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RESUMO

Destaca a satisfacdo dos clientes na prestacdo dos servicos pela seguradora durante a
regulacdo dos sinistros de automdveis. Aborda a analise dos indices de contatos realizados
pelos segurados que sofreram algum sinistro, propondo medidas que auxiliem na melhora do
atendimento, por meio da realizagdo do levantamento quantitativo dos contatos, identificando o
percentual médio mensal, da pesquisa amostral desses e identificacdo das principais causas
com a respectiva andlise dos resultados e apresentacdo de plano de acdo. O estudo foi
elaborado na Area de Sinistro Automével do Grupo Segurador BB&MAPFRE abrangendo
segurados de todo o pais. As informagdes foram apuradas em consultas no banco de dados e
na realizacdo de pesquisa junto aos clientes. Baseado nos conceitos da qualidade total e
gestdo da informacdo, através do método da Andlise de Pareto, do método de solucdo de
problemas QC Story e do Ciclo PDCA, com a utilizacdo de pesquisa mercadologica e da
ferramenta de Plano de Agdo 5W1H. De posse das informagfes de contatos no banco de
dados é apurado o resultado do indice de demandas dos clientes, mas ainda sem conhecer as
causas, uma amostra é selecionada para conhecimento dos principais motivos, desmembrando
e classificando as causas; com o diagnéstico para identificacdo do problema, os motivadores
principais sdo observados e avaliados, possibilitando a construcdo de um plano de acdo.
Conclui que cinco causas sdo os principais motivadores dos contatos: A liberagdo ou
prorrogacéo do carro reserva, demora no pagamento da indenizagéo, na realizacdo da vistoria,
na autorizacdo dos reparos e na entrega das pecas; apresentando propostas de acgfes
preventivas e corretivas, visando a implantagdo dos procedimentos necessarios aos bloqueios
dessas causas principais e servindo como ferramenta para melhoria da qualidade, satisfagédo
dos clientes e, principalmente, para reducao do indice de demandas dos clientes nos sinistros
de automoveis.

Palavras-chave: Qualidade; Prestacdo de Servigos; Pesquisa Mercadoldgica; Plano de Acéo
5W1H; Ciclo PDCA; QC Story.



ABSTRACT

Stands out the customer satisfaction in the provision of services by the insurer during the
regulation of car claims. Discusses the analysis of indices contacts made by insured persons
who suffered some claims, proposing measures that assist in improvement in cares, by
conducting the quantitative survey of contacts, identifying the average monthly percentage of
these sample research and identification of the main claims where the respective analysis of the
results and presentation of an action plan. The study was conducted in Automobile Claims
Department of the Insurance Group BB& MAPFRE encompassing insureds around the country.
The information was ascertained on queries in the database and carrying out research with
customers. Based on the concepts of total quality management and information management,
via the method of Pareto Analysis, the method of solving problems QC Story of the PDCA
Cycle, with the use of market research and the tool Plan of Action 5W1H. Having the contact
information in the database is calculated the index result of customer demands, but still without
knowledge the causes, one sample is selected for knowledge of the main reasons,
dismembering and classifying the causes; with diagnostic for problems identification, the main
motivators are observed and evaluated, allowing the construction of an action plan. Concludes
that five causes are the main motivators of contacts: The release or extension of the rental car,
delay in payment of the indemnity, in performing the inspection, the authorization of repairs and
parts delivery; submitting proposals for preventive and corrective actions, aiming at the
implementation of the procedures necessary to locks of the main causes and serving as a tool
for quality improvement, customer satisfaction, and especially to reduce of the rate of customer
demands in car accident claims.

Keywords: Quality; Provision of Services; Market Research; Plan of Action - 5W1H; PDCA
Cycle; QC Story.
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1 INTRODUCAO

Fundada em 1933, na Espanha, a MAPFRE (Mutualidad de la Agrupacion de
Propietarios de Fincas Rusticas de Espafia) nasceu da unido de um grupo de
proprietarios de pequenas areas agricolas com o objetivo de prestar assisténcia a
trabalhadores acidentados. Hoje atua em atividades seguradoras, resseguradoras,
financeiras e de servicos. A partir de 1984 iniciou aquisicdes de diversas
seguradoras locais ha América Latina. Em 1992 comprou a Vera Cruz Seguradora
no Brasil e seguiu com a estratégia até 2010, com a criagcdo do Grupo Segurador
Bando do Brasil e MAPFRE.

Como resultado de varias aquisicbes, a MAPFRE torna-se a uma das
maiores seguradoras da Ameérica Latina. E no dia 05 de maio de 2010, formalizou
uma unido estratégica com o BANCO DO BRASIL, pela subsidiaria integral BB
Seguros Participaces S.A.. Foram criadas duas sociedades holdings, as empresas
do novo Grupo passaram a atuar de forma conjunta no desenvolvimento e
comercializacdo de produtos de seguros no Brasil, nos segmentos de pessoas e
ramos elementares, incluindo habitacional, agricola e veiculos.

Apesar de a fuséo ter ocorrido em 2010, os processos sO foram unidos
completamente dois anos depois em 2012. Durante esse periodo a organizacao
buscava estabilizar os processos e estrutura visando ndo prejudicar a sua estratégia
de crescimento e a qualidade dos servicos prestados. O segmento do produto
Automoével foi um dos integrados no ano de 2012 e, apesar da migracdo das
apolices e sinistros em poder da seguradora responsavel pela regulacdo anterior, 0
processo de transferéncia completo correu apenas em abril de 2013.

Com a estabilizacdo da fusdo em 2012, no ano seguinte a empresa
necessitava continuar crescendo de forma sustentavel e em percentual superior ao
mercado segurador. O crescimento sustentavel visava principalmente gerar
resultados financeiros que garantiriam a manutencdo das suas agfes estratégicas e
do retorno esperados pelos acionistas.

Para tanto, a empresa apostou na captura de valor com a unido da sua
marca e a do Banco do Brasil para atrair clientes, auxiliada pela estratégia da
melhoria constante no atendimento. Mas para viabilizar o crescimento 0s precos

precisavam ser competitivos também, ndo os mais baixos, mas competitivos; assim,
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baixar 0s custos operacionais era uma das metas para 0s proximos anos. Através da
racionalizacdo e otimizacdo dos processos mais criticos para o cliente, trazendo
ganho perceptivel em qualidade e permitindo a transferéncia da reducéo de gastos a
competitividade.

Para lidar com esse desafio e os problemas decorrentes, a organizagao
definiu nas metas para cada unidade de negécio e rede comercial itens que
combateriam eventuais problemas decorrentes dessa decisdo. Por exemplo, as
Unidades de Negdcio receberam uma meta de 82% de satisfacdo dos clientes,
assim nenhuma estratégia de melhoria operacional, precificagdo ou outra qualquer
poderia prejudicar essa meta. Desta forma, a empresa tentou conciliar a
estabilizacdo da fusdo, crescimento, resultado sustentavel e a percepcdo de
melhoria de qualidade pelos clientes.

No ambiente do neg6cio, a organizacdo apresenta crescimento em
percentual superior ao do PIB, no ultimo ano de 2013 o crescimento do mercado foi
de 13, 40%, enquanto do Grupo BB&MAPFRE foi de 17,9%.

Neste contexto onde os cinco maiores players possuem quase 50% de share
do mercado, o desafio € prospectar novos clientes e manter também a fidelizacéo
frente as estratégias agressivas destes, caracteristica comum no mercado
segurador, pois € mais facil buscar clientes de outras seguradoras que conquistar

Novos que ndo possuem seguro.

BB E MAPFRE 11.320 6,2 7,9 1.723
05 Maiores Players 31.505 45,1 11,6 3.273
TOTAL MERCADO 69.810 100 13,4 8.229
TOTAL s/ BB E MAPFRE 58.490 - 12,6 6.506

TABELA 1: PARTICIPACAO DE MERCADO SEGURADOR — AUTO/2013

Fonte: Base SES — SUSEP. Os cinco maiores concorrentes ndo contempla o Grupo BB&MAPFRE

A estratégia adotada para nortear as decisdes da organizacdo nos ultimos
dez anos e para alcancar essa participacdo de mercado foi baseada em trés pilares,

sendo eles:
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Atuacdo Multiproduto: Optando por comercializar varios produtos ao invés de

seguir apenas uma unica linha de negdcio, formando assim um portfolio com varios
produtos e solucdes personalizadas para os diversos Clientes.

Distribuicdo Multicanal: Através de diferentes canais de distribuicdo para

comercializacdo dos produtos, podendo ser o canal corretor, rede bancaria,
concessionarias, varejo, entre outros distribuidores.

Expansdo Territorial: Estando presente em todos os estados do pais e

buscando estar fisicamente mais proxima de seus clientes e parceiros, contando
ainda com a rede de agéncias do Banco do Brasil, tornando ainda extensa a sua
atuacao.

A figura 1 demonstra a estrutura da organizacao:

ntral terma, Aluaria & Ris

Massificados & Canais AMinity

Administrative ¢ Financeire

" - 1ant i 1
. Controladoria Conmporati :

FIGURA 1: ESTRUTURA DO GRUPO SEGURADOR

No contexto organizacional, ndo apenas pela sua relevancia no mercado de
seguros, mas também pelo estagio de crescimento em que se encontra a empresa
no seu ciclo de vida. No Brasil o mercado de seguros ainda nédo é desenvolvido, a

cultura do seguro ndo € a mesma que dos paises desenvolvidos e as empresas
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possuem um desafio comum, que é a exatamente tornar esse mercado algo comum
no pais. Obviamente, por sua dispersao geografica, a tarefa ndo é facil, mesmo com
uma estratégia multicanal e de expansao territorial. Distribuir seus produtos atraves
de diversos canais, além do tradicional Canal Corretor, facilita um pouco o processo,
inclusive o de expansdo territorial. Alguns canais: Concessionarias de Automéveis,
Instituic6es Financeiras, Cooperativas, Worksite e Negocios Publicos.

Permeando o negdcio da empresa, nota-se a existéncia de uma forte cultura
organizacional. Apesar de ser um dos conceitos mais dificeis de ser definido na
analise de um ambiente corporativo, pode-se perceber a cultura organizacional
facilmente analisando os valores da organizacdo: Atuacdo ética, respeito por
pessoas e suas diversidades, iniciativa, espirito de equipe, busca por exceléncia,
responsabilidade socioambiental, orientacdo para resultados sustentaveis, estimulo
a qualidade de vida, abordagem humanitaria, independéncia de atuacdo e
humildade.

A cultura da empresa € formada entdo pela crenca na exceléncia do
atendimento ao cliente, na simplicidade das acbes, na busca constante por
resultados sustentaveis, no cuidado com o meio ambiente, na atuacdo de alto
desempenho dos colaboradores, pelo tratamento humanizado entre o0s
colaboradores, parceiros e clientes. Também por ter origem numa cooperativa a
MAPFRE trouxe para o novo Grupo a cultura de retorno de partes dos lucros a
sociedade, seja através da Fundacdo MAPFRE ou de outras acdes e projetos com o
mesmo objetivo, norteando assim todas as ac¢des dentro do grupo para que — de
alguma forma — somem beneficios a sociedade e ndo apenas ao grupo.

A estratégia de atuacdo, o mercado no qual esta inserido, as exigéncias de
gualidade atuais, bem como a cultura organizacional, demonstram a necessidade de
atencdo para a qualidade do atendimento, para o controle estatistico do processo e
gestédo da qualidade como um todo.

Por se tratar de uma empresa multiproduto, o leque de opc¢bes €
consideravel. Logo, esse projeto esta restrito a Unidade de Automoével, mais
especificamente aos sinistros ocorridos nas apolices dessa unidade.

O trabalho visa identificar as causas que conduzem os clientes, com sinistro
de automoOvel em andamento, a entrarem em contato com a seguradora para
acompanhar a respectiva tramitagao, fazer questionamentos ou ainda reclamacoes.

O estudo de caso sera realizado com os clientes da carteira de automovel do pais,
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através de diagnostico e analise de ocorréncias ou ainda com pesquisas de
atendimento. Os resultados obtidos serdo agrupados e classificados para
proporcionar o diagnostico das demandas.

Portanto, tendo como base a literatura das areas de gestdo da qualidade e
Gestdo da Informacao, se propde a analisar os motivos que levam os clientes a
buscar informacdes sobre o andamento dos seus processos de sinistros desde a
comunicacdo do aviso até o pagamento da indenizacdo ou retirada do veiculo na

oficina.

1.1 OBJETIVOS

Diante do cenéario competitivo no mercado segurador, o objetivo desse
trabalho é analisar os indices de contatos realizados pelos clientes que contratam
seguro de automovel e sofreram algum sinistro durante a vigéncia, propondo

medidas que auxiliem na melhora do atendimento ao cliente.

1.1.1 Objetivo geral

Identificar os motivos que levam clientes a contatar a seguradora para obter
informacdes sobre o andamento do processo nos sinistros de automoéveis e propor

acOes para reducéo do indice de contatos realizados.

1.1.2 Objetivos especificos

e Realizar o levantamento quantitativo dos contatos, identificando o percentual
meédio mensal, separado por tipo de rede.
e Pesquisar uma amostra desses contatos e identificar as principais causas

gue motivam as demandas dos clientes.
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e Analisar os resultados e propor acdes preventivas e corretivas.

1.2 PROBLEMA

No mercado segurador, embora as empresas possuam autorizacdo dos
orgdos reguladores para formular seus precos, quando se trata de seguro
automovel, o conhecimento do preco € publico para os concorrentes. Desta forma,
através de uma cesta de precos, as seguradoras praticam precos similares,
resultando na busca constante de valor agregado para 0s seus produtos e
conduzindo para competicao por nivel de servigo.

No primeiro semestre de 2014, o percentual de intervencgdes sobre o total de
sinistros avisados, medido internamente na organizacéao, foi de 106%, ou seja, para
cada sinistro avisado existem 1,06 contatos em média; podendo assim existir
sinistros sem nenhum e outros com mais de dois contatos. Esse percentual
demonstra a necessidade dos clientes em obter informacdes sobre 0s seus sinistros
em média superior a quantidade de avisados, indicando matematicamente que para
todo sinistro avisado um contato € necessario sobre o processo.

A qualidade no atendimento tornou-se fundamental para a atratividade da
empresa frente aos clientes e também seus parceiros de distribuicdo. E no cenério
atual, cada intervencdo que o cliente precisa fazer gera uma percep¢do negativa
sobre o0 servigo, visto que o0s processos deveriam ser conduzidos sem a
necessidade de contato com a empresa. Logo, quanto menor o indice de contato de
clientes, melhor a percepcao sobre o servico.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com a melhoria do processo e a reducdo da quantidade de intervencgdes de
clientes, aléem de melhorar a eficiéncia e reduzir custos, proporciona impacto no

curto prazo na melhora da satisfacdo dos clientes e no longo prazo o crescimento da
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carteira de clientes ou satisfacéo e tranquilidade dos distribuidores em fungéao do
reconhecimento pela qualidade do servico.

A qualidade dos produtos comercializados pela seguradora depende muitas
vezes da ocorréncia de um sinistro. Neste momento o cliente enfrenta uma
experiéncia de perda material e, algumas vezes, também pessoal. A expectativa do
cliente pode estar comprometida pela frustracdo do evento ocorrido e tornar ainda
mais delicado o processo de atendimento.

A qualidade dos departamentos de atendimento ao cliente varia
significativamente. Em um extremo, estdo os departamentos que apenas transferem
as ligacbes dos clientes para a pessoa ou &rea encarregada, com pouco
acompanhamento. No outro extremo, estdo os departamentos com a funcdo de
receber as solicitacdes, as sugestdes e até mesmo as reclamacfes dos clientes e
resolvé-las com rapidez. Algumas empresas chegam a tomar a iniciativa do contato
com os clientes para oferecer um servigo, uma vez finalizada a venda (KOTLER e
KELLER, 2012). Em se tratando de sinistro automével, a qualidade do atendimento
esté ligada as expectativas do cliente em relacdo ao desempenho do servico.

Alinhar as caracteristicas, desempenho e uso do produto as expectativas do
cliente é o grande desafio. Ser exitoso em relacéo a este desafio significa encontrar
a melhor solucdo em meio a inUmeras alternativas disponiveis. Para tal se faz
necessario o uso de informacdes precisas e de qualidade capazes de tornar mais
claro e objetivo o processo de tomada de decisdo sobre o que e como fazer algo
(MORIN, 2008);

A participacdo do cliente € importante em todas as etapas do processo de
desenvolvimento do produto. Morin (2008) enfatiza que o papel do cliente na
abordagem de concepc¢éo de um produto por meio de um projeto ndo deve parar na
etapa de producdo. As etapas anteriores ao desenvolvimento, assim como as etapas
posteriores a producdo devem ser abordadas e melhor exploradas.

Deixar de atender as necessidades explicitadas pelo cliente prejudica a
percepcdo de qualidade do que é entregue e indica que possiveis erros de
planejamento e comunicacéo influenciando nos valores finais de custo e prazo do
projeto. “Durante o processo de desenvolvimento, problemas nos requisitos podem
gerar a necessidade de um novo ciclo de especificacéo, projeto, codificacdo e teste,

afetando diretamente os custos e prazos envolvidos” (ESPINDOLA, R, 2005).
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As literaturas relacionadas ao desenvolvimento de produtos e servigcos de
informacdo e a area de gerenciamento da qualidade tratam o levantamento de
requisitos e necessidades do usuario como ponto-chave para se alcancar o sucesso
em um projeto, porém, suas contribuicbes estdo ainda fortemente ligadas a um ciclo
Unico de especificacdo e levantamento junto ao cliente, caracteristico do modelo
cascata de projetos (MORIN, 2008).

Durante o processo de levantamento da bibliografia utilizada neste estudo foi
possivel observar uma caréncia de producbes que tratem do assunto
visibilidade/materializacdo dos requisitos de negocio em caracteristicas /
componentes da solugdo ainda durante o seu processo de planejamento e
concepcgao.

Lacunas de conteudo relacionadas as abordagens como esta vdo de
encontro ao que a literatura trata enquanto qualidade obtida por meio da correcéo e
ndo da prevencgao/proé-atividade. A qualidade enquanto conceito diretamente ligado a
percepcdo do cliente e aos resultados do projeto deve ser trabalhada por meio do
constante planejamento e acompanhamento realizado junto ao cliente, de modo que
possiveis inconsisténcias do produto em relacdo as especificacdes feitas, sejam
detectadas ainda durante o seu desenvolvimento e ndo somente na entrega do
produto (CASTANHO, 2007)

O trabalho realizado por meio de acdes corretivas e ndo preventivas levam a
insatisfacdo do cliente com as falhas que o produto final apresenta e no aumento
consideravel das variaveis custo e prazo do projeto. Uma vez alterado o status
destas variaveis sem que se tenha sido solicitado, admite-se que a dimensao da
qualidade denominada confianca foi afetada negativamente (CASTANHO, 2007).

Um dos problemas enfrentados durante o processo de desenvolvimento de
um produto é o fato do desenvolvimento da solucao ser iniciado mesmo em
situacdes em que se tém informacdes pouco claras em relacdo aos requisitos do
cliente (BARRETT, HUDSON e STANLEY, 1999) e (MORIN, 2008). A baixa
visibilidade dos requisitos acarreta, entdo, um desenvolvimento pautado
majoritariamente nas experiéncias e percepcdes do desenvolvedor focando de forma

minimalista nas necessidades e expectativas de quem o contratou.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

As organizacbes buscam constantemente o controle dos gastos para
superar a competitividade atual. Essa caracteristica mostra que elas podem ter sua
sobrevivéncia ameacada porque perdem qualidade, ou seja, a cada dia produtos e
servicos mais atrativos séo lancados pelos concorrentes, no exterior os subsidios
governamentais tornam os produtos e servicos locais mais competitivos e novas
regras e parametros de mercado imp6em mudancas internas para as organizagoes.

A produtividade de uma empresa pode contribuir para fazer frente aos
desafios de mercado. No entanto, nem todas as empresas percebem a perda da

produtividade como consequéncia da falta de qualidade.

2.1 PRODUTIVIDADE E QUALIDADE

A qualidade pode ser entendida como o produto ou servico que atende
perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo
certo as necessidades do cliente. Nao quer dizer um produto/servico com “zero
defeito”, mas sim um produto que o cliente queira comprar. A produtividade, por sua
vez, é naturalmente produzir mais com menos recursos ou o coeficiente entre o que
a empresa produz e o que consume (FALCONI, 1999).

Partindo do conceito que a produtividade é aumentada pela qualidade dos
servicos ou produtos de uma empresa, a qualidade torna-se foco fundamental para

qualquer estudo sobre sobrevivéncia das organizagdes.

“A produtividade é aumentada pela melhoria da qualidade. Este fato é bem
conhecido por uma seleta minoria”. (DEMING, 1990)

Estritamente ligada ao critério da satisfacdo do cliente € a preocupagdo com
a qualidade. Ela abrange operacdes e processos internos, bem como avaliagdes dos
clientes. Desta forma, a procura pela qualidade significa desde manter pisos limpos

na area de producdo até eliminar passos desnecessarios das contas a pagar,
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manter baixos 0s custos de estoque e garantir que os clientes estejam satisfeitos.
(ROBBINS, 2000).

Como o gerenciamento da qualidade (GQ) vem ganhando notoriedade no
ambiente organizacional nas ultimas décadas, gerenciar a qualidade significa primar
pela satisfacdo do cliente, de modo a atender seus requisitos; pensando sempre na
prevencdo de erros que possam afetar as suas percepc¢des positivas diante do
produto ou servico entregue, ja que a prevencao tem um custo muito menor do que
a correcao (PMI, 2010).

2.2 VALOR E SATISFACAO

Segundo (KOTLER e KELLER, 2012), o consumidor escolhe entre diferentes
ofertas considerando qual parecer proporcionar o maior valor. O valor, que € um
conceito central do marketing, € a relacao entre a somatoria dos beneficios tangiveis
e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatdria dos custos financeiros e
emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto. Do ponto de vista primario, o
valor pode ser considerado como uma combinacédo de qualidade, servico e preco,
denominada triade de valor para o cliente. As percepcdes de valor aumentam com a
qualidade e o servico, mas diminuem com o preco. A satisfacdo reflete os
julgamentos comparativos de uma pessoa sobre o desempenho percebido de um
produto em relacdo as suas expectativas. Se o desempenho ndo atinge as suas
expectativas, o cliente fica decepcionado. Se 0 desempenho alcanca as
expectativas, o cliente fica satisfeito. Se o desempenho supera as expectativas, o
cliente fica decepcionado.

As definicbes baseadas no cliente partem da premissa de que a qualidade
‘esta diante dos olhos de quem observa”. Admite-se que cada consumidor tenha
diferentes desejos e necessidades e que 0s produtos que atendam melhor as
preferéncias sejam os que eles acham os de melhor qualidade. Esta também € uma
visdo idiossincratica e pessoal da qualidade, altamente subjetiva. Na literatura de
marketing, levou a nogcao de “pontos ideais”: combinagdes precisas de atributos de
produtos que proporcionem maior satisfacdo a um determinador consumidor
(GARVIN, 2002).
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2.3 GERENCIAMENTO DA QUALIDADE

As praticas de gerenciamento da qualidade por parte das organizacdes séo
de origem anglo-saxbnica do século XVIIl, com a introducdo dos conceitos de
qualidade com foco no produto. Esse conceito veio ao longo do tempo sofrendo
algumas modificagdes, podendo ser observadas principalmente alteracdes no seu
foco de estudo. “Os enfoques de GQ sao trés: Garantia da Qualidade pela Inspecéo,
Garantia da Qualidade pelo Controle do Processo e Garantia da Qualidade durante
o Desenvolvimento do Produto” (CHENG, 1995).

Tais mudangas levam a dimensdes atualizadas do gerenciamento da
qualidade, as quais sdo datadas da década de 50 nas empresas de origem oriental
(CHENG, 1995), enquanto que para as empresas de origem ocidental sdo datadas
na década de 70 (BARCANTE, 1998), sendo denominadas como a era do
gerenciamento da qualidade total.

“A Era da Gestdao da Qualidade Total € uma evolugao natural das trés Eras
gue a precederam e estd em curso até hoje. Ela engloba a Garantia da
Qualidade, o Controle Estatistico da Qualidade e a Inspec¢éo, porém seu
enfoque valoriza prioritariamente os clientes e a sua satisfagdo como fator
de preservacdo e ampliagdo da participagdo no mercado”. (BARCANTE,
1998).

Até que chegasse ao enfoque voltado para o cliente e sua plena satisfacdo
diante de um produto/servigo, o gerenciamento da qualidade foi adotado por meio de
outras dimensdes citadas anteriormente. A primeira destas foi a da qualidade com

foco na inspecao.

2.3.1 A Inspecao da Qualidade

Durante a revolugédo industrial o conceito de qualidade estava principalmente

vinculado a atributos do produto/servico que era ofertado para o cliente, sendo a
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qualidade final deste determinado através de testes e medicdes de algumas
caracteristicas exclusivas. Vivia-se a busca constante pela conformidade
(BARCANTE, 1998).

Separar o produto que ndo estava em conformidade do produto padréo era
entdo o foco. No cenério da gestdo da qualidade surge a figura do inspetor da
qualidade, o qual tinha a tarefa de identificar e mensurar produtos considerados fora
dos padrdes, que deveriam ser retirados do mercado de modo a serem avaliados na
busca por encontrar as causas que originaram o defeito (CHENG, 1995).

Com o crescente avanco da industria, detectar as falhas de producdo com
base em padrbes e elimind-las ja ndo era o bastante para o alcance de um nivel
elevado de qualidade, assim como passou também a ser um processo considerado
caro, oneroso e de pouca eficacia. Com esta perspectiva surge a estatistica como
ferramenta que auxilia os modelos de gestdo voltados para a qualidade
(BARCANTE, 1998).

No referido periodo a vertente do controle estatistico e suas técnicas de
controle da variabilidade voltadas a processos sao utilizadas como ferramentas de
gestédo da qualidade (BARCANTE, 1998)

2.3.2 Controle Estatistico de Processos

Os estudos estatisticos acerca da garantia da qualidade foram introduzidos
na década de 30 pelo matematico Walter Shewart, que observou o quanto a
gualidade enquanto conceito vinha sendo deixada de lado nos ultimos anos, quando
se tratava da producéo e entrega de produtos.

Constatou que a producdo possui variancias, mesmo estando atrelada a
processos (BARCANTE, 1998). Percebeu que o modelo de garantia da qualidade
por meio da inspec¢do ja ndo era o mais adequado as organizacdes devido ao seu
alto custo e baixa eficiéncia diante do tamanho crescimento dos niveis de producao
de bens. Introduziu entéo os ideais que buscavam controlar a qualidade, por durante
todo o processo (POSSI, 2006). Esses estudos ficaram conhecidos como Controle

Estatistico de Processos (CEP).
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O enfoque destes estudos se da sob a perspectiva do controle do
desempenho dos processos, de forma a manté-los préximos de um padrao
considerado ideal e definido previamente. Esse controle de desempenho se faz
existir por meio da aplicacdo de técnicas estatisticas as quais propiciam um
entendimento maior acerca das variagdes que 0s processos sofrem ao longo do
tempo (SLACK, CHAMBERS, et al., 2008).

Considera os niveis de tolerancia e variabilidade da producdo como a base
dos estudos para o controle da qualidade no referido modelo (POSSI, 2006). As
variacbes medidas pelo CEP podem ser consideradas de causas comuns ou nao.
Por meio da analise das variagcdes ocorridas e dos fatores que as ocasionam é que
se realizam os estudos acerca da maturidade, do controle e da qualidade do
processo (SLACK, CHAMBERS, et al., 2008).

O foco do CEP é a melhoria continua baseada na identificacdo e resolucéo
proativa de problemas. Sua aplicacdo proporciona a obtencdo de um controle
detalhado e continuo dos processos de producdo e suas variancias. E baseado na
coleta, analise e consequente interpretacdo de dados e informacdes por meio da
estatistica, a qual propicia a resolucdo da ocorréncia de problemas particulares
(LIMA, 2006)

E realizado por meio de ferramentas como as cartas de controle, utilizadas
no intuito de detectar e reduzir os desvios do processo, propiciando uma reducédo de
custos; assim como por meio dos graficos de controle, que déo a visdo dos desvios
ocorrentes no processo, de modo que possibilitam a atuacdo preventiva em cima
dos desvios da qualidade (LIMA, 2006).

Gerencia-se a qualidade com base no como do desenvolvimento do
produto/servico e ndo mais com base na inspecao de outrora. O que se busca é

fazer bem o que foi especificado (CHENG, 1995).

2.3.3 A Garantia da Qualidade

A garantia da qualidade durante o desenvolvimento do produto é

considerada um passo a frente no que diz respeito ao gerenciamento da qualidade.
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A patrtir dela, o cliente passa a fazer parte de todas as etapas do desenvolvimento
do produto/servigco (CHENG, 1995).

Seu intuito € “conceber bem o que se propde a produzir e entregar de
acordo com as necessidades e os desejos captados do cliente.” (CHENG, 1995),
sendo a sua operacionalizacdo realizada por meio da aplicacdo do método de
Desdobramento da Funcgédo Qualidade (QFD).

O foco deste gerenciamento passa do simples ato de fazer bem para a
pratica do “conceber, projetar, produzir e entregar bem” (CHENG, 1995) os
produtos/servigos aos clientes. A prevencdo passa a ganhar énfase nos estudos
acerca da qualidade em detrimento dos estudos voltados a corre¢éo.

O planejamento da qualidade, assim como a divisdo e coordenacdo das
atividades entre diversos departamentos das organizacdes recebe a devida atencao.
O mercado sinaliza a necessidade que tem de obter um profissional com habilidades
tanto matematico/estatisticas quanto gerenciais. Este profissional € denominado
para os fins da qualidade como Engenheiro da Qualidade (BARCANTE, 1998).

A quantificacdo dos custos envolvidos no gerenciamento da qualidade é
proposta por Juran (1951) no livro Quality Control Handbook. Seu intuito foi o de
apresentar quais eram 0s custos, 0s impactos e os beneficios da adocao de tais
praticas de gerenciar a qualidade para a empresa (BARCANTE, 1998).

O Total Quality Control (TQC) conhecido como Controle Total da Qualidade
proposto por Feigenbaumem 1956 surge como a aplicacdo de principios que tornam
possivel uma organizacdo estabelecer para si, um modo de controle preventivo por
durante todo o seu projeto de concepc¢do de um novo produto, até que este chegue
as maos do cliente (BARCANTE, 1998).

Voltando a énfase histérica, no periodo da garantia da qualidade, a
qualidade passou de uma disciplina restrita e baseada na producéao fabril para uma
disciplina com implicacbes mais amplas para o gerenciamento. A prevencdo de
problemas continuou sendo o objetivo fundamental, mas os instrumentos da
profissdo se expandiram para muito além da estatistica. Havia quatro elementos
distintos: quantificacdo dos custos da qualidade, controle total da qualidade,
engenharia da confiabilidade e zero defeito (FALCONI, 1999)

O conceito de “zero defeito” proposto por Crosby (1961) surge como a saida
de todo este processo, ao propor que as organizacdes pratiquem além das técnicas

anteriormente mencionadas, a filosofia do fazer certo da primeira vez. Consideram-
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se 0s aspectos motivacionais e humanisticos na busca pela qualidade esperada
(BARCANTE, 1998).

O conceito teve sua génese na Martin Company em 1961-62. Naquela
época, a Martin estava construindo misseis Pershing para o exército dos Estados
Unidos, com uma Unidade conhecida por sua macica inspecao e havia estimulos
para os empregados baixarem o indice de defeitos. O adotado pela empresa tinha o
objetivo preponderante em promover uma vontade constante e consciente de fazer o

trabalho (qualquer trabalho) certo da primeira vez (GARVIN, 2002).

2.3.4 A Gestao da Qualidade Total

Gerenciar pela qualidade é gerenciar pela sobrevivéncia a competicdo
internacional. E uma operacional de “guerra comercial” (FALCONI, 1999).

As pressdes da concorréncia ampliaram as perspectivas dos gestores e 0s
obrigaram a ligar a qualidade a outras necessidades da empresa. O resultado € uma
disciplina que agora atrai o interesse de gerentes de todos os niveis. Na verdade, o
centro de gravidade para énfase cada vez maior no gerenciamento. A qualidade n&o
€ mais uma funcao isolada, independente, dominada por técnicos especialistas. Em
namero cada vez maior de empresas ela tem se incorporado ao sistema empresarial
como um todo, tornando-se uma atividade tdo merecedora de atencdo quanto o
marketing e as finangas (GARVIN, 2002).

O Total Quality Management (TQM), conhecida como Gestao da Qualidade
Total no Brasil, surge como uma evolucao das trés perspectivas anteriores. Sob esta
dimensdo, a qualidade é deve estar imbuida em todos os niveis e é&reas da
organizacdo, de modo que se reconheca que o sucesso competitivo depende da
correta aplicacdo deste conceito (BARCANTE, 1998). “A qualidade transformou-se
na mais importante arma competitiva e muitas organizagdes estdo convencidas de
que o TQM é o modo de geréncia do futuro.” (OAKLAND, 1994)

Os resultados advindos da pratica da Gestdo da Qualidade Total tém sido
considerados pelas organizagbes como essenciais e estratégicos para a sua

sobrevivéncia, ao tornarem possiveis a elas ganhar clientes, ao mesmo tempo em
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que obtém vantagens em recursos e tornam-se também competitivas (OAKLAND,
1994).

A partir do TQM ficou claro que as organizacbes que consideram as
necessidades do cliente, transformando-as em especificacdes do produto, possuem
um grande potencial competitivo, tendo em vista que a identificagdo do perfil do
cliente € um ponto essencial para o sucesso de qualquer organizacdo (BARCANTE,
1998).

2.4 QUALIDADE E AS NECESSIDADES DO CLIENTE

As necessidades dos clientes n&o sao fixas. Ndo existe uma lista definitiva
das necessidades dos clientes. Somos afetados por forcas poderosas que vao
surgindo no horizonte e que estdo sempre mudando de dire¢cao: novas tecnologias,
competicdo no mercado, movimentos sociais, conflitos internacionais. Essas forcas
dindmicas geram novas necessidades para os clientes ou alteram as prioridades
atribuidas as ja existentes (JURAN, 1990).

Para compreendermos as necessidades dos clientes n6s devemos ir além
das necessidades formuladas e descobrir as necessidades ndo mencionadas. Os
critérios usados pelos clientes podem nos parecer irreais, mas eles sao uma
realidade para os clientes e por isso devem ser tratados com seriedade. As
necessidades dos clientes incluem necessidades culturais, que raramente Sao
formuladas abertamente. Algumas necessidades sdo rastreaveis a usos nao
previstos pelo fornecedor. As necessidades dos clientes sdo tdo numerosas que
exigem uma ordenacao sistematica (JURAN, 1990).

Ter servicos com requisitos e atributos com qualidade exigem o
gerenciamento da qualidade. Para que esse enfoque possa ser completamente
compreendido e aplicado por uma organizacdo, se faz necessario que a mesma,
primeiramente, compreenda o que vem a ser qualidade. “Qualidade é o grau com
que um conjunto de caracteristicas inerentes atende aos requisitos” (PMI, 2010)

Atender aos requisitos exige envolver em todo o processo a voz do cliente,
ja que é dele que sao extraidos estes pontos a serem atendidos. “E simplesmente o

atendimento das exigéncias do cliente.” (OAKLAND, 1994). Tratar da qualidade
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remete ao envolvimento de todas as areas da organizacdo em torno de um Unico
ideal e conceito, que € o de atender sempre as exigéncias do cliente.

Qualidade representa:

“[...] o total das caracteristicas de um produto e de um servigo referentes a
marketing, engenharia, manufatura e manutencéo, pelas quais o produto ou
servico, quando em uso, atendera as expectativas do cliente.”
(FEIGENBAUM apud OAKLAND).

O atendimento das expectativas do cliente caracteriza-se Como um processo
que preferencialmente deve ser iniciado pelo levantamento das exigéncias do
cliente, sob a forma de necessidades e requisitos, sejam eles do produto ou servi¢co
(OAKLAND, 1994).

Na aplicacdo do gerenciamento da qualidade este é o processo inicial o qual
traz como resultado para todo o restante, informacdes acerca das necessidades e
desejos do cliente. “E natural, portanto, iniciar o desenvolvimento de produtos pela
pesquisa das necessidades e dos desejos dos clientes, cujas informacfes séo
utilizadas para estabelecer o Conceito do Produto.” (CHENG, 1995).

A informacdo exerce entdo um papel fundamental no processo de
concepcao de um produto/servico com potencialidades para ser considerado de
qualidade pelo cliente. Conceituar o que vem a ser informacéo exige a delimitacao

do que vem a ser o0 dado em si, ja que a informac&o nao existe por si propria.

2.5 DADO E INFORMACAO

Dado é um simbolo que pode ser quantificado, assim como quantificavel
(SETZER, 1999). Tais caracteristicas intrinsecas ao dado o colocam como algo
passivel de ser uma entidade matematica; entidade capaz sempre de ser
transformada em numeros. Isso nos leva a dizer que o dado é algo desprovido de
semantica em sua forma original, sendo este entdo puramente sintatico (SETZER,
1999).

Outros autores conceituam dado de maneira a relaciona-lo com o conceito

de informacgéo, ao dizer que “[...] dado é considerado como matéria-prima que
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compde a informagédo. Nao tem significado a menos que esteja inserido em um
contexto.” WIGGINS, 1990, p.185 apud (LIMA, PINTO e LAIA, 2002). “O conceito de
dado configura como uma sequéncia de simbolos quantificaveis que trazem na
forma numérica a realidade em questdo e que, por si s6, ndo exprimem esta
realidade.” (BELLATO, 2009)

Neste sentido, dado é compreendido enquanto descricdo breve e limitada da
realidade, sendo a informacgéo a descricdo ampliada e aprofundada a qual tem por
tras de si um fundo explicativo. “Dados tornam-se informacdo quando o seu criador
BELLATO l|hes acrescenta significado.” DAVENPORT, 1998, p.5 apud (LIMA, PINTO
e LAIA, 2002). Sao passiveis de se tornar informacdo sempre que estdo dispostos
de uma maneira organizada, a qual se apresenta a uma pessoa de forma que
possibilita que ela os relacione e atue sobre eles (MCGREE e PRUSAK, 1994).

A compreensdo do que € dado viabiliza a definicdo do que vem a ser
informagédo. Sob a perspectiva tedrica e epistemoldgica da palavra “Informagéo é
uma abstracdo informal que representa algo significativo para alguém através de
textos, imagens, sons ou animagao” (SETZER, 1999).

Representar algo significativo para alguém significa ter semantica,
caracteristica intrinseca da informacdo que a diferencia do dado. Seméantica € o
‘estudo das mudangas ou trasladagbes sofridas, no tempo e no espago, pela
significagao das palavras” (FERREIRA, 2001). Sendo envolvida pela semantica, a
informacédo esta diretamente ligada ao significado, o qual s6 se faz presente quando
h& interacdo com o ser humano, pois este nos remete ao que algo representa
(FERREIRA, 2001).

A informacédo é um recurso o qual deve ser visto sob trés perspectivas
diferentes: informacdo como processo, como conhecimento e como coisa. Enquanto
processo a informacao refere-se ao ato de informar e comunicar algo que ocorreu ou
esta ocorrendo. Sob a otica do conhecimento, deve ser vista como a decodificacéo
consequente da informagdo enquanto processo, ao ser a comunicacdo de um
conhecimento a respeito de algo em particular sob a forma intangivel (LIMA, PINTO
e LAIA, 2002).

Por fim, a ultima perspectiva referencia a informacdo como “coisa”’, a qual
toma o carater de algo manipulavel, palpavel, nédo se restringindo apenas ao campo
verbal da comunicacdo, tendo entdo a propriedade de ser informativa e ser a

materializacdo da informacao enquanto conhecimento (LIMA, PINTO e LAIA, 2002).
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“A informag&o ndo se limita a dados coletados; na verdade informacdes sao
dados coletados, organizados, ordenados, aos quais sdo atribuidos significados e
contexto (...) informagao implica dados em uso, e esse uso implica um usuario.”
(MCGREE e PRUSAK, 1994).

A informacéo é um recurso intangivel, o qual é o insumo base das atividades

da sociedade da informag&o.

“A sociedade da informagéo é determinada pela integracdo das tecnologias
de informacéo (particularmente microeletrénica) e de comunicacdo a vida
social, profissional e privada, junto com a percepcado da informacédo como
fator estruturante da sociedade e insumo basico de producéo (intelectual,
cultural e econémica).” (LUCENA, 1998 apud (LIMA, PINTO e LAIA, 2002)).

A sociedade vive agora o paradigma da producdo e acumulacdo em massa
de informacdo, no qual se vé a substituicdo do trabalho e do capital enquanto
recursos econdmicos mais importantes para a sobrevivéncia da economia, pela
informacgao e o conhecimento (LIMA, PINTO e LAIA, 2002).

Tamanha preocupacédo da sociedade reflete-se também na economia, a qual
passa pelo periodo definido como sendo o da economia da informacédo. Trata-se do
cenario econdmico atual no qual a informacéo recebe diferentes valores, de acordo
com os diferentes tipos de consumidores que possui e que estdo dispostos de
alguma forma a pagar por este recurso. A informacdo € valorizada de forma
diversificada pelos consumidores. Esta valorizacdo esta ligada a conceitos como a
disponibilidade e facilidade de acesso e aos custos de producdo e reproducao
(VARIAN e SHAPIRO, 1999).

Na area de Ciéncia da Informacdo € um conceito que ganha destaque por
volta de 1980, gracas a estudos acerca dos custos e da eficacia envoltos na
disponibilizacdo de informacédo de valor agregado para o usuario, que busca o
insumo capaz de fazé-lo aumentar principalmente, o seu nivel de produtividade
intelectual (FERNANDES, 1991).

O comportamento dos usuarios diante da informacao dita o ritmo de toda a
sociedade, que vé em meio a uma gama de informacdes, diante da qual encontra
dificuldades na hora de encontrar o que lhes é realmente util (COHEN, 2002).

E também o periodo da conectividade constante entre os individuos, assim
como entre as organizagdes que estes formam enquanto profissionais. A tecnologia

surge entdo como ferramenta que possibilita essa constante troca de informagdes
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entre as partes envolvidas. A capacidade de conexdo é agora foco de negécio,
sendo que a habilidade de processar e transmitir informacdes de modo que estas
sejam o0 insumo que apoia a tomada de decisdo é tido como uma vantagem
competitiva (COHEN, 2002).

Este enfoque carrega consigo alguns pressupostos que elevam a informacéo
ao status de recurso econdmico, assim como terra, capital e trabalho, de modo que
os olhares da sociedade se voltem para a producdo de bens, servicos e atividades
de informacdo. Sob esta perspectiva a concorréncia entre as organizacoes é
pautada pela capacidade que estas possuem de adquirir, tratar e interpretar com
eficacia a informacdo (MARCHIORI, 2002) e (DIAS, K. e BELLUZZO, 2003).

Na nova economia a informacdo ganha o status de recurso econémico
capaz de auxiliar as organizacdes a reduzirem seus custos e entregarem maior valor
ao cliente por meio de produtos/servigos inovadores. Riscos de insucesso tém sido
diminuidos e trocas constantes de experiéncias e relacdes com o ambiente tem sido
proporcionadas via interconexdes proporcionadas pelas tecnologias da informacéo e
suas redes de computadores (COHEN, 2002).

Os impactos que vém sofrendo a sociedade como um todo diante das novas
tecnologias da informacdo deixam clara a relevancia que a informagdo tem
atualmente nas decisdes das organizacdes e no cenario econédmico como um todo.
“Valorizada como recurso, a informacado define a competitividade de pessoas,
grupos, produtos, servigos e atividades” (MARCHIORI, 2002).

O grande interesse na importancia e relevancia da informacédo para as
organizac¢des a colocam enquanto recurso do qual estamos sempre buscando extrair
valor significativo, mesmo que para isso seja necessario arcar com os elevados
custos das etapas de seu ciclo de tratamento (LIMA, PINTO e LAIA, 2002).

Dessa forma, sente-se cada vez mais a necessidade de gerenciar este
recurso tdo importante de modo que se possa extrair o seu maior valor, e a partir
dele, tomar decisbes cada vez mais assertivas e capazes de alavancar as
perspectivas de negdécio das organizacoes.

Dispor de informacéo de qualidade, fidedigna, na quantidade adequada e no
momento correto € pressuposto para a aquisicdo de vantagens competitivas no atual
mercado, enquanto que a falta desta mesma informacao predispde as organizacdes

a constantes perdas de oportunidades de alavancagem (BRAGA, 1996)
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Vantagens competitivas podem ser vistas como atividades que uma
organizagdo ou pessoa executa de maneira mais barata ou melhor que seus
concorrentes, a0 mesmo tempo em que atendem as suas necessidades atuais e
sustenta seus planejamentos de longo prazo (PORTER, 1989).

E a capacidade de desenvolver algo de maneira mais rapida, agil e com
custos menores do que é desenvolvido pelo concorrente, de modo que tais
desenvolvimentos garantam a si a possibilidade de sair a frente no mercado,
acompanhando, se adaptando e atendendo as necessidades atreladas as suas
rapidas mudancas (PRAHALAD e HAMEL, 1999).

Uma organizagao pode considerar que tem potencialmente uma vantagem
competitiva sempre que tiver em maos para disponibilizar aos seus clientes algo
capaz de criar valor, de ser considerado raro e organizavel, ao mesmo tempo que
dificil e custosa seja sua imitacdo por parte dos concorrentes (VASCONCELOS, DE.
e BRITO, 2004).

A informac&o vem recebendo nas ultimas décadas, principalmente em meio
ao ambiente organizacional, o status de recurso que juntamente do conhecimento,
se colocam como a base dos modelos de gestdo atuais, assim como fatores
determinantes do sucesso das empresas no ambito competitivo do mercado, em
substituicdo ao capital e ao trabalho (BRAGA, 1996).

“Caminha-se para a sociedade do saber onde o valor da informacéo tende a
suplantar a importancia do capital. A informacdo e o conhecimento séo a chave da
produtividade e da competitividade.”. Atualmente, organiza¢gdes que possuem uma
visdo moderna de gestdo utilizam-se de uma gama elevada de informa¢gdes como
insumo para subsidiar a tomada de decisdo (BRAGA, 2000).

A gualidade de toda decisdo depende muito da qualidade da informacéo a
disposicdo do gerente. Esse principio é ilustrado na desgastada expressdo da
informatica “entra lixo, sai lixo” (GIGO: garbage in, garbage out). No mundo cada vez
mais complexo de hoje em que a habilidade para tomar decisdes rapidas e
inteligentes € uma necessidade absoluta para a sobrevivéncia, o controle da
informacgao tem adquirido importancia significativamente maior (ROBBINS, 2000).

As informagdes influenciam diretamente as tomadas de decisdo na

organizacao, inclusive as relacionadas a estratégia organizacional.
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2.6 A ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

Estratégia é o conjunto de metas, objetivos e acBes que definem como a
organizagdo ira realizar suas atividades de modo a diferenciar principalmente os
produtos e servigcos que oferece, do que é ofertado pelos concorrentes. E formulada
considerando os clientes e parcelas de mercado que a organizacao almeja atingir,
assim como as habilidades e recursos que esta organizacdo possui e pode oferecer
como uma entrega de valor ao mercado (MCGREE e PRUSAK, 1994).

Constitui-se como uma perspectiva de andlise racional da situacdo atual
baseada em calculos e planejamento, que busca prover a organizacdo uma forma
de maximizar suas competéncias a ponto de torna-las vantagens competitivas
sustentaveis a longo prazo. E vista como um constante processo de aprendizagem e
adaptacdo as mudancas do ambiente externo tdo volatili e imprevisivel
(WHITTINGTON, 2002).

Esta ligada a definicho de metas e objetivos de longo prazo, que sé&o
alcancados por meio de acbes e alocacdes de recursos. Pode ser vista como o
resultado de um processo de tomada de decisdo muito bem delimitado e processual,
o qual culmina na delegacdo de ordens por parte dos superiores, para que outros
executem (WHITTINGTON, 2002).

Estabelece o ponto que a organizacdo ocupa em um dado momento no
tempo e o ponto que ela planeja alcancar em relacdo aos seus concorrentes. Por
meio dela € que sdo delimitados os produtos/servicos que tornardo a organizagao
capaz de atingir seus objetivos e metas de desempenho estabelecido (MCGREE e
PRUSAK, 1994).

Para atingir seus objetivos por meio da tomada de decisdo assertiva, uma
organizacao precisa ser suplantada por informacdes fidedignas e de qualidade. Esse
nivel de confianca e qualidade do recurso informacdo s6 é alcangado quando da
aplicacdo de técnicas voltadas ao seu tratamento, as quais tornam este insumo
capaz de atender as necessidades e desejos dos usuarios que dele tanto precisam.

Sob esse prisma é que a Gestédo da Informacdo ganha corpo enquanto area
do conhecimento responséavel por gerir o recurso informacédo de modo a disp6-lo a

todos o0s usuarios que por algum motivo e meio, explicitam que possuem
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necessidades informacionais ainda ndo atendidas e que sdo de suma importancia

para que suas atividades sejam realizadas.

2.7 A GESTAO DA INFORMACAO

A partir das visdes anteriormente apresentadas podemos definir a Gl
enquanto area do conhecimento multidisciplinar que estuda os fendmenos
informacionais e a informagcdo em si, de modo a torna-la um recurso capaz de
agregar valor as atividades de individuos e organizacbes (MARCHIORI, 2002).

Essa agregacao de valor é proporcionada principalmente pelo planejamento
e uso estratégico das tecnologias da informacdo, adaptando-as as constantes
mudancas do ambiente, propiciando assim uma melhor criagéo, identificagcéo, coleta,
analise, representacdo, recuperacdo e uso da informacdo aqueles que nela
busquem um sentido capaz de sanar seus problemas e lacunas (MARCHIORI,
2002).

A gestao da informacéo trata-se de uma area do conhecimento a qual busca
a partir das contribuicbes de diversas outras areas, compreender qual a relacédo
existente entre as pessoas, a informacdo e o conhecimento no processo do
conhecer algo propriamente dito, visando sempre o gerenciamento da informacéo
(SOUZA, DIAS e NASSIF, 2011).

Trabalha principalmente sob a perspectiva da utilizacdo de técnicas de
obtencéo e melhor utilizacdo dos recursos humanos, financeiros e tecnolégicos para
o melhor gerenciamento da informacéo, de modo que esta venha agregar valor as
atividades de individuos, grupos e organiza¢cdes (MARCHIORI, 2002). Pontos como
“a importancia da qualidade, a producédo com criatividade e a satisfagao do cliente”
(DIAS, K. e BELLUZZO, 2003) sdo primordiais para sua existéncia.

Gerir informacao tem como intuito disponibilizar este recurso na quantidade
e tempo certos, assim como para os individuos certos, com um custo considerado
justo e apropriado para as necessidades explicitadas, de modo que este individuo
gue busca a informagéo a considere um recurso de qualidade, ao mesmo tempo que
preciso na resolugéo de seus problemas e na reducéo de suas incertezas (BRAGA,
1996).
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Pode ser entendida como “a gestdo eficaz de todos os recursos de
informacgao relevantes para a organizagéo, tanto de recursos gerados internamente
como os produzidos externamente.” WILSON, 1989 apud (BRAGA, 1996).

“A gestao da informacao, especificamente, envolve os estudos e as praticas
gerenciais que permitem a construcdo, a disseminacdo e 0 uso da
informacdo. Esse processo engloba a gestdo de recursos informacionais e
de contelidos, a gestdo de tecnologias da informacdo e a gestdo das
pessoas envolvidas nesses subprocessos.” (BARBOSA, 2008 apud
(SOUZA, DIAS e NASSIF, 2011)).

Busca-se por meio da relacdo entre a gestao estratégica e a tecnologia da
informacdo, saber qual recurso por ambos gerido € considerado importante para a
organizagdo. A partir disto, visa definir quais devem ser os processos de busca,
tratamento e modelagem dos sistemas que sustentam as atividades da empresa, a
fim de que se adaptem ao contexto das necessidades informacionais identificadas e
das novas exigéncias do ambiente no que diz respeito a agilidade na transmisséo de
informacgdes e na tomada de deciséo (BRAGA, 1996).

“A gestdo da informagéo tem, por principio, enfocar o individuo (grupos e
instituicbes) e suas ‘situagbes-problema’ no dmbito de diferentes fluxos de
informacéo, os quais necessitam de solugcbes criativas e custo/efetivas”
(MARCHIORI, 2002).

Sempre que auxilia e agiliza os processos de tomada de decisdo, uma
informacéo pode ser considerada de carater estratégico, jA que apoia 0s gestores no
momento da escolha de quais caminhos a organizacdo deve seguir no longo prazo,
para alcancar os seus objetivos previamente definidos.

A informacao € potencialmente estratégica quando € fruto da aplicacao do
ciclo da administracdo da informacdo proposto por diversos autores das areas de
administracdo e ciéncia da informacao, da qual faz parte (CHOO, 2006). “Para que
possa se tornar estratégica, a informacdo precisa ser transformada em
conhecimento que possa guiar a agao.” (CHOO, 2006).

A administracao da informacdo deve ser vista como uma rede de processos
que permitem a aquisi¢cdo, criacdo, organizacdo, distribuicdo e uso estratégico da
informacdo. Compde-se por meio da aplicagdo de um ciclo continuo constituido de
seis etapas: ‘“identificacdo das necessidades de informacdo; aquisicdo da

informacado; organizagdo e armazenamento da informacdo; desenvolvimento de
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produtos e servicos de informacao; distribuicdo da informagao; uso da informacéo.”
(CHOO, 2006).

O tratamento da informacdo como recurso estratégico pode ser visto sob
uma perspectiva genérica do processo de gerenciamento de informacdes. Sua
aplicacéo é realizada por organizacdes que enfocam a extragdo do valor estratégico
da informacao enquanto recurso (MCGREE e PRUSAK, 1994).

Esse processo se assemelha ao conceito de administracdo da informacéo,

sendo composto das seguintes tarefas:

“identificacdo de necessidades e requisitos de informagéao; coleta/entrada de
informacdo; classificagdo e armazenamento de informacdo; tratamento e
apresentacdo da informacdo; desenvolvimento de produtos e servigos de
informacdo; distribuicdo e disseminagdo de informagéo; analise e uso da
informacdo” (MCGREE e PRUSAK, 1994).

O intuito da aplicacdo destes modelos é promover a criacdo de sistemas,
assim como produtos/servigos baseados em informagéo e capazes de agregar valor
a realidade dos usuarios, que se encontram por algum motivo, envoltos por ddvidas,
incertezas e necessidade de tomar decisées (CHOO, 2006).

A agregacdo de valor aos produtos e servicos de informacdo esta
diretamente ligada a facilidade de uso, reducéo do ruido, qualidade, adaptabilidade,
economia de tempo e economia de custo. A agregacdo de valor trata-se de um
enfoque que prevé a criacdo de produtos/servicos de informacdo capazes de levar
em conta o ambiente em que seré&o utilizados (CHOO, 2006).

A qualidade em si esta diretamente relacionada a percepcdo do usuario
guanto ao nivel de exceléncia do produto/servico, bem como a capacidade que este
bem tem de transmitir informacdes e propiciar a criacdo conhecimentos (CHOO,
2006).

O alcance deste objetivo depende da correta avaliacdo e compreensado das
reais necessidades de informa¢édo dos grupos e individuos considerados o foco de
atendimento do processo, ja que esta etapa € tida como a base para a correta
implantacdo de uma estratégia de administracéo da informagédo (CHOO, 2006).

Essa perspectiva é parte integrante do novo paradigma do desenvolvimento
de produtos e servicos com foco nas orientagdes do mercado. “Nos novos modelos

organizacionais, as pessoas participam das decisfes da organizacdo, atentam-se as
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necessidades do cliente, bem como a melhoria continua dos processos/atividades e
a intensificac&do do fluxo de informagéo.” (DIAS, K. e BELLUZZO, 2003).

Caracteriza-se entdo uma integracao entre o ambiente da organizacédo, com
toda a sua cadeia de valor e os seus usuarios em prol da concepcdo de algo
mensuravel ou ndo, porém, que seja considerado de qualidade especialmente por
eles (DIAS, K. e BELLUZZO, 2003).

“Tal integragcédo e interagdo derivam da concepcdo de qualidade definida
enquanto satisfacdo do cliente/usuario, o que requer a participacéo deste na
definicdo e elaboracdo do produto/servico. A pergunta ou problema do
cliente é o fato desencadeador do processo de producgdo.” (DIAS, K. e
BELLUZZO, 2003).

Assim torna-se de suma importancia a participacdo e o0 acompanhamento do
cliente por durante todo o processo de concepc¢do de um novo produto/servico, de
forma que se possa avaliar sua satisfacdo diante desta nova producéo voltada as
suas necessidades, assim como saber qual é o nivel de aproveitamento que esta lhe
proporciona (DIAS, K. e BELLUZZO, 2003).

“Uma organizagdo criativa, orientada para o cliente, com estrutura
descentralizada e voltada para o funcionamento em rede, viabiliza o dialogo
interativo com o cliente e a adequagdo de seus produtos/servicos a
demandas especificas” (PEPPERS; ROGERS, 1997 apud (DIAS, K. e
BELLUZZO, 2003)).

Dada a importancia que o cliente e suas necessidades exercem em todo o
processo de concepcdo de um produto/servico, se mostra importante para as
organizacdes, a adocao e utilizacdo de ferramentas que possibilitem um melhor
levantamento e detalhamento destas necessidades para com o produto a ser
desenvolvido.

O gerenciamento orientado para o cliente é apontado como a solucao para a
sobrevivéncia das empresas em meio a alta concorréncia, fruto da velocidade das
informagbes e das constantes mudancas da tecnologia (SONDA, RIBEIRO e
ECHEVESTE, 2000). A manutencdo dessa sobrevivéncia no atual mercado
competitivo se da gracas as vantagens competitivas que uma empresa ou
produto/servi¢o tem diante de seus concorrentes.

Na atual conjuntura do mercado, estar a frente de seus concorrentes

significa atender melhor as demandas por eles expostas, principalmente no que
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tange a preco, prazo, qualidade e flexibilidade do produto/servigo. Atender essas
necessidades € o ponto final de todo um processo de estudo, entendimento e
compreensao do que vem a ser realmente cada uma dessas exigéncias (SONDA,
RIBEIRO e ECHEVESTE, 2000).

A concretizagcdo deste processo ocorre por meio da aplicacdo de técnicas e
ferramentas especificas voltadas a qualidade no momento da confeccdo de um
produto/servico que venha a satisfazer o cliente (SONDA, RIBEIRO e ECHEVESTE,
2000).

Para a area de atendimento, essa aplicacdo de ferramentas e técnicas em
busca da qualidade perpassa a utilizacdo principalmente de técnicas de coleta de

dados e informacdes a respeito do que o cliente realmente necessita.

2.8 COMUNICACAO COM OS CLIENTES

A comunicagdo com os clientes € o processo mais amplamente usado para
descobrir as necessidades dos clientes. E adaptavel a muitos tipos de
relacionamentos fornecedor-cliente. Parte da comunicacdo ocorre por iniciativa dos
clientes. No caso dos clientes externos ela acontece através de reclamacoes,
devolucdes, exigéncias e outros (incluindo os processos judiciais). Cada uma das
insatisfagcbes com o produto ou servico exige atencao individual. No conjunto, elas
podem se tornar uma ameaca a comercializacdo do produto ou servico (JURAN,
1990).

A maioria das empresas leva muito a sério os casos de insatisfacdo com os
produtos e servicos. Essas organizagbes sanam suas falhas e tentam manter o
cliente sua boa vontade. N&o é o que ocorre com o conjunto de insatisfacdes. Muitas
empresas nao conseguem resumir as informacgdes e identificar os poucos, mas vitais
problemas crénicos; essas empresas frequentemente ndo possuem a estrutura
organizacional necessaria para atacar e eliminar esses problemas (JURAN, 1990)..

Por causa disso, muitas caracteristicas dos produtos e servicos propensas a
algum tipo de falha sdo mantidas de modelo em modelo. Muitos processos inaptos

sdo, da mesma maneira, levados adiante. Isso deveria ser interrompido, mas néo €,
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principalmente porque o processo de planejamento falha em lidar adequadamente
com as insatisfagdes como um todo (JURAN, 1990).

Algumas informacfes essenciais podem ser transmitidas adequadamente
através de palavras; porém, uma sociedade industrial exige cada vez maior precisao
nas comunicacgdes relacionadas a qualidade. Conseguimos essa maior precisdo
quando nos expressamos em “numeros”. Uma necessidade de cliente muito comum
€ a pontualidade no servico, expressa em tempo; e quando assim é feita, a precisao
nas comunicacfes aumenta consideravelmente (JURAN, 1990).

Para nos expressarmos “‘em numeros” requer que criemos um sistema de
medig&o que consiste em uma unidade de medida e um sensor. Ao estabelecermos
um sistema de medicdo, teremos uma linguagem comum. Podemos usar essa
linguagem para nos auxiliar em cada uma das fases do roteiro de planejamento da

qualidade (JURAN, 1990).

2.9 METODO E FERRAMENTAS

Segundo Falconi (1999), os métodos sdo procedimentos (meios)
necessarios para se atingir as metas da organizacdo. O método € uma palavra de
origem grega e é a soma das palavras META (que significa “além de”) e HODOS
(que significa “caminho”). Portanto método significa “caminho para se chegar a um
ponto além do caminho”.

Convém destacar a diferenca entre método e ferramenta. O método é
sequencia logica para se atingir a meta desejada. A ferramenta € o recurso a ser
utilizado no método. De nada adiantar conhecer varias ferramentas se o0 método nédo
€ dominado. Existem varias ferramentas ligadas as teorias da qualidade, mas o que
soluciona o problema nao séo as ferramentas, mas sim o método (FALCONI, 1999).

Contudo, para buscarmos a solucdo de problemas devemos utilizar o
meétodo e ferramentas adequadas a cada situacdo. E quanto mais competente for a
equipe na utilizacdo do método escolhido, melhores serdo os resultados. Portanto,
os evolvidos devem dominar o método com vistas ao sucesso de sua execugao
(FALCONI, 1999).
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2.9.1 Solugao de Problemas

A solucéo dos problemas segue um caminho compostos por procedimentos.
A andlise de processo € essa sequéncia de procedimentos logicos, baseada em
fatos e dados, que objetiva localizar a causa fundamental dos problemas. E utilizada
na rotina e no gerenciamento interfuncional na organizacdo. Tem dois objetivos:
determinar as causas e conhecer as principais (FALCONI, 1999).

Os problemas de qualidade sdo muitas vezes rastreados as deficiéncias nos
métodos usados para planejar a qualidade. Essas deficiéncias ainda existem nas
empresas. Para solucdo devemos revisar o planejamento do processo da qualidade
e entdo aprender como dominar com maestria 0 processo revisado (JURAN, 1990).

Portanto, a escolha do método € muito importante e pode determinar o

sucesso ou ndo da solucédo de problemas.

2.9.2 Método QC Story

A metodologia sugerida e praticada com sucesso no TQC japonés leva o
nome de “QC Story” e foi traduzida no Brasil como “Método de Solugdo de
Probelmas”. A utilizagdo deste método pelas empresas brasileiras tem trazidos
resultados extraordinarios e a sua eficacia é tdo maior quanto melhor for
entendimento do que seja um processo. Ndo podemos resolver um problema, se
nao entendermos o que seja um problema, se ndo soubermos identifica-lo e analisa-
lo. O problema é um resultado (efeito) indesejavel. E um efeito ndo desejado, devido
ao ndo dominio de uma rotina (ARANTES, 1998).

O método pode ser utilizado para melhorar a qualidade, buscando novos
padrées. Qualquer decisdo gerencial deve ser precedida por analise de processo,
conduzida de maneira sequencial atravées do meétodo de solucdo de problemas
(FALCONI, 1999).
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2.9.3 Ciclo PDCA

Como gerenciar para se atingir um ponto mais baixo dos custos? Ou um

ponto de superior qualidade? Ou um ponto de melhor prazo de entrega? Existe um

‘caminho” para isto que todos na empresa podem estudar e aprender que é o

meétodo do Ciclo do PDCA. O PDCA é um método para pratica do controle. Segundo

Falconi (1999) o Ciclo PDCA é composto de quatro fases: planejamento (P),

execucéao (D), verificacao (C) e atuacao corretiva (A), como mostra a figura 2:
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FIGURA 2: CICLO PDCA

De acordo com o método de solugao de problemas “QC Story”, a etapa do

Planejamento consiste em:

Definir claramente o problema e reconhecer sua importancia, através
da Identificacdo do Problema.

Investigar as caracteristicas especificas do problema com uma visao
ampla e sob varios pontos de vista, com a Observacao.

Descobrir as causa fundamentais com a Analise.
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e Conceber um plano para bloguear as causas fundamentais (Plano de
Acao).
As demais etapas, de execucao, verificacdo e atuacdo corretiva, consistem
em bloquear as causas fundamentais, verificar se o bloqueio foi efetivo e prevenir

contra o reaparecimento do problema, respectivamente (FALCONI, 1999).

2.9.4 Pesquisa Mercadolégica

Uma das ferramentas para investigar as caracteristicas especificas do
problema de atendimento e compreensdo das necessidades dos clientes é a
pesquisa.

Até certo ponto, podemos obter informacdes a respeito das reacdes dos
consumidores através de intermediarios, como comerciantes vendedores. Porém,
essas fontes intermediarias estdo, por sua vez, sujeitas aos impactos de usa
proprias necessidades. Esses impactos podem tendenciar, e de fato o fazem, as
analises desses intermediarios. Em razéo disso, e se 0 que estiver em jogo for
razoavel, nés devemos obter meios de conseguir informacbes diretamente dos
consumidores (JURAN, 1990).

A pesquisa, portanto € uma forma de quantificar a satisfacdo dos clientes.
Existem diversas formas de pesquisa para coleta e mensuracdo dos dados: por
observacdo, focus groups (grupos de foco), survey, dados comportamentais e
experimentacdo. As Pesquisas por Survey sdo realizadas para aprender sobre os
conhecimentos, as convicgdes, as preferéncias e o grau de satisfacdo das pessoas
e mensuram essas magnitudes na populacdo em geral (KOTLER e KELLER, 2012).

Para identificar as necessidades dos clientes podemos contatar um ndmero
limitado deles, através de questionarios direcionados a necessidades especificas,
selecionando uma amostragem desses clientes. Assim, aprofundamos na troca de
informagbes e em seguida tirar conclusbes gerais a partir dos resultados da
amostragem. A abordagem pela amostragem oferece uma maneira pratica e
econOmica de obter informacdes dos muitos clientes mas uteis (JURAN, 1990).

Uma aplicacdo valida do conceito de amostragem requer a utilizacdo de

certas técnicas e ferramentas especiais, como por exemplo: escolha da amostra
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(aleatdria, estratificada ou outra), as condi¢des vigentes durante a coleta de dados
(natural ou controlada) e evitar que a coleta de dados se torne tendenciosa (JURAN,
1990).

2.9.5 Método de Analise de Pareto

Dentro do método do PDCA, a ferramenta para descobrir as causas
fundamentais € a analise de Pareto; conhecido como um método muito simples e
muito poderoso para 0 gerente, pois 0 ajuda a classificar e priorizar 0s seus
problemas. O principio de Pareto € uma técnica universal para separar os problemas
em duas classes: 0s poucos vitais e 0os muitos triviais (FALCONI, 1999).

O método permite dividir um problema grande num grande numero de
problemas menores e que sdo mais faceis de serem resolvidos com o envolvimento
das pessoas da empresa. Como é baseado sempre em fatos e dados, permite
priorizar projetos; da mesma forma, o método possibilita o0 estabelecimento de metas
concretas e atingiveis (FALCONI, 1999).

Grafico de Pareto
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O método da analise de Pareto também € aplicado na classificacdo com
base na importancia dos clientes. Eles apresentam diferencas de varias maneiras:
na importancia que tém para nés, na maneira que usam nossos produtos, na
maneira pela qual sado afetados por nosso processo e assim por diante. A
classificacdo mais importante € a que se baseia na importancia dos clientes. Na qual
alguns poucos, mas vitais possuem grande importancia e outros com um numero
relativamente maior, sdo muitos e Uteis e tém importancia apenas moderada
(JURAN, 1990).

2.9.6 Plano de Acao

Um plano é um conjunto de medidas prioritarias e suficientes para se atingir
uma meta. E um plano de acdo nada mais é do que uma proposta de alteracédo de
um procedimento operacional padrdo. Se der certo, padroniza-se a medida, do
contrario se faz outra proposta (outro plano de acédo). Os planos podem de curto,
médio e longo prazo. No Ciclo do PDCA, que busca a solucdo de problemas, os
planos s&o utilizados na etapa do planejamento para blogquear as causas
fundamentais dos problemas (FALCONI, 1996).

Através de bons planos de acdo, metas sao atingidas com mais eficacia. Em
se tratando de solucdo de problemas, o bom plano € aquele que proporciona o
bloqueio das principais causas do problema.

Segundo Falconi (1996), dentro da area de “P” (planejamento) do Ciclo
PDCA, quando uma medida ndo é desdobravel, ela se transforma num plano de
acdo (5W1H). Portanto, essa ferramenta é um conjunto de acées de medidas ndo

desdobraveis, composta por seis itens, como mostra a figura 4:
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FIGURA 4: COMPOSICAO DO PLANO DE ACAO
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3 MATERIAIS E METODO

Trata-se de um estudo sobre a qualidade do atendimento nos sinistros de
automoveis, baseado nos contatos realizados pelos clientes para obtencdo de
informacdes, compreendo o periodo de tempo desde a comunicagéo do sinistro, até
0 pagamento da indenizacdo ou até a retirada do veiculo segurado reparado pelo
segurado. O foco do estudo proposto esta na descoberta das relacdes existentes
entre o levantamento das necessidades do cliente e os processos de abertura,
regulacdo e pagamento de indenizagdo dos sinistros dos segurados do produto
automovel.

O método usado para atingir o objetivo esta apresentado na figura 2:
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Foi utilizada uma pesquisa descritiva, a qual tem como objetivo a descricdo
das caracteristicas de determinada popula¢do ou fenbmeno, ou o estabelecimento
de relacbes entre variaveis. Uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados. Dentre as pesquisas
descritivas salientam-se as que tém por objetivo estudar as caracteristicas de um
grupo: sua distribuicao por idade, sexo, procedéncia, nivel de escolaridade, opinides,
atitudes, crencas, etc. As pesquisas descritivas sao, juntamente com as
exploratdrias, as que habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados
com a atuacao pratica. Sdo também as mais solicitadas por organizacdes como
instituicBes educacionais, empresas comerciais, partidos politicos, etc. (GIL, 2008).

Utilizou-se o software Excel, da empresa Microsoft para a construcdo das
tabelas, matrizes e graficos das informacdes obtidas a partir da coleta de dados e da
pesquisa.

Visando propor melhorias aos processos estudados, aplicou-se as

ferramentas da qualidade total para classificacdo, andlise e propostas das acoes.

3.1 UNIVERSO E AMOSTRA

O estudo desenvolvido tem como seu universo de estudo os contatos
realizados pelos clientes para obtencdo de informagdes acerca do andamento da
regulacdo de sinistros de automéveis do Grupo Segurador BB&MAPFRE.
Considerando o grande volume de sinistros de automoveis e contatos realizados
pelos clientes, a pesquisa limitou-se a analisar o comportamento com base nos
contatos realizados no semestre de marco a agosto de 2014, abrangendo somente
os clientes segurados, considerando também os contatos realizados por corretores
de seguros ou seus representantes.

Visando detalhar os motivos dos contatos e proporcionar um diagnostico
mais preciso, foi escolhida uma amostra de cem processos com apontamentos
realizados por clientes a partir de diversos locais do pais.

Os critérios adotados para a escolha da amostra a ser observada pelo
estudo foram o recente encerramento dos processos e também a familiaridade e a

experiéncia de trabalho do pesquisador dentro da area de sinistros automaével.
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3.2 A ORGANIZACAO

A organizagdo a ser analisada é o Grupo Segurador BB e MAPFRE, uma
instituicdo financeira atuante no segmento de seguros em geral, operando com
estratégia multicanal e multiproduto. A empresa é formada por duas sociedades
holdings, a primeira com 49,99% das acbes ON da BB Seguros e 50,01% da
MAPFRE, a segunda com 49% das a¢bes ON da BB Seguros e 51% da MAPFRE.

O BANCO DO BRASIL possui mais de 60 milhdes de clientes e administra
carteira de ativos superiores a R$ 1,4 trilhdo. Conta com cerca de 110 mil
colaboradores e uma rede fisica de mais de 5400 agéncias, 45 mil caixas eletrdnicos
e esta presente em mais de 3.800 municipios brasileiros. Além disso, o BB vem
ampliando sua presenca internacional, contando hoje com mais de 40 pontos de
atendimento no exterior, divididos em agéncias, subagéncias, unidades de
negdécios/escritorios e subsidiarias/sucursais.

Criada em 1997, a Alianca do Brasil, empresa integrante do Conglomerado
Banco do Brasil, possui uma diversificada carteira de produtos, composta por mais
de 40 tipos de seguros que cobrem riscos pessoais e patrimoniais, como seguros de
vida, residenciais, empresariais, rurais, de transporte e outros. Sao solucbes para
necessidades de pessoas fisicas e juridicas, em todos os segmentos, inclusive no
agronegadcio, onde ocupa o primeiro lugar. A empresa possui mais de 10 milhdes de
clientes.

Criada em 1997, a BRASILVEICULOS Companhia de Seguros nasceu
combinando a agilidade de uma organizagcdo nova e moderna com a solidez e a
tradicdo do Banco do Brasil. A cada ano, a Brasil Veiculos consolida sua identidade
como uma seguradora pioneira. Inovacao, tecnologia, antecipagao e diversificagao
dos canais de comercializacdo com os clientes ditam o ritmo de crescimento da
Companhia.

Apoés ser apontado por trés anos consecutivos como a Escolha Certa em
seguro de automoveis pela Revista Dinheiro & Direitos, da ProTeste, o produto BB
Seguro Auto foi classificado com a melhor pontuacéo geral da pesquisa em 2010.

De todos os avaliadores, o mais rigoroso, o cliente BB Seguro Auto, também
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concedeu sua aprovacdo a Companhia por meio de sua fidelidade, refletida no
indice de renovacéo de apolices de 81% conquistado no mesmo ano.

O Grupo MAPFRE possui 130 sucursais proprias, mais de 20 mil corretores
ativos, 18 diretorias territoriais e mais de 15 milhdes de segurados. E se diferencia
pelo amplo portfélio de seguros e servigos diferenciados. Além disso, a MAPFRE
esta presente em 47 paises na Europa, Asia, Africa e América. Atua, em especial,
nos mercados de seguros, resseguros e assisténcias. E lider do seguro espanhol,
ocupa a primeira posi¢cao no negoécio de seguros patrimoniais da América Latina e é
um dos principais grupos do mundo em resseguros e assisténcia. Em 2013, obteve
25,9 bilhdes de euros em receitas, sendo 790,5 bilhbes de euros de lucro. Para
atender os seus mais de 70 milh&es de clientes em todo o mundo, o Grupo MAPFRE
conta com mais de 36 mil colaboradores, 5300 filiais e 70 mil corretores.

Um dos principios da MAPFRE é sua atuacao social, que ela exerce com
forca e clareza dentro e fora da organizacdo. A sua FUNDACION é a empresa
majoritaria da MAPFRE e trabalha em prol de cinco grandes objetivos: seguranca
das pessoas e de seus patrimonios, difusdo da cultura, das artes e das letras, acao
social, melhora da qualidade de vida e do meio ambiente e formag&o e pesquisa em
seguros. (BB&MAPFRE, 2010).

3.2 MISSAO, VISAO, VALORES

O direcionamento estratégico € um pressuposto para toda e qualquer
organizacdo que deseja obter sucesso no mercado. Estabelecer uma direcéo
estratégica exige da organizacdo a delimitacdo de um nicho de atuacdo no qual se
deve analisar o ambiente externo, de modo a observar como o0 mercado se comporta
e 0 que ele espera enquanto entrega de valor (IKEDA, OLIVEIRA e CAMPOMAR,
2007)

Direcionar-se estrategicamente significa para uma organizacdo empregar
esforcos na mobilizagéo de recursos e no desenvolvimento de agbes que definam
quais séo os objetivos a serem alcancados, para que com base nesta defini¢cdo, se

possa também definir quais os caminhos a seguir e 0 que fazer para alcancar tais
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objetivos. Este direcionamento se define por meio do estabelecimento da misséo, da

visdo e dos valores da organizacao.

3.2.1 Missado

Pessoas protegendo pessoas, com exceléncia e inovacdo, em seguros,
produtos financeiros e servicos que atendam as necessidades de individuos,
familias e empresas, e agreguem valor aos parceiros, corretores, colaboradores,
acionistas e a sociedade (BB&MAPFRE, 2010).

3.2.2 Visao

“Ser reconhecida pelos Clientes como o melhor Grupo Segurador
oferecendo produtos, servicos e atendimento de qualidade a preco justo, com
respeito, seguranca, ética e responsabilidade socioambiental.

Alcancar os objetivos definidos pelos Acionistas, crescendo de forma
permanente e sustentavel, conforme modelo de governanca corporativa, com
inovacdes e com servicos de qualidade, gerando rentabilidade e credibilidade, que
conduzam a lideranca do mercado de seguros, consolidando as nossas marcas
como referéncias em todos 0s segmentos em que atua.

Pautar o relacionamento com as Autoridades, no cumprimento da legislagcéo
e por elevados padrdes de governanga corporativa. Fornecer informagdes claras e
precisas e trabalhar para a prevencdo e o combate a fraude e a lavagem de
dinheiro.

Participar efetivamente de Associagbes de Classe, com seriedade,
comprometimento e ética, garantindo a representatividade, defendendo a livre
concorréncia, o desenvolvimento socioecondmico do pais e do mercado e unindo
esforcos para defesa dos interesses do setor.

Valorizar o comprometimento dos Colaboradores com a Missao e os Valores

Corporativos; com o0 objetivo de proporcionar um ambiente ético, de alto
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desempenho e com comunicacao eficaz, que estimule a melhoria da qualidade de
vida e contribua para a felicidade, o respeito as pessoas, a credibilidade e o orgulho,
por meio de equipes motivadas, integradas, focadas no autodesenvolvimento,
fundamentados por conceitos avancados de lideranga, remuneracdo e
reconhecimento baseados em mérito.

Ser ética com a Comunidade, transparentes e cumpridores das leis. Por
meio de uma gestdo sustentavel e da cultura de voluntariado, envolver todos os
publicos nos aspectos sociais, econdémicos e ambientais do Grupo Segurador,
considerando o impacto de nossas atividades na vida da populacdo. Além de
tributos, devolver parte dos lucros em forma de agdes sociais, culturais, educativas e
ambientais, promovendo uma cultura apoiada nos direitos humanos e na
democracia. Ser um Grupo Segurador gerador de oportunidades a todas as
camadas da sociedade e que contribuira para qualidade de vida.

Reconhecer os Corretores, de seguros Ou resseguros, C€omo
empreendedores e aliados estratégicos. Contribuir para o seu desenvolvimento de
forma sustentavel e rentavel, oferecendo solu¢cdes inovadoras em produtos, servi¢cos
e sistemas, com qualidade, atendimento preciso, processos simples, eficazes e
transparentes.

Manter com os Fornecedores relagdo ética, de confianca e desenvolvimento
reciproco, que conduza a um conjunto de solu¢des para maximizar qualidade e
resultados dos negadcios. Priorizar Fornecedores que adotem préaticas empresariais e
socioambientais sustentaveis.

Oferecer e manter para os Parceiros de Distribuicdo oportunidades de
negocios inovadores e rentaveis, com produtos e servi¢cos de qualidade, suportados
por processos e sistemas simples e confiaveis, preservando o equilibrio entre os
parceiros e ampliando o nosso principal ativo comum, a base de clientes.

Promover parcerias duradouras e equilibradas com os resseguradores,
subscrevendo o0s riscos com eficacia e responsabilidade técnica atuarial,
subsidiando-os de informacbes precisas, que permitirdo condigbes contratuais
competitivas e adequada aceitacao do risco.

Disponibilizar informac¢des por meio de atendimento especializado, com
caracteristicas e linguagem adequadas aos diversos publicos, para garantir aos
veiculos de comunicacéo acessibilidade ao Grupo Segurador e, quando pertinente,

informacédo e dados, atendendo com senso de urgéncia e transparéncia, além de
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disseminar a Misséo, a Visao e os Valores do Grupo Segurador, contribuindo na
divulgacéo da cultura de seguros.

Para viabilizar essa Visdo, as estratégias de acdo, de estrutura, de
processos, de sistemas e de desempenho estardo em permanente melhoria
continua, com foco em Inovacdo, Agilidade, Comunicacdo e Crescimento
Sustentéavel.

Ser o melhor, o mais querido e mais admirado Grupo Segurador no Pais.”
(BB&MAPFRE, 2010).

3.2.3 Valores

Atuacio Etica, Respeito por Pessoas e suas Diversidades, Iniciativa, Espirito
de Equipe, Busca por Exceléncia, Responsabilidade Socioambiental, Orientacéo
para Resultado Sustentavel, Estimulo a Qualidade de Vida, Abordagem Humanitaria,
Independéncia de Atuacdo e Humildade (BB&MAPFRE, 2010).

3.3 AMBIENTE DE ESTUDO

A regulacdo de sinistro de automovel do pais € realizada nos Centros de
Tramitacdo espalhados no pais. A captacdo do sinistro pode ocorrer via Central de
Relacionamentos, Postos de Atendimento ou mesmo pela Internet. O local de
regulacdo dos sinistros dependera da cidade de ocorréncia e tipo do evento.

A area de sinistro automoével é o pds venda da seguradora para o produto
seguro. Os analistas sdo os profissionais responsaveis pela regulacdo do inicio ao
fim do processo, ou seja, desde a abertura até a liquidacao do sinistro, permanecera
com um analista, exceto no caso de férias ou outras auséncias quando 0s sinistros
sob a gestado do analista recebem outro responsavel.

O atendimento aos clientes é realizado por meio da Central de

Relacionamentos, agéncias ou sucursais e também pela Internet. O retorno desses
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contatos é realizado pelo analista do sinistro diretamente com o segurado ou 0 seu
corretor/agéncia. Portanto, o ambiente de estudo compreende o0s contatos

realizados pelos canais informados.

3.3.1 Seguro de Automovel

O seguro de automovel no Brasil é facultativo, exceto pelo seguro DPVAT,;
este é obrigatorio e destina-se a indenizacdo vitimas de acidentes causados por
veiculos que tém motor proprio (automotores) e circulam por terra ou por asfalto
(vias terrestres). O DPVAT é contratado juntamente com o licenciamento do veiculo
junto aos 6rgaos de transito do pais.

O seguro facultativo de automével por sua vez pode ter diferentes tipos de
coberturas, sendo contratado junto a seguradoras no pais, por meio de corretoras de
seguros. Existindo coberturas basicas e adicionais, além da inclusdo de coberturas
gue garantem servi¢os adicionais, como coberturas de assisténcias, carro reserva e
etc.. As coberturas basicas sdo para garantir a indenizacdo no caso de danos
parciais ou totais ao veiculo segurado e também aos veiculos terceiros, ou ainda
danos causados a pessoas ocupantes ou ndo. No caso de danos pessoais hao
ocupantes, estes funcionam como cobertura complementar ao DPVAT.

Caso os prejuizos sejam decorrentes de danos ao veiculo segurado, a
indenizacdo pode ser parcial ou total, a primeira normalmente é paga a oficina, a
segunda diretamente ao proprietario do veiculo; em sinistros envolvendo outros
veiculos o conceito é basicamente o mesmo. As causas dos danos podem ser
diversas, como colisdo, eventos da natureza, roubo e furto, entre outros. Todas
seguirdo o mesmo modelo de indenizacao exposto anteriormente.

Logo, o uso do seguro ocorrera durante a vigéncia do contrato e leva o
segurado ou terceiros envolvidos a disporem dos seus veiculos por algum tempo, ou
ainda perde-los totalmente, dependendo da causa e extensdo dos danos. O
processo responsavel pela analise desde a comunicacdo até a indenizacdo é
chamado de Regulacdo de Sinistro, ou como é tratado no Grupo Segurador,

Tramitagdo de Sinistros.
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3.3.2 Regulacéo de Sinistros

A regulacdo do sinistro é composta por conjuntos de etapas, podendo ser
diferentes dependendo da causa do sinistro ou da extens&o dos danos. Ou seja,
existe diferenca entre um processo causado por colisdo parcial para um com danos
totais, ou ainda de um processo decorrente de danos causados por colisdo para um
causado por roubo ou furto total do veiculo.

Um processo de danos causados por colisdo parcial tem normalmente as

seguintes etapas, apresentadas nas figuras 3, 4 e 5:

do sinistro da peritagem de Reparos Carro do veiculo a oficina

Comunicagdo Realizagdo Autorizagdo Liberacdo do Reparagdo Indenizagdo
Reserva

FIGURA 6: ETAPAS DA TRAMITAGAO DE INDENIZAGAO PARCIAL

J& um processo de indenizacao integral por colisdo possui as etapas abaixo:

Comunicagdo Realizagdo da Decretggaqda Liberagdo do Tratamento da Indenizagdo ao
L . Indenizagdo ~ N
do sinistro peritagem integral Carro Reserva documentagdo Cliente

FIGURA 7: ETAPAS DA TRAMITACAO DE INDENIZACAO INTEGRAL

No caso de um furto ou roubo total de veiculo, as etapas se apresentam
assim:
Aguarda o

prazo de
localizagdo

Liberacdo do Tratamento da Indenizacdo ao
Carro Reserva documentagdo Cliente

Comunicagdo
do sinistro

FIGURA 8: ETAPAS DA TRAMITACAO DE FURTO E ROUBO TOTAL

Como se pode observar existe diferenca entre as etapas em cada tipo de
sinistro; todavia, a regulagdo € basicamente a mesma para todos 0S processos,

apresentando pequenas diferencas entre um e outro. Em relacdo aos clientes, a
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divergéncia béasica estd no tipo de perda, entre parcial e total. Na parcial o cliente
geralmente acompanha o processo até a liberacao dos reparos e, em alguns casos,
até a conclusdo quando existe algum fator que estende o prazo de reparacao
previsto inicialmente. Na integral, o acompanhamento € até o recebimento da

indenizacao pelo favorecido.

3.3.3 Estrutura das Equipes

A estrutura existente para regulacdo do sinistro no Grupo Segurador
BB&MAPFRE esta divida em dois grupos operacionais, analistas e peritos. O
primeiro responsavel pela andlise dos processos, o outro pela orcamentacao e
definicdo do tipo de perda.

Os profissionais estédo distribuidos em Centros de Tramitacdo — estruturas
formadas por esses dois grupos de profissionais, mais uma equipe de gestdo. Ao
contrario dos modelos tradicionais em outras seguradoras, ndo ha uma “matriz” para

regulacéo de sinistros, ficando os mesmos sob a responsabilidade de cada grupo.

Os centros estdo assim divididos:

Centro Regido de Atendimento
901 CTS. NE Nordeste
902 CTS. RJ/BA/ES Rio de Janeiro, Bahia e Espirito Santo
903 CTS. MG Minas Gerais
904 CTS. CO Centro Oeste
905 CTS. PR/SC Parana e Santa Catarina
906 CTS.BC Bauru e Campinas
907 CTS. SP Grande S&o Paulo
908 CTS. RP e Norte Ribeirdo Preto e Norte
909 CNS. RF/DC Brasil (danos corporais e roubo furto)
910 CTS.RS Rio Grande do Sul

TABELA 2: LISTA DE CENTROS DE TRAMITACAO

Cada Centro de Tramitacdo € responsavel por uma regido, podendo ser uma
ou mais unidades da federagédo, ou apenas um conjunto de cidades, dependendo

apenas da quantidade de sinistros de cada regido, consequéncia do total da



56

respectiva producao. A quantidade de colaboradores alocados exclusivamente para
esta atividade esta distribuida conforme a tabela 3 abaixo:

Cento 901 902 903 904 905 906 907 908 909 910  TOTAL
Analistas 186

Peritos 163

Staff 29

Total 49 32 29 47 57 4 50
TABELA 3: DISTRIBUICAO DAS EQUIPES DE TRAMITAGAO

Para atendimento dos clientes, 0s responsaveis principais pelo atendimento
e contatos com os clientes sdo os analistas que totalizam 186 profissionais em todo
0 pais. As equipes de staff eventualmente mantém contato, porém somente em
casos especiais. Para efeito do estudo e do que é tabulado na organizacdo, estao
sendo considerados apenas 0s contatos registrados no sistema corporativo para

regulacéo dos sinistros.

3.3.4 Fluxo da Regulacéo

Da comunicagao ao encerramento 0 processo de sinistro passa pelas etapas
da regulagdo, em cada uma pode existir a necessidade do cliente acerca de
informacdes; em todas existem procedimentos que impactam em maior ou menor
grau a qualidade do processo. Algumas das principais etapas serdo listadas a

seguir, iniciando com as relativas a indenizacgéo parcial:

Comunicacdo do_Sinistro: O processo de sinistro tem a sua abertura na

comunicacao, a qual pode ser realizada pelo proprio cliente, seu corretor ou familiar.
Os meios utilizados podem ser:

a) Central de Relacionamentos: Por meio de contato telefénico;

b) Internet: Utilizando links no site para registro das informacdes.

c) Posto de Atendimento: Levando o veiculo diretamente a um dos

locais para comunicagao e orcamentacao no ato.



57

Realizacdo da peritagem: Nos sinistros de danos, a or¢camentacdo do
veiculo é o passo seguinte. Com a realiza¢do da peritagem a extensdo dos danos €
definida e o tipo de perda (parcial ou total) também. Para os sinistros avisados nos
Postos de Atendimento, a peritagem é realizada no ato, para os comunicados via
Internet pode ser feita por imagem (foto) ou nas oficinas, dependendo da
modalidade da comunicacéo.

Autorizacdo de Reparos: Para o0s eventos de indenizacdo, apos o

orcamento, € a autorizacdo de reparos a etapa principal dos processos de danos
parciais, pois nesta a seguradora assume oficialmente os custos dos danos e
oficializa a cobertura do seguro junto ao cliente, liberando o conserto para a oficina.

Liberacdo do Carro Reserva: Quando contratada a cobertura, no momento

do aviso o cliente pode retirar o veiculo reserva, mas até a autorizacdo dos reparos
ainda existe o risco das despesas correr por sua conta, caso os danos fiquem abaixo
do valor da franquia contratual. Nesta etapa ocorre o reconhecimento da cobertura e
a comunicacao a locadora sobre a assuncao dos valores das diarias.

Reparacdo do veiculo: Durante a regulacdo do processo, o conserto do

veiculo pela oficina escolhida pelo cliente € o0 momento em que o controle sobre o
andamento deixa as maos da seguradora e passa ao prestador de servicos. A
compra e a chegada das pecas para a substituicdo, a reparacdo de outras,
preparacdo, pintura e demais acdes necessarias ocorrem para a devolucdo ao
cliente do veiculo reparado.

Indenizacdo a oficina: Apds o veiculo entregue o0 processo é encerrado com

0o pagamento dos valores relativos ao orcamento aprovado para a oficina.

Eventualmente, também a concessionaria fornecedora de pecas.
Num processo de indenizagdo, as etapas iniciais sao idénticas as da
indenizacdo, porém se diferenciam a partir da realizacdo do orcamento e

caracterizagao dos danos como indenizacao integral:

Decretacéo da Indenizacéo integral: A definicdo do tipo de perda nesta etapa

altera o curso do processo, deixando de reparar o veiculo e passando adotar
providéncias para proporcionar a indenizacdo ao cliente. Assim, uma equipe interna
€ acionada ou um despachante para acompanhar o cliente no processo de

desembaraco do veiculo.
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Tratamento da documentacdo: Mesmo considerado como indenizagao
integral, ndo implica que o veiculo seja necessariamente uma sucata e baixado junto
ao oOrgao de transito; e mesmo que o fosse ainda assim, pela legislacdo do pais,
algumas acdes sao necessarias para ndo gerar débitos futuros para o cliente. O
acompanhamento ao cliente nesta etapa é importante para auxiliar nas duavidas e
providéncias para deixar o veiculo livre e desembaracado de qualquer 6nus.

Indenizacdo ao Cliente: Como ocorre no processo de perda parcial, o

encerramento ocorre com pagamento da indenizacdo, porém neste caso ao cliente.
Dependo das restricbes do veiculo, como a alienagdo a uma instituicdo financeira, €

necessario o pagamento do financiamento antes da indenizacao final.

Como pode ser observado no descrito no tépico regulacdo de sinistros de
roubo e furto integral, a semelhanca é significativa com a de indenizacéao integral das
demais causas; a diferenca basica esta no fato que ndo uma pericia ou

orcamentacao, por isso o0 processo se diferencia em apenas uma etapa:

Aquarda o prazo de localizagdo: Segundo as estatisticas do préprio Grupo

Seguradora, em praticamente 50% dos eventos de roubo ou furto comunicados o0s
veiculos sdo recuperados. O momento com maior registro de recuperacao € nos
primeiros dias apds a ocorréncia, motivo pelo qual a seguradora aguarda um prazo
em torno de cinco dias para seguir com o pedido dos documentos ao cliente e a

regulacéo para viabilizar a indenizacao final.

3.4 CONTATOS DOS CLIENTES

Ao longo da tramitacdo dos expedientes de sinistro, os clientes mantém
contato para obtencéo de informagdes, esclarecimento de duvidas, manifestacdo de
insatisfacdo sobre determinado tema, solicitacdo de apoio para solucdo de eventual
problema ou outro motivo relacionado ao processo.

Independente dos canais de entrada, os contatos séo registrados de acordo
com o expediente relacionado, possibilitando a extracdo de relatorios analiticos por

companhia, tipo, expediente, Centro de Tramitacdo, entre outros itens
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classificatérios. No entanto, ndo ha uma classificacdo estruturada e integra capaz de
identificar de forma segura o motivo do contato do cliente.

3.4.1 Coleta e Analise dos Dados

Para analise das informacdes, base para o presente estudo, foi utilizada a
consulta ao relatério do banco de dados; gerado pela consulta mensal de contatos
realizados. Visando uma melhor amostragem foi extraido o resultado do segundo
trimestre, de abril a junho de 2014.

Também foi extraida a base de sinistros avisados no mesmo periodo para
realizar a relativizacdo dos avisados e geracdo do indice de demandas dos clientes
de automovel. O indice é o resultado da divisédo dos contatos do periodo pelo total
de avisados no mesmo intervalo, expresso em porcentagem.

Os dados coletados foram separados por Centro de Tramitacdo para
apresentar a variacdo do indice de acordo com a respectiva regido de atendimento.

Da base de informagfes gerada, foi retirada uma amostra de cem contatos,
divididos igualmente por Rede MAPFRE e Rede BB, bem como separadas por
Centro de Tramitacdo. Essa amostra serviu de base para o estudo dos motivos dos
contatos dos clientes, classificacdo dos motivos e demais informacdes pertinentes

ao estudo proposto.

3.4.2 Classificacdo dos Contatos

O ingresso dos contatos pode ser através de varios canais e formas, via
contato telefénico tradicional, pela web, sucursais ou agéncias. Por telefone é
realizado via Central de Atendimento, cujos atendentes consultam e registram as
demandas no aplicativo de tramitagdo dos analistas. Pela web, através de sites
administrados pela assessoria de impressa ou pela ouvidoria. Pode ainda ser feito
pelos distribuidores em suas plataformas de trabalho com a seguradora. Nas

sucursais ou agéncias, pessoalmente com os profissionais que atuam no
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atendimento de seus negdcios. Para efeito desse estudo ndo foi considerada a
classificacdo por canal ou forma de contato, visto que o objetivo esta relacionado ao
respectivo motivo e ndo ao canal ou forma.

Para classificacdo das demandas foi realizada uma pesquisa com a amostra

de cem clientes mencionada no item coleta e analise de dados.

3.5 TABULACAO DOS RESULTADOS

O diagndstico e as propostas de melhoria a serem desenvolvidas no ambito
do atendimento da regulacao de sinistro automoével estdo pautados na aplicacdo das
ferramentas de qualidade total, bem como na metodologia de planejamento e
processo de processo.

A partir da analise das informacdes e resultados obtidos buscou-se
identificar pontos de melhoria dos processos no que diz respeito a qualidade do
atendimento dos segurados - durante a regulacéo de sinistros de automoveis - e a
montagem de sugestdes para gerar aumento da proatividade do processo,
antecipando as necessidades dos clientes.

3.5.1 Pesquisa em banco de dados

A busca dos dados nas bases € fundamental para suporte a varias areas de
uma organizacdo. No diagnéstico da qualidade de um atendimento, através da
estratificacdo, € possivel conhecer a origem, classificar e relativizar os resultados
para obtencdo de informacgbes capazes de proporcionar a leitura do cenario de
analise desejado.

A leitura das informacdes em banco de dados impulsionou a pesquisa no
sentido de adequar os parametros e a metodologia de analise de resultados do
processo de atendimento de sinistros de automovel.

Para apuracdo dos resultados no semestre avaliado, foi extraido o relatorio

com os dados relativos as intervencdes dos clientes no periodo e também do
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respectivo nimero de comunicacbes de sinistros. A pesquisa selecionou 0s
segurados com contatos das duas redes, MAPFRE e BB, em todo o pais,
considerando as causas de coliséo, furto e roubo.

O objetivo foi proporcionar a inspecao dos resultados para formatacdo da
amostra que retratasse o comportamento reativo do cliente frente ao atendimento
prestado pela organizacdo. Com a apuracao do indice, como resultado da pesquisa,
tornou-se possivel a determinacdo de um item de controle para mensuracdo do
desempenho da empresa nesse processo, podendo desmembra-lo por Centro de
Tramitacdo ou ainda através de outro campo, componente da base de dados
formada pela extracdo das informacgoes.

3.5.2 Pesquisa por entrevista

A pesquisa de avaliacdo busca, no presente estudo, serviu de ferramenta
para identificar e avaliar a satisfagdo dos clientes, bem como os motivos, de forma
quantitativa, dos contatos realizados para obtencdo de informagcbes sobre o
andamento do processo de sinistro automével. As perguntas foram elaboradas para
propiciar a andlise estatistica e a abordagem do publico-alvo sobre a experiéncia
com os servi¢cos de atendimento do sinistro automaovel.

Busca também servir de auxilio para identificacdo de oportunidades para
desenvolvimento do servico prestado e viabilizar o diagnéstico detalhado sobre a
regulacdo do sinistro e atendimento do GRUPO SEGURADOR. A metodologia
utilizada foi baseada em uma pesquisa quantitativa, considerando as variaveis sobre
a qualidade percebida, as expectativas dos clientes, o valor percebido, a propria
satisfacdo e o comportamento de reclamacdes e lealdade a seguradora; calculando-
se um indice mediante as pondera¢des das notas dos atributos dos motivos.

Para realizagdo da pesquisa foi avaliado o publico-alvo extraido pela
consulta da base de dados gerada pelo item anterior, definindo os pontos a serem
consultados para garantir a acuracia do resultado frente ao objetivo do presente
estudo; e também para servir de alavanca de mudanga para o futuro da regulagéo

de sinistros.
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Para formatacao foram consideradas perguntas objetivas para proporcionar
o diagnostico dos motivos, pressupondo tabulacdo dos das informacdes de forma
guantitativa. Os resultados foram apresentados no topico diagnostico desse estudo
para fundamentar a sua respectiva avaliagdo e permitir a confrontacdo com a
percepc¢do sobre a realidade do servigo, por isso a forma da pesquisa foi baseada

em avaliacao direta.

3.5.3 Composicao da pesquisa

Em virtude dos clientes estarem distribuidos por diversas regifes do pais, a
modalidade escolhida foi o contato telefonico. Os campos do formulério* que a
compde sdo: Nome do contato, numero do sinistro, fone e data do contato realizado
pelo cliente, rede a que pertence o cliente — BB ou MAPFRE, além do cddigo do
respectivo CTS relativo ao sinistro com contato realizado pelo segurado.

A primeira pergunta diz respeito ao motivo da intervengéo, podendo ser um
dos quatro grupos escolhidos para classificacao:

Pergunta: “Qual o motivo de seu contato?”.

e Esclarecer uma duvida sobre o sinistro;

e fazer uma reclamacao sobre o processo;

e obter informacédo sobre o andamento do processo; e
e registrar uma informacao ou elogio.

Apbs a escolha do grupo, ficou definida uma classificagdo com base nas
etapas da tramitacdo estudada neste trabalho e levando em conta a experiéncia do
pesquisador:

Pergunta: “Informe como classificaria 0 motivo do contato?”.

e Liberacao ou prorrogacao do carro reserva
e Demora no pagamento da indenizagéo

e Demora na realizagao da vistoria

e Demora na autorizacéo dos reparos

e Atraso na entrega das pegas

1 . . .. , A . A s . .
O formulario da pesquisa foi incluido no Apéndice Trés — Formulario de Pesquisa.
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Reparos mal realizados
Demora na reparagéo
Documentacao do sinistro

outros.

Na sequéncia é realizada a pergunta trata a percepcao do cliente sobre a

qualidade do atendimento através de uma solicitacéo direta:

Pergunta: “Avalie o atendimento prestado”.

Excelente.
muito bom,;
bom;
regular;

ruim;

Visando conhecer a visdo do cliente em relacdo a seguradora, foi incluido

também outro questionamento:

Pergunta: “De acordo com a sua percepgéo, avalie a seguradora’.

Excelente.
muito bom;
bom;
regular;

ruim;

E, finalizando, foi incluida a pergunta objetiva sobre o impacto da

experiéncia do cliente em relacdo a sua fidelizacéo:

Pergunta: “Considerando sua experiéncia no sinistro, ao renovar o seu

seguro, 0 manteria na seguradora?”.

Sim;

nao.
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4 DIAGNOSTICOS, RESULTADOS E ANALISES

Analisando o processo de atendimento dos clientes no pdés-venda, durante o
processo de regulagéo de sinistros de automoveis, foi possivel observar a existéncia
de varios fatores que contribuem para o indice de demandas de clientes na

regulacéo de sinistros.

4.1 RESULTADOS

A coleta dos dados foi realizada de duas formas, via consulta de bando de
dados e também por meio de pesquisa com os clientes.

4.1.1 Coleta em banco de dados

A tabela 4 mostra o resultado da pesquisa em banco de dados, com o0s
registros de contatos realizados pelos clientes (segurados) através de varios canais,

durante os meses de janeiro a junho de 2014

Rotulos de Linha Avisados Intervengbes %

901 - Mordeste 14.865 14.507 98%
902 - RI/ES/BA 11.400 17.259 151%
903 - Minas Gerais 10.535 17.649 168%
904 - Centro Oeste 17.739 19.537 110%
905 - PR/SC 17.321 13.160 76%
906 - Bauru/Campinas 14.471 11.510 80%
907 - Grande 530 Paulo 16.380 23.476 143%
908 - Ribeirdo Preto / Norte 15.315 9.921 65%
909 - Centro Macional RF 5.211 7.896 152%
910 - Rio Grande do Sul 11.367 7.684 68%
Total Geral 134.723 142.599 106%

FONTE: BASE MENSAL DE INTERVENCOES — 1° SEMESTRE DE 2014.
TABELA 4: BASE DE AVISADOS E INTERVENCOES BB E MSG
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Compde a tabela a quantidade de sinistros avisados de segurados, a
guantidade de intervencdes e o indice de demandas exclusivamente dos segurados,
como resultado da divisdo das intervencdes pelos avisados; separados por CTS.

O resultado de 106% expressa a proporcdo de contatos frente ao total de
avisados, ou seja, para cada 1.000 expedientes de sinistros abertos para segurados,
temos 1060 contatos no mesmo periodo.

A tabela 5 apresenta os resultados apenas da Rede MAPFRE:

Rotulos de Linha Avisados Intervengoes %

901 - Mordeste 8.341 9.365 112%
902 - RI/ES/BA 6.798 10.529 155%
903 - Minas Gerais 5.863 10.581 180%
904 - Centro Oeste 10.085 10.488 104%
905 - PR/SC 6.446 5.654 88%
906 - Eauruﬁ:ampinaﬁ 3.803 3.313 87%
907 - Grande 580 Paulo 5.322 7.813 147%
908 - Ribeirdo Preto / Norte 4,263 3.596 84%
909 - Centro Macional RF 1.948 3.663 188%
910 - Rio Grande do Sul 3.620 2.813 78%
Total Geral 56.489 67.815 120%

FONTE: BASE MENSAL DE INTERVENCOES — 1° SEMESTRE DE 2014.
TABELA 5: BASE DE AVISADOS E INTERVENCOES MSG

A tabela 6 traz os resultados apenas da Rede BB:

Rotulos de Linha Avisados Intervengoes %

901 - Mordeste 6.524 5.142 79%
902 - RJ/ES/BA 4.602 6.730 146%
903 - Minas Gerais 4.672 7.068 151%
904 - Centro Oeste 7.654 9.049 118%
905 - PR/SC 10.875 7.506 69%
906 - Bauru,fCampinaﬁ 10.068 8.197 77%
907 - Grande 530 Paulo 11.058 15.663 142%
908 - Ribeirdo Preto / Norte 11.052 6.325 57%
909 - Centro Macional RF 3.263 4.233 130%
910 - Rio Grande do Sul 7.747 4,871 63%
Total Geral 78.115 74.784 96%

FONTE: BASE MENSAL DE INTERVENCOES - 1° SEMESTRE DE 2014.
TABELA 6: BASE DE AVISADOS E INTERVENCOES BB
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E possivel observar nas tabelas 4, 5 e 6 que existem varia¢6es significativas
entre um Centro de Tramitacdo e outro. As divergéncias podem ter diversas causas,
mas como se tratam de regides diferentes do pais, ndo sendo objetivo de o presente
estudo identificar a diferente entre as mesmas, e, considerando as caracteristicas de
cada local, levou-se em conta a abrangéncia em todas as regides.

A leitura das informacdes no banco de dados propiciou a captura da
populacdo de contatos realizados pelos clientes, possibilitando a extracdo de uma

amostra de clientes para realizacdo da pesquisa por entrevista.

4.1.2 Coleta em entrevista

A tabela 7 demonstra a distribuicdo dos clientes selecionados de maneira
aleatéria para realizacdo da pesquisa por amostragem, separados por CTS, sendo
doze por centro, seis da Rede BB e seis da Rede MAPFRE, formando assim uma
amostra distribuida intencionalmente de forma equilibrada pelas regides do pais,
representadas pelos CTS:

Rotulos de Linha (Quantidade Participagao %

901 - Mordeste 12 10%
902 - RI/ES/BA 12 10%
903 - Minas Gerais 12 10%
904 - Centro Qeste 12 10%
905 - PR/SC 12 10%
906 - Bauru/Campinas 12 10%
907 - Grande 530 Paulo 12 10%
908 - Ribeirdo Preto / Morte 12 10%
909 - Centro Macional RF 12 10%
910 - Rio Grande do Sul 12 10%
Total Geral 120 100%

FONTE: RELAORIO DE CONTATOS REALIZADOS
TABELA 7: BASE DA PESQUISA DE CONTATOS

O resultado da pesquisa trouxe na primeira pergunta a distribuicdo por
motivo de contato, podendo ser para obtencdo de informacéo sobre o andamento do

processo, fazer uma reclamacao, esclarecer uma duvida sobre 0 sinistro ou entao
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registrar uma informacgéo ou elogio. Os dados foram coletados e em formularios e
transcritos para uma planilha do Microsoft Excel, construindo um banco de dados
com a amostra pesquisada.

A tabela 8 agrupa os motivos dos contatos, quantificando o0 numero de
contatos por motivo, percentual de participagdo do motivo no total, ordenados por
quantidade e também o percentual total somado da participacdo dos motivos:

Motivo dos Contatos Quantidade |Participagao %| % Total
OBTER INFORMA(;EO SOBRE O ANDAMENTO DO PROCESSO 42 35% 35%
FAZER RECLAMA(;EO SOBRE O PROCESS0 37 31% B6%
ESCLARECER UMA DUVIDA SOERE O SINISTRO 26 22% B8%
REGISTRAR UMA INFORMM;.EO OU ELOGIO 15 13% 100%
Total Geral 120 100%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES
TABELA 8: DISTRBUICAO DOS MOTIVOS DE CONTATOS

ApOs a pergunta sobre o motivo, a segunda tinha o objetivo de classifica-los
de forma a propiciar a leitura da motivacdo dos contatos, retirando da amostra
agueles realizados apenas registrar uma informacao ou elogio sobre o processo.

Do total de cento e vinte contatos, a tabela 8 mostra que quinze foram
pontuados com esse objetivo, restando cento e cinco contatos com algum tipo de
davida ou reclamacdo. A tabela 9 apresenta as classificacdes dos motivos
ordenados por quantidade. Também apresenta a participacado percentual de cada

item sobre o total, bem como a soma acumulada dos itens na quarta coluna:

Classificagao dos Motivos Quantidade |Participagao %| % Total
LIBERM;.EO au PRORROGAQE.O DO CARRO RESERWVA 31 30% 30%
DEMORA MO PAGAMENTO DA INDENIZ.&(;.ECI 15| 17% A7%
DEMORA NA REALIZA(;.EO DA VISTORIA 17| 16% 63%
DEMORA MA AUTORIZ.&(;EO DOS REPAROS 13 12% 75%
ATRASO MNA ENTREGA DAS PECAS 12| 11% 87%
REPAROS MAL REALIZADOS 7 % 93%
DEMORA MA REPARA(;EO 3 3% 96%
DOCUMENTAQEO DO SINISTRO 2 2% 98%
OUTROS 2 2% 100%
Total Geral 105 100%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES
TABELA 9: CLASSIFICACAO DOS MOTIVOS
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Na sequéncia da pesquisa, a pergunta busca identificar o nivel da satisfacédo

dos clientes em relagédo a qualidade do atendimento prestado a época do contato:

Rotulos de Linha (Quantidade Participagao %

EXCELENTE 19 16%
MUITO BOM 25 21%
BOM 44 37%
REGULAR 10 8%
RUIM 13 11%
PESSIMO 9 8%
Total Geral 120 100%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES
TABELA 10: QUALIDADE DO ATENDIMENTO

Assim como para o atendimento prestado no sinistro, foi realizada uma nova

pergunta visando também identificar o nivel da satisfacdo desses clientes, porém

agora em relacdo a percepcéo quanto a qualidade da seguradora:

Rotulos de Linha Quantidade Participagao %

EXCELENTE 28 23%
MUITO BOM 26 22%
BOM 36 30%
REGULAR 15 13%
RUIM il 5%
PESSIMO 3 8%
Total Geral 120 100%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES
TABELA 11: QUALIDADE DA SEGURADORA

A ultima pergunta foi realizada para, diante da experiéncia de um sinistro,

identificar a percepcao dos clientes no momento da pesquisa, sobre a possibilidade

de renovacao com a seguradora, ou seja, sobre a fidelizacao:

Rotulos de Linha (luantidade Participagao %

SIM 90 75%
NAO 30 25%
Total Geral 120 100%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES
TABELA 12: OPCAO DE RENOVACAO
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4.2 OBSERVACAO DO PROBLEMA

Avaliando o resultado dos dados coletados, verificamos que o indice de
demandas de clientes nos sinistros de automoveis nos seis primeiros meses de
2014 foi de 106%. Ao separar por rede, constamos que na Rede MAPFRE ficou
120% e Rede BB 96%. Em ambas o indice é considerado elevado para os padrbes
de atendimento e produtividade.

No que tange ao atendimento, ter mais de 100% de quantidade de
demandas, indica ter um processo que motiva o contato dos clientes em um ndmero
elevado de vezes. Ao separarmos dois fatores de contato, observamos que o
namero de reincidéncias € maior que o numero de primeiro contato, como apresenta

a figura 9:

Participacao por tipo: 12 Contato x Reincidéncia

19 Contato

M@ Reincidéncia

FONTE: BASE MENSAL DE INTERVENCOES — 1° SEMESTRE DE 2014.
FIGURA 9: COMPARATIVO ENTRE 1° CONTATO X REINCIDENCIA

A indicacao de que existem mais contatos além do primeiro em cada sinistro,

mostra que as duavidas, informacdes ou reclamagbes dos clientes, ndo sé&o
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totalmente resolvidas ou as informacdes recebidas ndo s&o suficientes para evitar
novos contatos no mesmo expediente.

Uma visdo diferente traz a abertura dos contatos por centro de tramitacao,
com indices de primeiro contatos e 0s posteriores (reincidéncias) mostrados na

figura 10:

Comparativo entre 12 Contato x Reincidéncia

120%

100%

110%

99%
97%

80%

83%

60%

64%
69%

55%

40%

X
(o]
<
- ﬁ ﬁ
0%
90 907 90

901 902 903 904 905 6

41%

32%
35%

8 909 910

m 12 CONTATO REINCIDENCIA

FONTE: BASE MENSAL DE INTERVENCOES - 1° SEMESTRE DE 2014.
FIGURA 10: COMPARATIVO ENTRE 1° CONTATO X REINCIDENCIA

A observacgéao da distribuicdo confirma a reincidéncia em percentual igual ou
superior aos de primeiro contato em praticamente todas as regifes. Praticamente a
metade dos centros apresenta um baixo desvio entre o percentual do contato
realizado pela primeira vez no expediente e dos seguintes. Contudo, o restante — em
ndamero expressivo — mostra um desvio bem maior, em torno de 100%, como no
CTS 902, 903 e 907.

A andlise estatistica dessa distribuicdo reforca que as duvidas ou motivos de
insatisfacdo n&o puderam ser resolvidos, tratados ou respondidos satisfatoriamente
no primeiro contato na percepcao dos clientes. Em alguns locais com um maior
indice em outros com menor, porém evidenciado em todos eles a ocorréncia
significativa de novos contatos ap0s a primeira manifestacao.

A abordagem estatistica nesse cenario, por outro lado, ndo confirma a
reincidéncia em todos o0s sinistros da amostra, ou extrapolando, para a populagéo do

periodo. Denotando assim que em alguns sinistros pode-se ter um ou nenhum
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contato e em outros, dois, trés ou mais. Essa afirmacéo esta baseada na consulta do
banco de dados e da verificag&do dos sinistros e ocorréncias no periodo.

Visando a investigacdo das causas a partir de outro ponto de vista, as
demandas foram separadas por redes, entre MAPFRE e BB. Tendo caracteristicas
de intermediacbes diferentes, caracterizadas pelo canal de distribuicdo, sendo a
rede BB Seguros via agéncias do Banco do Brasil, enquanto a rede MAPFRE
intermediada pelo canal corretor e demais canais, a figura 11 traz o comparativo das
demandas por rede e a constatacédo da baixa oscilacédo entre elas nos centros.

A observagdo dos resultados mostra percentuais de ocorréncia bem
similares, como os verificados nos centros 902, 904, 905, 906, 908 e 910. Nos

demais fica evidenciado uma diferenca maior.

Comparativo do % interven¢des BB X MAPFRE

200%

180%

160%

140%

120%

100% ——

80%

60% —— —
40% -
20% =
0%
03 904 905 906 907

901 902 9 908 909 910

mMSG BB

FONTE: BASE MENSAL DE INTERVENCOES - 1° SEMESTRE DE 2014.
FIGURA 11: COMPARATIVO DO % DE INTERVENCOES BB X MAPFRE

Alguns dos Centros apresentaram percentuais de primeiro contato e
reincidéncia parecidos, mostrados na figura 10, como nos centros 902 e 907. J& na
distribuicdo por rede, na figura 11, é semelhante nesses mesmos dois centros. E
também a constatacdo da diferenca entre ndo recorréncia elevada, como nos
centros 904 e 908, comparada a variabilidade da distribuicdo por rede nos mesmos
centros, como no exemplo anterior, indica a baixa ou nula relevancia do tipo de rede

sobre o resultado final dos indices de demandas de clientes.
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Assim, a observacdo se volta para a classificagdo dos motivos relevantes —
que totalizam mais de 80% dos contatos. A tabela 10 trouxe a distribuicdo estatistica
dos resultados da pesquisa de acordo com a classificacdo dos motivos de contato.
Ao realizar a tabulacdo das respostas dos motivos, verifica-se a distribuicdo

percentual apresentada na figura 12:

REGISTRAR UMA
INFORMACAO OU
ELOGIO, 12%

OBTER INFORMACAO
SOBRE O
ANDAMENTO DO
ESCLARECER UMA PROCESSO, 35%
DUVIDA SOBRE O
SINISTRO, 22%

™ FAZER RECLAMAGAO
SOBRE O PROCESSO,
31%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES.
FIGURA 12: MOTIVOS DOS CONTATOS

A obtencado de informacdes com 35% possui a maior participagdo, seguida
das reclamacdes com 30,83% e as duvidas sobre o processo com 21,67%. O
somatorio dos trés motivos totalizam 87,50% dos motivos.

Como apresentado na figura 12, os contatos realizados apenas para algum
registro de informacéo ou de elogio, totalizam somente 12,50%. Desta forma, os trés
primeiros motivos representam a parte mais significativa dos contatos.

Considerando a Analise de Pareto na figura 13, os motivos que foram
abertos para serem desmembrados e classificados sdo os trés primeiros. A analise
desses fatores que levam os clientes a buscar informacdes sobre os processos
proporcionaram a visualizacdo detalhada das causas do problema. Portanto, a
analise deve consistir no desmembramento e classificacdo com vistas a identificacéo
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dos agentes motivadores da procura por informacao ou manifestacao de insatisfacao
dos clientes. A figura 13 mostra Analise de Pareto informada:

100,00%

- 90,00%

- 80,00%

- 70,00%

- 60,00%

- 50,00%

- 40,00%
- 30,00%
- 20,00%

- 10,00%

- 0,00%

OBTER INFORMAGAO  FAZER RECLAMAGAO SOBRE ESCLARECER UMA DUVIDA REGISTRAR UMA
SOBRE O ANDAMENTO DO O PROCESSO SOBRE O SINISTRO INFORMAGAO OU ELOGIO
PROCESSO

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES.
FIGURA 13: GRAFICO DE PARETO DOS MOTIVOS

Os varios pontos de vista na estratificacdo dos numeros indicaram a
necessidade de abertura das causas dos contatos. Os quatro grupos nomeados
como Motivos foram abertos para propiciar a leitura hum grau maior de detalhe e

assim propiciar a localizacdo das causas previstas no objetivo desse estudo.

4.2 ANALISES

Baseada na priorizacdo dos motivos principais, a analise remete a
identificacdo da necessidade dos clientes pelas informagdes sobre os processos e
também pela manifestacdo de suas insatisfacdes.

A primeira estratificacdo dos motivos foi realizada considerando como se
cada um fosse uUnico. Porém, ao repetir o desmembramento nos demais motivos,
constatou-se a ocorréncia de uma mesma caracteristica em mais de um motivo.
Como exemplo pode-se citar a demanda por informacdes ou reclamacgdes na
liberacdo ou prorrogacgdo do carro reserva, observada a ocorréncia nos trés motivos,

ou seja, aparece na reclamacédo como insatisfacado do cliente, nas duavidas sobre o
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processo ou ainda na tentativa de obter informagdes — no caso — sobre a cobertura.
Assim, constatou-se o surgimento de uma mesma classificacdo em mais de um
motivo, conduzindo a analise dos resultados considerando os motivos agregados,
sem levar em conta os registros de informacdes ou de elogio.

Para visualizagdo dessa perspectiva, foram classificados os motivos e
gerada a visdo conforme mostra a figura 14.

DOCUMENTAGAO DO
SINISTRO, 2%

u| DEMORA NA
REPARACAO, 3%

OUTROS, 2%

PAROS MAL
LIZADOS, 7%

& RE

LIBERACAO OU
PRORROGAGAO DO

CARRO RESERVA, 30%
ATRASO NA ENTREGA

DAS PECAS, 11%

DEMORA NA

AUTORIZACAO DOS
REPAROS, 12%

DEMORA NO
PAGAMENTO DA

DEMORA NA .
INDENIZACAO, 17%

REALIZACAO DA
VISTORIA , 16%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES.
FIGURA 14: CLASSIFICACAO DOS MOTIVOS

A figura 15 apresentacdo a Andlise de Pareto da classificagdo dos motivos:
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PRORROGACAD DD PAGAMENTODA REALZACRD DA AUTORIZAGAODODS  ENTREGA DAS REALZADDS reraracho DO SINISTRO
CARRDRESERVA  INDENZACED VISTORIA REFARDS PECAS

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES.
FIGURA 15: CLASSIFICACAO DOS MOTIVOS
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A analise possibilitou identificar as causas com maior impacto no resultado
dos motivos. Cinco itens totalizam 87%, dos quais dois itens com maior incidéncia
somam quase 50%. A listagem completa por ordem de incidéncia foi:

a) Liberacédo ou Prorrogacéo do Carro Reserva.

b) Demora no pagamento da indenizag&o

c) Demora na realizacao da vistoria

d) Demora na autorizacéo dos reparos

e) Atraso na entrega das pecas

Com a identificacdo dos itens prioridades, a pesquisa também trouxe
informacdes sobre a satisfacdo dos clientes que demandaram a seguradora durante
a regulacado de sinistros de seus automoveis. Com esse conhecimento foi possivel
avaliar o grau de impacto, ou sua contribuicdo, no processo de satisfacdo ou
fidelizacdo dos clientes.

A terceira pergunta da pesquisa tinha o objetivo de conhecer o grau de
satisfacdo com o atendimento prestado na demanda do processo. A figura 16

apresenta a avaliagdo do atendimento prestado:

REGULAR, 9%
BOM, 37%

PESSIMO, 9%

MUITO BOM,
20%

EXCELENTE,
14%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES.
FIGURA 16: SATISFACAO SOBRE O ATENDIMENTO
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O resultado retrata a opinido dos cento e cinco clientes que representam os
trés principais motivos, ja classificados anteriormente. Do total, 71% classificaram o
atendimento como bom, muito bom ou excelente.

A quarta pergunta trata o mesmo tema, porém sobre a percepcdo da
seguradora, ou seja, como os clientes a avaliam. A figura 17 traz o resultado da
pesquisa, considerando também apenas os trés principais motivos classificados

anteriormente, com 0s cento e cinco clientes respectivamente:

REGULAR, 13%
BOM, 31%

PESSIMO, 6%

MUITO BOM, 19%

EXCELENTE, 22%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES.
FIGURA 17: SATISFACAO SOBRE A SEGURADORA

O cenério resultando desse item da pesquisa retrata a avaliacdo de 72%
para os clientes que consideraram a seguradora como: excelente, muito boa ou boa.
O numero resultante foi similar ao do atendimento prestado.

A quinta pergunta avaliou a fidelizacdo, ou seja, considerando a experiéncia
com o atendimento do sinistro, os clientes renovariam o seu seguro? Aqui também
foram considerando apenas 0s cento e cinco clientes dos trés principais motivos de
contatos. Como resultado verificou-se que 72% dos clientes renovariam o seguro e
28% ndao renovariam. Vale destacar o momento da pesquisa ndo foi afetado pelo
impacto do preco, pois as apolices ainda ndo estavam no processo de renovacao,
denotando a percepcao dos clientes apenas com a experiéncia do atendimento no
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momento do sinistro. E, reforcando, apenas de cliente que tiveram alguma duavida,
reclamacdo ou ainda necessitavam de alguma informagéo sobre o processo. A

figura 18 mostra a participacao percentual dos que renovariam ou nao:

NAO, 28%

FONTE: PLANILHA DA PESQUISA DE CLIENTES.
FIGURA 18: ITENGCAO DE RENOVAGCAO DO SEGURO

O resumo da andlise trouxe as principais causas dos motivos de contatos
dos clientes, sendo cinco mais impactantes: liberagdo ou prorrogagcdo do carro
reserva e demoras no pagamento da indenizacdo, na realizacdo dos reparos, na
realizacdo da vistoria, na autorizagdo dos reparos ou ainda na entrega das pecas.
Dos clientes geradores desses cenarios, 29% se mostraram insatisfeitos com o
atendimento prestado, 28% insatisfeitos com a seguradora e 28% manifestaram —
com base no atendimento prestado — ndo tem interesse em renovar o seguro.

De forma geral, o impacto dos problemas na percepcao da qualidade do
atendimento, levando-se em conta a pesquisa realizada e as trés Ultimas
informagdes apresentadas, aproximadamente 28% dos clientes sofre grande
impacto. Da mesma forma, a melhoria ou mitigacdo desses problemas pode
proporcionar uma alteragdo positiva na percepcdo da qualidade do servigo,
principalmente para a média de 28% dos clientes que manifestaram insatisfacéo

diante das dificuldades do processo.
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Logo, o bloqueio das causas principais poder& proporcionar a reducdo dos

contatos e a melhoria na percepcdo da qualidade do atendimento do GRUPO

Segurador. As causas principais apresentaram o seguinte funcionamento, em adicéo

ao exposto no item 3.3 — Ambiente de Estudo desse projeto:

a)

b)

d)

Liberacdo ou Prorrogacdo do Carro Reserva: Conforme verificado, 0
cliente podera contatar a seguradora para solicitar a liberacdo do carro
reserva, visto que aguarda o “reconhecimento” da cobertura, informando
a locadora que o cliente podera retirar ou permanecer com o veiculo por
conta e risco. Outro ponto é a prorrogacao em sistema da quantidade de
diarias, visto que inicialmente sdo pré-aprovadas sete diarias e, caso
contratadas mais diarias, a seguradora efetua a liberacdo da quantidade
de dias necessarios, sempre limitados a entrega do veiculo reparado ao

cliente, quando cessa o seu direito de uso do carro reserva.

Demora no pagamento da indenizacdo: A indenizacdo € realizada ao
cliente na forma de reembolso em caso de indenizagdes parciais; ou nos
casos de indenizacdes integrais na totalidade do limite méaximo de
indenizacao contratado. Nos casos de indeniza¢cfes integrais, também
pode ser percebida como demora, o pagamento a ser realizado a
instituicdo financeira como quitacdo da divida atrelada ao bem segurado,
no caso um veiculo. Embora as indenizagbes integrais ocorram em
menor nimero o impacto na satisfacdo do cliente € maior por motivos
Obvios, visto que o cliente normalmente necessita do dinheiro para

adquirir outro veiculo.

Demora na realizacdo da vistoria: A realizacdo da vistoria, logo apds o
aviso do sinistro, € o primeiro passo para a regulacdo do processo e
avaliacdo do tipo de perda do veiculo. Como o cliente se dispde do
veiculo, a necessidade de informacéo € claramente explicita nesta etapa

pelo desconhecimento “do que vem a seguir”’ para o cliente.

Demora na autorizagdo dos reparos: Realizada a vistoria e a perda

parcial caracterizada, o cliente deseja naturalmente que 0s reparos
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estejam autorizados, pois como visto, é a partir desse momento que a
seguradora assume 0s prejuizos pelo evento. Por se tratar de um ponto
chave no processo de regulacdo, € compreensivel a demanda por
informacédo e/ou agilidade na etapa estar entre os maiores indices de

contato.

e) Atraso na entrega das pecas: Com advento da substituicdo tributaria nas
operac0Oes interestaduais com autopecas por volta do ano de 2009, as
concessiondrias deixaram de manter grandes estoques de pecas,
trabalhando com o conceito Toyota de gestdo de estoque chamado Just
in Time. Como para reparacdo dos veiculos séo utilizadas pecas originais
ou genuinas (fabricadas por empresas autorizadas pelas montadoras), a
disponibilidade tempestiva de pecas em tem se tornado cada vez mais
rara. Em muitos casos sdo abertas ocorréncias nas fabricas pelas
concessionarias para registro da falta da peca. Esses fatores, aliados ao
processamento dos pedidos e entregas, podem proporcionar atrasos no

inicio ou na continuidade da reparacgéo dos veiculos.

Com a identificacdo das causas mais relevantes e aplicacdo da ferramenta
da qualidade, o Plano de A¢do 5W1H, os recursos ja estavam completos para

elaboracéo do plano.

4.3 PLANO DE ACAO

Com o objetivo de identificar as acdes para bloqueio das causas principais, 0
plano de acgédo foi elaborado. Para certificacdo da abrangéncia das ac¢des sobre as
causas fundamentais e nao sobre seus efeitos, foram classificados os motivos dos
contatos e os analisados em conjunto com o ambiente de estudo, propondo assim
solucdes voltadas para a eficacia das mesmas.

A elaboragédo do plano de acédo de bloqueio das causas contemplou as

classificagbes como mostra a tabela 13:
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APROVACAO
PLANO DE ACAO - 5W1H - Reducdo do indice de
demandas dos clientes de sinistro automovel. / /
ASSINATURA
O QUE QUEM QUANDO ONDE POR QUE COMO
Criar ou alterar o controle de
. tempo de autorizacdo do carro
. Proporcngna_r 0 tra_tamen~to reserva, possibilitando ao analista
: Sistema de | da pendéncia da liberagao U -
Area de = na tramitagao ser notificado da
. Regulagao | antes da cobranga do A A
Sinistros | Junho/2015 da cliente. bem como sua pendéncia de autorizagao e
eTl Sequradora comun’ica 20 por quando tratada a pendéncia,
9 680 por enviar um e-mail automaticamente
mensagem eletronica. . -
para o cliente comunicando sobre
a liberagao.
Efetuar a alteragdo também no
Evitar o contato da locadora sistema de acompanhamento apds
Liberacdo ou Area de Sistema de cobrando a devolugio do a liberagdo do carro reserva,
Prorrogagao do Carro Sinistros | 01/07/15 Regulagao veiculo quando ainda hé proporcnonandq 0 mesmo
Reserva da o tratamento do item anterior, com
eTl diarias contratadas a serem - ~ s
Seguradora | .. a liberagao das diarias contratadas
utilizadas . - ; -
além da inicial, também enviando
0 e-mail ao cliente.
Implantar o controle de registro de
contato pro ativo com o cliente
Area de Sistema de | Garantir o contato do para informagdo sobre o prazo do
- Regulagdo | analista com o cliente no carro reserva caso nenhum dos
Sinistros | 01/07/15 . . . . )
e TI da caso das medidas anteriores | itens anteriores tenham sido
Seguradora | falharem por algum motivo | realizados e o prazo previsto para
liberagdo ou prorrogagdo esteja
vencendo.
Area de SF’{':telT: g: Verificar periodica e pro Implantar acompanhamento
Sinistros | 01/09/15 9 da 5 ativamente a pendéncia do | sistémico sobre o andamento do
eTl processo. processo apos 60 dias
Seguradora
. Informar os clientes sobre a | Criar e divulgar um informativo
" Sistema de . s
Area de Reaulacio necessidade de quitagdo as | para os casos de pagamento de
Sinistros | 01/09/15 9 da 5 financeiras antes do indenizagbes de veiculos com
D " eTl Sequradora recebimento do valor restricdes (financiamento, leasing,
€mora no pagamento 9 residual da indenizagdo. etc.).
da indenizacao
Evitar a cobranga das
: Sistema de gw:r?:ézoagzegacil;aradn;e ° Criar € implantar sistema de
Area de Reaulacio | aravame pela instituicio controle da baixa do gravame no
Sinistros | 01/09/15 9 da 5 fg'lnanceirap do se urac(i;o orgdo de transito, responsavel
eTl 0 segurado, pela liberacdo do saldo da
Seguradora | bem como informa-lo sobre | : - .
indenizagao ao cliente.
0 andamento da
autorizacdo de pagamento.
Garantir a realizagdo de R L
. ~ ; Tabular e identificar os principais
Arga de 01/10/15 Centr_os Qe agoes mais eficazes para motivos de atraso e adotar agdes
Sinistros Tramitagao | redugao do prazo das -
s corretivas
vistorias
N Determinar a obrigatoriedade do
5: r\}/’lic;trgrir;a realizagdo Manter o cliente informado | contato do analista com o cliente
Area de Centros de sobre o andamento da Nnos casos em que a vistoria ndo
Sinistros 01/10/15 Tramitacso vistoria quando o prazo de | puder ser realizada no prazo

realizacdo estiver
comprometido

previsto, efetuando o devido
registro para acompanhamento
posterior do cliente.
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Area de Sistema de | Informar o cliente Gerar um prazo de analise e
. Regulagdo | previamente o prazo para comunicé-lo ao cliente apds a
Sinistros | 01/11/15 o - ~ L o ’
da analise do sinistro nao realizagao da vistoria no veiculo se
eTI . S ~ -
Seguradora | autorizado no ato da vistoria | os reparos nao forem autorizados.
Area de Sistema de | Gerar pro atividade na Comunicar em todos 0s casos 0s
.| Sinistros | 01/11/15 Regglaagao g%?;t’ggan%zgrﬁzraat;dg: %5 | Clientes por meio eletronico tdo
Demora na autorizagao | ¢ 11 P logo os reparos sejam autorizados.
dos reparos Seguradora | casos dentro do prazo
Determinar a obrigatoriedade do
contato do analista com o cliente
: Deixar o cliente ciente da Nos Casos em que 0s reparos nao
A_re_:a de 01/11/15 Centr_os <3e extensdo do prazo de possam ser autorizados dentro do
Sinistros Tramitagao s . .
autorizagao prazo, efetuando o devido registro
para acompanhamento posterior
do cliente.
! Sistema de | Possibilitar a identificagao Implantar ou aItergr 0 sistema de
Area de = - - controle de fornecimento de pegas
- Regulagao | pelo analista de eventuais ~ .
Sinistros | 01/12/15 . para geracao de avisos
da atrasos no fornecimento de e .
eTl Sequradora | pecas automaticos no sistema sobre a
9 PeG falta de pegas
Atraso na entrega das
9 . Determinar a obrigatoriedade do
pegas Informar o cliente pro - )
- contato do analista com o cliente
ativamente sobre os - :
! - nos casos em que for identificado
Area de 01/12/15 Centros de | eventuais atrasos de pegas e o atraso de pecas. efetuando o
Sinistros Tramitacdo | notificar para pecas,

acompanhamento junto a
montadora, se for o caso.

devido registro para
acompanhamento posterior do
cliente.

TABELA 13: PLANO DE ACAO 5W1H — BLOQUEIO DAS CAUSAS
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5 CONCLUSAO

Esse estudo abordou a identificacdo as causas que levam os clientes, com
sinistro de automovel em andamento, a entrarem em contato com a seguradora para
acompanhar a regulacdo do processo. O estudo foi realizado com os segurados da
carteira de automovel, através de diagnéstico e analise de ocorréncias e da
pesquisa de atendimento. Tendo como base a literatura das areas de gestdo da
qualidade e gestdo da Informacéo, avaliou os motivos da busca pelos clientes de
informagdes sobre o andamento da tramitacdo dos seus respectivos sinistros. O
percentual de contatos de clientes buscando informacBes no primeiro semestre
superou a marca de 100% de contatos sobre o total de expedientes de sinistros
avisados. Segundo o padrdo de satisfacdo de clientes mencionado no presente
estudo de 82%, o resultado obtido denota insatisfacdo ou auséncia de informacdes
sobre a tramitacdo dos processos, impactando dessa forma na qualidade do servico
prestado.

Em virtude do que foi observado durante o estudo, a qualidade nos servigos
e atendimento revelou-se fundamental para a imagem da organizagcao perante seus
clientes, fornecedores e distribuidores. Bem como, verificou-se que a expectativa do
cliente - diante do evento ocorrido com seu veiculo — se torna ainda mais delicada e
dificil de ser atendida. Dado o exposto e diante do cenario competitivo no mercado
segurador, analisar os indices de demandas pelos clientes com sinistro automoével
junto ao Grupo Segurador, mostrou-se uma forma importante no auxilio para
melhoria na qualidade dos servicos.

Portanto, no tocante a realizacao do levantamento quantitativo dos contatos,
identificando o percentual médio mensal separado por tipo de rede, o estudo
retornou a pesquisa no banco de dados com um total de 134.723 avisos de
segurados e 142.599 contatos registrados, resultando no percentual médio de 106%;
separando por tipo de rede, a Rede MAPFRE ficou com 120% e a Rede BB 96%.
Com a base de dados estruturada, separada por centro de tramitacéo, por rede, tipo
de cliente e se os contatos eram reincidentes ou nao, foi possivel gerar uma amostra
satisfatoria para o diagnéstico das causas. A selecdo para a amostra foi aleatoria,
definindo o total de cento e vinte contatos, sendo doze de cada centro, separando

igualmente as duas redes.
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Assim, foi realizado o detalhamento da pesquisa da amostra desses
contatos e identificados as principais causas que motivam as demandas dos
clientes. Primeiramente foram separados os motivos dos contatos em: obter
informacédo sobre o andamento do processo, fazer uma reclamacdo do sinistro,
esclarecer uma duvida sobre o processo ou registrar uma informacdo ou elogio.
Depois aplicada a Andalise de Pareto para separar 0s motivos mais importantes,
totalizando 87,5% dos contatos nos trés primeiros motivos. Seguindo a analise, foi
realizado o desdobramento desses motivos, buscando a classificacdo dos contatos e
nova aplicacdo da Analise de Pareto para conhecer as causas principais, resultando
em cinco mais impactantes com 87% de representacdo do total das demandas
relevantes.

Com relacdo ao detalhamento da analise dos resultados e proposta de
acOes preventivas e corretivas, foram identificadas cinco principais causas. De
posse desse resultado foram avaliados: o nivel de satisfacdo do cliente pelo
atendimento prestado no processo, a sua percepcdo da seguradora e também o
impacto na fidelizacdo dos clientes; gerando um resultado médio de 72%, ou seja,
do total de clientes com sinistro, aproximadamente 28% avaliaram o atendimento
como insatisfatério e propensos a nao manter suas apélices com a seguradora.

Conclui-se com o presente estudo, considerando os aspectos abordados,
gue as causas dos contatos dos clientes para obter informacfes sobre o andamento
dos processos nos sinistros de automoveis sdo principalmente: A liberacdo ou
prorrogacéo do carro reserva, demora no pagamento da indenizacdo, na realizacéo
da vistoria, na autorizacdo dos reparos e na entrega das pecas. E que a proposta de
acOes para reducdo do indice de contatos realizados estabelece oito medidas
principais para bloqueio dessas causas mencionadas, entre elas: A criacdo e
alteracdo no controle de tempo de autorizacédo do carro reserva e no seu sistema de
acompanhamento, a implantacdo do acompanhamento sistémico sobre o
andamento do processo apOs sessenta dias, a criacdo e divulgacdo de um
informativo para os casos de pagamento de indenizagbes de veiculos com
restricbes, a implantacdo do sistema de controle da baixa do gravame no 6rgao de
transito e a determinacdo da obrigatoriedade do contato do analista com o cliente
Nnos casos em que a vistoria ndo puder ser realizada no prazo previsto. Esse
conjunto de propostas foi construido utilizando um Plano de Acdo 5W1H, visando a

implantacédo dos procedimentos necessarios aos bloqueios dessas causas principais
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e servindo também como ferramenta para melhoria da qualidade, satisfacdo dos
clientes e, principalmente, para a reducédo do indice de demandas dos clientes nos

sinistros de automaoveis.
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GLOSSARIO

Aceitacdo: Aprovacédo do risco, apresentado na proposta de seguro efetuada pelo
segurado, para a contratacdo do seguro que serve de base para a emissdo da

apolice.

Apodlice: E o documento emitido pela Seguradora que discrimina o bem segurado,

suas coberturas e garantias contratadas pelo segurado.

Aviso de Sinistro: E a comunicacdo que deve ser feita & Seguradora, por telefone,
Internet ou formulario préprio, pelo Segurado, seu representante legal ou corretor de

seguros, cuja finalidade é dar a ela conhecimento da ocorréncia de um sinistro.

Corretor de Seguros: Pessoa fisica ou juridica, habilitada perante a SUSEP e
legalmente autorizada a representar o Segurado em um contrato de seguro,
conforme Decreto Lei n° 73 de 21/11/1966. Cabe ao corretor intermediar o seguro
pretendido, bem como orientar e esclarecer o Segurado sobre seus direitos,

obrigac@es, limites e penalidades no contrato.

Dano Corporal: Leséo exclusivamente fisica (morte, invalidez parcial ou total, leséo
corporal), causada a terceiro, em consequéncia de acidente de transito envolvendo o

veiculo segurado.

Dano Material: E o tipo de dano causado exclusivamente a propriedade material de

terceiro.

Franquia: E a participacdo obrigatéria do Segurado, dedutivel em cada sinistro
coberto pelo seguro, exceto nos casos de sinistros procedentes de raio e suas

consequéncias, exploséo acidental, incéndio e indenizagao integral do veiculo.
Furto: Subtracéo de todo ou parte do bem sem ameaca ou violéncia a pessoa.

Furto Qualificado: Subtragdo de todo ou parte do bem sem ameaga ou violéncia a
pessoa, com destruicdo ou rompimento de obstaculo a subtracdo da coisa; com
abuso de confianga, ou mediante fraude, escalada ou destreza; com emprego de

chave falsa; mediante concurso de duas ou mais pessoas.
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Indenizacdo Integral: Serd caracterizada a indenizacdo integral quando os
prejuizos resultantes de um mesmo sinistro, atingirem ou ultrapassarem 75%

(setenta e cinco por cento) do valor contratado para cobrir o veiculo segurado.

Limite Maximo de Indenizacdo (LMI): Valor maximo a ser pago pela Seguradora,

contratado para cada cobertura, determinado pelo Segurado e expresso na apolice.

Liquidac&o de Sinistros: Processo pelo qual a Seguradora paga, ao Segurado ou
beneficiario, os prejuizos que ele sofreu em consequéncia de um dos riscos

cobertos, baseada no relatorio de regulacdo de sinistro.

Oficinas Referenciadas: Oficinas particulares e Concessionarias que, por meio de
contrato, prestam servicos a Seguradora.

Perda Parcial: Caracteriza-se a perda parcial quando o custo da reparacao do bem
segurado ndo atingir 75% (setenta e cinco por cento) do valor contratado para o

veiculo.

Prémio: Valor pago pelo Segurado ou Estipulante a Seguradora para que ela

assuma o risco ao qual ele esta exposto e estdo cobertos pelo contrato de seguro.

Regulacdo de Sinistro: Exame das causas, circunstancias e consequéncias do

sinistro para se concluir sobre a cobertura securitaria.

Responsabilidade Civil: Responsabilidade do Segurado por danos causados a
terceiros, decorrentes de acidente com o veiculo segurado ou por sua carga

transportada.

Risco: Evento incerto e aleatdrio (data incerta), possivel, concreto, licito e fortuito

(que independe da vontade das partes contratantes) e contra o qual é feito o seguro.
Roubo: Subtracéo do todo ou parte do bem com ameaca ou violéncia a pessoa.

Salvado: Objetos que se consegue resgatar de um sinistro e que ainda possui valor

econdmico.

Segurado: Pessoa fisica ou juridica que tendo interesse seguravel contrata um

seguro em seu beneficio ou de terceiro.
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Seguradora: Pessoa juridica legalmente constituida, autorizada pela SUSEP a
funcionar no Brasil, e que recebendo o prémio, assume o risco de indenizar o
Segurado ou beneficiario, em caso de ocorréncia de sinistro amparado pelo contrato

de seguro.

Sinistro: Ocorréncia de acontecimento involuntario e casual previsto no contrato de

seguro, para o qual foi contratada a cobertura.

SUSEP: Superintendéncia de Seguros Privados. Autarquia Federal responsavel pela

regulacédo e fiscalizacdo do mercado de seguros.

Terceiro: Pessoa culpada ou prejudicada no acidente, exceto os ocupantes do
veiculo segurado, o proprio Segurado ou seus ascendentes, descendentes, conjuge
e irmaos e pessoas que com ele residam ou que dele dependam economicamente,

bem como os sécios, diretores, administradores e controladores da pessoa juridica.

Vigéncia: Prazo que determina o inicio e o fim da validade das garantias

contratadas.

Vistoria Prévia: Inspecao realizada pela Seguradora, antes da aceitacdo do risco,

para verificagdo das caracteristicas e condices do veiculo a ser segurado.

Vistoria de Sinistro: Inspecao efetuada pela Seguradora, em caso de sinistro no
veiculo segurado, por meio de peritos habilitados, para verificar os danos ou

prejuizos por ele sofridos.
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PLANO DE ACAO - 5W1H - Reducdo do indice de
demandas dos clientes de sinistro automavel.

APROVACAO
/

/

ASSINATURA

POR QUE

Proporcionar o tratamento da

Criar ou alterar o controle de tempo de
autorizagdo do carro reserva,
possibilitando ao analista na tramitagao

Area de Sistema de | pendéncia da liberagdo antes da cer notificado da pendéndia de
Sinistros e | Junho/2015 | Regulagdo da | cobranga do cliente, bem como autorizacio e ua?l do tratada a
TI Seguradora | sua comunicagdo por mensagem 1zag a -
eletrdnica pendenc]a, enviar um e-ma_ul
) automaticamente para o cliente
comunicando sobre a liberagdo.
Efetuar a alteragdo também no sistema de
Liberagdo ou A . Evitar o contato da locadora acompanhamento apos a liberaggo do
Prorrogacdo do Carro Ar_ea de S'Stemi‘ de cobrando a devolugdo do veiculo carro reserva, proporuongndo 0 mesmo
Reserva Sinistros e 01/07/15 | Regulagdo da uando ainda ha didrias tratamento do item anterior, com a
TI Seguradora a i liberagdo das didrias contratadas além da
contratadas a serem utilizadas L . ) ]
inicial, também enviando o e-mail ao
cliente.
Implantar o controle de registro de
: . Garantir o contato do analista ;ontato pro ativo com o cliente para
Area de Sistema de com o dliente no caso das informagao sobre o prazo do carro reserva
Sinistros e 01/07/15 | Regulagdo da medidas anteriores falharem por caso nenhum dos itens anteriores tenham
TI Seguradora . P sido realizados e o prazo previsto para
algum motivo ' ~ ~ )
liberagdo ou prorrogagao esteja
vencendo.
Area de Sistema de | Verificar periddica e pro Implantar acompanhamento sistémico
Sinistros e | 01/09/15 | Regulagdo da | ativamente a pendéncia do sobre o andamento do processo ap6s 60
TI Seguradora | processo. dias
Area de Sistema de Informar os clientes sobre a Criar e divulgar um informativo para os
Sinistros e | 01/09/15 | Regulacdo da necessidade de quitagdo as casos de pagamento de indenizages de
Demora no T Se? urg dora financeiras antes do recebimento | veiculos com restrigGes (financiamento,
pagamento da 9 do valor residual da indenizacdo. | leasing, etc.).
indenizagéo Evitar a cobranga das
indenizagGes durante o periodo . . .
; . ) Criar e implantar sistema de controle da
Area de Sistema de | de baixa do gravame pela bai P P
L - AR ] aixa do gravame no 6rgao de transito,
Sinistros e | 01/09/15 | Regulagdo da | instituigdo financeira do segurado, responsavel pela liberacio do saldo da
TI Seguradora | bem como informa-lo sobre o in dgniza 30 20 cliente <
andamento da autorizagdo de < :
pagamento.
Area de Centros de Galjantlr a realizagdo de acoes Tabular e identificar os principais motivos
. 01/10/15 S x mais eficazes para redugao do ~ N
Sinistros Tramitagdo o de atraso e adotar agOes corretivas
prazo das vistorias
Demora na realizacio Determinar a obrigatoriedade do contato
da vistoria & i Manter o cliente informado sobre | do analista com o cliente nos casos em
Area de 01/10/15 Centros de | o andamento da vistoria quando | que a vistoria ndo puder ser realizada no
Sinistros Tramitagdo | o prazo de realizagdo estiver prazo previsto, efetuando o devido
comprometido registro para acompanhamento posterior
do cliente.
Area de Sistema de | Informar o cliente previamente o Gera_r um prazo de a’?a"sf N com_umc_a-lo
L ~ 2 . ~_ | ao cliente apds a realizagao da vistoria no
Sinistros e | 01/11/15 | Regulagao da | prazo para analise do sinistro ndo veiculo se os reparos ndo forem
TI Seguradora | autorizado no ato da vistoria R P
autorizados.
Area de Sistema de Sg:l:nﬁ)gg aégwdaargi:jos 0s Comunicar em todos 0s casos os clientes
Demora na Sinistros e 01/11/15 | Regulagdo da sinistros rﬁesnﬁo ara oS Casos por meio eletrdnico tdo logo os reparos
autorizagdo dos TI Seguradora P sejam autorizados.
reparos dentro do prazo
Determinar a obrigatoriedade do contato
i do analista com o cliente nos casos em
Area de 01/11/15 Centros de | Deixar o cliente ciente da que oS reparos ndo possam ser
Sinistros Tramitagdo | extensdo do prazo de autorizagdo | autorizados dentro do prazo, efetuando o
devido registro para acompanhamento
posterior do cliente.
Area de Sistema de | Possibilitar a identificagdo pelo (Ijmplantar_ ou alterar o sistema de con~t role
L = . - e fornecimento de pegas para geragao
Sinistros e | 01/12/15 | Regulagdo da | analista de eventuais atrasos no . [ -
. de avisos automaticos no sistema sobre a
TI Seguradora | fornecimento de pegas
falta de pegas
Q;rsascé rfsentrega Informar o cliente pro ativamente | Determinar a obrigatoriedade do contato
Peg Area de Centros de sobre os eventuais atrasos de do analista com o cliente nos casos em
Sinistros 01/12/15 Tramitacso pegas e notificar para que for identificado o atraso de pegas,

acompanhamento junto a
montadora, se for o caso.

efetuando o devido registro para
acompanhamento posterior do cliente.
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PESOQLNSA DE ATENDIMENTO:

MOME: SINGTRO:
FOMES: DT DD OONTATD:
{Ts: | secuRaDoRs: { }BE | ) MAPFRE

QUAL O MOTIVO DE SEU CONTATO?

[ ) ESCLARECER LIMA DUNIDA SOBRE O SINISTRO

[ }FAZERUMA P!EELArﬂ.-!aI;iCISCIEP!E O PROCESSD

[ ) OBTERINFORMAGAOSOBRE O ANDAMENTO DO FROCESSO
[ | REGISTRAR UMA IMF CIP!M.&.I;'.ECI OU ELOGID

INFORME COMO CLASSIFICARLA O MOTRD:

} DEMORA NA REALIZAGAD DA VISTORIA

| DEMOFRA NA AUTORIZACAD DOS REPAROS

} PRORROGAGAO/LIBERAGAD DO CARRD RESERVA

| DEMORA PARA DECRETAGAD D& INDENIZAGAD INTESRAL
| REFARDS MAL REALIZADOS

| DEMORA NO PAGAMENTO DA INDENZACAD

| DEMORA N& ENTREGA DAS PECAS

| QUTROS

COMO AVALLA O ATENDIMENTD PRESTADD?

[ }EXCELENTE{ JMWITOBOM{ }BOM{ }REGULAR([ JRUIM [ }PESSIMO

QUAL NOTA ATRIBUI A SEGURADORA?

[ )EMCELENTE{ JMUITOBOM{| }BOM | }REGULAR{ JRUIM{ }PESSINMD

COMSIDERANDO SUA EXPERIENCIA NO SINISTRO, ADRENOVAR O SEU SEGURD, O
MANTERIA MASEGURADORA?
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