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I. INTRODUCAO

Os dias atuais sdo caracterizados pela ocorréncia de uma grande
mudanca, uma infinidade de produtos novos, muito diferenciados, vém sendo
langados a cada dia e a competicdo constante para aperfeigcoar a qualidade
reduziu a economia nos custos que as companhias esperavam que derivassem

automaticamente da produgdo de massa repetitiva.

Portanto muitos paradigmas foram quebrados e a competicdo
empresarial vem ocorrendo a niveis elevadissimos, tudo isso implica que
novas formas de se pensar a empresa e suas fungdes tradicionais séo
necessarias até por medida de sobrevivéncia.

Dentro desse contexto surgiu a teoria do marketing de relacionamento,
muito bem defendida principalmente por Regis McKenna e Christian
Groonréos, como uma solugdo que adequasse todas as pecas contraditorias
da nova era competitiva que vem se desenhando. O marketing precisa ser
repensado e o marketing de relacionamento € uma nova forma e um novo foco

para o marketing.

O tema marketing de relacionamento tem suscitado o interesse de
muitos académicos e executivos, e muito tem sido publicado e escrito sobre o
tema, constituindo-se em um dos temas mais atuais da literatura dos negdcios

mundial.

Devido a todos esses fatores o marketing de relacionamento foi
escolhido como tema central desta pesquisa. E o objetivo € verificar se & o
marketing de relacionamento uma solugéo para o empresariado, ou seja, se 0
marketing de relacionamento € mesmo, na pratica, fundamental para se obter
sucesso no mundo dos negocios. Foi escolhido um setor em particular para ser
avaliado, o mercado segurador, em especial,0 segmento de seguros de

automoveis.
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1.1 Justificativa da pesquisa

O presente trabalho visa explorar as oportunidades da pratica do
Marketing de Relacionamento no mercado de seguros. O mercado segurador
foi escolhido como objeto da pesquisa principalmente por quatro motivos: (1)
0 seguro é caracterizado como um servico de relacionamento prolongado, que
permite um alto grau de interagcdo empresa-cliente; (2) as barreiras de
mudanca de fornecedor do servico sdo baixas, um cliente pode mudar
facilmente de seguradora; (3) o mercado segurador brasileiro € um mercado
de alto potencial e em fase de crescimento intenso (4) e estd enfrentando
grandes desafios no sentido de buscar alternativas para suas praticas
tradicionais de atuagdo no mercado.

O mercado segurador, no Brasil, est4d em fase de grande expanséo.
Segundo dados fornecidos pela Federagdo Nacional das Empresas de
Seguros Privados e Capitalizagdo, o setor obteve, em 1996, receita de
US$14,6 bilhdes e participacdo de 2,6 % do PIB, contra 2,2% em 95 e menos
de 1% em 94.

O potencial de crescimento da industria de seguros no Brasil parece
bastante animador, uma vez comparando-se com as estatisticas do mercado
mundial. Na Gré Bretanha e no Jap&o, por exemplo, a participacdo da
industria de seguros em relagéo ao PIB é superior a 12%. Nos EUA é cerca de
9% .

O mercado brasileiro caracteriza-se por ser bastante concentrado. O
ano de 1995 foi encerrado com 121 empresas atuantes, sendo que as 10
maiores seguradoras detinham 70% do mercado. Cerca de metade dessa
participacédo estd nas maos de companhias ligadas a conglomerados
financeiros, tais como o Itad, Unibanco, Real e a outra metade esta com as
seguradoras independentes, como a Sul América, Porto Seguro, Paulista e
Golden Cross.
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O automével é o principal risco segurado pelos brasileiros,
representando uma participagéo de 36% do mercado, com um faturamento de
cerca de R$4,5 bilhdes em 1995. Praticamente todas as empresas operam
com esta categoria de seguros. Entretanto, os seguros de vida e seguros de

saude recentemente vém apresentando grande crescimento de vendas.

Devido a esse cenario promissor, 0 mercado segurador brasileiro, esta
enfrentando a ameaga da entrada de empresas estrangeiras, que
tradicionalmente trabalham com custos bem mais baixos. No segmento de
automoveis, por exemplo, as empresas estrangeiras trabalham com cerca de
10% de despesas de comercializagdo e 10% de despesas administrativas.
Faz-se necessario, portanto, repensar a estratégia de comercializacéo
tradicionalmente praticadas no sentido de buscar maior produtividade. Deve-
se principalmente rever o a atuagdo dos corretores. No Brasil, a venda de
seguros através de corretoras € obrigatéria. Entretanto, os corretores
praticamente concentram-se na comercializagdo de um Unico produto, os
seguros de automoveis, e trabalham com comissdes de cerca de 30%.

Ha uma tendéncia, entretanto, de que a lei que garante o monopdlio
das corretoras seja revogada. E que, em busca de maior produtividade na
comercializagdo, a industria venha a repensar as formas de atuar no mercado.
As seguradoras poderdo comercializar diretamente os seguros com os
clientes, devendo repensar seu relacionamento com as corretoras e com 0s
clientes finais. E os corretores deverdo rever a sua fungdo no processo de
comercializagdo, passando a atuar como verdadeiros consultores para os
clientes.

Com a perspectiva de mudangas profundas neste mercado, os
corretores devem se preparar para adotar uma nova postura no mercado. Seu
novo papel inclui uma postura pré-ativa 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 participacdo no cliente, oferecendo

continuamente novas e melhores solugbes para suas questdes individuais,
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vendendo outros tipos de seguros, enfim, explorando o maximo, o potencial e
o ciclo de vida do cliente, praticando portanto, o Marketing de Relacionamento

As seguradoras, por sua vez, deverdo se preparar para a
comercializagéo direta com o mercado, bem como apoiar e disponibilizar
treinamentos e ferramentas de apoio aos corretores para que prestem um bom
servigo associados a sua opgéo de seguros.

Justifica-se portanto, reflexdes académicas neste mercado, no sentido
de apoiar a industria na busca de alternativas mais produtivas de
comercializac@o e de relacionamento com os clientes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Marketing De Relacionamento: O novo marketing da nova era

competitiva.

O ambiente empresarial mundial vem sendo palco de transformagdes
cada vez mais rapidas, bruscas e expressivas na forma de se fazer negdcios.
Em um momento como esse, as empresas devem, como medida de

sobrevivéncia, aumentar a sua produtividade e competitividade.

A nova era competitiva foi assim caracterizada por Regis
McKenna(1991):

¢ Crescente diversidade de produtos e servigos.
¢ Crescente concorréncia global.
e Segmentacao de mercados ,tecnologias e solugdes.

o Mudangas organizacionais e estruturais nas empresas, buscando
novas maneiras de administrar os negocios.

¢ Canais de distribuicdo que estdo em constante movimento. Ainda que
estar préximo do cliente seja preponderante, os canais

frequientemente negligenciam o dialogo com o cliente.

+ Midias tradicionais ampliam o nivel de ruido e falham em comunicar

claramente as mensagens. A confusao reina.

¢ O ambiente de negdcios e o cenario futuro da competitividade s&o

imprevisiveis.

e Previsdes de pesquisas de mercado nao fornecem um rumo claro

para as acdes.
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O que é fundamental que os empresarios compreendam, € que 0s
clientes estdo se tornando cada vez mais exigentes, eles ndo s&o mais iguais
aos clientes de dez anos atras, eles querem cada vez mais qualidade e menos
preco. O aumento das exigéncias, por parte dos clientes, pode ser faciimente
explicado pela crescente diversidade e quantidade de produtos e servigos

ofertados, e pela crescente concorréncia global.

Os grandes avancos ocorridos na tecnologia da informagdo também
colaboraram muito para a formacdo do quadro atual do mundo dos negdcios.
Agora, uma pessoa pode, através da internet, consultar inUmeros pregos de
produtos/servicos de varias empresas, em tempo real e a um custo muito
baixo. Portanto, o cliente esta melhor informado, e quer comprar simplesmente

o que ha de melhor no mercado.

E o mercado estda cada vez com menos fronteiras, cada vez mais
globalizado. Fato que aumenta ainda mais a concorréncia e exige das
empresas uma postura muito competitiva, para que possa fazer frente a

concorrentes do mundo inteiro, e satisfazer clientes do mundo inteiro.

O aumento da competicdo e os avangos tecnologicos geraram
mudancas radicais na estrutura das empresas, que estd cada vez mais
horizontal e enxuta. A palavra de ordem tem sido flexibilidade. As empresas e
os seus empregados tiveram que aprender a conviver com as mudangas e com
a imprevisibilidade do amanha, isso ndo tem sido facil, tanto que muitas

empresas fecharam as suas portas, e muitas ainda iréo fechar.

A sociedade esta passando por uma alteracdo significativa em seus
valores, cabe aos homens de negécio entenderem essas mudangas e evoluir a

maneira de se administrar os empreendimentos.

Stan Rapp (1991) identificou, em seu livro “ 5° Geragdo Do Marketing-
Maximarketing 1I” sete fatores causadores de mudanga no ambiente

empresarial, sao eles:
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1. Demografia e estilos de vida mutantes: os consumidores ndo estdo mais

alinhados como grandes grupos-alvos, simples e previsiveis.

. As exigéncias do tempo pessoal: os consumidores estdo reconhecendo o

valor do tempo, mudando os habitos de consumo, os valores e suas
necessidades.

. Excesso de novos produtos, servigos e lojas, saturando o consumidor

com uma proliferagdo atordoante de op¢des de produto: ha uma
saturagao de lojas populares, ao mesmo tempo que ocorre um aumento na

precisé@o de alvo das lojas especializadas.

. O enfraquecimento da magica da propaganda de televisdo: existe um

declinio do dominio das redes de TV no cenario da propaganda, enquanto
que as tarifas continuam subindo e os consumidores mentalmente se

desligam dos comerciais.

. O declinio da lealdade a marca: as promogées e descontos e a falta de

diferenciacao aos olhos dos clientes estdo levando a compra por oferta.

. Desperdicio, morte e bagunga na propaganda: ha um desafio para a

propaganda, encontrar novas solugdes criativas e de midia para atingir os

prospects e obter a resposta desejada.

. Alimentando o monstro da promog¢ao de desconto: 0 excesso de

promogodes, descontos e cupons, desgasta a lealdade a marca e levam a
uma subida temporaria e dispendiosa das vendas; consumidores compram

pelo desconto e n&o pela marca.
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2.2 O Marketing De Relacionamento - Conceituagao:

O marketing de relacionamento surge, portanto, como uma nova
abordagem de marketing para a nova era competitiva. O conceito do marketing
de relacionamento esta ligado & idéia de que irdo prosperar ,no novo ambiente
empresarial, as empresas que tiverem a capacidade de satisfazer os seus
clientes e conquistar a fidelidade destes. Mas para tanto, é necessario que as
empresas conhe¢cam e estejam profundamente conectadas com o mercado e
com os seus clientes.

Na abordagem do marketing de relacionamento, os clientes deixam de
ser apenas numeros ou market-share, e passam a ser parte integrante da
organizagdo. O conceito de marketing de relacionamento esta ligado a idéia de
‘trazer o cliente” para a estratégia da organizagdo, de maneira que ele
participe no desenvolvimento de novos produtos/servicos e crie vinculos com a
organizagdo. Dessa forma, com o suporte da tecnologia de informacgédo, é
possivel testar idéias de novos produtos/servigos diretamente com os clientes

e em tempo real.

S&o os clientes que alimentam a empresa, que pagam indiretamente os
salarios de todos os funcionarios da empresa e o retorno dos acionistas,
portanto € muito natural a idéia de integrar os clientes a organizacédo, de forma
que todos os funcionarios da organizagdo conhegam muito bem os seus
clientes, que compreendam suas necessidades, e que saibam que sdo eles

que pagam os seus salarios e nao a tesouraria da empresa.

Porém, para “trazer’ os clientes para dentro da organizagdo, é
necessario possuir meios de comunicagao dindmicos e eficazes, que sejam
capazes de estimular a interatividade entre o cliente e a empresa e permitir o
profundo conhecimento do cliente, &€ fundamental que sejam despendidos

muita atenc&o e recursos nas interagées com os clientes.
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O marketing de relacionamento permite, portanto, que a empresa
desenvolva uma habilidade no que se refere a compreender o mercado e a
saber aprender do mercado. E a partir disso, a organizagéo precisa disseminar
esses conhecimentos por toda a sua extensao, e planejar, criar, inovar e atuar

em sintonia com um mercado, que € cada vez mais dinamico e competitivo.

O marketing de relacionamento pode ser interpretado como um
investimento feito pela empresa em seus clientes, visando como retorno atingir
a satisfac@o e a fidelidade destes, e por consequéncia prosperidade e lucros

altos para a organizacgéo.

Segundo Bretzke ( 1992 ), o marketing de relacionamento é :

“Uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na
aceijtacdo da orientagdo para o cliente e para o lucro por parte
de foda a empresa e no reconhecimento de que se deve buscar
novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes, prospects,
fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter
uma vantagem competitiva sustentavel.”

Portanto, o marketing de relacionamento nao se refere apenas ao
relacionamento com os clientes, mas sim com todos aqueles que possam
influenciar na satisfagéo dos clientes, tais como: revendedores, distribuidores,

fabricantes de periféricos e etc.

A logica da adequacgdo da estratégia de Marketing de Relacionamento
em ambientes de grande turbuléncia como meio de buscar a fidelidade dos
clientes esta na disposicdo das empresas em aprenderem de forma continua
de seus clientes e realcarem o relacionamento com a oferta crescente de valor
com base neste conhecimento (Day:1994). Neste sentido ha uma aproximagao
do Marketing de Relacionamento com o Marketing de Servico. Isto se deve ao
fato de que o relacionamento € um servico prestado ao cliente e a sua
natureza interativa passa a ser a base para a oferta continua de valor superior.

McKenna presta uma contribuicdo esclarecedora quando afirma que o
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Marketing de Relacionamento deve se apoiar no conhecimento e na
experiéncia;

“O marketing baseado no conhecimento exige da
empresa uma escala de conhecimento: da tecnologia
pertinente, da concorréncia, de seus clientes, das novas
fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente
competitivo e de sua propria organizagdo, recursos planos e
formas de fazer negdcios”

“O marketing baseado na experiéncia enfatiza a
interatividade, a conectividade e a criatividade. Com esta
abordagem as empresas dedicam-se aos seus clientes,
monitoram  constantemente  seus  concorrentes e
desenvolvem um sistema de andlise de feedback que
transforma essa informacdo sobre o mercado e a
concorréncia em uma nova e importante informagéo sobre o
produto”.

O Marketing de Relacionamento pressupde, conforme sugerido por
McKenna (1993), a interatividade a conectividade e criatividade, para que o
cliente realmente possa ser parte da estratégia da organizagdo no
planejamento de produtos e servicos de valor em um processo dindmico e
continuo. Agées de marketing ndo comprometidas com o feedback de mercado
ndo 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 reagbes destes

diante das mudancas ambientais (Evans e Laskin:1994).

O Marketing de Relacionamento, entretanto, ndo é adequado para todos
as situagbes comericais. Alguns clientes proporcionam um ganho maior para a
empresa do que outros; alguns clientes s&o tipicamente mais fiéis, enquanto
que outros ndo vacilam em passar a comprar servicos de outra empresa so
devido a alguma pequena vantagem.

O marketing de relacionamento deve agir no sentido de atrair, manter e

solidificar o relacionamento com os clientes, isso exige investimento, portanto
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passa a ser fundamental a questdo da escolha dos clientes certos para

investir.

Para descobrir os clientes certos, ou seja, 0s mais aptos a criarem lagos
fortes com a empresa, deve ser desenvolvido um canal aberto de comunicagao
com o cliente que permite intimidade e conhecimento. Deve-se buscar
descobrir as possibilidades de ganho mutuo no relacionamento, quais as
caracteristicas dos clientes que ha maior possibilidade de fidelizac&o, e

elaborar uma estratégia que os atraia a um relacionamento duradouro.
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2.3 O Database Marketing :

O termo Database Marketing € frequentemente confundido com
marketing de relacionamento, porém a distingédo € clara e facil de ser feita. O
database marketing é uma ferramenta, uma técnica a disposicdo do
administrador de marketing que permite maior produtividade no
relacionamento com o mercado. E o marketing de relacionamento, por sua vez,
corresponde a uma filosofia, uma estratégia, uma nova maneira de fazer
negoécios. O marketing de relacionamento na maioria das vezes, necessita do
database marketing, porém este ndo esgota de forma alguma o conteudo do

rico conceito de marketing de relacionamento.

Database Marketing se refere ao marketing que é feito com base em
banco de dados. Para que o marketing apoiado no uso de banco de dados seja
essencialmente de relacionamento, & preciso que sua atuagdo n&o seja
isolada em departamentos funcionais. E necessério que a tecnologia de
informacéo seja aplicada de forma integradora, no sentido de ligar intimamente
todas as dareas funcionais da organizagdo aos desejos e necessidades dos

clientes, orientando assim, a organizag&o para o mercado.

Quanto a abrangéncia do database marketing, Stacey ( 1990 ) afirma :

“Database Marketing deve ser usado como uma ferramenta
gerencial, como se usa uma calculadora...

Database Marketing é a representagdo eletrénica do universo do
seu Marketing...

E verdade que Database Marketing ndo é o Santo Graal. Mas o
que ocorre é que ele é a mais nova e eficaz ferramenta de

marketing disponivel.”
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Stan Rapp(1991) situou da seguinte forma o Database Marketing:

“ Para empresas engajadas no marketing direto e vendas
pessoais, o surgimento do database de compradores tem sido
mais uma evolugdo do que uma revolugéo... anteriormente era
conhecida como a lista de compradores... mas o que transformou
a lista de compradores num database foi a habilidade exclusiva
do computador de armazenar, ou encontrar, outros bits de
informagbes sobre os compradores, além de seus nomes e
enderegos... um database de compradores é a forga mais
potente do marketing, desde o surgimento da televisdo.”

Portanto, o Database Marketing sistematiza os relacionamentos,

permitindo maior produtividade nas a¢des de marketing.

Schell (1991), relacionou database marketing com marketing de

relacionamento da seguinte forma:

“... a década de 90 seréa a década do cliente ou a década da
satisfagdo e servigo do cliente. Desde que o database marketing
colocou a énfase no ciclo de vida do cliente e na sua fidelizagéao,
como contrario a servigos de atendimento para clientes anénimos e
desconhecidos, o melhor termo para database marketing é
provavelmente marketing de relacionamento, que tem se tornado
mais e mais popular.”

Segundo Ribeiro (1995), as caracteristicas da pratica do database

marketing s&o:



16/69

1) Permite o dialogo com o cliente através dos meios que se utilizam para o
feedback, tais como: a andlise dos padrdes de feedback e dos histéricos de

compras, analise das cartas dos clientes, pesquisas e etc.

2) Viabiliza o aprofundamento na base de clientes. Programas de
continuidade, de afinidade, de aumento de volume de vendas tais como:
venda cruzada ou intensificacdo do volume, valor ou frequiéncia da compra.

3) Permite trabalhar nichos de mercado com eficiéncia e lucro. Através das
informagdes no banco de dados é possivel encontrar nichos de mercado e
viabilizar a atuagao nestes nichos vencendo a barreira do tamanho do

mercado e perda de economia de escala.

4) Oferece maior controle sobre o canal de distribuigdo. Oferecendo
melhores informagdes sobre o publico-alvo, permitindo melhor adequacéo
da oferta.

5) O marketing é mais contabilizado. Trata-se da capacidade de
mensurabilidade do sistema e da capacidade do controle das variaveis que

influenciam as respostas.
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2.4 Programas de Fidelizagao

Dentro da filosofia do marketing de relacionamento, e considerando-se
as caracteristicas da nova era competitiva, os programas de fidelizacédo de

clientes devem estar no centro da gestao empresarial contemporéanea.

A nivel tatico, o Marketing de Relacionamento toma forma por meio das
parcerias que sao estabelecidas com clientes e com todos os agentes que
influenciam em sua satisfacdo, bem como por meio dos programas de
relacionamento, sustentados por bancos de dados de marketing (database
marketing), utilizando-se da comunicacédo direta e interativa (malas diretas,

telemarketing, computadores) para acessar os clientes.

Vale ressaltar que compras repetidas, baseadas em descontos e
ofertas, ndo representam o conceito de fidelizagdo. Estimular a repeticéo da
compra através de um circulo vicioso de desconto e promog¢des, faz com que
os consumidores comprem o produto ou servigo por razbes alheias a

qualidade do produto/servico.

Para construir a fidelizagdo é essencial entender as necessidades,
desejos e valores dos clientes, para depois tragar uma estratégia adequada de
fidelizac&o de clientes.

Evans e Laskin (1994) por exemplo, definram o Marketing de
Relacionamento como “ um processo onde a firma constréi aliangas de longo
prazo tanto com clientes atuais e em perspectiva de forma que comprador e
vendedor trabalham em direcdo de um conjunto comum de objetivos
especificos”. Segundo os autores para que estes objetivos sejam alcangados,

deve-se:
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e Compreender as necessidades dos clientes;

e Tratar os clientes como parceiros;

e Assegurar

que o0s empregados

consumidores;

satisfagam as necessidades dos

e Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel relativa as

necessidades individuais.

Berry (1995) sugere trés niveis de Marketing de Relacionamento

estabelecidos em suas agdes taticas. Estes niveis dependem da relevancia

dos beneficios do relacionamento para o cliente e que conduzem a

fidelizagao.

Trés Niveis de Marketing de Relacionamento

Nivel Grau de Potencial para Exemplos
customizagao Vantagem
Competitiva
Sustentavel
Financeiro Baixo Baixo American Airline Advantage
Program
Social Médio Médio Harley Davidson’s Harley
Owners Group
Estrutural Médio para alto Alto Federal Express Powership

Program

Fonte: Berry:1995

O Nivel de relacionamento 1, sdo oferecidos incentivos financeiros para

que o cliente permaneca fiel. Sdo comuns neste nivel a pratica de programas

de desconto para as compras repetidas.
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No nivel 2, o relacionamento se sustenta em barreiras sociais que

dificultam o rompimento do relacionamento das partes envolvidas, tais como a
personalizagdo e customizagdo do relacionamento. Por exemplo

comunicacdes regulares com os clientes chamando-os pelo nome, provendo a
continuidade do servico através do mesmo representante de vendas e
aumentando o servico basico através de atividades educacionais ou de

entretenimento, tais como treinamentos, seminarios, festas etc.

No nivel 3 , o marketing de relacionamento se sustenta em solucdes
estruturais para importantes problemas dos clientes. Quando o marketing de
relacionamento oferece valores agregados que sdo dificeis ou caros para o
cliente e que ndo sao facilmente disponiveis em outro local, cria-se um forte
fundamento para a manutengéo e o incremento do relacionamento. Este nivel,

pode ser entendido como situagdes de parcerias.

Stan Rapp (1991), delineou algumas diretrizes basicas para promover a
fidelizag&o de clientes. Estas diretrizes devem ser aplicadas nos varios niveis

de relacionamento propostos por Berry (1995):

e Desenvolver um ciclo de comunicagéo com o cliente.
e Fazer coisas juntos ( Ex: clube de afinidades).

e Quvir cuidadosamente.

e Pesquisar respeitosamente.

¢ Descobrir a forga da propaganda de resposta direta.

Segundo Bretzke (1992), os programas de relacionamento geralmente
utilizam as formas abaixo descritas. As atividades propostas pela autora, s&o

mais adquadas para o nivel de relacionamento social:
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¢ Clubes de clientes.
e Seminarios de clientes.
¢ Patrocinio de usuarios.
» Publicacdes dirigidas aos clientes:
- Newsletters
- Revistas
- Videos
- Audios

- Disquetes

e Cartdes de crédito e/ou condigbes especiais de crédito.

¢ Privilégios adicionais a empresas.

e Atendimento telefénico de pedidos 24 horas.

e Atendimento telefénico de assisténcia 24 horas.
e Descontos especiais.

¢ Garantia de pre¢os mais baixos.
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2.5 O Marketing de Relacionamento e o Marketing de Servigos:

Christian Grénroos (1995) enfatiza que a natureza dos negocios de
servico € baseada no relacionamento. Um servico € um processo ou
performance que envolve o cliente, algumas vezes por um longo periodo de
tempo, algumas vezes por um periodo de tempo médio, algumas vezes por um
curto periodo de tempo, e outras vezes por um unico encontro. E sempre ha
um contato direto entre o cliente e a empresa provedora do servigo, e esse
contato € o que possibilita o desenvolvimento de uma estratégia onde a
lealdade do cliente é conquistada. O Marketing de Relacionamento, portanto, &
uma estratégia de servigo, que traz vantagem competitiva sustentavel ao longo
do tempo. Onde o fornecedor buscara oferecer valor de forma continua para

seu cliente.

As contribuicdes da disciplina de Marketing de servico ao Marketing de
Relacionamento s&o muito relevantes. A busca pela qualidade na prestagao de
servicos vem se orientando pela satisfagcdo do cliente e pela conquista da

lealdade do mesmo.

Muitas abordagens do Marketing de Servigcos estdo sendo amplamente
aplicadas no contexto das estratégias de Marketing de Relacionamento.

Dentre elas destacam-se as seguintes:
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2.5.1 Marketing de relacionamento interno:

O marketing interno tem sido enfatizado na literatura sobre marketing de
servigos, devido ao fato de que a prestagdo de um servico € um ato cujos
atores sdo os funcionarios da empresa. Portanto é fundamental que esses

estejam motivados e envolvidos com a satisfagdo do cliente.

Muitos trabalhos apontam a retencdo dos funciondrios como um pré-
requisito para a retengdo dos clientes. Visto que uma elevada rotatividade
desencoraja 0s administradores a investirem em treinamento e compromete a
motivacéo dos funcionarios, esses dois fatos por sua vez comprometem a
performance dos funcionarios na prestagéo do servigco. Tem sido argumentado
também que os funcionarios que ja estdo ha mais tempo na empresa sdo 0s
mais aptos a servir bem ao cliente, pois eles conhecem mais sobre o negécio e
possuem uma maior confianga depositada pelos clientes em relagdo aos

funcionarios mais novos.

2.5.2 A confianga como uma ferramenta poderosa:

A confianga vem sendo apontada em muitos estudos como uma das
ferramentas mais poderosas de marketing de relacionamento que a empresas
possuem ao seu dispor. A empresa deve se mostrar confiavel para os clientes,

para tanto ela deve:

e possuir canais de comunicagéo abertos e transparentes com os clientes;
o oferecer garantias da qualidade do servico;

e demonstrar uma conduta correta e ética.
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Segundo Bitner (1995), relacionamentos de longa duragdo com
empresas de servigos podem trazer maior bem-estar e qualidade de vida para
os clientes, pois podem diminuir o stress destes na medida em que ja é sabido
0 que se pode esperar da prestacdo do servigo. Isso é particularmente verdade
em servigos complexos ( legais, médicos, educacgéo ), servicos que envolvem o
ego dos clientes ( programas de perda de peso, limpeza de pele, corte de

cabelo ) e em servigos financeiros.

Depois de um certo periodo de tempo, os consumidores se sentem mais
confortaveis, no que diz respeito ao relacionamento com a empresa provedora,
e mais confiantes na empresa. Isso € um grande beneficio, ja que simplifica a
vida dos clientes, diminuindo o numero de decisdes importantes a serem
tomadas, e por conseguinte diminuindo a possibilidade de arrependimento e

de frustracdo.

Parasuraman, Zeithml e Berry (1985), desenvolveram um modelo onde
definem cinco hiatos da qualidade na prestagao do servico. Esse modelo
realca a importancia da administracdo das expectativas do cliente quanto a
qualidade do servigo, e consequentemente quanto a lealdade do cliente. Os

hiatos s&o os seguintes:

Gap 1: Falha na comparagéo entre a expectativa do consumidor e a
percepcdo gerencial. Neste caso a geréncia especifica acbes diferentes

daquelas esperadas e desejadas pelos clientes.

Gap 2: Falha entre a percepcdo gerencial e a especificagdo da
qualidade do servigo. Aquilo que a geréncia percebe como importante néo é

traduzido em operagdes adequadas do ponto de vista do cliente.

Gap 3: Falha na comparacdo entre a especificacdo do servico e a

prestacdo do servigo.

Gap 4: Falha na comparagdo entre a prestagdo do servico e a

comunicacéo externa com o cliente.
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Gap 5: Falha na comparagdo entre a expectativa do cliente e a

percepc¢ao do cliente.

Parasuraman (1992) sugere também, que para conquistar a lealdade do

cliente, a organizacdo deve:

e assegurar que as promessas quanto ao servigo a ser prestado reflitam a

realidade,
¢ valorizar a confiabilidade prestando o melhor servigo da primeira vez,

¢ tornar-se excelente no processo de prestagao do servigo aproveitando todas

as oportunidades para superar as expectativas dos clientes,

e recuperar a confianca perdida fazendo o melhor servico em uma segunda

oportunidade e comunicar-se com os clientes.
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2.6 Os beneficios do Marketing de Relacionamento

E comum o qguestionamento quanto aos beneficios do Marketing de
Relacionamento para a empresa. Autores como Berry (1995, Evans e Laskin
(1994), Storbacka, Stanvik e Gronroos (1994), dentre outros, afirmam os
seguintes resultados positivos: (1) maior qualidade de produtos e servigos; (2)
maior satisfagcdo do cliente; (3) lealdade do cliente e (4) maior lucratividade.

A maior qualidade de produtos e servicos € alcancgada através do
conhecimento do valor demandado pelo cliente. A oferta de valor adequado,
leva & maior satisfagdo e maior probabilidade para a manutengdo de um
relacionamento de longo prazo. A lealdade, por sua vez, leva a maior

lucratividade.

Berry (1995) destaca que o impacto da l|ealdade sobre a lucratividade
deve-se ndo somente a geracédo de maior receita por mais tempo, mas
também porque a retengéo de clientes custa menos do que conquistar novos
clientes. O autor relata uma pesquisa realizada por Reichheld e Sasser (1991)
na qual os resultados mostram que a reducdo da perda de clientes em 10%,
dobrou a média de duracdo do relacionamento do cliente com a empresa de 5
para 10 anos e dobrou o valor presente de lucros cumulativos de $135 para
$300. Se a taxa de perda de clientes declinasse para 15% , a duragdo do
relacionamento dobraria novamente e os lucros aumentariam em 75% - de
$300 para $525.

Glazer (1991) destaca que a lealdade dos clientes resultante de um
relacionamento permite uma base maior de conhecimento do cliente. E
explorando-se esta base de conhecimento, € possivel alcangar maior
lucratividade devido a possibilidade de maiores receitas com transacdes

futuras, custos menores das transagdes e até mesmo da venda da informacao.
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Segundo o autor, as maiores receitas com transagdes futuras resultam
de:

¢ Aumento do nimero de transacdes;
¢ Habilidade de vender unidades adicionais ou produtos complementares;
e Habilidade de praticar pregos mais elevados;

o Habilidade de prover servigos customizados;

Os custos reduzidos de transagées futuras, resultam por exemplo de :
e Programas de comunicacao mais eficientes

¢ Distribuicdo mais eficiente : estoques, entregas etc.

Os beneficios do Marketing de Relacionamento para o cliente

consistem em:

e obtencdo continua ou periédica de servicos que sdo pessoalmente
importantes e customizados as suas necessidades;

¢ reducgdo do risco da compra, por ja conhecerem o fornecedor;

e a oferta de certo beneficio social (status ) por estarem recebendo um

servico personalizado;

e maior bem estar e qualidade de vida, por facilitar o processo decisorio de
compra, principalmente quando se trata de situagdes tais como, adquirir um
produto ou servico mais complexo, que envolva o ego dos clientes ou riscos
financeiros (Berry:1995, Bitner :1995).
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2.7 Marketing de Relacionamento e valor agregado aos produtos e

servigos

Levitt (1985), define um produto como “ferramentas para a solugéo de
problemas”’, como um “aglomerado complexo de satisfagbes de valor'.
Segundo o autor, os clientes atribuem ao produto um valor proporcional a
capacidade que parece ter de ajuda-los a resolverem seus problemas. Levitt
afirma ainda que devido a isso, um produto s6 tem significado do ponto de
vista do comprador ou do usuario final. Somente o comprador ou o usuério
final pode atribuir valor, porque este reside apenas nos beneficios que ele
quer ou recebe.

A diferenciagdo, de um produto ou servigco no mercado, segundo Levitt
(1985) ocorre por meio da oferta de atributos que realmente fazem sentido
para o cliente, que representem um beneficio de alto valor. Na medida em que
a concorréncia copia estes atributos diferenciadores, o produto ou servigco
perde sua vantagem de mercado. Cabe, portanto ao fornecedor, aumentar
constantemente o conjunto de beneficios, aproveitando todo o seu potencial

de diferenciagao.

Berry (1995), sugere cinco elementos importantes para o

desenvolvimento de um relacionamento produtivo:

1. desenvolver um servico ao redor do qual sera construido um

relacionamento;
. customizar o relacionamento para o cliente individual;
. aumentar o servigo central com beneficios extras,

. precificar o servigo de forma a encorajar a lealdade do cliente;

g A W N

. e praticar o marketing com os empregados de forma que encoraje a fazer o

melhor para os clientes.
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O relacionamento, portanto, € o fator chave de sucesso para a
diferenciacdo da oferta no mercado uma vez que a oferta de valor sé é
possivel por meio do conhecimento adquirido. A estratégia de Marketing de
Relacionamento, portanto, possibilita, a oferta continua de valor superior,
trazendo um grande potencial de beneficios tanto para o fornecedor quanto

para o cliente.
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Conclusédo:

Podemos concluir que o marketing de relacionamento surge como uma
nova maneira de se fazer negocios, como uma nova filosofia empresarial,
como uma nova forma de se praticar marketing e como um importante

elemento da gestdo empresarial na nova era competitiva global.

As empresas que nao incorporarem as idéias do marketing de
relacionamento, sobretudo as empresas do business-to-business e as do setor

de servigos, ndo conseguirao prosperar no novo ambiente econémico.
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3. 0 MERCADO DE SEGUROS '

3.1 Histérico do Seguro

A idéia do seguro como fator de prote¢do diante das fatalidades da vida
€ muito antiga. Ha muito tempo 0 homem se preocupa em neutralizar os efeitos

de um acontecimento que pode ocorrer ou ndo. E muito comum se citar a esse

respeito o exemplo dos cameleiros da Babildnia, ha treze séculos antes de
Cristo. Um grupo de cem cameleiros saia, indo de uma cidade a outra, mas
tendo que atravessar o deserto. Numa viagem dessas, que durava, digamos,
uma semana, perdiam-se, por exemplo, dez camelos. Ao chegar a seu destino,
os integrantes do grupo faziam uma "conta de restaurante" e dividiam entre si

0s prejuizos, comprando novos camelos para os proprietarios daqueles

que faleceram.

Na época, eles ndo tinham conhecimento matematico para fazer uma
previsdo estatistica do nimero de acidentes. Além disso, nem havia a figura da
seguradora, que se confundia com o grupo de cameleiros. Contudo, eles eram
ao mesmo tempo seguradores e seguradora. A figura do prémio, que € aquela
contribuicdo que o segurado da & seguradora, ndo existia. O prémio se

confundia com a indenizacéo.

A inexisténcia de companhias de seguros na Antiguidade significava a
auséncia de uma empresa especializada em gerenciar os risco das outras
pessoas. Neste passado distante, remediava-se os sinistros depois que eles
ocorriam, bem diferente do que é hoje, quando o prémio significa exatamente a
prevengdo de uma fatalidade através do pagamento antecipado de uma

pequena remuneragao.

! As informages deste capitulo, foram obtidas na Internet, no enderego : www.seguros.com.br, no item
“Cultura do Seguro” e na publicagdo: BALANCO ANUAL GAZETA MERCANTIL 96/97. S&o Paulo:

Gazeta Mercantil, 1997.
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No século Xl d. C., por exemplo, apareceu o Contrato de Dinheiro e

Risco Maritimo. Por for¢ca das suas clausulas, um financiador emprestava ao
navegador o dinheiro correspondente ao valor da embarcagdo e das

mercadorias transportadas.

Se ndo houvesse acidente, o navegador devolvia o dinheiro ao
financiador acrescido de juros. Em caso de acidente, o dinheiro nao era
devolvido. Durante muito tempo, a atividade seguradora esteve vinculada a
operagbes bancarias. As primeiras sociedades de socorros mutuos, embridao
das seguradoras de vida, surgiram por volta do século XVII justamente pela
iniciativa de um banqueiro, o italiano Tonti (dai o nome dessas sociedades, as

tontinas.)

E mesmo o primeiro contrato de seguro, firmado em 1347, em Génova,
na ltalia ainda nao contava com a figura da seguradora como gerente do risco.

O seguro s6 se estabeleceu nas bases em que é conhecido atualmente
na Inglaterra, durante a Revolu¢do Industrial, quando foram criadas as
primeiras sociedades de seguros. A mais significativa delas foi a Lloyd's. De
uma taberna e um jornal (dedicados aos maritimos), fundados em 1690, veio a
surgir a mais tradicional companhia de seguros do mundo. Os avangos de
Pascal na Estatistica, nesta época, também foram fundamentais para a

atividade seguradora decolar.
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3.1.1 O Conceito do Mutualismo

O seguro é a maneira mais inteligente de se prevenir e remediar
eventos imprevistos. E uma atividade séria, assentada em bases estatisticas
sofisticadas. O desconhecimento a seu respeito permite, porém, a
disseminacao de algumas afirmacgdes incorretas. Ha pessoas, por exemplo,
que pensam ser possivel o resgate financeiro dos prémios pagos na hipbtese
de o segurado n&o ter sido vitima de nenhum sinistro. Isso n&do & verdade por
inumeras razées. Um dos pilares fundamentais da atividade seguradora € o
mutualismo. Trata-se de umsistema em que um grupo de individuos com
interesses afins somam suas forgas para a formagéo de um fundo unico, cuja
finalidade é suprir, em determinado momento, necessidades eventuais de

alguns dos seus membros afetados por um acontecimento imprevisto.

Como ja foi exposto, os cameleiros da Babilénia se organizavam de
forma semelhante. O mutualismo tem um sentido coletivo, ou seja, as cotas
pagas por cada um, somadas, sdo as que garantem a substituicdo do bem
perdido. Para que isso ocorra, contudo, muitos segurados que participam
deste fundo talvez nunca venham a ser atingidos por um sinistro. Mas quando
0 seguro é contratado ndo se tem uma bola de cristal. O objetivo, sempre, & a
prevencdo de um evento futuro, que pode ou ndo acontecer. E se n&o

aconteceu para alguns, para outros ocorreu.

Em sintese: um homem com seguro deve torcer para jamais utiliza-lo.
Afinal, ninguém deseja que acontec¢a algo de ruim a si mesmo ou a seus entes
queridos. Todos nés sabemos que toda perda é irrecuperavel. E até mesmo na

perda de um bem pode existir um vazio afetivo de ser coberto.
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3.1.2 O Termo Prémio

No contexto do seguro o termo prémio tem um significado totalmente
distinto do seu sentido comum. Nao se trata de uma importancia que o
segurado recebe, mais sim o que ele deve pagar a companhia. O prémio, na
realidade, € o prego do seguro, que obrigatoriamente esta especificado no
contrato. Isso garante que o segurador assuma a responsabilidade de
determinado risco, ao mesmo tempo em que o segurado adquiri o direito a uma

indenizagao previamente combinada.

A indenizagdo nunca € superior a importancia segurada. Esta, por sua
vez, deve corresponder, sempre que possivel, ao valor do bem sujeito a um

evento imprevisivel.

Nos seguros de pessoas, a importancia segurada n&o é fixada em
funcdo do valor do bem exposto ao risco. O prejuizo ou a perda econdmica
sofrida pelo beneficiario em razdo da morte do segurado ndo pode ser
avaliado, uma vez que se torna dificil estimar a vida humana em termos

econdmicos. Dai se dizer que os seguros de vida ndo s&o de natureza

indenizatoria.

Juridicamente, ha dois critérios para a fixagdo da importancia segurada.
os seguros de pessoas, as partes sdo livres para a fixagdo da
importancia segurada, bem como ndo ha restrigdo quanto ao numero de

seguros garantindo 0 mesmo risco.

No seguro de bens, porém, isso ndo é possivel: da mesma forma, a lei

ndo permite o seguro por importancia superior ao valor do bem.

Na prética, o prémio é uma percentagem da importancia segurada,
cobrada pela seguradora de cada segurado para fazer frente as indenizagées,
cobrir as despesas administrativas, pagar comissdes e obter a remuneracéo do

capital.
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A falta de pagamento do prémio nas condigbes estabelecidas implica na
dispensa da obrigagdo de indenizar por parte da seguradora, com O
cancelamento automatico do contrato. Agora, se o segurado conseguir provar
que ndo fez o pagamento em virtude de forga maior, a seguradora paga a
indenizacgao.

O célculo do prémio utiliza-se de parametros matematicos e estatisticos.
Ha a influéncia de inimeros fatores, como a intensidade com que os sinistros
sao verificados. O seguro de automéveis no Rio de Janeiro, por exemplo, € um
dos mais caros do Pais, porque a cidade registra um dos maiores indices de
roubo de veiculos. Cada ramo de seguro apresenta uma composigéo técnica
particular porque a massa de riscos que entram na cobertura tem um

comportamento diferenciado de acordo com a carteira.

3.1.3 O Calculo do Risco

A exposicdo ao risco € um dos fatores que mais influencia o seguro.
Com o decorrer dos anos, o mercado tem desenvolvido sofisticadas técnicas

para avaliar a relagéo do segurado com o bem protegido.

A carteira de automdveis apresenta um bom exemplo. Uma pesquisa
mundial constatou que o indice de acidentes com mulheres ao volante é 28,5%
inferior ao total registrado pelos homens. Se ndo bastasse este dado,

constatou-se que o sexo feminino causa prejuizos de baixo custo quando se

envolve em colisbes.

Ou seja: a mulher ndo so6 dirige melhor, como & mais responsavel. O
mesmo levantamento mostrou que elas raramente dirigem embriagadas, o que
ja acontece com maior facilidade entre os homens. Desta forma, ficou provado
que a mulher tem muito mais cuidado e carinho com o seu patriménio. Sua

exposicao ao risco € bem menor.
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A conseqguéncia disso foi o surgimento, em varios paises e no Brasil, de
um seguro de automoéveis feminino, com descontos substanciais. O produto
considera principalmente o fato de o segurado ser mulher, o que de antemao
proporciona reduc¢des no prémio, mas outros fatores podem favorecer uma

queda ainda maior na tarifa.

Se o0 usuario deixa seu carro em uma garagem fechada, conta pontos no
sistema de reducdo, pois a protecdo do veiculo & maior. Outros itens
considerados levam em conta a faixa etaria (o maior numero de acidentes
ocorre entre os que tém até 24 anos, que por isso pagam valores mais

elevados) e o fato de se ter um filho menor de idade.

Este ultimo aspecto tem sido considerado como fundamental entre as
seguradoras, que estdo se especializando em oferecer produtos de acordo

com os diferentes graus de exposi¢cao ao risco .

A tendéncia influencia as cotages na Bolsa de Valores de importantes
empresas. Ha alguns anos atras, uma industria de grande porte foi vitima de
um grande incéndio. No dia seguinte, quando o pregéo comecou a funcionar, a
companhia enviou ao publico um comunicado onde informava contar com
seguro contra fogo, além do seguro de lucros cessantes, pelo qual os prejuizos
relativos a interrupgao do ritmo normal de trabalho séo ressarcidos pela

seguradora.

Foi um grande alivio. Entretanto, uma postura deste tipo nao seria
aprovada nos EUA. L4, os acionistas dos grandes grupos se preocupam com o
seguro com uma énfase muito maior. Os dados relativos a existéncia de
seguros sdo cobrados com mais veeméncia. Desta forma, quando ocorre um
sinistro j& se sabe exatamente a posicdo em que se encontra a companhia.

Ndo é preciso o comunicado salvador para evitar que as cotagGes

despenquem.

Como se v&, uma maior ou menor exposigao ao risco é decisiva, seja no

contexto pessoal ou empresarial.
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3.1.4 A Pulverizagdo dos Riscos: Como evitar que os ovos fiquem na

mesma cesta

A pulverizacdo de riscos € um dos principios operacionais basicos da
atividade seguradora. Através desse expediente é possivel repartir a
responsabilidade de um risco iniUmeras vezes. As duas formas de realizar isso

S80 Co-seguro e 0 resseguro.

Co-seguro - Quando a responsabilidade de um risco € dividida por
duas ou mais seguradoras cotizantes, denominadas co-seguradoras
cotizantes. Neste caso € emitida uma unica apolice pela seguradora
lider, onde consta a participagéo de cada seguradora no total da
importancia segurada. Para proteger o Museu de Arte Moderna do

Rio, por exemplo, utilizou-se o co-seguro.

Resseguro - Quando o segurador transfere a outro segurador parte
do risco assumido. Se diz, entdo, que o segurador contratou um
ressegurador; para tanto, deve pagar a este ultimo um certo prémio e,
na hipétese de um sinistro, com ele divide, proporcionalmente, a

responsabilidade de indenizar o segurado.

O resseguro no Pais €& operado pelo IRB (Instituto de Resseguro do
Brasil). O IRB, se necessario, pode realizar a pulverizacdo de

responsabilidades junto a resseguradores internacionais. Assim, se uma
companhia estrangeira assume 0,5% da responsabilidade indenizatéria, retém

para si mesma percentagem do prémio.
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3.1.5 Que riscos podem ser segurados:

Os riscos sdo os elementos essenciais de um contrato de seguros e
estdo divididos em riscos ordindrios (seguraveis) e riscos extraordindrios (ndo-
seguraveis). Estes Ultimos sdo assim chamados por nao se submeterem a uma
regularidade estatistica. Sdo incontrolaveis e imprevisiveis, os que reduzem ou

mesmo anulam as chances de se encaixarem nos planos de seguro.

Na pratica, as apodlices refletem esta classificacdo, contendo uma
clausula com os riscos cobertos seguida de outra onde se mencionam as

exclusoes.

A responsabilidade do segurador € sempre limitada ao risco assumido.
Assim, no seguro de uma casa contra incéndio, ndo ha responsabilidade do
segurador se a destruicdo da residéncia for ocasionada por uma violenta
tempestade (a ndo ser que esteja incluida na apdlice o risco adicional de

tempestade).

Todas as modalidades de seguro, entdo, apresentam limitagoes
contratuais aos riscos. No seguro de custeio agricola, por exemplo, as
companhias ndo se responsabilizam pelos danos causados a produgéo que

tenham como origem a falta de praticas adequadas no controle das pragas.

No seguro de riscos ambientais existem também algumas ressalvas: a
polui¢édo continua de um rio ndo esta coberta pela apolice. Mas se as nossas
praias forem poluidas por um cargueiro, a reparagéo dos danos causados esta

prevista.

De forma geral, os riscos extraordinarios sdo associados as convulses
da natureza e as guerras. Em principio, ambos n&o podem ser segurados €, se

o forem, precisam de condiges especiais.

Com o tempo, porém, o segurador passou a ampliar gradativamente as
coberturas de riscos potencialmente catastréficas, admitindo-os na apdlices

ordinarias mediante sobretaxa nos prémios. Nos seguros de cascos e
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transporte internacional, por exemplo, ha uma clausula especial decorrente
das necessidades criadas pela generalizagdo de guerra. Esta clausula fez
parte de muitas apdlices de seguros dos petroleiros que circulavam pelo entéo

tumultuado Golfo Pérsico.

Os riscos nucleares também foram motivo de muita discuss&o. Eles tém
suas peculiaridades e exigiam uma apdlice especial. Inimeros aspectos

precisavam ser levados em consideracao.

Em primeiro lugar, os niveis de seguranca de uma central nuclear sao
eficazes e a frequéncia de sinistros € baixissima. Por outro lado, os sinistros

maximos provaveis sao extraordinariamente elevados.

Como é dificil os riscos com baixa frequéncia de sinistros, tornava-se
dificil fazer este seguro. Este s6 se viabilizou com a constituicdo de pools de
co-seguro e resseguro. Gragas a esta engenharia financeira, iniUmeras usinas
puderam contratar o seu seguro. Angra - 1 segue este modelo. A parte
nacional do volume de prémios é de apenas 12%, vindo do exterior os 88%

restantes.

Até mesmo em relagdo as convulsées da natureza foi possivel, em
alguns paises,construir determinados parametros técnicos. A Europa,
detentora de larga experiéncia em seguros e catastrofes, conseguiu um
modelo estatistico para alguns infortinios. No inicio de 1990, para que se
tenha uma idéia, os ventos hibernais fustigaram o Velho Mundo e causaram
danos de cerca de US$ 15 bilhées. Quase 2/3 dos prejuizos estavam cobertos.

Em resumo: isso significa que os riscos ndo-seguraveis poderéo vir a
ser protegidos, sob condigdes especiais. E mais: no exterior, ha seguradoras
especializadas em riscos homogeneamente agravados. S&o companhias que
trabalham com riscos de guerra, para citar o caso mais conhecido, e que

atuam com grande eficiéncia devido a sofisticada técnica que possuem.
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3.2 O Mercado Segurador Brasileiro

O mercado segurador brasileiro € um mercado de elevado crescimento
e elevado potencial, tanto que tem atraido muitos grupos nacionais e

estrangeiros de peso.

S6 o dado de que os prémios de seguros no Brasil ndo chegam a R$
100,00 por habitante - enquanto que nos EUA atingem US$ 2 mil e na
Alemanha US$ 1,4 mil - ja seria suficiente para dar idéia do potencial do setor
no pais, independentemente das diferengas econémicas e sociais entre os

paises citados.

Apesar de ja ter crescido 37,8% em 1994 e 15,7% em 1995, quando
atingiu a marca de 2,6% do PIB, o mercado nacional de seguros esta apenas
engatinhando - é a visdo de praticamente todas as pessoas envolvidas com o
setor. E verdade que ,em 1996, o setor cresceu apenas 2,5% , abaixo do

crescimento do PIB, mas no geral as perspectivas sdo otimistas.

Um estudo da Ernst & Young Consulting do Brasil avaliou que o
mercado de seguros brasileiro pode faciimente atingir a marca de 4% do PIB
em um prazo curto ( de 1 a 3 anos). A consultoria também afirmou que, se o
setor fosse deixado totalmente nas maos da iniciativa privada, poderia
facilmente movimentar 6% do PIB, fatia dentro dos indices de 5 a 8%

registrados em mercados mais desenvolvidos.

Previsbes a parte, todos sdo unanimes em afirmar que o potencial de
crescimento da industria de seguros é enorme. Tanto que o pais tem atraido o
interesse de varias seguradoras internacionais. Sao os casos da ITT Hartford
norte-americana, que se associou a Icatu na Icatu Hartford; da italiana
Generali, que criou a seguradora G&S com o banco Sudameris; da espanhola
Mapfre, que adquiriu o controle da Vera Cruz; e da alema Allianz, que injetou
recursos no capital da Bradesco Seguros. A Prudential, dos EUA, que tem
metade da Prudential Atlantica, do grupo Bradesco, também quer aumentar a
cooperacdo com a empresa brasileira. E o banco holandés ING e a seguradora

americana New York Life, é sabido, procuram so6cios no Brasil.
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O marco inicial da atividade seguradora no Brasil esta ligada a vinda da
corte portuguesa para o Pais em 1808, devido a ofensiva de Napoleédo

Bonaparte na Europa.

A necessidade de proteger as embarcagées maritimas vinha de muito
tempo e isso levou a formagdo das primeiras companhias, voltadas

exatamente para o seguro maritimo.

De la para ca, o setor cresceu imensamente, acompanhou a
industrializagdo brasileira e hoje se defronta com a tarefa de aumentar
sensivelmente sua produtividade. A grande meta é continuar a incrementar a
participagcdo da atividade do PIB, que esteve estagnada em 1% nas ultimas

décadas, embora atualmente ja chegue a 2,3%.

Ao longo de seus quase190 anos de atividade, o mercado segurador
brasileiro tem procurado viver em sintonia com a linha de evolugé&o econémica
do Pais. Esta meta ainda néo foi, porém, concretizada em toda sua plenitude
em razdo da ma distribuicdo de renda e por inexistir entre nés uma cultura de

seguro.

Seja como for, ndo se pode negar o crescimento extraordindrio
alcancado pelo setor desde a chegada ao Brasil da Familia Real no século
XIX.

No inicio, quando o sistema produtivo nacional tinha feigdes semi-
coloniais, as seguradoras operavam exclusivamente o seguro maritimo, sendo
fiscalizadas e normatizadas pela Casa de Seguros de Lisboa. Com esta
caracteristica, atuavam a Companhia de Seguros Boa Fé (a pioneira fundada
em 1808), a Companhia de Seguros Conceito Publico (baiana, como a primeira
e inaugurada no mesmo ano daquela) e a Companhia de Seguros Identidade

do Rio de Janeiro, surgida em 1810.

Neste periodo, a atividade seguradora ndo contou com uma estrutura
sblida para o seu funcionamento. Somente no inicio deste seculo o panorama
comecou a mudar. Em 1901, foi criada a Superintendéncia Geral de Seguros,
ligada ao Ministério da Fazenda, que tinha como fungéo principal fiscalizar

todas as operacgdes de seguros.
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Mas o grande avanco de ordem juridica se deu quinze anos depois, com
a promulgacdo do Cdédigo Civil (que dedicava todo o seu capitulo XIV ao
"Contrato de Seguro"). Com este instrumento legal o setor passou a ter uma
base consistente para sua atuagdo. O reflexo natural disso foi o incremento do
numero de seguradoras brasileiras, que atingia apenas 18 no principio do

seculo e chegou a 68 em 1920.

A fundagao do Instituto de Resseguros do Brasil (IRB), na década de
30, foi um verdadeiro divisor de aguas. Com o seu surgimento, evitou-se que
fosse consumida uma parcela das nossas reservas com a remessa para o
exterior de importancias relativas a prémios de resseguros contratados junto a
companhias estrangeiras. O IRB regulou definitivamente o mercado, impediu

praticas nocivas e foi muito importante para o desenvolvimento do setor.

Hoje em dia, contudo, a existéncia de um ressegurador unico € uma das
razbes para uma certa estagnacdo do mercado no Pais. O setor clama por
uma liberalizacdo geral da atividade, pelo aprofundamento do processo de
desregulamentagdo iniciado ha alguns anos. Com o0s novos ventos que
comecaram a soprar, as companhias passaram a ousar mais, langando
produtos diferenciados e mais criativos. Esta postura era impossivel até bem
pouco tempo porque os produtos tinham que ser em geral aprovados pelas
autoridades da area. Agora, se fosse permitida a entrada de novos
resseguradores, aumentaria ainda mais o leque de opgbes de precos e

servigos a disposi¢gaéo do consumidor.

A privatizacdo do seguro de acidentes de trabalho, recentemente
aprovada no Congresso Nacional, também terd um impacto decisivo neste
novo quadro. Até 1966, esta carteira era de responsabilidade da iniciativa
privada. As companhias que a operavam tinham a obrigacdo de possuir uma
ampla rede de distribuigdo, incluindo postos médicos. Além de preencher as
atribuicées que, depois, caberiam ao INAMPS, as empresas aproveitavam para

divulgar o seguro.

Com a estatizagdo, a popularizagdo do seguro foi interrompida. Mais

tarde, este processo foi parcialmente recuperado quando os bancos entraram
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no mercado e passaram a vender seguros em suas agéncias. Com um senao:
0 segurado era muitas vezes obrigado a contratar o seguro em contrapartida a
obteng&o de um empréstimo. Ele ndo era convencido da utilidade do seguro e

nem sempre sabia o que estava adquirindo.

De qualquer forma, o seguro passou a ser mais difundido. Atualmente ja
se estudam outras alternativas de distribuigdo. Sem negar a importancia
histérica do corretor como intermediario entre a companhia e o publico, as
seguradoras, efetivamente, analisam outras formas de colocagdo do produto

no mercado, a exemplo do que ja ocorre na Europa.

A utilizacdo de mala direta e a venda em supermercados sdo duas
hipbteses plausiveis. Para que elas se concretizem, entretanto, &€ necessario
uma consciéncia maior do segurado. Fruto, obviamente, de um incremento
educacional da atividade. Erros do passado ndao podem se repetir. €
inadmissivel que o consumidor adquira um produto sem uma orientacdo

completa.

Este tema, assim como a privatizagao da carteira de acidentes de
trabalho e o fim do controle do resseguro pelo IRB, constam entre as medidas
que vém sendo tomadas para o setor, que pretende dar um grande alento ao
mercado segurador, abrindo-lhe novas frentes de expansdo. Estas medidas
surgiram das discussdoes do mercado com o Governo. A sua total
implementacéo, todavia, depende de leis a serem votadas pelo Congresso

Nacional.

Embora o mercado de seguros brasileiro esteja hoje atento as mais
recentes novidades tecnolégicas, seu esforco de modernizagéo

ainda ndo conduziu a atividade aos patamares que ela pode alcancar no Pais.

Vamos agora tragar um quadro mais preciso do mercado potencial. Os
dados apontam que, para uma populagdo de 161 milhdes de habitantes, 35
milhdes de brasileiros contam com poder aquisitivo para contratar um seguro.
Contudo o contingente segurado é bem inferior: apenas cerca de 10,5 milhdes
de pessoas. Analisando-se estes numeros, poderia-se supor que o alvo do

setor seria estes 35 milhdes.



0908060008 Q0C00000000000000OC0OCGOIOOIRCOGEOGOIPOCPOONCIOONOCOPPOTOTOTS

43/68

Nada mais errado. Existe uma larga faixa de consumidores potenciais
entre os que nao podem pagar seguro. Uma empresa que contrata um seguro
para os seus funcionarios faz deles usuarios indiretos. Assim, o mercado
potencial compreende toda a populagdo economicamente ativa, algo em torno

de 63 milhdes de pessoas.

A participagdo da atividade seguradora no PIB, a despeito deste
impressionante mercado, ha muito tempo esteve estagnada em 1%. Este
indice ja fora conquistado durante o Estado Novo. Desde a estabilizagado da
economia com a criagdo do Real, o setor registrou indices de crescimento
recordes, chegando a 2,3% do PIB. Em nimeros redondos, o mercado, hoje, €
de US$ 15 bilhdes.

Neste meio tempo, porém, o Brasil deixou de ser um pais agricola e
atravessou um complexo periodo de industrializagdo. Mas mesmo no periodo
do milagre econémico o setor nunca acompanhou as altas taxas de
crescimento do PIB, que chegaram a 12% ao ano.

E verdade que, mesmo em nagdes desenvolvidas como o Japdo e o

EUA, nem sempre o setor de seguros acompanha o crescimento da economia

como um todo. Contudo, isso é compensado pela for¢ca dos prémios anuais per
capita, que atingem, respectivamente, US$ 4,4 mil e US$ 2,2 mil. No Brasil,
recém chegamos a casa dos US$ 93, o que reflete mais um sintoma dos

desniveis sociais.

A concentragéo da atividade seguradora no Brasil nas maos dos dez
maiores grupos € elevada. Estes controlam 65% do mercado. O
numero de seguradoras vem, porém, aumentando: o setor contava com 96
companhias registradas na década passada e tem agora mais de 120

empresas atuando.

Esta situacdo é em grande parte provocada pelo controle do resseguro
do IRB. Como as seguradoras pequenas funcionam quase como corretoras,
por terem uma capacidade de capitalizacdo muito pequena, a maioria dos
riscos € assumida pelo IRB. Se ndo houvesse esse controle do resseguro, as

pequenas seguradoras teriam necessidade de aumentar o seu capital ou até
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seriam obrigadas a se juntar a outras companhias para que pudessem se

habilitar a riscos maiores.

Teriamos, entdo, um menor numero de companhias, mas o bolo estaria
melhor dividido. Como isso ndo acontece, as opgdes que o segurado tem, em
relacdo a prego, por exemplo, ndo variam muito pois as principais companhias

determinam as condi¢des gerais de funcionamento de toda atividade.

Além da redivisdo do bolo, a especializagdo é fundamental. No Brasil
praticamente n&o existem companhias especializadas por ramos,
geralmente cada empresa opera na maioria das carteiras. Com a
especializacéo, seria criado um terreno fértil para a tdo desejada explosao do

seguro do Pais.
Ha algumas razdes que sustentam esta confianga. Em primeiro lugar, &

realmente dificil operar em todas as carteiras. Além disso, uma empresa
especializada pode oferecer novas opgdes ao consumidor. As necessidades
de capitalizacdo, sem duvida, tornam-se crescentes, mas o diferencial nos
servicos pode atrair uma boa parcela de segurados. Na mesma linha de
raciocinio, defende-se também a regionalizagdo das companhias. Dada as
dimensdes continentais do Brasil, € igualmente problematico manter o mesmo

padréao de atendimento do Oiapoque ao Chui.

A qualidade, como se percebe, & essencial para a conquista e a
manutencdo do consumidor em uma companhia. E por isso que as
seguradoras estdo investindo pesado na informatica, que favorece uma
tomada de decisdes agil e influencia a propria concep¢ao de produtos mais
competitivos. Dados da Fenaseg indicam que 42% das empresas de seguros
destinam, em média 2,5% de seu faturamento a produtos e servigos de

informatica.

Os desafios do setor sdo inumeros. Se n&o bastassem as
complexidades tipicas do Brasil, com suas graves desigualdades sociais, 0
mercado precisa crescer em niveis acima da expansao populacional. S6 assim
havera uma real popularizagdo da atividade. Como existe uma demanda

reprimida muito grande, essa possibilidade n&o esta fora de cogitacéo,
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principalmente se o Governo conseguir manter o presente projeto econémico

por longo prazo.

Identificar as razbes pelas quais 0 mercado segurador brasileiro ainda
aparece de forma tdo desfavoravel quando comparado com outros mercados

internacionais é tarefa bastante complexa.

Como se vera adiante os maiores problemas sdo: auséncia, até pouco
tempo atras, de moeda com poder de compra estavel; nivel de renda e perfil
de sua distribuicéo; atitude do Estado na sua fungéo de regulador da atividade;,

grau de fechamento do setor em relagéo ao mercado internacional.

Alguns dos problemas tém de ser vistos como dados. A capacidade do
setor de seguros para atuar sobre eles €& claramente limitada. Outros

constituem o desafio a ser enfrentado.

No front do consumidor ha também desniveis em relacdo ao resto do
mundo: a maioria das pessoas desconhece a atividade seguradora e n&o
reclama seus direitos como deveria. Uma maior cultura de seguro se faz
necessaria, mas o desenvolvimento desta esta ligado a uma nog&o ampliada
da cidadania, dos direitos e responsabilidades dos agentes que movem a

industria de seguros.

Até 1987 o mercado brasileiro de seguros vivia uma crise muito séria: as
indenizacdes devidas aos clientes das seguradoras atingidos por acidentes de
toda a ordem ndo estavam sujeitas a corre¢do monetaria e por isso ficavam
com seus valores aviltados rapidamente, diante do crescimento continuo da
inflagao. Além disso, nao havia concorréncia entre as
seguradoras, pois 0 prego do seguro(prémio) era estabelecido por tabelas
Unicas que valiam para todas as empresas do setor, independentemente da

qualidade ou eficiéncia de seus servigos.

Estes estudos culminaram com uma verdadeira revolugédo na atividade
seguradora no Pais. Reunindo reivindicagbes de seguradoras e segurados
acumuladas durante décadas de quase estagnacgdo, em 17 de julho de 1992 o
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Governo colocou editou o Plano Diretor do Sistema de Seguros, Capitalizagao
e Previdéncia Complementar, que buscava aperfeicoar a legislagdo e
promover o inicio de um processo de liberalizacdo e modernizagédo

que era aguardado ha muitos anos.

Um dos aspectos mais importantes desta revolugao feita pelo Plano
Diretor no mercado de seguros no Brasil foi o inicio da liberdade de pregos.
Hoje, o interessado em fazer qualquer tipo de seguro pode escolher a empresa
qgue Ihe apresente a melhor proposta em termos de prémio, e isto contribui
decisivamente para forcar as proprias seguradoras e diversificarem seus
produtos, isto €, a oferecerem coberturas especificas para os riscos de cada
cliente, com apodlices mais flexiveis diante das necessidades de cada um.
Assim, criou-se 0 chamado seguro sob medida, perfeitamente adaptado aos
riscos especificos enfrentados por pessoas ou empresas, que passaram a
cobrir com seguro mais riscos em suas atividades, como danos elétricos,

alagamento, explosao, lucros cessantes etc.

Com o aperfeigopamento e desenvolvimento da concorréncia até entéo
tolhida pela rigidez e atraso das normas estatais estabelecidas para a area de
seguros, houve um fendmeno notavel: os pregos dos seguros baixaram. Na
medida em que houve uma queda no valor dos prémios, as empresas
consumidoras, hoje, especialmente as de grande porte, tém o mesmo custo
para contratar seguros mais simples, com cobertura mais abrangente de
riscos. Ou, entdo, pagam um prémio menor pela mesma cobertura, porque ha
liberdade para discutir pregos. Obviamente, se uma fabrica for bem protegida
com as mais modernas tecnologias contra fogo ou roubo, por exemplo, tera
condi¢cbes de gastar menos com seguro do que outras do mesmo porte e do
mesmo setor de atividade mas que tomem menos medidas preventivas contra
a ocorréncia de acidentes ou imprevistos, que na linguagem das seguradoras
sdo denominadas sinistros. Isto significa, em outras palavras, que uma
empresa mais exposta a riscos tera um seguro mais caro, pagando um prémio

maior a seguradora.
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A contratacdo de um seguro ndo é s6 uma maneira de se prevenir
contra danos e acidentes, garantir tratamento de saude e assisténcia médica
ou ainda dar tranquilidade e seguranga a familia no caso de morte de um de
seus membros. A atividade seguradora pode funcionar como verdadeiro
fermento para a economia, estimulando e fazendo crescer outros ramos
extremamente importantes para o desenvolvimento harménico da sociedade. A
compreenséo dessa importancia exige que se saiba, em linhas gerais, como

funcionam as empresas de seguro.

Uma empresa seguradora precisa ter um capital minimo correspondente
a cerca de US$ 4,2 milhdes. Ela assume o risco de indenizar seus clientes em
um contrato denominado apdélice, mediante o pagamento de uma quantia,
variavel de acordo com o acertado, chamada prémio, e é obrigada por lei a ter
bens e reservas financeiras suficientes para a quitagdo de indenizagdes, em
vitude dos riscos potenciais que assumiu por seus clientes caso se
concretizem, como danos ou acidentes. O volume dessas reservas -
fiscalizado pela Superintendéncia de Seguros Privados (Susep) - deve ser
aplicado de maneira a garantir o lucro e as obrigagcdes da empresa e ainda a
preservar os recursos contra a inflagdo, que reduz o poder de compra do
dinheiro. E justamente neste ponto que se inicia o papel das companhias de

seguro no auxilio ao crescimento econémico em geral.

Para comecar, até 50% desses recursos sao aplicados na compra de
titulos lancados pelo Governo federal - Letras do Tesouro, ou Letras do Banco
Central, por exemplo - que tém rentabilidade certa e servem para financiar os
gastos governamentais que nao possam ser cobertos com a simples
arrecadacdo de impostos. Também é obrigatéria a aplicagdo de uma parte
dessas reservas financeiras em agbes de empresas, sendo que pelo menos
75% dessas aplicagdes devem ser em agdes de companhias particulares, que
langam esses papéis no mercado para obterem recursos necessarios a seus
programas de produgéo ou ampliagéo de atividades geradoras de empregos e
impostos. Negociadas nos pregdes das bolsas de valores, estas agdes,
dependendo da empresa que as emitiu, séo fontes de lucro (dividendos) para
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aqueles que resolveram apostar no crescimento deste ou daquele grupo

econdmico.

Outra parte das reservas das seguradoras deve ser aplicada na compra
de iméveis urbanos, sendo que, deste total, apenas 25% poderdo ser

empregados na compra de terrenos.

A compra de agbes pelas seguradoras também €& controlada pelo
Governo, para evitar distorcdes. Por isso, por exemplo, a aplicagdo das
seguradoras em agdes ndo pode ser superior a 50% dos recursos garantidores

das reservas técnicas.

Além de garantir propriedade e rendas de pessoas e empresas, 0
seguro tem um papel extremamente importante na economia de um pais. os
recursos que as seguradoras acumulam para garantir, caso necessario, o
pagamento de indenizagdes aos segurados sado chamados reservas técnicas e

nao podem ficar parados.

Tém que ser aplicados, até para evitar que tenham seu valor reduzido
pela inflagdo. Justamente ai o seguro assume dimensao e importancia ainda

maiores.

Ao buscar a protegdo de seus recursos, as companhias de seguro tém
que procurar o mercado financeiro e aplica-los pela melhor taxa disponivel.
Entado, investem boa parte desses recursos no mercado de agdes, nas bolsas
de valores, procurando comprar papeéis que sdo melhor rendimento. Estas
acbes normalmente sdo emitidas pelas melhores empresas, que assim buscam
o capital necessario para ampliar suas atividades, gerar mais empregos,

dinamizar a area da economia em que atuam.

Embora a participacéo das seguradoras no total da producé&o brasileira
de bens e servicos (o0 Produto Interno Bruto, ou PIB) ainda seja considerada
pequena diante do que se pode ver em outros paises, atualmente elas captam
com a venda de seguros nada menos do que o correspondente a US$ 4,5

bilhdes por ano.
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A solugdo clara e definitiva desta situagdo estd sendo esperada a
partir da regulamentagéo de alguns artigos da
constituicdo, trabalho que deve ser iniciado na revisdo constitucional, muito
embora técnicos, autoridades do Governo, especialistas e seguradoras ja
tenham comecgado as discussdes sobre o que poderia ser feito para melhorar
os seguros no Brasil, sendo unanime o pensamento de que ndo mais existe,

do ponto de vista legal, a exigéncia de um s6 operador de resseguro.

Em um ponto, todos concordam: o setor brasileiro de seguros esta com
seu crescimento estagnado a muitos anos. Mesmo que a participagao de 2,5%
no Produto Interno Bruto do Pais seja expressiva em valores absolutos, ainda
é insignificante se forem considerados valores que existem até mesmo em
paises muito mais pobres que o Brasil. A Africa do Sul, por exemplo, tem 10%
de seu PIB; taxas como 5% séo encontradas em varios paises da Europa e da
Africa. Na América do Sul, ja se encontra uma taxa de prémios (0 prego pago
pelo seguro) no PIB de 3,5% no Chile, que é considerado um bom exemplo do
que o Brasil poderia fazer neste setor. La, a partir de 1980, houve uma
completa abertura, as resseguradoras estrangeiras passaram a ter presenca
efetiva no mercado, acabou o resseguro monopolizado e oficial e algumas
seguradoras de pequeno porte quebraram. Mas hoje todos os setores da
economia chilena estdo segurados, o patriménio e a renda nacional estdo mais
protegidos e do ponto de vista coletivo houve uma notavel melhoria na

situagao.

Hé muita esperancga de que possa acontecer algo parecido no Brasil. Os
especialistas mostram que ha um enorme potencial para o que se chama de
massificacéo do seguro, isto é, existe uma grande parcela de publico - 1/3 da
populagdo que trabalha e 36% das empresas constituidas no Pais - que
poderiam elevar consideravelmente seu consumo de seguros, aumentando,

sem maiores dificuldades a participagao deste setor para 4% do PIB.

Com isto cresceria o papel das seguradoras no mercado de capitais do
Brasil, o que abriria novas oportunidades para financiamento dos programas
de expansdo das empresas, com todos os efeitos benéficos que isto traz para

a economia e para a populacao.
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Mas a questdio é saber se ndo haveria risco de
desnacionalizagéo no mercado de seguros, uma abertura como a que ocorreu
no Chile ndo contribuiria para o fim das seguradoras nacionais, como
aconteceu 18? Os especialistas afirmam que aqui este problema esta
praticamente afastado, praticamente afastado, porque o setor de seguros tem
hoje participagdo dominante dos grandes bancos brasileiros, responsaveis
pela captacdo de mais de 50% de todos os contratos de seguro feitos no Pais.
Com isto, como se diz em linguagem técnica, o setor ficou muito capitalizado,
isto €, tem volume de recursos para enfrentar a concorréncia externa, por outro
lado, forgaria uma redugéo nos pregos dos seguros no Brasil, que ainda s&o
considerados absurdamente altos. Ha4 quem calcule que apenas 1/3 do prego
total pago pelo seguro em nosso Pais corresponde a necessidade real de
cobertura dos riscos. O resto é gordura, ou seja, gastos extras determinados
pela falta de concorréncia, pela existéncia de estruturas administrativas

maiores do que 0 necessario etc.

Assim, o primeiro efeito da abertura do mercado, da liberacdo da
concorréncia, seria uma consideravel redugdo no prego dos seguros. Esta
situagdo poderia até colocar algumas seguradoras em dificuldades, mas do
ponto de vista coletivo as vantagens seriam enormes. Alguns perderiam seus
cartérios garantidos pela regidez e desatualizagdo das normas oficiais e falta
de concorréncia mas, em contraposicdo, mais pessoas fariam seguro, mais

bens e rendas estariam protegidos, favorecendo o crescimento econémico que

interessa a todos.
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3.3 O Ramo Automovel

A crescente diversificagdo do patriménio que marca a evolugdo das
sociedades modernas exigiu da atividade seguradora uma grande
versatilidade para garantir os bens acumulados em fungéo da expansao das
atividades econdmicas. Esse € o universo do seguro ndo-vida. Nos chamados
ramos elementares dois dos mais importantes sdo os de automdveis e o de
incéndio, sem falar na carteira de responsabilidade civil que cobre sinistros

causados a terceiros involuntariamente.

Para se ter uma idéia do ramo de automoveis, basta dizer que ele
responde por mais de 1/3 do volume de prémios arrecadados no Brasil. Este
indicador poderia ser ainda mais expressivo se o numero de veiculos
segurados crescesse ligeiramente, j& que apenas cerca de 20% da frota

nacional estéo protegidos.

Este seguro apresenta trés coberturas: incéndio, roubo e colisdo. O
segurado pode contratar a cobertura de incéndio, isoladamente, ou acoplada
com o roubo. Nao é frequente, todavia, realizar este seguro com roubo e
colis@o apenas, pois estas duas reunidas representam mais de 97% do prémio
cobrado pelas trés coberturas. Em fungéo da alta incidéncia, o item roubo puxa
o preco da tarifa. O inverso ocorre com o incéndio de veiculos, algo bem

menos usual.

As tarifas desta carteira estao liberadas. Varios fatores diferenciam os
valores cobrados, como a cidade em que o automével & emplacado (e,
consequentemente, onde é feito o seguro). Um municipio do interior
fluminense como Campos, paga um prémio mais baixo porque o roubo de
automoveis la € muito inferior ao de metrépoles como o Rio de Janeiro e S&o

Paulo.
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Neste seguro, a importancia segurada corresponde ao prego de
reposicao do veiculo, que varia de acordo com a marca. Se as pegas de

reposigao forem mais caras, o prémio subira também.

Mas, o que pesa, principalmente, € a maior probabilidade de roubos. O
Fusca, por esta razéo, tem um prémio médio duas vezes maior do que o Gol,
embora se trate de um veiculo mais barato. Como o chassi do Fusca é perfeito
para ser usado como bugre, os roubos s&o frequentes.

A franquia é outro dado fundamental da composi¢ao do prémio. Trata-se
de uma percentagem da importancia segurada que representa o limite de

participacéo do segurado nos prejuizos resultantes de cada sinistro.

No caso do Gol 1000, que custa algo em torno de R$ 10 mil, o seguro
deste veiculo, no Rio, sai por R$ 1.000,00 (¢ bom frisar que este valor pode
variar de seguradora para seguradora). Além disso, estamos falando, sempre,
das trés coberturas - incéndio, coliséo e roubo. Neste exemplo, se o segurado
optar por uma franquia de 9% (R$ 900,00) todos os acidentes cujos prejuizos
se situem até esta faixa serdo de inteira responsabilidade do segurado. Se
uma colisdo deixar perdas de R$ 1.320,00, o segurado assume R$ 900,00 e a

seguradora os outros R$ 420,00.

A consequéncia pratica, nesta hipétese, € de uma redugéo de 46% do
prémio do Gol, que cai de R$ 1.000,00 para R$ 540,00. A franquia, entéo, €
um instrumento que barateia o custo do seguro do automovel. Para as
seguradoras, ela tem outra finalidade: evitar que o segurado reclame das
batidas mais simples. Existe, inclusive, um sistema de bénus que contempla

exatamente os segurados que nao apresentam reclamagoes.
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Gragas ao bénus, os descontos no seguro automoével véo de 20% a
65%, O sistema funciona através de uma tabela progressiva, em vigor apos um
ano de seguro. Assim, se neste periodo o segurado n&o registrar nenhum
acidente (ou entdo néo fizer reclamacédo a seguradora, assumindo a perda dos
acidentes menores) o preco real do seguro automovel cai 20%. Em dois anos,
cai 30%; em trés, 40%; em quatro, 50%; em cinco, 60% e, em seis anos, 65%.

Contudo, se a pessoa tiver um bénus de 30%, por dois anos sem acidentes,
mas as vesperas da renovagao anual do seguro fizer uma reclamacdo, nao
perdera o bénus inteiramente. Apenas descera uma faixa. Na nova apdlice,

entao, os descontos serdo de 20%.

Por isso, muitos segurados procuram arcar com algumas perdas, para
serem recompensados depois. Nao ha perda do bdnus, também, quando
ocorre a destruicido total de um veiculo numa colisdo. Para as companhias, a
perda total fica caracterizada quando 75% de um automével ficam danificados.
Ja quando acontece um roubo, pode ocorrer em algumas seguradoras o
cancelamento total do bénus. Como contrapartida, ndo existe participacéo do
segurado (franquia) na hipétese de roubo. Este prejuizo € inteiramente
assumido pela seguradora. Mas a liquidagéo do sinistro, nesta eventualidade,

s0O se da trinta dias apds o desaparecimento do carro.

O seguro de um veiculo ndo garante os prejuizos causados aos
acessorios porventura existentes. Tal cobertura & possivel, todavia, se o
segurado pagar um prémio adicional correspondente ao valor desses

acessorios.
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4. METODOLOGIA

4.1 Objetivos do Trabalho

No primeiro capitulo, foi analisado o conceito de marketing de
relacionamento, e as possibilidades de se obter grandes beneficios tanto para
a empresa quanto para os clientes. No segundo capitulo, pode-se perceber
gue o marketing de relacionamento pode oferecer grandes beneficios para as
atividades comerciais no mercado de seguros. Certamente, maior
possibilidade de faturamento e maior satisfacdo para o cliente utilizando-se
de estratégias e ferramentas que permitam maior pertinéncia da oferta e

produtividade no relacionamento.

Com vistas a oferecer contribuigdes para uma revisdo das praticas

comerciais neste setor, o presente trabalho tem como objetivos:

Objetivo Geral:

o Verificar se a oferta de servigos diferenciados pelas empresas lideres que
atuam no mercado segurador brasileiro, tém correspondido a uma oferta
continua de valor para o cliente, pressuposta em contexto da pratica do

Marketing de Relacionamento.

Objetivos Especificos:

e Verificar se existe correlagdo entre o nivel de diferenciagdo da oferta e o

faturamento das empresas;

o \Verificar se ha pertinéncia das ofertas, isto é, se os servigos oferecidos com
o objetivo de diferenciar a oferta correspondem a valores realmente

demandados pelos clientes.
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4.2 Amostragem, método de coleta e tratamento dos dados

Para que fosse possivel realizar uma comparagéo mais precisa entre as
empresas seguradoras, foi escolhido um Unico segmento para analise: o de

seguros de automoveis. Esta € a categoria mais popular de seguros e

corresponde a maior participagdo de mercado a nivel de faturamento.

A primeira fase da pesquisa:

Para verificar a correlagdo entre o nivel de diferenciacdo da oferta e o

faturamento, foi estabelecido 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 as que :

¢ dispunham de site na Internet;
e que trabalhavam com o segmento de seguros de automoéveis

e e que os servigcos oferecidos estavam suficientemente detalhados.
Com estas restricdes, obteve-se, por conveniéncia, uma amostra de
10 empresas. Entretanto, esta amostra pode ser considerada
bastante representativa das empresas lideres, uma vez que 5 delas
estdo entre as 10 maiores do mercado e, no total, as empresas da
amostra s&o responsaveis por 37,8% do mercado, a nivel de receita.

2. Para a obtengédo do indice de diferenciacdo de cada empresa, tabulou-se

todos os servigos oferecidos pelas empresas e atribuiu-se uma pontuacéo
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para cada servigo de acordo com o grau de originalidade no mercado.

Assim, a pontuacao foi calculada da seguinte forma:
P=10-n,

onde P corresponde a pontuagdo do servigo, 10 corresponde ao total de
empresas pesquisadas e n, corresponde ao numero de empresas que
oferecem o servico. De forma que um servico oferecido por todas as
empresas, recebe 0 pontos e um servico oferecido por somente uma

empresa (portanto inovador no mercado) recebe 9 pontos.

3. Os pontos foram distribuidos para as empresas de acordo com a ocorréncia

do servigo. A seguir foi realizada a correlagéo entre a soma total dos pontos

adquiridos por cada empresa e o faturamento.

A amostra acabou se constituindo das seguintes empresas seguradoras:

1) Porto Seguro Seguros
2) Sul América Seguros
3) Paulista Seguros

4) Itau Seguros

5) AGF

6) Real Seguros

7) Bamerindus Seguros
8) Novo Hamburgo

9) Minas-Brasil Seguros

10) Trevo-Banorte Seguradora
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Segunda fase da pesquisa

Esta fase, ndo estava prevista originalmente no projeto de pesquisa.
Entretanto, devido as dificuldades encontradas no decorrer da pesquisa de
acesso aos dados e devido aos resultadas encontrados na primeira fase |,
decidiu-se por aprofundar mais no tema proposto, com vistas a enriquecer a

analise dos dados e a obteng&o de conclusdes mais consistentes.

Portanto, nesta segunda fase, foi proposto verificar a pertinéncia da

oferta dos servicos. E foi estabelecido o seguinte procedimento:

1. Foi realizada uma pesquisa de natureza exploratodria, por meio formularios
aplicados junto a uma amostra de 30 pessoas que possuem seguros de

automoveis, definida por conveniéncia.

2. Os entrevistados deveriam escolher entre os servicos listados, os 5
servigos considerados mais importantes, atribuindo 5 pontos para o servico
mais importante, 4 para o segundo mais importante, 3 para o terceiro, 2

para o quanto e 1 para o ultimo em ordem de importancia.

3. Para a analise da pertinéncia da diferenciagdo da oferta em relacdo a
importancia de cada servigo, somou-se 0s pontos obtidos. Realizou-se uma
comparacéo entre o grau de diferenciacdo de cada servigo e o indice de

importancia dada pelos clientes.

4. Analisou-se ainda, a correlagdo entre os indices de importancia obtidos do
ponto de vista do cliente e o nUmero de empresas que ofertam os servigos.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

5.1 A Tabulagdo dos Dados

Primeira Fase

Primeiramente foram listados todos os servicos oferecidos pelas dez
seguradoras constituintes da amostra, no produto seguro de automoével, para
posteriormente serem obtidos os niveis de diferenciacdo de cada seguradora.

A planilha abaixo apresenta esses resultados.

Tabela 1: indice de diferenciacdo: distribuicdo de pontos por empresa

seguradora
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Na tabela podemos observar o nivel de diferenciagéo consolidado para
cada seguradora em ordem decrescente e o valor do faturamento dessas
empresas. Essas sdo as duas varidveis relevantes para a analise, o que se

busca é estabelecer uma correlagdo entre elas.

Tabela 2: indice total de diferenciacéo das seguradoras e faturamento

Sequradora Diferenciacédo dos Faturamento 95 *
Servicos
Porto Seguro 106 847.921
Sul América 81 1193777
Paulista 77 449,933
Itati Seguros 70 1.012.687
AGF 68 308.669
Real 58 106.184
Bamerindus 3 936.180
Novo Hamburgo 34 203.378
Minas-Brasil 28 393.993,60
Trevo Banorte 27 70.335

Calculando o coeficiente de correlagdo entre as duas variaveis acima,

chega-se no valor de 0,5259 .
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Gréfico 1: A Correlagédo entre o indice de diferenciagdo e o faturamento
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Apbés a tabulagdo dos dados do formuldrio aplicado, foi possivel

elaborar a tabela abaixo:
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Tabela 3: A Importancia dos servicos para os clientes e o numero de

seguradoras que oferecem cada servigo

no vidro do carro

Servigos Oferecido Impor- N° Continuagdo... Servicos | Impor- | N*segu
tancia | segu- tancia -
radoras radoras

Atendimento 24 horas 106 10 Retorno ao domicilio 2 6

Responsabilidade civil 64 4 Guarda do veiculo 1 5

indenizagao a vitimas

Reparo do veiculo ou 54 5 Servigo de chaveiro 24 hs 1 2

socorro mecanico

Reboque do veiculo 56 9 Instalagdo gratuita de brake 1 1
light

Acidentes pessoais de 51 6 Servigo de motorista 0 7

passageiros profissional

Carro reserva 35 6 Localizagéo e envio de pecgas 0 4
para reposigao

Remocéo Hospitalar 14 4 Volta antecipada em caso de 0 3
falecimento de parente

Cobertura de Acessorios 11 4 Retorno e translado de 0 3
corpos

Assisténcia juridica 10 2 Servigo de despachante 0 2

Transporte do  veiculo 10 2 Transporte aéreo 0 2

reparado ou recuperado

Desconto em 8 2 Revis&o gratuita de freios 0 1

estacionamento

Assisténcia juridica 10 2 Instalagdo de dispositivo 0 1
corta-ignicéo

Continuagdo da viagem 9 Revisao e reparo de luzes 0 1

Transporte de um familiar Key-card - chave reserva 1

em caso de hospitalizagio magnética

Cobertura valida para toda 3 5 Teste gratuito de 0 1

a regido do Mercosul amortecedores

Estadia em hotel em caso 2 8

de pane, acidente ou roubo

Vacina anti-roubo - numero 2 1

Coeficiente de correlagao r = 0,62009724
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Gréafico 2: Correlacdo entre a Importancia dos servigos para os clientes e o
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5.2 Analise dos Dados

Apos a tabulagao dos dados, chegou-se aos seguintes resultados:

e N3ao se pode afirmar que ha correlagdo entre o nivel de diferenciagéo e o
faturamento da empresa. O coeficiente de correlagéo foi de r = 0,5259.
Realizando-se o teste ,T- student com grau de liberdade 0,05 , a hipétese €
rejeitada (T=1,77<1,860). Entretanto, utilizando-se um grau de liberdade de
0,10, a hipbétese pode ser aceita (T=1,77>1,397)

» Os servigos oferecidos com o objetivo de diferenciar a oferta, ndo foram
valorizados pelos clientes. Com excecdo dos servicos de assisténcia
juridica e transporte de veiculo reparado ou recuperado - que obtiveram
peso 9 quanto a diferenciagéo e indice 10 de importancia do ponto de vista
do cliente-, os outros servicos diferenciados foram considerados
importantes por uma porcentagem muito pequena da amostra ou por

ninguém.

e Entretanto, deve-se observar que de modo geral, ha pertinéncia dos
servicos oferecidos pelas seguradoras, uma vez que que foi encontrado
correlacdo entre o a importéncia dada pelo cliente e o numero de empresas
gue oferecem o servigo. O coeficiente de correlacao foi de r = 0,62009724.
Realizando-se o teste T-student com grau de liberdade 0,005 para uma
amostra de 30, a hipotese foi aceita (T= 4,182 >2,763).
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e Observando-se os resultados dos testes das duas hipéteses levantadas,

percebe-se que apesar de ter sido verificada uma tendéncia de que as
empresas estejam oferecendo os servigos que os clientes valorizam, nao se
verificou produtividade dos relacionamentos, o que poderia resultar a um
impacto ainda maior no faturamento das empresas, somadas as outras

variaveis relevantes no mix mercadolégico.

A produtividade no relacionamento, é alcangada por meio de uma oferta
pertinente a nivel individual. Observando-se os dados isoladamente, nota-
se, por exemplo, que o servico de responsabilidade civil, foi ofertado
somente por 40% das empresas, entretanto este servigo € o segundo em
importancia do ponto de vista dos clientes. Isto indica uma perda de
produtividade. Da mesma forma, o servigo de reparo do veiculo ou socorro
mecanico, que é o terceiro em ordem de importancia para os clientes, €
oferecido somente por 50% das empresas seguradoras. Por outro lado, os
servicos bastante inovadores, que obtiveram pontuagéo 8 ou 9 no grau de
diferenciagdo (somente duas ou uma empresa oferecem), nao foram
considerados importantes pelos clientes. Estes gaps entre a oferta e o valor
demandado pelos clientes, resultando em perda de produtividade, s&o
percebidas em quase todos os servicos oferecidos. Cada um destes
servicos deveriam ser oferecidos para um segmentos mais especificos. A
maior pertinéncia da oferta, levaria a um maior indice de aceitacédo do

servico a um custo menor de comercializagao.
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6. CONCLUSAQ

O faturamento é uma variavel que efetivamente reflete o valor entregue
ao mercado, uma vez que um incremento no faturamento significa um aumento
de preco e/ou um aumento de volume de vendas. Ambas as situagdes
implicam na percepgdo do valor da oferta. Entretanto, o baixo indice de
correlagéo entre o nivel de diferenciagdo das empresas e o faturamento, era
de certo modo esperado. Em primeiro lugar, porque a inexisténcia de
mecanismos de feedback continuo de mercado, implica no risco de ofertar
servigos diferentes, mas ndo diferenciados do ponto de vista do cliente. Em
segundo lugar, estes servicos mesmo se considerados importantes para o
cliente, podem néo ser relevantes na hora da escolha de uma seguradora. E
em terceiro lugar, existem outras variaveis do mix mercadolégico igualmente
importantes no processo de decisdo do consumidor, tais como: o esforco
promocional, a imagem da empresa no mercado, 0s precos praticados e a
distribuicao.

A imagem de uma empresa prestadora de servigos geralmente € muito
importante para a decisdo de compra. Provavelmente, no mercado de
seguros, seja ainda mais relevante, na medida em que a solidez da empresa e
a sua disposicdo para resolver problemas sdo importantes em caso da

ocorréncia de um sinistro.

A nivel de distribuicdo, por exemplo, os corretores exercem um papel
fundamental no mercado. Estes agentes sdo autdonomos, trabalham com mais
de uma seguradora e oferecem ao cliente aquela opgéo que lhe oferece

melhor comiss&o, sem levar em conta os servigos oferecidos.

Os precos praticados neste mercado, segundo Galiza (1997) sao
completamente aleatorios. Considerando-se que os custos administrativos e
de comercializacdo sdo basicamente os mesmos para todas as empresas,
percebe-se que existem seguradoras que trabalham com riscos maiores
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praticando precos bastante baixos, com o objetivo de ganhar maior

participagcao de mercado.

Os resultados da pesquisa, entretanto, mostraram que de modo geral
ha uma pertinéncia da oferta. Ou seja, quanto maior a importancia do servigo
do ponto de vista dos clientes, maior nimero de empresas o oferecem.
Portanto, o baixo impacto da oferta de servigos diferenciadores do ponto de
vista das seguradoras, no faturamento, pode estar associado a falta de
pertinéncia a nivel individualizado - base de toda a estratégia de marketing de
relacionamento-, o que produziria maior produtividade na comercializag&o.

O Marketing de Relacionamento, de modo geral, ndo é praticado nas
seguradoras. De todas as empresas pesquisadas somente uma ja iniciou a
implantagdo de um database marketing. Portanto, as seguradoras nao
possuem & disposicdo do marketing, as ferramentas que permitem a
conectividade com o cliente e a experimentagdo. Apesar da importancia de
todas as outras varidaveis do mix mercadoldgico, sem dulvida a produtividade
do relacionamento poderia ser maior, com a possibilidade de explorar as
oportunidades de micro-segmentagdo de seus mercados, oferecendo niveis
de servicos diferentes segundo a necessidade e interesse de cada cliente e as

distintas fases de seu ciclo de vida.

O Marketing de Relacionamento, portanto, configura-se como uma
excelente alternativa estratégica trazendo beneficios tanto para as
seguradoras, quanto para os corretores e clientes. Para as seguradoras,
permitiria o acesso direto ao mercado, conhecimento profundo de seus
clientes, maior qualidade do atendimento e pertinéncia da oferta, tudo isto a
custos administrativos e de comercializagdo mais baixos. Para os corretores, o
Marketing de Relacionamento também ofereceria a oportunidade de melhor
assessorar o cliente através de um atendimento produtivo e customizado. Os
clientes, por sua vez, alcangariam maior satisfagcéo, obtendo maior facilidade
no processo de procura de alternativas, melhor atendimento e maximizagao
econdmica, pagando somente pelo servico que lhe trouxesse realmente

utilidade a um preco mais baixo.
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