresa trabalha com politicas de descontos que envolvem a antecipagdo de
mensalidades e de renegociacao, caso o cliente atrase duas ou trés mensalidades existe um desconto

que varia de acordo com o més em que € feita a renegociacao, como mostra 0 Quadro 2 a seguir.
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Quadro 2 - Descontos ofertados de janeiro a julho de 2021

Desconto Oferecido
Més Antecipadas Atrasadas
12 mensalidades 30% 2 mensalidades 10%
Janeiro 3 mensalidades 15%
12 mensalidades 25% 2 mensalidades 10%
Fevereiro 3 mensalidades 15%
12 mensalidades 20% 2 mensalidades 10%
Margo 3 mensalidades 15%
2 mensalidades 5% 2 mensalidades 15%
Abril 3 mensalidades 6% 3 mensalidades 25%
12 mensalidades 15%
2 mensalidades 5% 2 a 3 mensalidades 10%
Junho 3 mensalidades 6%
12 mensalidades 15%
2 a 3 mensalidades 5% 2 a 3 mensalidades 10%
Julh 4 a 7 mensalidades 10% (com download do app)
ulho
8 a 11 mensalidades 15%
12 mensalidades 20%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Nota-se que muitas vezes o desconto para clientes inadimplentes é melhor e mais vantajoso
que os descontos oferecidos para clientes em dia, demonstrando um maior esforgo para reter
esses clientes. Em contrapartida, o associado que mantém suas mensalidades pontuais ao se

deparar com esse cenario sente-se desvalorizado e, por muitas vezes, clientes atrasam suas

QW .

parcelas para obter um desconto melhor.
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4.3.IDENTIFICAR FORMAS DE DIVULGACAO DOS SERVICOS DISPONIBILIZADOS
PELA EMPRESA

Os canais de divulgacdo dos servigos disponibilizados pela empresa sdo através dos
escritdrios, spot de radio, propagandas de televisdo, outdoors, clinicas e hospitais e pelos
aplicativos whatsapp, facebook, instagram e o proprio aplicativo da empresa. Os escritérios,
também chamados de lojas, sdo as unidades fisicas da empresa onde sdo realizados atendimentos
aos clientes como recebimento de mensalidades, venda de planos, atualizacdo cadastral,
agendamento de consultas e baixas de 6bitos.

E possivel identificar como canais de vendas da empresa os cobradores, os escritorios,
televendas, vendedores externos e a funeraria, sendo os escritorios (46%) e o vendedores externos

(31%) detentores da maior representatividade de vendas dessa empresa como mostra o Grafico 3.

Gréfico 4 - Canais de vendas utilizados pela empresa

Cobradores Funeraria
4% 1%

Televendas
18%

Escritorio
46%

Vendedor
Externo
31%

Fonte: elaborado pelo autor, 2021.

Nota-se que a empresa esta presente na maior parte dos veiculos de comunicacdo, além ter
perfil nas redes sociais e possuir aplicativo préprio, no entanto todo seu potencial de vendas ainda

é completamente humano. O que mostra a necessidade da empresa em focar nos em treinamentos

e qualificacdo dos seus profissionais para que as vendas sejam fechadas com qualidade garantindo

a exceléncia no atendimento ao cliente.
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4.4 LEVANTAMENTO DOS PRINCIPAIS FATORES QUE GERAM CANCELAMENTOS DE
CONTRATOS

Para realizar um comparativo de cancelamentos e vendas de planos, foi analisado o historico
de 3 filiais da empresa, chamadas de maneira ficticia de A, B e C, desde janeiro de 2017 até julho
de 2021.

A filial A de acordo com dados do IBGE trata-se de uma cidade com cerca de 20 mil
habitantes com Produto Interno Bruto (PIB) per capita (2018) de R$ 17.248,08. O market share,
ou seja, a participacdo da empresa na cidade A, representa 3,76%. O célculo do valor percentual
do market share envolve os dados intenos da carteira de clientes na cidade e estéatistica populacional

desenvolvida pelo IBGE. Dessa forma, a conta sera

clientes em carteira
Market share = - . 9\
populagao (

Através dos dados do IBGE obtém-se que a fikia il habitantes e (PIB) per
capita (2018) de R$26.062,01. O market share d B é de 26,79%. A filial C possui 0s maiores
valores populacionais e do Produto Interno Bruto de acorde-com 0 IBGE, sdo 30 mil habitantes e
PIB per capita (2018) de R$ 69.645,03, no entanto,a filial C também apresenta o menor valor de
market share entre as trés filiais analisadas: 3,50%. Os dados referente a populacdo, economia e

mercado das 3 filiais analisadas nesse trabalho séo apresentados no Quadro 3.

Quadro 3 - Panorama das filiais A, B e C de acordo com o cens® do IBGE

Filial A / B C
Populacao 20 mil habitantes 4 mil habitantes 30 mil habitantes
PIB per capita R$ 17.248,08 /\ R$26.062,01 / R$ 69.645,03
Market Share 3,76%. ( \ 26,79% / 3,50%

Fonte: Elaborado peld autbra, 2021.

Nota-se a partir da tabela apresentada que a emp ressai na filial B, cidade com a
menor populacgdo dentre as analisadas e produto interno bruto intermediario, apontando uma fatia

de mercado significativa sendo que a cada 100 pessoas pelo menos 26 sdo clientes da empresa.
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Com o intuito de analisar de forma aprofundada a presencga de mercado da empresa nessas cidades, m

fez-se levantamentos sobre a estrutura e os servigos oferecidos pela empresa em cada filial

apresentada no Quadro 4. ”
Quadro 4 - Comparativo das filiais A,Be C r@\ﬁp“ —
Filial 7 A B C
Escritorio ( Péssima Bom Otimo
Estrutura Memorial | Municipal | Proprio—|—Terceirizado—>
fisica Funeréria Proprio Proprio Terceirizado
Clinicas N&o possui | Ndo possui | N&o possuli
. Plano PET | N&o possui Possui Possui
Servu_;os Crematorio | N&o possuli Possui Possuli
Oferecidos -
Parceiros 15 27 12
Estrutura | Funcionarios 2 5 2
interna Veiculos 0 2 0
Concorréncia [ Concorrentes 2 2 3
Fonte: elabor}d?la autora, 2021.
Sendo assim, é possivel i Jue a/égtff?utura fisica, servigos oferecidos, a estrutura

a diretamente na relevancia da empresa diante
do mercado. A filial B de 56 Uma vez que possui memorial e funeraria proprios na cidade,
enquanto a filial A faz uso do memorial municipal e a filial C terceriza seus atendimentos. Além
disso, a filial B oferece mais servicos aos clientes levando em consideracdo também os servigos de
parceiros. Entende-se como parceiros outros comércios da regido que oferecem seus produtos e
servicos a valores promocionais aos associados do plano de assiténcia familiar como farmacias,
laboratorios, clinicas médicas e odontoldgicas, hospitais, éticas, academias, servigos e produtos
para animais de estimacdo e distribuidoras de agua e gas.

E imprescindivel avaliar a quantidade de concorrente em cada mercado. O Quadro 5 a

seguir apresenta como 0s 3 principais concorrentes estdo distribuidos nas filiais estudadas.
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Qua{fro 5 - Presenca da concqrréncia

0\ M\%\\N

Concorrente 1 | Sim | Sim | Sim Q\ ©
Concorr@atez Sim | Sim /| Sim

Concorrente-3 | N&o | N&o/ | Sim
Fonte: elaborado-pela autord, 2021

Além disso é necessario entender a forga dos concorrentes a fim de poder reavaliar o
posicionamento estratégico e obter vantagem competitiva. O Quadro 6 revela como os concorrentes

estdo estruturados nessas cidades.

Quadro 6 - Estrutura dos concorrentes

Filial A B C
Escritério| Sim Sim Sim
Memorial | Sim Nao Sim
Funeraria| Sim Nao Sim
Clinicas Sim Sim Nao
Parceiros | Sim Sim Sim

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

A partir da analise das tab vel verificar que os concorrentes estdo

melhor estruturados nas filiais A e C, ademais, a filial C também possui a maior quantidade de

concorrentes. Esses fatores, juntamente com a terceirizagcdo,do atendimento do servigo funeréario e
do memorial justificam o menor valor de market share para esa regido.
A fim de gntender melhor o ambiente em qual a empresa esta situada, a Figura 2 traz as 5

forgas de Porter.

32



Figura 2 - As 5 forcas de Porter

CONCORRENTES

Empresas do ramo funerario, Planos
de assisténcia familiar, seguradoras e
convénios médicos

N/

FORNECEDORES
i CLIENTES
Fabricantes de umas, velas, n
floriculturas, lojas de tecido, CONCORRENCIA Adultos que buscam estar
empresas de produtos quimicos € DE MERCADO preparados para os momentos
farmacolégicos
= finebres e assisténcia médica

W PRODUTOS SUBSTITUTOS
Atendimento pilico minicipal,

atendimento finebre particular, seguro
de vida, convénios médicos

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Os clientes da empresa estudada sdo adultos que buscam por prevencgdo para atendimentos
funerarios e atendimento médico com descontos. Os concorrentes do plano de assisténcia familiar
sdo planos de assisténcia de outras empresas, seguradoras e convénios médicos. Para fornecedores
foram considerados fabricantes de urnas mortuarias, fabricantes de velas, fabricantes de tecidos,
floriculturas e empresas de produtos quimicos e farmacologicos. Por fim, os produtos que podem
substituir os planos de assisténcia sdo o atendimentos publicos municipais, os atendimentos
fanebres particulares, os seguros de vida e 0s convénios médicos.

Pertinente ao estudo, a analise de um histérico de cancelamentos e vendas de planos por
filial contribui para identificar os planos mais vendidos e cancelados de forma que é possivel criar
indicadores e proposta de melhorias para esses dados. O Quadro 7 a seguir aponta o histérico de
cancelamentos e vendas de planos de assisténcia pela empresa estudada entre os anos 2017 até
agosto de 2021 na filial A.

@é@mg7
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/ Filial A \
CANICELAM ENTOS VEI\{DAS
I7Iano Plano \
Ano Alfa Beta Gama Total Alfa Beta \Gama Total
2017 28 1(0 38 9 9
2018 6 ? 15 3 3 6
2019 11 e\ 17 3 2 / 5
2020 11 7\ 18 2 4 / 6
2021* 1 6 7 1 1
Total 57 38 0 95 18 9 0 27

durante todo o periodo analisado, sendo o ano de 2017 a maior variagéo.

Gréfico 5 - Histdrico de cancelamentos e vendas de planos na filial A

40
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Filial A

N \
S \
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2017 2018 2019 2020 2021*
e==\/endas === Cancelamentos

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

O Quadro 8 apresenta o historico de cancelamentos e vendas de planos de assisténcia pela

empresa estudada na filial B. Nota-se que ndo houve vendas durante todo o perido para o plano

Gama, enquanto o plano Alfa além de possuir as maiores vendas de contratos tambem possui 0
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maior valor de cancelamentos.

Quadro 8 - Histdrico de cancelamentos e vendas de planos na filial B

Filial B
CANCELAMENTOS VENDAS
Plano Plano

Ano Alfa Beta Gama Total Alfa Beta| Gama Total
2017 44 14 58 64 17 81
2018 61 18 79 38 18 56
2019 33 12 45 16 27 43
2020 41 13 54 15 19 34
2021* 28 11 1 40 13 13
Total 207 68 1 276 146 81 0 227

Fonte: elaborada pelo autor, 2021.

O Grafico 5 sobre os dados de cancelamentos e vendas na filial B demonstra uma queda

significativa das vendas entre 2017 e 2021 enquanto as taxas de cancelamento seguiram em altas e

quedas durante o mesmo periodo.

Gréfico 6 - Histdrico de cancelamentos e vendas de planos na filial B
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

O Quadro 9 mostra os dados da filial C referente aos cancelamentos e vendas de planos de
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assisténcia. E possivel pontuar que o total e cancelamentos durante os anos de 2017 a 2021 foi 2,4

vezes superior a quantia de vendas no mesmo periodo.

Quadro 9 - Histdrico de cancelamentos e vendas de planos na filial C

Filial C
CANCELAMENTOS VENDAS
Plano Plano
Ano Alfa Beta Gama Total Alfa| Beta| Gama Total
2017 22 7 29 7 6 2 15
2018 21 6 1 28 9 12 2 23
2019 24 5 29 8 7 15
2020 26 21 2 49 3 5 8
2021* 13 3 1 17 1 2 3
Total 106 42 4 152 28 32 4 64

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

O Grafico 6 refere-se ao historico de cancelamentos e vendas na filial C apontando um pico
de vendas em 2018 e um pico de cancelamentos de planos de assisténcia familiar durante o ano de
2020.

Gréfico 7 - Histdrico de cancelamentos e vendas de planos na filial C
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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E presumivel a partir da avaliacdo das 3 filiais durante o periodo analisado, que a taxa de

contratos cancelados sobressaem as vendas de contratos novos. De acordo com a analise dos termos
de cancelamento da empresa, documento que oficializa a finalizagcdo do acordo entre as partes,
dentre os fatores que levam ao enceramento dos contratos estao o assédio da concorréncia, ou seja,
0s associados que migram para o plano concorrente, a perda de interesse gerada pela falta de
utilizacdo do plano justificada pela insuficiéncia de divulgacdo dos beneficios oferecidos pela
empresa, dificuldades financeiras e a falta de exceléncia no atendimento.
Dos cancelamentos, 63% dos termos avaliados apontam o assédio da concorréncia como motivo
da finalizag&o dos contratos, 18% relatam dificuldades financeiras, 12% relatam que o atendimento
deixou a desejar e 7% alegam n&o precisar ou nao utilizar esse tipo de servi¢o.Entende-se que a
empresa utiliza muitos recursos para alcancar e fidelizar o cliente porém esse empenho ocorre de
forma superficial e pouco assertiva.

Sdo 5 setores envolvidos diretamente no contato com o cliente: o setor de controladoria de
cobranca, call center, marketing, a recepcdo das unidades e o agentes de cobranca. Para a
divulgacdo de campanhas mensais a empresa conta com o setor de controladoria de cobranca cujo
quadro é formado por 18 funcionarios responsaveis por ligar para os cada cliente pelo menos 3
vezes ao més a fim de divulgar as campanhas e convencer o associado a pagar suas mensalidades,
sejam elas em dia, atrasadas ou antecipacao de parcelas. Em outras palavras, através da utilizacdo
de ligacOes telefénicas o intuito desse setor € o convencimento do cliente a pagar suas
mensalidades. Além do setor de controladoria de cobranca, a empresa também conta com outros
15 funcionarios que compde o setor de call center, responsavel por ligar para os associados do
plano a0 menos uma vez por més para divulgar os beneficios e parceiros que estdo disponiveis,
sendo o objetivo principal desse setor séo ligacdes em massa para os associados com a finalidade
de fazer que a empresa seja lembrada.

Vale ressaltar que por més, o operador do setor de controladoria de cobranca responsavel
por essas 3 filiais realiza pelo menos 2000 liga¢des, dessas 62,35% sdo classificadas como sem
contato, opgéo disponivel no sistema para quando o telefone for inexistente ou o associado néo
atender, 12,9% séo classificadas como retorno, selecdo no sistema para quando a ligagdo é
efetivada mas a divulgacdo da campanha ndo foi concluida e 18,15% sdo classificadas como
divulgacdo de beneficios que ocorre quando a ligacéo e concluida e o associado demonstra interesse

em aderir a campanha e 6,6% séo finalizadas como sucesso, liga¢fes nas quais os clientes aderem
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a campanha.

A taxa de sucesso das ligacOes dos operadores do call center s&o ainda menores, muitas
vezes 0s clientes sentem-e cansados devido ao volume de ligacdes e passam a bloquear o nimero
da empresa. A insisténcia através desse tipo de contato agressivo por parte da empresa acaba
causando descontentamento nos clientes e o dano colateral é o afastamento do associado.

Os meios de pagamento que a empresa oferece aos associados sdo boletos bancérios, cartdo
de crédito e dinheiro. Com o intuito de facilitar a cobranca e o recebimento das parcelas dos
associados a empresa agentes cobradores que sdo enviados a residéncia dos associados, além disso
ainda permite a 0 pagamento nos escritorios das filiais e, em algumas filiais ainda ha pontos de
recebimento que sdo caracterizados por estabelecimentos comerciais parceiros que recebem as
mensalidades dos clientes e repassa para a empresa. A utilizacéo de pontos de recebimento ocorre
quando a filial possui muitos clientes em municipios proximos e busca facilitar o recebimento desse
clientes. Esses estabelecimentos trabalham em foma de permuta, quando recebem a mensalidade
em troca da associacdo ao plano de assisténcia familiar, ou comissdo, recebendo até 10% de todo
valor arrecadado. O meio de pagamento é escolhido pelo associado no ato da contratacédo do plano.

O Quadro 10 identifica nas filiais analisadas por 0 0s métodos de pagamento mais

utilizados.
Quadro 10 -

Filial A B G ,
oleto 4% 4% 14%

Bole 7 ()

. Cobrador 55% 73% 65%

Meiode e riterio 1% | 20% 16%

pagamento
Ponto - 3% 4% .
Recebimento

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

eios de pagemento mais utilizados por filial

E possivel notar a unanimidade da maior utilizacio dos agentes cobradores nas trés filiais
seguido pelo recebimento nos escritorios. O uso de ponto de recebimento nao ocorre na filial A. O
entendimento da viabilidade financeira dessas acOes atraves dos investimentos que séo realizados

e o retorno obtido é impescindivel. O Quadro 11 demonstra o custo dessas operacoes.
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Quadro 11 - Despesas geradas para retencdo de clientes

Salario Controladoria R$ 1.500,00
Despesas Controladoria R$ 700,00
Saléario Call Center R$ 1.300,00
Despesas Call Center R$ 700,00
Salario Cobrador R$ 1.750,00
Despesas Cobrador R$ 400,00
Salario Recepcionista R$ 1.600,00
Despesas Administrativas | R$ 200,00
Salario Marketing R$ 2.000,00
Despesas Marketing R$ 800,00
Total R$ 10.950,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

O Quadro 11 apresenta os salarios de um funcionario do setor da controladoria, call center,
cobrador, recepcionista e analista de marketing. Considera-se como despesas da controladoria e
call center o ambiente e ferramentas de trabalho, bem como o custo por ligacdo no valor medio de
R$0,26. As despesas relacionadas ao cobrador sdo a alimentagdo e o combustivel, a comissdo
recebida pelos agentes (que varia entre 2 a 10%) néo foi levada em consideragdo. As despesas
administrativas sdo relacionadas ao servico na recep¢do enquanto as despesas de marketing
considera além do ambiente e ferramentas gerais para o trabalho, softwares e midia paga.

Apresentadas essas informacGes afere-se que é possivel reduzir os custos que envolvem o
atual contato com o cliente através da troca de canal de contato e meio de recebimento. H&4 uma
oportunidade de insercdo tecnoldgica que gerard uma menor despesa para a empresa € a
possibiliade de um contato menos agressivo com o cliente: a utilizacdo de midias sociais, bem
como whatsapp, instagram e facebook, além de ofertar o pagamento de mensalidades via pix e

pagamento recorrente.

45.CRIAR PROPOSTA DE VALOR PARA OS SERVICOS OFERECIDOS PELA
EMPRESA

Para a criacdo de uma proposta de valor para os servicos oferecidos pela empresa
primeiramente foi projetado uma matriz de Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas, também

conhecida como matriz FOFA, com o intuito de detectar dentro do ambiente interno da empresa
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suas forcas e fraquezas e no ambiente externo as ameacas e oportunidades. A Figura 3 apresenta a
matriz elaborada para a empresa estudada.

Figura 3 - Matriz F.O.F.A

PONTOS FORTES

FORCAS OPORTUNIDADES

Equipe qualificada; Parcerias;
Experiéncia; Setor em crescimento;
Filiais; Explorar filiais;
Servicos oferecidos; Atendimento de exceléncia e

Rede de parceiros humanizado

Propaganda e Marketing; Diversidade dos concorrentes;
Fidelizac3o do cliente; Walor dos planos;
Criagdo de valor; Refracio econdmica;
Utilizag&o de canais virtuais Assédio da concorréncia;
Infraestutura

(]
)
?
<3|
[
2
2]
2
o
[
-
ey

SONYHLXH SHAOLVA

FRAQUEZAS AMEACAS

PONTOS FRACOS

Fonte: Elaborada pela autora, 2021.

Foram considerados como forcas a equipe qualificada, a experiéncia de décadas de presenca
no mercado, possuir uma ampla rede de filiais pelo pais, a variedade de planos e servicos oferecidos
e a quantidade de parceiros. As fraquezas dessa empresa incluem o marketing e a propaganda, a
dificuldade na fideliza¢do do cliente e na proposta de criacdo de valor da empresa ao associado, a
falta da utilizacdo com maior énfase dos canais virtuais e a infraestrutura precaria de algumas
unidades. Como oportunidades foram levantados o setor de servigos como setor em constante
desenvolvimento, as parcerias de qualidade, a quantidade de filiais a serem exploradas e o
atendimento humanizado e de exceléncia. Por fim, as ameacas sdo a diversidade de concorrentes e
0 assedio deles que cresce cada vez mais, o valor dos planos, a retracdo econémica.

De acordo com as pesquisas realizadas para a elaboracdo desse trabalho, o publico da
empresa é composto por principalmente por mulheres com faixa etaria entre 31 e 60 anos. Uma
pesquisa realizada pelo IBGE (2018) e divulgada pelo jornal G1 (2020) revela que mais de 50% da
populacdo nessa faixa etaria utiliza a internet, informac&o que justifica e viabiliza a implantacao

de propagandas através das redes sociais.
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Além disso, outra facilidade proposta pela internet € a utilizacdo de aplicativos bancarios
para a realizagdo de transacdes bem como pagamento de boletos e transferéncia de dinheiro via
piX, um novo sistema de pagamento instantaneo que permite a realizacdo ou recebimento de valores
através de celulares em menos de 10 segundos.

Outra proposta para implementar os métodos de pagamento que traz maior seguranga para
a empresa e reduz os esforcos de cobranca de clientes € a utilizacdo do pagamento recorrente. O
pagamento recorrente € aquele realizado por meio do cartdo de crédito de forma continua enquanto
houver a prestacdo do servico, ou seja, em um periodo pré-determinado havera uma cobranca

automatica na fatura do cartdo.

4.6.CRIAR INDICADORES DE DESEMPENHO DE MARKETING.

Atualmente considera-se um desempenho positivo a quantidade de ligacOes realizadas e
finalizadas como “divulgacao de beneficios” e como “finalizadas com sucesso” tanto para o setor
de controladoria de cobranca como para o call center. Também €é ponderado como fator de
desempenho a quantidade de clientes que aderiram a campanha do més, a quantidade de clientes
que realizaram o pagamento em dia, adiantaram parcelas ou deixaram parcelas atrasadas.

O Quadro 12 propGe novos indicadores para mensurar o desempenho das estratégias de
marketing da empresa, uma vez gue esse trabalho sugere que o principal canal de contato com o
cliente seja a internet e ndo mais as ligacGes telefonicas. A tabela apresenta as métricas propostas,

a sua definicdo e o objetivo por tras da sua utilizacéo.

Quadro 12 -Proposta de métricas de desempenho

Meétricas Definicao Objetivo

Numero de associados pelo nimero de | Medir a aceita¢do da empresa

Influéncia no mercado . - x . 1
habitantes da regido em determinada filial

Prospecgdo inativa, o cliente vem até a

Associacao espontanea
empresa

Identificar a forca da empresa

Porcentagem de clientes que
reconhecem a marca sem necessidade
de auxilio

Consciéncia de
propaganda

Medir o impacto da
propaganda

Classificar em forma de escala a

AR . Avaliar qualidade do produto
utilizacao dos servicos da empresa

Qualidade percebida
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Satisfacdo do cliente

NUmero de associados com
experiéncias positivas e satisfeitos com
0 plano.

Mensurar a qualidade dos
servigos e atendimento
ofertados pela empresa

Crescimento ano a ano

Mudanga percentual de um ano a outro

Planejar investimentos

Taxa de retengéo

A razdo de clientes retidos para o
namero de risco

Monitorar continuamente
habitos e agdes que tem
fidelizado mais clientes

Rentabilidade do
cliente

Diferenca entre a quantidade aderida
dos trés planos oferecidos pela empresa
e 0s custos em relacdo ao associado

Identificar quais dos planos é
mais rentavel

Previsao do potencial
de vendas

Numero de prospeccdes e o fechamento
de contratos

Determinar metas de vendas

Total de vendas

Projecdo de vendas individuais

Estabelecer metas individuais
para cada vendedor

Eficiéncia da equipe de
vendas

Correlacionar o potencial de vendas e 0
total de vendas

Avaliar o desempenho de um
vendedor ou equipe de vendas

Porcentagem de
desconto oferecido

Recebimento de mensalidades com
valores promocionais

Medir 0 quanto a empresa
depende dos esforgos
promocionais

Alcance

NUmero de visualizacdo de uma
campanha virtual

Mensurar a quantidade de
pessoas alcancadas em meio
digital por propagandas da
empresa

Alcance liquido

NUmero de interagdes em uma
campanha virtual

Mensurar a quantidade de
pessoas que interagem
ativamente com a empresa
nas paginas virtuais

Visualizacdo de uma
pagina

Numero de vezes em que uma pagina
da web ¢é visitada

Medir a popularidade de um
site

Taxa por clique

Numero de cliques em uma campanha

Medir a eficacia de uma
propaganda virtual a partir da
quantidade de acessos

Custo por clique

Custo da propaganda pelo nimero de
cliques gerados

Estabelecer a eficacia de uma
propaganda

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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5. CONCLUSAO

Esse estudo teve como objetivo geral propor um plano de acdes em busca da fidelizacéo
dos clientes de um plano de assisténcia familiar utilizando ferramentas de marketing, com o intuito
de identificar pontoscriticos e pontuar melhorias no processo a fim de suprir as necessidades
mercadoldgicas da empresa estudada . A partir da assimilacdo dos conceitos tedricos seguidos da
investigacdo de como a empresa se posiciona no mercado, bem como seus clientes, politica de
precos desenvolvidas e levantamento dos servicos prestados pela empresa, foi possivel identificar
os fatores que levam a nao fidelizacao dos clientes, além da criacdo de uma proposta de valor para 0s
servigos ofertados e novos indicadores de desempenho com viés mercadolégico.

Dessa forma, foram sugeridas melhorias especificas para cada falha identificada,
alternativas que se implantadas reduzirdo custos operacionais e certamente alcancaréo o cliente
com mais foco através de uma abordagem mais sutil via redes sociais. Espera-se ainda que haja
uma revisdo quanto as politicas de precos da empresa com a finalidade valorizar clientes em dia
reduzindo esforgos para reter clientes inadimplentes pois fidelizar clientes que ndo pagam acarreta
em custos maiores para a empresa. Dadas as informaces é possivel chegar a conclusdo de que 0s
objetivos propostos por este estudo foram alcancgados.

E visivel o quanto a empresa necessita fortemente de esforcos promocionais para reter seus
clientes, é imprescindivel o alinhamento do marketing as estratégias da empresa com a intecéo de
uniformizar as expectativas dessa organizagdo. Ainda, a realizacdo do monitoramento das metricas
mercadoldgicas propostas e a avaliacdo dos impactos e desempenho financeiro podem determinar
0 sucesso das campanhas. O acompanhamento continuo do comportamento dos cliente associados
a satisfacdo retencdo, lealdade, e a perda de clientes levardo a maiores indices de fidelizacédo do
cliente uma vez que € a partir dessa leitura que entende-se as reais necessidades do mercado e é
possivel criar as estratégias certar para supri-las.

Para trabalhos futuros, complementares, considera-se o aprofundamento do estudo em
demais realidades da empresa, como a atuacdo de demais setores e outras filiais. Pois bem, dentro
dos conceitos que se seguiram para esse fim, entende-se que o estudo do mercado quando feito de
maneira correta favorecem a gestdo de empresas, dando-lhe coordenadas de como se posicionar
frente ao cliente, através da produto, praga, preco e promog¢do, aumentando as possibilidades de

prospeccéo e fidelizacéo.
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