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RESUMO

Devido a introdug&o de novos concorrentes no atual mercado de planos de saude de
Brasilia, principalmente na modalidade adesédo, e com a grande importancia que os
corretores externos pessoa juridica apresentam nas venda de beneficios de saude,
tornou-se importante melhor compreender as necessidades e desejos desses
corretores, com o objetivo de estabelecer a¢cbes que atraiam maior participacao de
vendas para o Grupo Afinidade

Para que essas acdes sejam definidas, deve-se considerar fatores como marketing
de relacionamento, definicdo de metas, remuneracdo, assim como identificar quais
acOes podem ser adotadas para atrair as vendas dos corretores para o Grupo
Afinidade.

Para identificar essas acfes, foram disponibilizados 62 questionarios para que 0s
corretores externos pessoa juridica possam expor os fatores que os estimulam ou os
ajudam a trabalhar. Os dados obtidos desse levantamento e sua devida analise,
possibilitardo ao Grupo Afinidade e as administradoras de planos de saude de
Brasilia entender o mercado e, com isto, poderdo adotar acdes para um aumento de
suas vendas.

Palavras-chave: vendas, administradoras, planos de saude.
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1. Introducéo

O Grupo Afinidade € uma administradora de planos de saude. Seu foco é o
produto denominado adesdo. A empresa trabalha com corretores credenciados que
podem ser pessoa fisica ou juridica. Atualmente, cerca de 80% das vendas do
Grupo Afinidade séo geradas por esses vendedores.

O cenério no ramo de planos em Brasilia modificou-se nos ultimos anos. Por
muitos anos, o Grupo Afinidade, antes, com nome social Support Seguros, nao
possuia concorrentes expressivos. Contudo, h&a cerca de 4 anos atras a sociedade
da Support Seguros dividiu-se, surgindo duas novas empresas no mercado que
viriam a ser concorrentes diretos, sendo uma delas o Grupo Afinidade e a outra o
Clube Alianca. Recentemente, introduziu-se no mercado também uma empresa
vinda de Sao Paulo, com nome de Qualicorp.

Todas essas mudancas criaram uma maior competitividade no ramo de
beneficios de salde em Brasilia, e como as empresas acima citadas ndo possuem
foco em vendas diretas aos clientes, a importancia dos corretores independentes
cresceu e juntamente com isso, cresceu a necessidade de criar diferenciais
competitivos que gerem o maior interesse dos corretores externos na venda de seus
respectivos produtos.

Pelo fato de o produto adeséo ser relativamente novo no mercado e por nao
existirem muitas pesquisas desse género, este trabalho tera sua importancia
académica e contribuird para melhor compreenséo das necessidades e desejos dos
corretores. Desta forma, poderemos estabelecer acdfes que aumentem as vendas
das administradoras de planos de saude.

O problema investigado neste trabalho foi: quais sdo os fatores que
influenciam as vendas dos corretores externos pessoa juridica?

O objetivo geral desta monografia € estabelecer agcbes que atraiam maior
participacdo de vendas dos corretores pessoa juridica filiados para o Grupo
Afinidade.

Os obijetivos especificos deste trabalho séo:

- Identificar as necessidades e preferéncias dos corretores externos filiados

ao Grupo;

- Identificar as prioridades para as vendas de plano de saude;
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Com relagdo ao método de pesquisa, o trabalho foi elaborado como uma
pesquisa descritiva. Este trabalho foi divido em duas partes, a primeira foi
desenvolvida com um cunho qualitativo, aonde foi feito uma pesquisa bibliografica.
Posteriormente, foi desenvolvida uma pesquisa de cunho quantitativo, aonde foram

aplicados questionarios nos corretores externos.
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2. Desenvolvimento

Este capitulo objetiva abranger os mais relevantes conceitos e teorias, com
base em pesquisa bibliografica, a respeito de administracdo de vendas.

A pesquisa bibliografica aborda os seguintes topicos: plano de Saude
modalidade adesao, motivacdo, remuneracao, analisando concorrentes, marketing

de relacionamento e retencéo de clientes, estabelecimento de metas e pds-vendas.

2.1 Reviséo Bibliografica

Las Casas (2004, p. 15) diz que de uma forma generalizada, a partir do
momento que uma empresa € aberta, comecam a surgir varios custos como
aluguéis, salarios, e outras despesas em geral. Devido a este fato, surge a
necessidade da empresa gerar faturamento, e € através de atividades comerciais
gue normalmente as empresas conseguem obter entrada de capital.

Cobra (1994, p. 25) define a atividade comercial como sendo “um processo
que transforma em resultados um recurso externo. Em outros termos, converte
informacdes e conhecimento em resultados externos que s&o também valores
econdmicos”.

Ainda conforme Cobra (1994, p. 26), com o aumento da exigéncia dos
consumidores e pela necessidade de uma maior profissionalizacdo do departamento
de venda, desenvolveu-se a administracédo de vendas.

Conforme Las Casas (2004, p. 20), em 1948, a Associagcdo Americana de
Marketing administragdo de vendas como “o planejamento, direcdo e controle de
venda pessoal, incluindo recrutamento, selecdo, treinamento, providencias de
recursos, delegacgéo, determinacdo de rotas, supervisdo, pagamento e motivagao, a

medida que essas tarefas se aplicam a for¢ca de vendas.”
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2.1.1 Plano de salde modalidade adeséao

Segundo a ANS (2010), o plano de saude modalidade adesdo € definido
como “planos opcionais oferecidos por uma pessoa juridica a um determinado grupo
de pessoas que possuem vinculo empregaticio, associativo ou sindical com o
contratante. Todos tem livre escolha para aderir ou ndo”. Ainda segundo a ANS

(2010), este produto pode ser classificado como:

- Com Instancia Decisoria: Sao contratos coletivos em que o grupo de
beneficiarios nomeia uma pessoa ou mais pessoas (diretoria) para
representa-los nas decisfes a serem tomadas.

- Sem Instancia Deciséria: Sao contratos coletivos em que as decisdes
a serem tomadas sdo votadas por cada membro do grupo de
beneficiarios. Todo componente do grupo que compde um plano
coletivo sem instancia decisoria tem direito a voto.

A pessoa juridica citada acima deve ser registrada na ANS como
administradora de planos de saude. Segundo a ANS (2010), essas empresas hao
estdo sujeitas ao risco proveniente da operacdo e nao possuem sua propria rede
credenciada ou referenciada de servicos médico-hospitalares. Ainda segundo a ANS
(2010), as administradoras podem ser classificadas de duas maneiras:

- Administradora de planos: administram exclusivamente Planos de
Saude, ndo assumem o risco decorrente da operagdo e nao possuem
rede propria, credenciada ou referenciada de servicos médico-
hospitalares ou odontoldgicos, para oferecer aos beneficiarios da sua
contratante, sendo esses planos financiados por operadoras.

- Administradora de servi¢cos: administram exclusivamente servicos de

assisténcia.

2.1.2 Motivacao

Segundo Las Casas (2004, p. 125), para a efetividade de um setor de
vendas, a motivacdo dos vendedores torna-se vital, alias, € a motivagdo que
impulsiona os vendedores a trabalharem com entusiasmo, vontade e garra.

Conforme Chiavenato (2007, p. 297):
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‘O comportamento humano pode ser explicado por meio do ciclo
motivacional, ou seja, 0 processo pelo qual as necessidades
condicionam o comportamento humano, levando-o a algum estado de
resolucéo. As necessidades ou motivos ndo sdo estaticos; ao contrario,

séo forcas dinamicas e persistentes que provocam comportamento”
Ainda conforme Chiavenato (2007, p. 297), quando surge uma necessidade,
ocorre também uma insatisfacdo ou desconforto. Este desconforto faz com que o
homem tome um determinado comportamento que seja capaz de desfazer essa
insatisfacdo ou desconforto. Caso seja seu comportamento atinja o objetivo, o
homem voltard a ficar satisfeito. O ciclo motivacional pode ser bem demonstrado

com a figura a seguir:

Equilibrio Interno

_ . Estimulo ou
Satisfacao Incentivo

Comportamento

= Necessidade
ou Acao

Figura 1 — Ciclo Motivacional
Fonte: Adaptado de Chiavenato (2007, p. 297).

Conforme pode ser observado na figura acima, ha um estado de equilibrio
interno que em algum momento é estimulado (interno) ou incentivado (externo),
gerando assim uma necessidade. Esta necessidade leva o homem a uma tenséo,
gue consequentemente tem um comportamento ou acao, buscando assim sua
satisfacdo. Chiavenato (2007, p. 298)

Outra teoria a respeito de motivacdo é a de Maslow. Segundo Las Casas
(2004, p. 125), nesta teoria, existe uma escala de necessidades graduada niveis de
necessidade, que vao das necessidades basicas, chegando até necessidades de

auto-realizacéo.
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Auto - Estima
Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiolégicas Basicas

Figura 2 — Piramide de Maslow: Hierarquia de necessidades
Fonte: Adaptado de Las Casas (2004, p. 126).

Conforme definido por Maslow, as necessidades fisiologicas normalmente
sao condi¢Oes para adquirir alimentos, moradia, sexo e etc. Sob esta necessidade, o
vendedor se esforcaria para suprir seu sustento basico e de sua familia. Cobra
(1994, p. 414)

Segundo Cobra (1994, p. 414), na segunda escala, vem a seguranc¢a, que
como o préprio nome diz, é a necessidade de sentir-se seguro e salvo.

Posteriormente, surgem as necessidades afetivas que estdo relacionadas a
ter uma vida social, amizades ou outros tipos de relacionamentos baseados em
emocodes. Las casas (2004, p. 216)

Ainda segundo Las Casas (2004, p. 216), logo apos as necessidades
afetivas, vem as de autoestima. Esta, basicamente, € a busca por um auto-respeito,
status e etc.

Por fim, surge a necessidade de auto-realizacdo. Nesta, a perfeicdo é aonde
o vendedor deseja chegar, se sentindo realizado e com aquele sentimento de que
conseguiu alcancar todos seus objetivos, Cobra (1994, P. 415)

Conforme Kwasnicka (2004, p. 67), Maslow afirma que existem algumas

caracteristicas na hierarquia:

- As necessidades superiores tém desenvolvimento gradativo
posterior;
- Quanto mais elevada for a necessidade, menor a influéncia ou

pressao na sobrevivéncia do individuo;
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- A vida em termos das necessidades superiores, significa maior
rendimento biol6gico, menos doenca, melhor sono etc.;

- As necessidades superiores, subjetivamente consideradas, sao
menos urgentes;

- A busca e a satisfacdo de necessidades superiores representam
uma tendéncia altamente positiva,;

- As necessidades superiores exigem melhores condicfes externas

(econbmicas, educativas etc.) para torna-las possiveis.

2.1.3 Remuneracao

“Alguns autores consideram que a remuneracéo de um profissional deve ser
vista pela organizacdo como fator motivacional. A maioria, entretanto, considera-o
como fator de higiene, ou seja, gerador de satisfacdo ou insatisfacdo apenas e nao
de motivagao.” Moreira (2000, p 275)

Segundo Moreira (2000, p. 275), “usualmente a remuneragao nada mais é,
dentro de uma sociedade capitalista, do que a atribuicdo monetéaria ou o pagamento
pelas tarefas ou servicos executados por um profissional, para uma pessoa ou
organizacdo. Portanto, seu valor esta diretamente ligado ao grau de dificuldade na
execucao da tarefa, ao numero de pessoas existentes no mercado que estdo aptas
para desenvolvé-la, a responsabilidade inerente a tarefa e ao resultado que a
execucgao gera para a organizagao.”

Ainda segundo Moreira (2000, p. 275), essa remuneracdo pode ser feita de
duas maneiras, de forma financeira e ndo-financeira. A recompensa financeira pode
ser dividida em duas, a primeira € a recompensa financeira direta, que é constituida
de comissao, prémios, salario e até participacdo nos lucros.

A outra forma financeira € a indireta, na qual vale-refeicbes, convénios,
gratificacbes e outros beneficios em geral sdo as formas de recompensar 0s
vendedores.

Por outro lado, existe a recompensa nao financeira. Nesta, fatores como o
reconhecimento do seu trabalho e ter auto-estima sdo preponderantes para manter
os vendedores motivados. Moreira (2000, p. 275)

Dentro da recompensa financeira direta, a comissdo € uma ferramenta bem

utilizada. Esta € uma forma de remunerar totalmente baseada no incentivo, pelo fato
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de que o individuo apenas recebe se produzir. No plano de comissao existem trés
fatores, o primeiro é que o pagamento é relacionado a um determinado numero de
vendas ou um valor monetario. O segundo € um percentual da venda que é definido
com base nas unidades. Por fim, o terceiro onde deve ser determinado um nivel de
pagamento ou mudanca das comissoes. Futrell (2003, p. 413)

A utilizacdo de comisséo tem algumas vantagens pelo fato dos vendedores
ficarem sempre incentivados por saberem que os seus ganhos nao estéo limitados
pela gerencia ou outros fatores externos e sim aos suas proprias limitacdes. A partir
disso, surge outra vantagem que é que o vendedor utiliza seu tempo de forma
inteligente podendo assim melhorar seus ganhos e consequentemente os da
organizacao. Futrell (2003, p. 414)

Por outro lado, o uso de comissdo possui também algumas desvantagens
como o fato de que alguns vendedores podem se sentir inseguros devido a condicdo
de geracdo de vendas para o recebimento de sua comissao. Relacionado a isso esta
o fato de que neste modelo existe uma variacdo nos ganhos do vendedor. Desta
forma, o profissional tem de administrar seus ganhos jA que em um més ele pode
receber alta comissdo e posteriormente nao receber nada ou pouco. Outra
desvantagem deste modelo de remuneracdo é que os vendedores possuem pouca
lealdade junto as organizacdes e desta forma as empresas tém dificuldade em

canalizar os esfor¢cos dos profissionais. Futrell (2003, p. 414)

2.1.4 Analisando Concorrentes

As empresas atualmente ndo podem trabalhar olhando de dentro da
organizacdo para fora. A analise de concorrentes, identificando pontos fortes, fracos
e de paridade entre as duas empresas podem ser ferramentas extremamente Uteis.
Para uma eficiente analise, deve-se escolher apenas um concorrente, ao invés de
varios. Desta forma, evita-se ou minimiza-se a utilizacdo de apenas pontos fracos.
Moreira (2000, p. 17)

Segundo Moreira (2000, p. 18), fatores como imagem da empresa no
mercado, qualidade do relacionamento empresa - vendedores, qualidade dos
produtos e valores de comissdo sao alguns exemplos do que podem ser pontos

fortes de uma empresa.
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Ainda segundo Moreira (2000, p. 18) lentiddo no processo decisério,
dificuldade de comunicacdo, politica de remuneracdo rigida sdo exemplos de pontos

negativos que podem ser levados em consideracao.

2.1.5 Marketing de Relacionamento e Retencéo de Clientes

Os planejamentos das empresas tanto de curto, quanto longo prazo, devem
ser guiadas pelo marketing. Muitas vezes, as organizagbes focam na producao e se
esquecem do marketing. No atual ambiente aonde existem fortes concorrentes e
frequentes mudancas, apenas o foco na producédo nao gera os resultados almejados
pelas empresas. O fato de possuir apenas um bom produto ndo é suficiente, sendo
necessario também que se faca a unido entre clientes e a empresa, papel este
exercido pelo marketing. Futrell (2003, p. 36)

Segundo Futrell (2003, p. 33), a Associacdo Americana de Marketing define
marketing como:

Define-se marketing como o processo de se planejar e executar a
concepgao, o preco, a promocao e a distribuicdo de bens, servicos e
idéias para se criar trocar que atendam objetivos individuais e
organizacionais.

Dentro do marketing encontra-se o marketing de relacionamento. Neste,
encontram-se dois elementos que constituem sua base, que é a fidelizacdo e
retencdo de clientes, com base na idéia de que clientes importantes precisam de
constante atencdo. Uma empresa que utiliza este marketing ndo baseia suas agoes
para uma Unica transacdo e sim no cultivo deste cliente para uma relagdo que gere
vendas continuas. Desta forma, as empresas precisam demonstrar aos clientes que
conseguem satisfazer as necessidades dele da melhor maneira possivel. Futrell
(2003, p. 343)

A satisfacdo do cliente é atender as suas expectativas. A satisfacdo do
cliente normalmente é a diferenca entre o que ele espera e a real experiéncia.
Quando os clientes se sentem satisfeitos, e repetidamente tem suas expectativas
respondidas, cria-se a fidelidade com a empresa, de tal forma que ele pode tornar-se
tao fiel que dificilmente um concorrente conseguiria negocio com ele. Futrell (2003,

p. 344)



20

Segundo Futrell (2003, p. 353), para se obter um reconhecimento, tanto por
clientes quanto por concorrentes, o profissionalismo nas vendas deve ser enfatizado.
E também ressaltado que este trabalho pode ser uma oportunidade vocacional
porque as pessoas procuram pessoas que sao “de palavra” e confianga.

Ainda segundo Futrell (2003, p. 353), a pessoa que deseja alcancar este
reconhecimento profissional almejado deve considerar oito pontos.

Cumprir o que for dito ao cliente.

Possuir conhecimento profundo da sua prépria empresa.

Falar bem tanto de sua empresa quanto de seus concorrentes.
Manter a confidencialidade das informacfes dos clientes.

Ser leal.

N&o se esquecer de questdes da comunidade.

N o g M wDdhd e

Sempre agir como um profissional de vendas e ter atitudes que
condizem.

8. Oferecer servigos “além da sua obrigacao”.

2.1.6 Estabelecimentos de Meta de Vendas

Apbs os objetivos e estratégias de uma organizacao estarem estabelecidos,
surge a necessidade do estabelecimento de metas. Metas devem ser orientadas
pela estratégia de marketing e vendas. As metas tem a funcdo de provocar
desempenhos crescentes nas equipes de vendas. Para tal, as metas devem ser
desenvolvidas de maneiras que sejam alcancaveis, ndo gerando assim o
desestimulo do vendedor. Cobra (2007, p. 405)

Normalmente, as empresas definem suas metas de forma que possam ser
mensuraveis, como por exemplo, fixar com base em unidades fisicas vendidas ou
valor monetario.

As metas geralmente sao fixadas através de estudos de mercados,
previsdes de vendas, e quando bem utilizada, € uma 6tima maneira de conseguir
direcionar e controlar o esforco de vendas. A meta pode também ser utilizada para
ajudar no planejamento, nas avaliagbes de vendas e assim melhorar a eficacia

mercadoldgica da empresa. Cobra (2007, p. 416)
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No ambito de avaliar o desempenho individual de uma unidade ou de um
vendedor, as metas sédo utilizadas como parametros quantitativos. Dessa forma,
pontos fortes ou fracos e desenvolvimento pessoal podem ser facilmente analisados,

facilitando a supervisdo. Cobra (2007, p. 419)

2.1.7 P6s-Vendas

Conforme Moreira (2000, p. 176), alguns autores consideram que 0 pos-
venda, pelo fato de agregar valor ao produto ou servi¢co, deve ser aplicado apenas
ao consumidor final, esquecendo-se assim dos intermediarios. Contudo, empresas
sem o suporte dos intermediarios teriam que possuir uma logistica muito mais
complexa ou os clientes teriam de se locomover até a fonte do produto ou servico,
pode-se concluir, entdo, que o pos-venda deve ser feito também junto aos
intermediarios.

Ainda segundo Moreira (2000, p. 176), existem cinco tipos de servicos que

devem ser fornecidos aos intermediarios. Sao eles:

1. Servico de atendimento ao revendedor ou intermediario:
Um servico de atendimento especifico ao revendedor. E importante
separar esse servigco do servico de atendimento ao consumidor, néo
s6 por serem areas diferentes, mas para evitar qualquer tipo de
confusdo no atendimento ao consumidor, para que a relacdo deste
com a empresa nédo figue desgastada.

2. Pesquisa de satisfacdo do revendedor ou intermediario
Pesquisa feita para que os revendedores ou intermediarios possam
avaliar o sistema de vendas da empresa em comparacdo com o de
empresas concorrentes.

3. Repositores
Conhecido como merchandising, este servigco abrange um trabalho de
comunicacgdo e ambientacao a ser feito no ponto-de-venda. O objetivo
deste € aumentar as vendas.

4. Promotores
Responsavel pela abordagem ao consumidor no préprio ponto de

venda, ou em local de alta concentragédo de pessoas. Oferecendo
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amostras para tendenciar o consumidor na sua decisao de compra. A
apresentacdo do produto feita pelos promotores ressalta as
vantagens do produto em relagéo ao produto dos concorrentes.
5. Curso de reciclagem e formacao

Com o propdsito de aumentar o aprendizados, e dos intermediarios e,
consequentemente, aumentar a qualidade dos servi¢cos, cursos de
reciclagem e formacdo séo utilizados por algumas empresas.
Acredita-se que esses cursos criam de certa forma, um vinculo ou
interdependéncia entre as empresas, podendo gerar, também, um

maior comprometimento das metas preestabelecidas.

2.2 Metodologia de Pesquisa

Conforme a metodologia, este trabalho foi elaborado como uma pesquisa
descritiva. Este, foi assim feito pois busca estabelecer uma relacao entre variaveis.

A fim de desenvolver acdes de vendas, foi inicialmente realizada uma
pesquisa bibliografica em livros. Como complemento a pesquisa bibliografica, houve
também uma pesquisa de levantamento de dados.

Conforme Gil (2009, p. 44) “pesquisa bibliografica € desenvolvida com base
em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Este trabalho € uma pesquisa bibliografica porque buscou-se solicitar
informagdes aos corretores externos para que posteriormente, esses dados sejam
estudados mediante uma andlise quantitativa.

No levantamento, devido ao grande universo a ser pesquisado (cerca de 74
corretores pessoa juridica filiados ao Grupo Afinidade), e considerando a
indisponibilidade de tempo dos donos e gerentes das corretoras e também pelo
pouco tempo até a finalizacdo deste trabalho, a ferramenta escolhida para a coleta
de dados foi o questionario; A escolha se deu pela facilidade de conseguir atingir um
maior numero de pessoas e ndo demandar tanto tempo quanto outros métodos de
levantamento. Desta forma, questionarios, constituidos com 11 perguntas e,

devidamente arranjadas segundo o método de Likert, foram distribuidos pelos
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gerentes comerciais do Grupo Afinidade aos corretores externos pessoas juridicas,
gue séo filiados e ativos no Grupo Afinidade, de modo a descobrir quais fatores sao
preponderantes na hora da escolha da venda dos planos de saude.

Segundo Marconi e Lakatos (2006, p. 107), questionario é formado por um
conjunto de perguntas, que deve ser respondido por escrito e aonde o pesquisador
nao pode se encontrar presente.

A definicdo do tamanho de amostra foi desenvolvida com a férmula para

universos finitos proposta por Richardson (1999, p. 170):

oxpxgxN
n=
E’(N-1)+o°xpxq

Onde:

n = Tamanho da amostra

o® = Nivel de confianga escolhido, em niimeros de desvios (sigmas)

p = Proporcao das caracteristicas pesquisadas no universo, calculada em
percentagem.

g = Propor¢do do universo que ndo possui a caracteristica pesquisada (q
=1-p). Em percentagem: g =100 - p

E?=Erro de estimacao permitido

N = Tamanho da populagéo

Para este trabalho foi estabelecido 7% para o erro de estimacao. Foi definido
também definido 95% como nivel de confianga.

Ainda segundo Richardson (1999. p. 168), “ Normalmente, nas pesquisas
sociais, trabalha-se com um nivel de confianca equivalente a 95%.”

Aplicando-se estas variaveis, chega-se a resolucao:

e 4 x 2500 x 74
49(74 -1) + 4 x 2500
n=>54
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3. Apresentacédo dos dados

Conforme metodologia de pesquisa segue em anexo a apresentacéo de

dados abaixo.

Afirmativa 01 — A rede credenciada do(s) produto(s) é fator determinante na

hora da venda.

Tabela 01 — Importancia da rede credenciada.

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00%
Indiferente 5 9,09%
Concordo parcialmente 21 38,18%
Concordo totalmente 29 52,73%
Total 55 100%

Fonte: Tabulag&o do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Grafico 01 — Importancia da rede credenciada.

A rede credenciada do(s) produto(s) é fator
determinante na hora da venda

0,00% 0,00% 9,09%

E Discordo Totalmente

H Discordo Parcilamente
Indiferente

® Concordo Parcialmente

m Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracgoes:

O proposito desta afirmativa € verificar qual a importancia da rede
credenciada para um produto.

Com base nos dados obtidos pode-se observar que 52,73% da amostra na
qual foi aplicado o questionario concordam totalmente que a rede credenciada de
um produto é determinante na hora da venda. Outros 38,18% dos corretores dizem
gue concordam parcialmente com a afirmativa e 9,09% dizem ser indiferentes.

Portanto, percebe-se que a rede credenciada dos produtos tem grande

importancia para que os corretores efetuem suas vendas.
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Afirmativa 02 — Prazos de caréncia do(s) produto(s) é fator determinante na
hora da venda.

Tabela 02 — Importancia dos prazos de caréncia.

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00%
Indiferente 5 9,09%
Concordo parcialmente 29 52,73%
Concordo totalmente 21 38,18%
Total 55 100%

Fonte: Tabulagao do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Gréfico 02 — Importancia dos prazos de caréncia.

Prazos de caréncia do(s) produto(s) é fator
determinante na hora da venda

0.00% 0,00% 9,09%

E Discordo Totalmente

E Discordo Parcilamente
Indiferente

® Concordo Parcialmente

® Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracoes:

Prazo de caréncia é o periodo que um cliente, apos contrato implantado, tera
de esperar para utilizar determinados procedimentos. Devido a isso, 0 intuito dessa
afirmativa é verificar qual a importancia dos prazos de caréncias para as vendas.

Conforme se pode observar no grafico acima, 52,75% dos corretores
concordam parcialmente que o prazo de caréncia é fato determinante na hora da
venda. Outros 38,18% da amostra dizem que concordam totalmente com a
afirmativa e 9,09% se dizem indiferentes.

Com estes dados se pode concluir que os prazos de caréncias sao

relevantes e que possuem forca para que vendas sejam efetuadas.
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Afirmativa 03 — O baixo pre¢co do(s) produto(s) é fator determinante na hora da
venda.

Tabela 03 — Importancia do baixo preco

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00%
Indiferente 5 9,09%
Concordo parcialmente 18 32,73%
Concordo totalmente 32 58,18%
Total 55 100%

Fonte: Tabulagao do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Gréfico 03 — Importancia do baixo preco

O baixo preco do(s) produto(s) é fator determinante
na hora da venda

0,00% 0,00% 9,09%

E Discordo Totalmente

m Discordo Parcialmente
Indiferente

® Concordo Parcialmente

® Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracgoes:

O objetivo desta afirmativa é avaliar qual a importancia dos baixos precos
para os produtos.

Conforme analise da coleta de dados se pode observar que 58,18% dos
corretores concordam totalmente com a afirmativa. Outros 32,73% dizem que
concordam parcialmente e 9,09% sao indiferentes.

Portanto, conclui-se que a maioria dos corretores considera o baixo preco
dos produtos como fator determinante na hora da venda.
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Afirmativa 04 — A reputacdo da administradora no mercado é fator determinante na

hora da venda.

Tabela 04 — Importancia da reputacéo

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 1 1,82%
Discordo parcialmente 1 1,82%
Indiferente 15 27.27%
Concordo parcialmente 23 41,82%
Concordo totalmente 15 27,27%
Total 55 100%

Fonte: Tabulagao do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Gréfico 04 — Importancia da reputacao.

A reputacédo da operadora/administradora no mercado
é fator determinante na hora da venda

1,82% 1,82%

m Discordo Totalmente
27,27%

E Discordo Parcialmente
Indiferente

® Concordo Parcialmente

® Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.
Consideracgoes:

Muitos clientes podem ficar receosos na hora de comprar um plano caso
uma empresa nao tenha boa reputacdo. Portanto, o proposito dessa afirmativa é
verificar a importancia da reputacdo da administradora ao se fazer a venda.

A partir dos dados colhidos pode-se afirmar que 41,82% dos corretores
concordam totalmente com a frase que afirma que a reputacdo da empresa é
determinante na hora venda. Com 27,27% cada, corretores afirmam que concordam
parcialmente ou sdo indiferentes. Por outro lado, com 1,82% cada, corretores
afirmaram que discordam parcialmente ou totalmente.

Com base na teoria, Futrell (2003, p. 353), este reconhecimento desejado

sera alcancado trabalhando com profissionalismo nas vendas.
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Afirmativa 05 - Priorizo a venda de um produto considerando o valor pago
de comissdo como requisito mais importante.

Tabela 05 — Importancia da comissao

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0,00%
Discordo parcialmente 1 1,82%
Indiferente 3 5,45%
Concordo parcialmente 20 36,36%
Concordo totalmente 31 56,36%
Total 55 100%

Fonte: Tabulagao do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Gréfico 05 — Importancia da comisséo.

Priorizo a venda de um produto considerando o valor
pago de comissdo como requisito mais importante
000% [182% __545% |
m Discordo Totalmente
m Discordo Parcialmente
Indiferente
® Concordo Parcialmente
® Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010

Consideracgoes:

O objetivo dessa afirmativa € verificar se a comissdo € o fator mais
importante para um corretor priorizar as vendas de um produto.

Com base na coleta de dados realizada, pode-se observar que 56,36% dos
corretores priorizam as vendas considerando o valor pago de comissdo como
requisito mais importante. Pode-se observar também que 35,36% concordam
parcialmente com a afirmativa, 5,45% s&o indiferentes e 1,82% concordam
parcialmente.

Desta forma, nota-se entéo a importancia da remuneragdo. Conforme Futrell
(2003, p. 414), pagando-se justamente, os vendedores estardo sempre incentivados

por saberem seus ganhos estéo limitados pelas suas préprias limitacdes.
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Afirmativa 06 — Priorizo a venda de um produto considerando as facilidades de
implantar contratos como requisito mais importante.

Tabela 06 — Importancia das facilidades de implantacao.

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0,00%
Discordo parcialmente 0 0,00%
Indiferente 12 21,82%
Concordo parcialmente 28 50,91%
Concordo totalmente 15 27.27%
Total 55 100%

Fonte: Tabulagao do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Grafico 06 — Importancia das facilidade de implantacao.

Priorizo a venda de as facilidades de implantar
contratos como requisito mais importante

0,00% __ 0,00%

® Discordo Totalmente

21,82% ® Discordo Parcialmente
Indiferente

® Concordo Parcialmente

m Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracgoes:

7z

O fim dessa afirmativa é identificar se a facilidade de implantacdo de
contratos é o fator mais importante para um corretor priorizar as vendas de um
produto.

Conforme andlise da coleta de dados pode-se observar que 50,91%
concordam parcialmente que a facilidade em implantar contratos seja 0 requisito
mais importante. Outros 27,27% concordam parcialmente e 21,82% séo indiferentes.

Devido a essa importancia de se facilitar contratos, nota-se a
importancia de um bom pdés-venda, este entdo podendo trabalhar de forma que

facilite e de suporte as vendas dos corretores.
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Afirmativa 07 — O fornecimento de material de vendas € fundamental para as

vendas.

Tabela 07 — Importancia do fornecimento de material de vendas.

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 0 0%
Indiferente 11 20,00%
Concordo parcialmente 22 40,00%
Concordo totalmente 22 40,00%
Total 55 100%

Fonte: Tabulagao do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Grafico 07 — Importancia do fornecimento de material de vendas.

O fornecimento de material de vendas é fundamental
para as vendas

0,00% —__ 0,00%

m Discordo Totalmente
20,00%

m Discordo Parcialmente
Indiferente
® Concordo Parcialmente

m Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.
Consideracgoes:

A finalidade dessa afirmativa € reconhecer se o fornecimento de materiais de
venda como panfletos ou tabelas € fundamental para que o corretor tenha mais
condicbes de realizar suas vendas.O fornecimento de material de vendas como
panfletos ou tabelas de vendas podem ser boa ferramenta de trabalho dependendo
da filosofia de trabalho do corretor.

De acordo com as informacfOes obtidas na coleta de dados pode-se
observar que 40% dos corretores concordam totalmente que o material de vendas é
fundamental para as vendas. Outros 40% dos corretores concordam parcialmente
com a afirmativa e 20% é indiferente.

Conclui-se entdo que de forma geral o fornecimento de materiais de venda é
importante para grande parte dos corretores e segundo Moreira (2000, p. 176), o

servico de repositores € auxiliara, sendo que seu objetivo € aumentar as vendas.
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Afirmativa 08 — Treinamento sobre o(s) produto(s) para corretores €

fundamental para as vendas.

Tabela 08 — Importancia do treinamento.

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 0 3,64%
Indiferente 15 27.27%
Concordo parcialmente 25 41,82%
Concordo totalmente 15 27,27%
Total 55 100%

Fonte: Tabulagao do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Gréfico 08 — Importancia do treinamento.

Treinamento sobre o(s) produto(s) para funcionarios é
fundamental para as vendas

0,00% -3.64%

m Discordo Totalmente

27,27% m Discordo Parcialmente

Indiferente
® Concordo Parcialmente
m Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracoes:

Com o propésito de avaliar se os corretores acreditam que o treinamento de
corretores é fundamental para as vendas foi elaborada essa questdo. Com base nos
dados obtidos, pode-se observar que 41,82% dos corretores concordam
parcialmente com essa afirmativa.

Com 27,27% cada, corretores concordam parcialmente ou séo indiferentes.
Contudo, outros 3,64% discordam parcialmente.

Portanto, para os corretores o treinamento para seus corretores é relevante.

Segundo Moreira (2000, p.176) cursos de reciclagem e formagdo aumentam a
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qualidade do servigos prestados e até cria um vinculo ou interdependéncia entre as
empresas.
Afirmativa 09 — Facil localizacdo da administradora para entrega de contratos

me estimula a direcionar as vendas para estas.

Tabela 09 — Importancia da localizacao

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 4 7.27%
Indiferente 17 30,91%
Concordo parcialmente 25 45,45%
Concordo totalmente 9 16,36%
Total 55 100%

Fonte: Tabulag&o do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Grafico 09 — Importancia da localizacéo

Facil localizacdo da operadora/administradora para
entrega de contratos me estimula a direcionar as
vendas para estas.

' m Discordo Totalmente

30,91% m Discordo Parcialmente

Indiferente
E Concordo Parcialmente

m Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracoes:

s

O intuito dessa afirmativa é identificar a se a facil localizagcdo da
administradora € um atrativo a mais para as vendas.

Com base nos dados obtidos, pode-se verificar que 45,45% dos corretores
concordam parcialmente que a facilidade os estimula a direcionar as vendas. Outros
30,91% da amostra que foi aplicado o questionario sao indiferentes, 16,36%

concordam totalmente e 7,27% discordam parcialmente.
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Portanto, percebe-se que a administradora deve possuir facil localizagédo

para que 0s corretores entreguem seus contratos.

direcionar as vendas para estas.

Tabela 10 — Importancia do acesso as dependéncias

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 4 7.27%
Indiferente 27 49,09%
Concordo parcialmente 19 34,55%
Concordo totalmente 5 9,09%
Total 55 100%

Fonte: Tabulag&o do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Grafico 10 — Importancia do acesso as dependéncias

O facil acesso as dependéncias da
operadora/administradora me estimula a direcionar as
vendas para estas

9,000 _0:00% 7,27%

49,09%

® Discordo Totalmente

® Discordo Parcialmente
Indiferente

® Concordo Parcialmente

m Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracgoes:

Afirmativa 10 — O facil acesso as dependéncias da administradora me estimula a

O fim dessa afirmativa € observar se o facil acesso as areas internas da

administradora e consequentemente aos seus funcionarios estimula os corretores a

direcionar suas vendas para esta empresa.

Com os dados obtidos na coleta de dados pode-se observar que 49,09% dos

corretores sao indiferentes com a afirmativa. Outros 34,55% dizem concordar

parcialmente, 9,09% concordam totalmente e 7,27% discordam parcialmente.
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Portanto, pode-se concluir que o fécil acesso as dependéncias da

administradora nao tem tanta influencia sobre as vendas dos corretores.

Afirmativa 11 — Bom relacionamento com administradora me estimula a direcionar

as vendas para estas.

Tabela 11 — Importancia do bom relacionamento

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0,00%
Discordo parcialmente 2 3,64%
Indiferente 18 32,73%
Concordo parcialmente 22 40,00%
Concordo totalmente 13 23,64%
Total 55 100%

Fonte: Tabulag&o do questionario aplicado por Guilherme Almeida Moraes.

Grafico 11 — Importancia do bom relacionamento

Bom relacionamento com operadora/administradora
me estimula a direcionar as vendas para estas

0,00% 3,64%
m Discordo Totalmente

32,73% m Discordo Parcialmente

Indiferente
® Concordo Parcialmente
m Concordo Totalmente

Fonte: elaborado pelo aluno Guilherme Almeida Moraes no periodo de maio de 2010.

Consideracgoes:

O intuito desta afirmativa foi levantar se o bom relacionamento entre
administradora com o corretor o estimula a direcionar suas vendas.

Com base nos dados levantados, pode-se observar que 40% dos corretores
concordam parcialmente com a afirmativa, 23,64% concordam totalmente, 32,73 sdo

indiferentes e 3,64% discordam parcialmente.
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A partir desse resultado, conclui-se que a administradora deve ter um bom

relacionamento com oS seus corretores, pois isto leva-os a direcionar suas vendas.
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4. Consideracdes Finais

Conclui-se deste trabalho que a criacdo de acOes que atendam as
necessidades dos corretores externos, pessoa juridica, sdo de elevada importancia.
Estas podem, significativamente, alavancar as vendas de planos de saude
modalidade adesé&o das administradoras.

Entender as preferéncias dos corretores, possuir bom relacionamento com
estes, dar suporte as vendas, remunerar bem, entre outras coisas, podem ser de
grande valia para que se crie boas condicGes de vendas e vantagens competitivas
sobre os concorrentes.

Em relagdo aos resultados obtidos do levantamento de dados, verifica-se a
importancia de se possuir produtos que combinem boa rede credenciada, baixos
prazos de caréncia e baixo preco, cabendo ao Grupo Afinidade negociar com seus
fornecedores por essas melhores condigdes.

Verifica-se também que a boa remuneracdo sobre vendas pode ser fator
decisivo para que 0s corretores priorizem essas administradoras que valorizam o
trabalho dos corretores. Nao tanto importante quanto a remuneracao dos parceiros,
mas também relevante € a necessidade de se criar maneiras que facilitem as
vendas dos corretores, favorecendo assim menos aborrecimentos para estes e
gerando consequente preferéncia dos parceiros por esta administradora. Tanto as
facilidades quanto as comissfes pagas pelo Grupo Afinidade podem ser
comparadas com as de concorrentes, de modo que sejam analisadas as facilidades
e a remuneracdo e posteriormente se facam alteracbes que gerem vantagens
competitivas perante esses concorrentes.

Pode-se observar que a reputacdo da empresa no mercado facilita a venda
de seus produtos. Portanto, € importante que as administradoras possuam politicas
que favorecam a sua boa imagem e que trabalhem sempre com ética e
transparéncia.

Percebeu-se também que a geracdo de apoio aos corretores € valorizada
por esses e que agbes como treinamento e o fornecimento de materiais de venda
como panfletos e tabelas de vendas, criam melhores condicdo de trabalho para
estes corretores. Portanto, € importante que o Grupo Afinidade continue fornecendo

esse apoio, sempre atento para que estes materiais tenham reposicéo adequada.
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Outro fator verificado que pode ser aliado para o0 aumento de vendas € a
facil localizagdo da administradora para que dessa forma os corretores o0s corretores
ndo despendam tempo em excesso ao ter de se locomover para entregar contratos.

O bom relacionamento entre a administradora e 0s corretores pode ser
também considerado de alta importancia, pois esses dizem que essa boa
convivéncia favorece a venda dos produtos dessas empresas. Para que se crie esse
bom relacionamento, o marketing de relacionamento abordado no referencial tedrico
sera ferramenta importantissima.

Por outro lado, verificou-se também que o facil acesso as dependéncias das
administradora ndo é tao relevante para os corretores e portanto ndo é necessario
gue as administradoras tenham suas dependéncias adaptadas para o recebimento
dos parceiros em suas areas internas.

Conseguindo estabelecer a¢cbes para que os corretores externos tenham as
condi¢cbes de trabalho, desejo e prazer de trabalhar com a administradora, pode-se
estabelecer metas para que esses corretores tenham desenvolvimento crescente de
vendas.

O principal objetivo deste trabalho foi estabelecer agcdes que atraiam maior
participacdo de vendas dos corretores, pessoa juridica, filiados ao Grupo Afinidade.
O objetivo foi alcancado, pois, com base nos fatores que foram identificados que
facilitam ou influenciam as vendas dos corretores, foram estabelecidos acdes a partir
da analise obtida.

Em relacéo aos objetivos especificos deste trabalho, quais sejam, Identificar
as necessidades e preferéncias dos corretores externos filiados ao Grupo e
identificar a prioridade para as vendas dos planos de saude, foi possivel concluir que
eles também foram alcancados e serdo bastante Gteis para o Grupo Afinidade,
poderdo ser utilizados como base para a tomada de ac¢des futuras.

Foi também possivel verificar o problema que era descobrir quais sdo 0s
fatores que influenciam as vendas dos corretores externos pessoa juridica também
foi possivel verificar. Estes sdo o bom relacionamento com clientes, boa
remuneracao, criacdo de facilidades para a implantacdo de contratos, entre outros
abordados acima.

Ocorreram alguns obstaculos na realizagdo deste trabalho, principalmente

na aplicacdo dos questionarios pois os donos de corretoras externas dificilmente séo
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encontrados e quando foram contatados em suas corretoras, muitas vezes alegaram
nao ter tempo disponivel para responder aos questionarios.

Portanto, considera-se importante que novas pesquisas sejam realizadas
para que se aprofunde o conhecimento do mercado de beneficios de saulde,
modalidade adesé&o, na regido do distrito federal. De posse deste conhecimento, as
administradoras que trabalham neste ramo terdo melhores condigcbes para se
instrumentalizarem, e com isto, alavancarem as vendas junto aos corretores externo,

pessoa juridica,.
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Apéndice A - Questionario
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Para melhor entendermos as necessidades e preferéncias dos nossos

parceiros, o Grupo Afinidade elaborou este questionario. Todas as informacdes

serdo totalmente mantidas em sigilo.

Na série de afirmativas abaixo, circule o

numero, conforme a legenda abaixo, que melhor demonstre sua opinido. Obrigado.

Discordo Discordo indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5

A rede credenciada do(s) produto(s) € fator determinante na

01. 1/2|3]4]|5
hora da venda.

02. Prazos de caréncia do(s) produto(s) é fator determinante na 1l213lals
hora da venda.

03. O baixo preco do(s) produto(s) é fator determinante na hora 11213l4ls
da venda.
A reputacdo da administradora no mercado é€ fator

04. : 112345
determinante na hora da venda.
Priorizo a venda de um produto considerando o valor pago

05. e - C 1123|415
de comissdo como requisito mais importante.
Priorizo a venda de um produto considerando as facilidades

06. : - . 112345
de implantar contratos como requisito mais importante.
O fornecimento de material de vendas (Panfletos, tabelas de

07. . 112345
vendas e etc.) € fundamental para as vendas.
Treinamento sobre o(s) produto(s) para corretores €

08. 1/2|3]4]|5
fundamental para as vendas.
Facil localizacdo da administradora para entrega de

09. . Lo 1123|415
contratos me estimula a direcionar as vendas
O féacil acesso as dependéncias da administradora me

10. . e 112345
estimula a direcionar as vendas para estas
Bom relacionamento com a administradora me estimula a

11. o 112345
direcionar as vendas para esta.




