Adnministracio Mercadolégica

MARKETING DE
RELACIONAMENTO COMO
-ATOR-CHAVE DE SUCESSO NO
MERCADO DE SEGUROS

Aurea Helena Puga Ribeiro
Professora do Departamento de Mercadologia da EAESP/FGV.

Celso Claudio Hildebrand e Grisi
Professor de Marketing da FEA/USP.

Paulo Eduardo Saliby
Graduando em Administracao na EAESP/FGV.

RESUMO

O presente trabalho visa a explorar as oportunidades da pratica do Marketing de Relacionamento no mercado de
seguros. O mercado segurador foi escolhido como objeto da pesquisa por estar enfrentando grandes desafios a fim de
buscar alternativas para suas préaticas tradicionais de atuagdo no mercado. Para tanto, realizou-se uma pesquisa
exploratdria cujo objetivo foi verificar se a oferta de servigos diferenciados pelas empresas lideres que atuam no
mercado segurador brasileiro tem correspondido a uma oferta continua de valor para o cliente, pressuposta em contexto
da pratica do Marketing de Relacionamento. Analisando-se os dados da pesquisa, percebeu-se que, apesar de ter sido
verificada uma tendéncia de as empresas estarem oferecendo os servicos que os clientes valorizam, ndo se verificou
produtividade dos relacionamentos. Relacionamentos produtivos poderiam resultar em um impacto ainda maior no
faturamento das empresas, uma vez consideradas outras varidveis relevantes no mix mercadoldgico. Foram apresen-
tadas sugestdes para a pratica do Marketing de Relacionamento que muito poderdo auxiliar o setor em sua busca de
produtividade e qualidade dos servigos prestados aos seus clientes.

ABSTRACT

This article seeks to explore opportunities to apply the Relationship Marketing concept in the Brazilian insurance market.
This sector has been facing great challenges in finding alternatives to its traditional management practices, due to the
threat of entrance of global companies attracted by the Brazilian huge and unexplored market potential.
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INTRODUGCAO

Uma nova era competitiva vem se constitu-
indo rapidamente no ambiente empresarial. As
praticas tradicionais nas relagdes de troca no
mercado jd ndo produzem os mesmos resulta-
dos. Altera-se, de forma imprevisivel, a nature-
za da competicdo. Vavra (1994) afirma que, cer-
tamente, os profissionais de marketing jamais
competiram anteriormente em um mercado
como o de hoje.

O Marketing de Relacionamento enfatiza
a necessidade de um relacionamento em
longo prazo com o mercado, em
detrimento das praticas de transacoes
com objetivos de curto prazo, buscando
a fidelizacao dos clientes.
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Do ponto de vista da oferta, esta nova era €
marcada pela crescente diversidade de produtos
e servigos e pelo acirramento da concorréncia
global (McKenna, 1993; Rapp e Collins, 1991;
Vavra, 1994). Os mercados estdo cada vez mais
saturados e nfo crescem nas mesmas proporgdes
de antigamente. A obten¢do de conhecimento
do cliente e de suas necessidades torna-se uma
tarefa cada vez mais desafiadora e complexa,
uma vez que os consumidores estiao se tornan-
do mais exigentes e diversificados. Somada a
isso, a complexidade da distribuicdo de pro-
dutos vem for¢cando um aumento dos niveis
de canais, distanciando ainda mais o fabricante
do mercado consumidor.

Alcancgar o consumidor tem sido outro de-
safio de marketing. Os produtos e servigos pre-
cisam ser diferenciados em meio a um excesso
de opcdes. Entretanto, os meios de comunica-
¢do tradicionais ja ndo conseguem comunicar
mensagens claras, e a pratica comum de pro-
mocao de descontos tem desgastado a lealdade
a marca (McKenna, 1993; Rapp e Collins,
1991; Vavra, 1994).

Do ponto de vista da demanda, percebe-se
um mercado cada vez mais exigente. Em parte,
esse comportamento € uma reacdo a pratica das

estratégias entre concorrentes, que buscam ofer-
tar produtos e servicos cada vez mais diferen-
ciados. Os grandes avancos ocorridos na tecno-
logia de informag¢do também colaboraram para
esse quadro, uma vez que um individuo pode
consultar via Internet, por exemplo, inimeras
opgdes de produtos e servi¢os, em tempo real e
a um custo baixo. O cliente, portanto, tende a
ter comportamentos bastante diversificados, ser
mais bem-informado e buscar o que melhor aten-
de as suas exigéncias a um preco mais baixo.

Outros fatores, do ponto de vista da deman-
da, tém influenciado a estratégia das organi-
zagdes. No mercado consumidor, a maior aflu-
éncia da populagdo e o acesso da mulher ao
mercado de trabalho fazem crescer a pressao
sobre a alocacdo do tempo pessoal e, conse-
glientemente, a busca por maior conveniéncia
no processo de escolha e compra entre as inu-
meras alternativas disponiveis (Gronroos,
1995; Sheth e Parvatiyar, 1995).

No mercado institucional, a pressdo em bus-
ca de maior competitividade e o grau de inova-
¢do no mercado - a necessidade de solugdes cada
vez mais complexas para o processo produtivo
ou administrativo - também levam as organiza-
coes a buscarem fornecedores mais integrados
em seus negocios, facilitando o processo de bus-
ca de solugdes para uma melhor performance
em seus mercados.

Refletindo sobre esse cendrio, Bettis e Hitt
(1995) expressam sua preocupacao afirmando:
“O mundo dos negocios hoje é perigoso - a mu-
dancga tecnologica é rdpida e imprevisivel, os
investimentos necessdrios sdo grandes e as pe-
nalidades para o insucesso sdo severas”.

O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Nesse contexto ambiental, surge a oportu-
nidade para a pratica da estratégia de Marke-
ting de Relacionamento, que consiste na intro-
du¢do de um novo paradigma para as relagdes
de troca no mercado. O Marketing de Relacio-
namento enfatiza principalmente a necessida-
de de um relacionamento em longo prazo com
o mercado, em detrimento das praticas de tran-
sagdes com objetivos de curto prazo, buscando
a fidelizacdo dos clientes.

Embora conceitos de parceria e contratos de
longo prazo ja sejam praticados hd bastante tem-
po, principalmente no mercado industrial, a ter-
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minologia Marketing de Relacionamento surgiu
com Berry, na literatura de Marketing de Servi-
¢os, em 1983. O autor reconhece a fideliza¢ao
de clientes como forma de alcancar maior com-
petitividade das empresas e maior satisfa¢ao dos
clientes. Berry definiu Marketing de Relacio-
namento como a atracio, a manutencio e - em
organizacdes multisservigos - o realce (aumen-
to) de relacionamentos com clientes. Ele
enfatizou que a atrac@o de novos clientes deve-
ria ser vista apenas como um passo intermedia-
rio no processo de marketing. Solidificar rela-
cionamentos, transformar clientes indiferentes
em leais e servi-los € que deveria ser considera-

do marketing (Berry, 1995).

Muitos autores t€m buscado definir
Marketing de Relacionamento. Por algum tem-
po, 0 Marketing de Relacionamento foi con-
siderado uma abordagem que se referia somen-
te as relacdes entre comprador e vendedor, em
que uma organizacdo buscaria estabelecer, for-
talecer e desenvolver relagdes de longo prazo
com clientes potenciais e atuais (Vavra, 1994;
Holtz, 1994; Berry, 1995; Levitt, 1985; Palmer,
1994; dentre outros). Evans e Laskin (1994), por
exemplo, definiram o Marketing de Relaciona-
mento como “um processo onde a firma cons-
troi aliancas de longo prazo tanto com clientes
atuais e em perspectiva de forma que compra-
dor e vendedor trabalham em direcdo de um
conjunto comum de objetivos especificos”. Se-
gundo os autores, para que esses objetivos se-
jam alcangados, deve-se:

1. compreender as necessidades dos clientes;

2. tratar os clientes como parceiros;

3. assegurar que os empregados satisfacam as
necessidades dos consumidores;

4. prover os consumidores com a melhor
qualidade possivel relativa as necessida-
des individuais.

Entretanto, mais recentemente, autores
como McKenna (1993), Hunt e Morgan (1994,
1995), Gummerson (1994), dentre outros,
alertaram para outros relacionamentos rele-
vantes para a oferta de valor aos clientes. Se-
gundo essa visdo mais ampla, o Marketing de
Relacionamento deve considerar todos os re-
lacionamentos que possam influenciar na sa-
tisfacdo dos clientes, tais como: relacionamen-
tos com fornecedores (fornecedores de bens e
servigos), relacionamentos laterais (concor-
réncia, organizagdes ndo-lucrativas, governo),
relacionamentos internos (unidades de nego-
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cios, areas funcionais, empregados) e relaci-
onamentos com compradores (intermedidrios,
consumidores finais).

Acoes de marketing nao comprometidas
com o feedback de mercado nao estao
alinhadas com a estratégia de
Marketing de Relacionamento.

Assim, segundo definicdo de Hunt e Morgan
(1995), “Marketing de Relacionamento se re-
fere a todas as atividades dirigidas a estabele-
cer, desenvolver e manter as trocas relacionais
de sucesso”.

Sheth, citado por Cravens e Piercy (1994),
de forma bastante completa e concisa, apre-
senta a seguinte definicdo: “Marketing de Re-
lacionamento envolve a criacdo e distribui-
¢do de valor através da cooperagcdo miitua e
interdependéncia”.

A légica da adequacdo da estratégia de
Marketing de Relacionamento em ambientes
de grande turbuléncia como meio de buscar a
fidelidade dos clientes estd na disposi¢do das
empresas em aprenderem, de forma continua,
de seus clientes e realcarem o relacionamento
com a oferta crescente de valor com base nes-
se conhecimento (Day, 1994). A aproximacdo
do Marketing de Relacionamento com o Mar-
keting de Servico deve-se ao fato de que o re-
lacionamento € um servico prestado ao cliente
e sua natureza interativa passa a ser a base para
a oferta continua de valor superior. McKenna
presta uma contribuicdo esclarecedora quando
afirma que o Marketing de Relacionamento
deve se apoiar no conhecimento e na experi-
&ncia: “O marketing baseado no conhecimen-
to exige da empresa uma escala de conheci-
mento: da tecnologia pertinente, da concor-
réncia, de seus clientes, das novas fontes de
tecnologia que podem alterar o ambiente com-
petitivo e de sua propria organizagdo, recur-
sos planos e formas de fazer negocios. (...) O
marketing baseado na experiéncia enfatiza a
interatividade, a conectividade e a criativi-
dade. Com esta abordagem as empresas de-
dicam-se aos seus clientes, monitoram cons-
tantemente seus concorrentes e desenvolvem
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um sistema de andlise de feedback que trans-
forma essa informagdo sobre o mercado e a
concorréncia em uma nova e importante in-
formagdo sobre o produto”.

O Marketing de Relacionamento pressupde,

A oferta de valor adequado leva a maior
satisfacao e maior probabilidade para a
manutenc¢ao de um relacionamento de
longo prazo. A lealdade, por sua vez,
leva a maior lucratividade.
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conforme sugerido por McKenna (1993), a in-
teratividade, a conectividade e a criatividade,
para que o cliente realmente possa ser parte da
estratégia da organizacdo no planejamento de
produtos e servigos de valor em um processo
dindmico e continuo. Ac¢des de marketing nao
comprometidas com o feedback de mercado nao
estdo alinhadas com a estratégia de Marketing
de Relacionamento. O feedback dos clientes
desenvolve a capacidade dos administradores de
terem intimidade com o mercado, a ponto de
poderem prever as reagdes destes diante das

mudancas ambientais (Evans e Laskin, 1994).
No nivel titico, o Marketing de Relaciona-

mento toma forma por meio das parcerias que sao

estabelecidas com clientes e com todos os agen-
tes que influenciam em sua satisfagdo, bem como
por meio dos programas de relacionamento, sus-
tentados por bancos de dados de marketing (da-
tabase marketing), utilizando-se da comunicacgao
direta e interativa (malas diretas, telemarketing,
computadores) para acessar os clientes.
Segundo Ribeiro (1997), as a¢des tdticas da
pritica do Marketing de Relacionamento sus-
tentada em bancos de dados devem permitir:

1. O didlogo com o cliente: pelos meios uti-
lizados para o feedback, tais como: a ana-
lise dos padrdes de feedback e dos histori-
cos de compras; implantacdo de hot line,
sistemas de atendimento ao consumidor;
analise das cartas dos clientes; pesquisas
formais e informais.

2. O aprofundamento na base de clientes: por
meio de programas de continuidade, de afini-
dade, de aumento de volume de vendas, tais

como: cross selling (venda cruzada) ou

upgrade (intensificagdo do volume, valor ou

freqiiéncia da compra).

3. O trabalho com nichos de mercado com efi-
ciéncia e lucro: por meio das informagdes no
banco de dados, € possivel encontrar nichos
de mercado e viabilizar a atuagdo nesses ni-
chos, vencendo a barreira do tamanho do
mercado e da perda de economia de escala.

4. Maior controle sobre o canal de distribui-
cdo: oferecendo melhores informacdes so-
bre o publico-alvo, permitindo melhor
adequacdo da oferta.

5. A contabilizacdo melhor do marketing:
trata-se da capacidade de mensurabilidade
do sistema e da capacidade de controle das
varidveis que influenciam as respostas.
Berry (1995) sugere trés niveis de Marketing

de Relacionamento estabelecidos em suas acdes

taticas. Esses niveis dependem da relevancia dos

beneficios do relacionamento para o cliente e

que conduzem a fideliza¢do (Quadro 1).

No nivel de relacionamento 1, sdo oferecidos
incentivos financeiros para que o cliente perma-
neca fiel. E comum, nesse nivel, a prética de pro-
gramas de desconto para as compras repetidas.

No nivel 2, o relacionamento se sustenta em
barreiras sociais que dificultam o rompimento
do relacionamento das partes envolvidas, tais
como a personalizacdo e a customizagdo do re-
lacionamento. Por exemplo: comunicagdes re-
gulares com os clientes chamando-os pelos no-
mes, provendo a continuidade do servico pelo
mesmo representante de vendas e aumentando
0 servico bésico por meio de atividades educa-
cionais ou de entretenimento, tais como treina-
mentos, semindrios, festas etc.

No nivel 3, o Marketing de Relacionamento
se sustenta em solucdes estruturais para impor-
tantes problemas dos clientes. Quando o Marke-
ting de Relacionamento oferece valores agrega-
dos que sdo dificeis ou caros para o cliente e que
ndo sdo facilmente disponiveis em outro local,
cria-se um forte fundamento para a manutengao
e o incremento do relacionamento. Esse nivel pode
ser entendido como situagdes de parcerias.

OS BENEFICIOS DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

E comum o questionamento quanto aos be-
neficios do Marketing de Relacionamento para
a empresa. Autores como Berry (1995), Evans
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e Laskin (1994), Storbacka, Strandvik e
Gronroos (1995), dentre outros, apontam os
seguintes resultados positivos: (1) maior qua-
lidade de produtos e servicos, (2) maior satis-
fagcdo do cliente, (3) lealdade do cliente e (4)
maior lucratividade.

A maior qualidade de produtos e servigos €
alcancada por meio do conhecimento do valor
demandado pelo cliente. A oferta de valor ade-
quado leva a maior satisfacdo e maior probabi-
lidade para a manuten¢@o de um relacionamen-
to de longo prazo. A lealdade, por sua vez, leva
a maior lucratividade.

Berry (1995) destaca que o impacto da leal-
dade sobre a lucratividade deve-se ndo somente
a geragdo de maior receita por mais tempo, mas
também ocorre porque reter clientes custa me-
nos que conquistar novos clientes. O autor rela-
ta uma pesquisa, realizada por Reicheld e Sasser
(1991), na qual os resultados mostram que a
reducdo da perda de clientes em 10% dobrou a
média de durag¢do do relacionamento do cliente
com a empresa de cinco para dez anos e dobrou o
valor presente de lucros cumulativos de US$ 135
para US$ 300. Se a taxa de perda de clientes
declinasse para 15%, a duragdo do relaciona-
mento dobraria novamente e os lucros aumen-
tariam em 75%, de US$ 300 para US$ 525.

Glazer (1991) destaca que a lealdade dos
clientes resultante de um relacionamento permite
uma base maior de conhecimento acerca deles.
E, explorando-se essa base de conhecimento, €
possivel alcangar maior lucratividade devido a
possibilidade de maiores receitas com transacdes
futuras, de custos menores das transacdes e até
mesmo da venda da informacao.

Segundo o autor, as maiores receitas com
transacoes futuras resultam de:

e aumento do nimero de transacgoes;

* habilidade de vender unidades adicionais ou
produtos complementares;

* habilidade de praticar precos mais elevados;

e habilidade de prover servicos customizados.

Os custos reduzidos de transagdes futuras
resultam, por exemplo, de:

e programas de comunicagdo mais eficientes;
e distribui¢do mais eficiente (estoques, en-
tregas etc.).

Os beneficios do Marketing de Relaciona-
mento para os clientes consistem em: (1) obten-
¢do continua ou periddica de servicos que sao
pessoalmente importantes e customizados as
suas necessidades; (2) reducao do risco da com-
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pra, por ja conhecerem o fornecedor; (3) oferta
de certo beneficio social (status) por estarem
recebendo um servico personalizado; (4) maior
bem-estar e melhor qualidade de vida, por faci-
litar o processo decisorio de compra, principal-
mente quando se trata de situa¢des como adqui-
rir um produto ou servico mais complexo, que
envolva o ego dos clientes ou riscos financeiros
(Berry, 1995; Bitner, 1995).

MARKETING DE RELACIONAMENTO
E VALOR AGREGADO AOS
PRODUTOS E SERVICOS

Levitt (1985) define um produto como “fer-
ramentas para a solu¢do de problemas”, como
um “aglomerado complexo de satisfacdes de
valor”. Segundo o autor, os clientes atribuem
ao produto um valor proporcional a capacida-
de que este parece ter de ajuda-los a resolver
seus problemas. Levitt afirma ainda que, devi-
do a isso, um produto sé tem significado do
ponto de vista do comprador ou do usudrio fi-
nal. Somente eles podem atribuir valor, por-
que este reside apenas nos beneficios que eles
querem ou recebem.

A diferenciagdo de um produto ou servigo
no mercado, segundo Levitt (1985), ocorre por
meio da oferta de atributos que realmente fa-
zem sentido para o cliente, que representem um
beneficio de alto valor. A medida que a concor-
réncia copia esses atributos diferenciadores, o
produto ou servico perde sua vantagem de mer-
cado. Cabe, portanto, ao fornecedor aumentar
constantemente o conjunto de beneficios, apro-
veitando todo o seu potencial de diferenciacdo.

Quadro 1 - Trés niveis de Marketing de Relacionamento

Potencial para
vantagem
Grau de competitiva
Nivel customizacio sustentavel Exemplos
Financeiro Baixo Baixo American Airlines
Advantage Program
Social Médio Médio Harley Davidson’s
Harley Owners Group
Estrutural Médio para alto Alto Federal Express
Powership Program

Fonte: Berry, 1995.
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Berry (1995), sugere cinco elementos im-
portantes para o desenvolvimento de um rela-
cionamento produtivo: (1) desenvolver um ser-
vico ao redor do qual serd construido um rela-
cionamento; (2) customizar o relacionamento
para o cliente individual; (3) aumentar o servi-
co central com beneficios extras; (4) precificar
o servico de forma a encorajar a lealdade do
cliente; (5) praticar o marketing com os em-
pregados de forma a incentivd-los a fazer o
melhor para os clientes.

O relacionamento, portanto, é o fator-
chave de sucesso para a diferenciacao
da oferta no mercado, uma vez que a

oferta de valor so é possivel por meio
do conhecimento adquirido.

O relacionamento, portanto, € o fator-
chave de sucesso para a diferenciacdo da ofer-
ta no mercado, uma vez que a oferta de valor
sO € possivel por meio do conhecimento adqui-
rido. A estratégia de Marketing de Relaciona-
mento, dessa forma, possibilita a oferta conti-
nua de valor superior, trazendo um grande po-
tencial de beneficios tanto para o fornecedor
quanto para o cliente.

JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

O presente trabalho visa a explorar as opor-
tunidades da pratica do Marketing de Relacio-
namento no mercado de seguros. O mercado
segurador foi escolhido como objeto da pesqui-
sa principalmente por quatro motivos: (1) o se-
guro € caracterizado como um servigo de rela-
cionamento prolongado, que permite um alto
grau de interacdo empresa-cliente; (2) as bar-
reiras de mudanga de fornecedor do servigo sdo
baixas, uma vez que um cliente pode mudar fa-
cilmente de seguradora; (3) o mercado segura-
dor brasileiro ¢ um mercado de alto potencial e
em fase de crescimento intenso; (4) esse merca-
do estd enfrentando grandes desafios a fim de
buscar alternativas para suas praticas tradicio-
nais de atuacdo no mercado.

O mercado segurador no Brasil estd em fase
de grande expansdo. Segundo dados fornecidos
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pela Federagdao Nacional das Empresas de Se-
guros Privados e Capitalizacdo, o setor obteve,
em 1996, receita de US$ 14,6 bilhdes e partici-
pacdo de 2,6% do PIB, contra 2,2% em 1995 e
menos de 1% em 1994.

O potencial de crescimento da industria de
seguros no Brasil parece ser bastante animador
tendo em vista as estatisticas do mercado mun-
dial. Na Gra-Bretanha e no Japdo, por exemplo,
a participacdo da industria de seguros em rela-
¢do ao PIB € superior a 12%. Nos Estados Uni-
dos, € cerca de 9%.

O mercado brasileiro caracteriza-se por ser
bastante concentrado. O ano de 1995 foi encer-
rado com 121 empresas atuantes, sendo que as
dez maiores seguradoras detinham 70% do mer-
cado. Cerca de metade dessa participacio estd
nas maos de companhias ligadas a conglomera-
dos financeiros, tais como Itad, Unibanco e Real,
e a outra metade estd com as seguradoras inde-
pendentes, como Sul América, Porto Seguro,
Paulista e Golden Cross.

O automdvel € o principal risco segurado
pelos brasileiros, representando uma participa-
¢do de 36% do mercado, com um faturamento
de cerca de R$ 4,5 bilhdes em 1995. Pratica-
mente todas as empresas operam com essa cate-
goria de seguros. Entretanto, os seguros de vida
e seguros de saide recentemente vém apresen-
tando grande crescimento de vendas.

Devido a esse cendrio promissor, o mercado
segurador brasileiro estd enfrentando a ameaca
da entrada de empresas estrangeiras, que tradi-
cionalmente trabalham com custos bem mais
baixos. No segmento de automdveis, por exem-
plo, as empresas estrangeiras trabalham com
cerca de 10% de despesas de comercializacdo e
10% de despesas administrativas. Faz-se neces-
sdrio, portanto, repensar a estratégia de comer-
cializagdo tradicionalmente praticada, buscan-
do maior produtividade. Deve-se, principalmen-
te, rever a atuagdo dos corretores. No Brasil, a
venda de seguros por meio de corretores € obri-
gatéria. Entretanto, os corretores praticamente
se concentram na comercializa¢do de um tnico
produto, os seguros de automoveis, e trabalham
com comissdes de cerca de 30%.

Ha uma tendéncia, entretanto, de que a lei
que garante o monopolio das corretoras seja
revogada e de que, em busca de maior produti-
vidade na comercializacdo, a inddstria venha a
repensar as formas de atuar no mercado. As se-
guradoras poderdo comercializar diretamente os
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seguros com os clientes, devendo repensar seu
relacionamento com as corretoras € com 0S
clientes finais. Ja os corretores deverdo rever
a sua fun¢do no processo de comercializacgdo,
passando a atuar como verdadeiros consulto-
res para os clientes.

Com a perspectiva de mudancas profun-
das nesse mercado, os corretores devem pre-
parar-se para adotar uma nova postura no mer-
cado. Seu novo papel inclui uma postura proativa
de prestacdo de servico aos clientes. Além de
continuarem a prestar todo o servigo de suporte
ao cliente em caso de sinistro, devem buscar
maior participagdo do cliente, oferecendo con-
tinuamente novas e melhores solugdes para suas
questdes individuais, vendendo outros tipos de
seguros, enfim, explorando a0 maximo o poten-
cial e o ciclo de vida do cliente, praticando, des-
sa forma, o Marketing de Relacionamento.

As seguradoras, por sua vez, deverdo se pre-
parar para a comercializacdo direta com o mer-
cado, bem como para apoiar e disponibilizar trei-
namentos e ferramentas de apoio aos corretores
para que estes prestem um bom servigo associa-
do a sua opcdo de seguros.

Justificam-se, portanto, reflexdes académi-
cas nesse mercado a fim de apoiar a industria na
busca de alternativas mais produtivas de comer-
cializacdo e de relacionamento com os clientes.

METODOLOGIA
Objetivos do trabalho

O presente trabalho tem como objetivo verifi-
car se a oferta de servigos diferenciados pelas em-
presas lideres que atuam no mercado segurador
brasileiro tem correspondido a uma oferta conti-
nua de valor para o cliente, pressuposta em con-
texto da prética do Marketing de Relacionamento.

A pesquisa tem como hipétese basica a de que
a oferta pertinente de servicos diferenciados tem
um impacto positivo no faturamento da empresa.

Na primeira fase da pesquisa, foi verificada
a correlag@o entre o nivel de diferenciacdo da
oferta e o faturamento das empresas. Na segun-
da fase, verificou-se a pertinéncia das ofertas,
isto €, se os servicos oferecidos com o objetivo
de diferenciar a oferta correspondem a valores
realmente demandados pelos clientes.

Para que fosse possivel realizar uma com-
paracdo mais precisa entre as empresas segu-
radoras, foi escolhido um tinico segmento para
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andlise: o de seguros de automoveis. Essa € a
categoria mais popular de seguros e corres-
ponde a maior participagdo de mercado em
nivel de faturamento.

Amostragem, método de coleta e
tratamento dos dados

a) Primeira fase da pesquisa
Para verificar a correlacdo entre o nivel de

diferenciacdo da oferta e o faturamento, foi es-

tabelecido o seguinte procedimento:

1. Dentro do universo das maiores seguradoras
do mercado brasileiro presentes no ranking
do Balango Anual 96-97 da Gazeta Mercantil
de 1996, foram pesquisadas todas aquelas que
dispunham de site na Internet, que trabalha-
vam com o segmento de seguros de automo-
veis e cujos servicos oferecidos estavam sufi-
cientemente detalhados. Com essas restricdes,
obteve-se, por conveniéncia, uma amostra de
dez empresas. Essa amostra pode ser consi-
derada bastante representativa das empresas
lideres, uma vez que cinco delas estdo entre
as dez maiores do mercado e, no total, as em-
presas da amostra s@o responsaveis por
37,8% do mercado em nivel de receita.

2. Para a obtencdo do indice de diferenciacio
de cada empresa, tabularam-se todos os ser-
vicos oferecidos pelas empresas e atribuiu-
se uma pontuacdo para cada servico de acor-
do com o grau de originalidade no merca-
do. Assim, a pontuacdo foi calculada da se-
guinte forma:

P=10-n,

onde P corresponde a pontuacdo do servi-
¢o, 10 corresponde ao total de empresas pes-
quisadas e n, ao nimero de empresas que
oferecem o servico, de forma que um servi-
¢o fornecido por todas as empresas recebe
0 pontos e um servico fornecido por somen-
te uma empresa (portanto inovador no mer-
cado) recebe 9 pontos.

3. Os pontos foram distribuidos para as em-
presas de acordo com a ocorréncia do ser-
vigo. A seguir, foi realizada a correlagdo
entre a soma total dos pontos adquiridos por
cada empresa e o faturamento.

b) Segunda fase da pesquisa
Para verificar a pertinéncia da oferta dos ser-
vigos, foi estabelecido o seguinte procedimento:
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1. Foirealizada uma pesquisa de natureza ex-

ploratéria, por meio de formulérios apli-
cados a uma amostra de 30 pessoas que
possuem seguro de automoveis, definida
por conveniéncia.

Os entrevistados deveriam escolher, dentre
os servicos listados, os cinco servicos consi-
derados mais importantes, atribuindo 5 pon-
tos para o servico mais importante, 4 para o
segundo mais importante, 3 para o terceiro,
2 para o quarto e 1 ponto para o dltimo.

Tabela 1 - Indice de diferenciacdo: distribuicio de pontos por empresa seguradora

Paulista

Real

Trevo
Banorte

3. Para a andlise da pertinéncia da diferen-

ciacdo da oferta em relacdo a importan-
cia de cada servi¢o, somaram-se 0s pon-
tos obtidos. Realizou-se uma comparacao
entre o grau de diferenciacio de cada ser-
vigo e o indice de importancia dada pe-
los clientes.

Analisou-se, ainda, a correlagdo entre os in-
dices de importancia obtidos do ponto de vis-
ta do cliente e o nimero de empresas que
ofertam os servigos.

Novo | Minas- | Itai | Porto Sul
AGF  [Bamerindus|Hamburgo| Brasil | Seguros | Seguro | América

Servicos

Peso

Atendimento 24 horas

Responsabilidade civil

Acidentes pessoais de passageiros

Cobertura de acessorios

Carro reserva

Servico de motorista profissional

Remocao hospitalar

Retorno e traslados de corpos

S|l W |||+ | O

S|l oo~ | O

N|o|o| | O| OO O
S|l o|lw|lo| oo OO
N | | W OO | O] O

Reboque do veiculo
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—
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[
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Reparo do veiculo ou socorro mecanico

Retorno ao domicilio

Continuagdo da viagem

Transporte de um familiar em caso de hospitalizagdo

Cobertura valida para toda a regido do Mercosul

Estadia em hotel em caso de pane, acidente ou roubo

Guarda do veiculo

Localizagao e envio de pecas para reposicao

Servico de chaveiro 24 horas

Transporte aéreo

Servigo de despachante

Volta antecipada em caso de falecimento de parente

Transporte do veiculo reparado ou recuperado

Assisténcia juridica

Desconto em estacionamentos

Instalacio gratuita de brake-light

Teste gratuito de amortecedores

Vacina anti-roubo

Instalagio de dispositivo corta-ignicao

Revisdo gratuita de freios

Key-card (chave reserva magnética)

Revisdo e reparo de luzes

O[OV O[OV |V|[W|[X|XX|[A|V|[X||A| WL |[PD|WL|[WL|O || W

o|lo|o|o ||l o|o|o|o|xx|N|o|o|o|o|lnw|jo|loco|ln|a|bRrlUn—=|NlOWVWREO R OO

ol o| oo || O |OC|OC| O x| OO ||| UnIDIUL|[O|O|O| O

S|l o|o|o|o|o|C|o ||| O || ool Oo ||| |O| O

o|lo|o|lo|o|lo|o|oc|o|lxx|o|lo|o|lo|lan|n|IDNUn|o|lo|r|lOo|=|lO|lC|lWwW| OO CO| O
oS|lo|o|loc|o|lCo|C|Oo|x|o|0|Oo |||l |||l |lo|o|lo|lo|lc|lo| ||
O| O | O| O |VO|VO|VO|| O | OO |OC|O|O|IO|IND|O|lLMANOSD|VN|—,|O|O|W|RAR|lO|lO|O|O

Ol O || OO O || OO | N|xx|O|OoC|Oo|lO NN R~ W
S|l o ||| Qoo OO o ||| n|O| R~ O
OC| O |Q| O Q| Q|| X ||| OO ||| ||| | W
Ol OO O |QC ||| O || 0| Q| 0| O| x|SO |O (DN O| A~ W

Total

-
~

wn
oo}

N
-

N
&
)
©
0
=
)
®©
=
[e]

105

oo}
—_

38

RAE ¢ v.39 ¢ n.1 ¢ Jan./Mar. 1999



_ Mearketing de Relacionamento como fator-chave de sucesso no mercado de seguros _

AN AL|SE DOS DADOS Tabela 2 - Indice total de diferenciaciio das seguradoras e faturamento
(valores expressos em reais)
-
Ap6s a tabulagdo dos dados, chegou-se aos : T
. Diferenciaciao dos
seguintes resultados: .
- . . N Seguradora servicos Faturamento 95*
e Naio se pode afirmar que hd correla¢do entre
o nivel de diferenciac¢do e o faturamento da Porto Seguro 105 847.921,00
empresa. O coeficiente de correlagdo foi de Sul América 81 1.193.777,00
r = 0,5259. Realizando-se o teste T-student Paulista 77 449.933,00
com grau de liberdade 0,05, a hipdtese € re- Itat Seguros 70 1.012.687.00
jeitada (T = 1,77 < 1,860). Entretanto, utili- AGF 68 308.669,00
zando-se um grau de liberdade de 0,10, a hi- Real 58 106.184,00
e Os servigos oferecu}os com o ob]e.nvo de di- N et 4 203.378.00
1ferenf.lar a oferta ndo foriimdvalonza.dos pg— Minas-Brasil 28 393.993.60
os clientes. Com excecdo dos servigos de ST o7 70.335.00

assisténcia juridica e de transporte de veicu-
lo reparado ou recuperado, que obtiveram  [hSUEUSEIENIRCU G EIGTR Sl B oh)
peso 9 quanto 2 diferenciagdo e indice 10 de * Fonte: Balango Anual Gazeta Mercantil 96-97.
importancia do ponto de vista do cliente, to-
dos os outros servicos diferenciados nao fo-
ram considerados importantes.

e Entretanto, deve-se observar que, de modo
geral, ha pertinéncia dos servicos ofereci-
dos pelas seguradoras, uma vez que foi en-

Grafico 1 - Correlacio entre o indice de diferenciacéo e o faturamento

- . A - 1.200.000 -
contrada correlagdo entre a importancia
d . , S 1.000.000 |
ada pelo cliente e o nimero de empresas <
. . . -]
que oferecem o servigo. O coeficiente de g LR
correlagdo foi de r = 0,62009724. Realizan- 5 600.000 |
do-se o teste T-student com grau de liber- = 400.000 -
dade 0,005 para uma amostra de 30, a hip6- 200.000
tese foi aceita (T = 4,182 > 2,763). 0
e Observando-se os resultados dos testes das 27

duas hipdteses levantadas, percebe-se que,
apesar de ter sido verificada uma tendéncia
de as empresas estarem oferecendo os ser-
vigos que os clientes valorizam, ndo se ve-

rificou produtividade dos relacionamentos,
o que poderia resultar em um impacto ain-  Gréfico 2 - Correlago entre a importancia dos servigos para os clientes e 0 niimero

Diferenciacao

da maior no faturamento das empresas, so-  de empresas que os oferecem

N ., . . |
mado as outras varidveis relevantes no mix
mercadoldgico.
* A produtividade no relacionamento ¢ alcan-
¢ada por meio de uma oferta pertinente em @ 10 -
. . .o . . [}
nivel individual. Observando-se os dados iso- 8
= 8- — N° de empresas
ladamente, nota-se, por exemplo, que o ser- g' .
. . . . 5 6F —— Linear
vico de responsabilidade civil foi ofertado b
. . = 4+ (N° de empresas)
somente por 40% das empresas; esse servi- =
. . N = 1
¢o, entretanto, € o segundo em importancia 2 =
do ponto de vista dos clientes. Isso indica o
. 106 54 14 10 3 2 1 0 0 O
uma perda de produtividade. Da mesma for-
ma, o servico de reparo do veiculo ou so- ) )
corro mecanico, que € o terceiro em ordem LD U ) L S L L)
de importéncia para os clientes, € oferecido
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somente por 50% das empresas seguradoras.
Por outro lado, os servicos bastante inova-
dores, que obtiveram pontuagdo 8 ou 9 no
grau de diferenciagdo (somente duas empre-
sas ou uma delas os oferecem), nao foram
considerados importantes pelos clientes.
Esses gaps entre a oferta e o valor deman-
dado pelos clientes, resultando em perda
de produtividade, sdo percebidos em qua-
se todos os servicos oferecidos. Cada um
desses servigos deveria ser oferecido para
um segmento mais especifico. A maior
pertinéncia da oferta levaria a um maior
indice de aceitagdo do servico a um custo
menor de comercializagdo.

CONCLUSAO

O faturamento € uma varidvel que efetiva-
mente reflete o valor entregue ao mercado, uma
vez que um incremento no faturamento signifi-

Tabela 3 - Importéncia dos servicos para os clientes

ca um aumento de preco e/ou um aumento de
volume de vendas. Ambas as situagdes impli-
cam a percepcao do valor da oferta. Entretanto,
o baixo indice de correlacdo entre o nivel de di-
ferenciacdo das empresas e o faturamento era
de certo modo esperado. Em primeiro lugar, por-
que a inexisténcia de mecanismos de feedback
continuo de mercado implica o risco de ofertar
servicos diferentes, mas ndo diferenciados do
ponto de vista do cliente. Em segundo lugar,
esses servigos, mesmo se considerados impor-
tantes para o cliente, podem ndo ser relevantes
na hora da escolha de uma seguradora. E, em
terceiro lugar, existem outras varidveis do mix
mercadolégico igualmente importantes no pro-
cesso de decisdo do consumidor, tais como a
imagem da empresa no mercado, os precos
praticados e a distribuigdo.

A imagem de uma empresa prestadora de
servigos geralmente ¢ muito importante para a
decisdo de compra. Provavelmente, no mercado

Servicos Impor- Niimero de Servicos Impor- Niimero de
oferecidos tancia seguradoras oferecidos tancia seguradoras
Atendimento 24 horas 106 10 Retorno ao domicilio 2 6
Responsabilidade civil: indenizacao 64 4 Guarda do veiculo 1 5
a vitimas
Reparo do veiculo ou socorro mecanico 54 5 Servigo de chaveiro 24 horas 1 2
Reboque do veiculo 56 9 Instalacdo gratuita de brake-light 1 1
Acidentes pessoais de passageiros 51 6 Servi¢o de motorista profissional 0 7
Carro reserva 35 6 Localizacdo e envio de pecas para reposicdo 0 4
Remocao hospitalar 14 4 Volta antecipada em caso de falecimento 0 3
de parente
Cobertura de acessérios 11 4 Retorno e translado de corpos 0 3
Assisténcia juridica 10 Servigo de despachante
Transporte do veiculo reparado 10 Transporte aéreo 0
ou recuperado
Desconto em estacionamento 8 Revisdo gratuita de freios 1
Continuagio da viagem 9 Instalagdo de dispositivo corta-ignicdo 0 1
Transporte de um familiar em caso Revisdo e reparo de luzes 0 1
de hospitalizacdo
Cobertura valida para toda a regido do 3 5 Key-card (chave reserva magnética) 0 1
Mercosul
Estadia em hotel em caso de pane, 2 8 Teste gratuito de amortecedores 0 1
acidente ou roubo
Vacina anti-roubo 2 1
(niimero no vidro do carro)

Coeficiente de correlacao r = 0,62009724
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de seguros, seja ainda mais relevante, na medi-
da em que a solidez da empresa e a sua disposi-
¢ao para resolver problemas sdo importantes em
caso de ocorréncia de um sinistro.

Em relacdo a distribuicdo, por exemplo, os
corretores exercem um papel fundamental no
mercado. Esses agentes sdo autdbnomos, traba-
lham com mais de uma seguradora e sugerem
ao cliente a opcdo que lhe rende melhor comis-
sdo, sem levar em conta os servigos oferecidos.

Os precos praticados nesse mercado, segun-
do Galiza (1997), sdo completamente aleatdrios.
Considerando-se que os custos administrativos e
de comercializa¢do sdo basicamente os mesmos
para todas as empresas, percebe-se que existem
seguradoras que trabalham com riscos maiores,
praticando precos bastante baixos, com o objeti-
vo de ganhar maior participa¢do de mercado.

Os resultados da pesquisa, entretanto, mos-
traram que, de modo geral, hd uma pertinéncia
da oferta. Ou seja, quanto maior a importancia
do servigo, do ponto de vista dos clientes, maior
numero de empresas o oferecem. Portanto, o bai-
xo impacto da oferta de servicos diferenciadores
do ponto de vista das seguradoras, no faturamen-
to, pode estar associado a falta de pertinéncia em
nivel individualizado - base de toda a estratégia
de Marketing de Relacionamento -, o que rende-
ria maior produtividade na comercializagio.

O Marketing de Relacionamento, de modo ge-
ral, ndo € praticado nas seguradoras. De todas as
empresas pesquisadas, somente uma ja iniciou

a implantacdo de um database marketing. Por-
tanto, as seguradoras ndo possuem a disposi-
¢do do marketing as ferramentas que permi-
tem a conectividade com o cliente e a experi-
mentagdo. Apesar da importincia de todas as
outras varidveis do mix mercadolégico, sem
duvida, a produtividade do relacionamento po-
deria ser maior, com a possibilidade de ex-
plorar as oportunidades de microssegmentagao
de seus mercados, oferecendo niveis de ser-
vicos diferentes segundo a necessidade e o
interesse de cada cliente e as distintas fases
de seu ciclo de vida.

O Marketing de Relacionamento, portan-
to, configura-se como uma excelente alterna-
tiva estratégica, trazendo beneficios tanto para
as seguradoras, quanto para os corretores € 0s
clientes. Para as seguradoras, permite acesso di-
reto ao mercado, conhecimento profundo de seus
clientes, maior qualidade de atendimento e
pertinéncia da oferta, tudo isso a custos admi-
nistrativos e de comercializacdo mais baixos.
Para os corretores, o Marketing de Relaciona-
mento também oferece a oportunidade de me-
lhor assessorar o cliente por meio de um atendi-
mento produtivo e customizado. Os clientes, por
sua vez, alcancam maior satisfagcdo, obtendo
maior facilidade no processo de procura de al-
ternativas, melhor atendimento e maximizagao
econdmica, devendo pagar somente pelo servi-
¢o que lhe traz realmente utilidade a um prego
mais baixo. O
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