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Resumo

Este trabalho apresenta informacoes referentes a influéncia das acoes de Marketing de
Relacionamento aplicadas pelas seguradoras com os corretores de seguros no processo de
compra de seus produtos. O trabalho inicia com alguns fatores tedricos escritos por mestres e
doutores das dreas de Marketing, Administracdo e Seguros. Tais fatores comecam a estruturar
o projeto, mostrando que o bom relacionamento entre empresa e consumidores é um dos
principais fatores de retencdo da carteira de clientes. Em se tratando do produto seguro, o
fator relacionamento é fundamental, visto que a contrata¢do é feita para prevencdo de um
evento que possa vir a ocorrer. Nesta negociacdo, o canal de vendas que carrega o nome das
seguradoras é o corretor de seguros. Portanto, a primeira atividade de Marketing a ser
exercida é com o corretor. Etica e transparéncia na condugdo dos negdcios também sdo fatores
essenciais no relacionamento com consumidores. Manté-los sempre informados sobre a
politica de precos praticada e os beneficios do seguro contratado agregam valor e possibilitam
a fidelidade do consumidor. Seguindo esta linha de raciocinio, os autores consultados para este
trabalho, dizem que muitos negdcios ndo sdo concluidos ou sdo perdidos devido a falta de
conhecimento e informagdo do produto para o consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Relacionamento. Processo de Compra. Seguros.

Abstract

This work presents referring information to the influence of the actions of Marketing of Relationship
applied by the Insuring ones with the insurance brokers in the process of purchase of its products. The
work initiates with some theoretical factors written by masters and doctors of the areas of Marketing,
Administration and Insurances. Such factors start to structuralize the project, showing that the good
relationship between Company and Consumers is one of the main factors of maintenance of customers.
Dealing with the Insurance products, the relationship it is basic, observed that the act of contract occurs
for the prevention of an event that can occur in the future. In this negotiation, the sales level that it loads
the name of the Insuring ones is the insurance broker. Therefore, the first activity to be exerted
Marketing is made by the broker. Ethics and transparency in the conduction of the businesses also are
essential factors in the relationship with consumers. To keep always informed them on the politics of
prices practised and the benefits of the contracted insurance they add value and they make possible
the allegiance of the consumer. Following this line of reasoning, the authors consulted for this work,
they say that many businesses are not concluded or are lost due to lack of knowledge and information
of the product for the consumer.
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1-INTRODUCAO

A 1déia principal e mais simples do Marketing diz: "O fregués tem razao". Com o passar
do tempo e com a evolucdo da economia, a idéia acima também evoluiu e passou a "O fregués
sempre tem razao". Tal mudanca foi feita para garantir que ndo houvesse excecdes, ou seja, se 0
fregués manifestasse alguma insatisfacdo, o comerciante deveria considerar que se ele tinha
uma reclamacao era porque estava insatisfeito. Todo comerciante de bens ou servi¢os aprendeu
que o fregué€s merece sempre respeito, pois deste depende o sucesso de seus negdcios (€ quem
compra).

Hoje o fregués € cliente e quem compra € consumidor. O consumidor moderno tem
muito conhecimento e estd muito mais informado, e ndo se importa mais em ter sempre razao.
Se o cliente se sentir insatisfeito com algum produto, servigco ou empresa, simplesmente migra
para outro produto, servico ou empresa. Entdo, se pode dizer que hoje o cliente além de ter
sempre razdo, ele tem outras op¢Oes de escolha. Na drea de seguros, conceitualmente, ha
semelhancas, mas na pratica ha algumas diferencgas. Para Las Casas (2003, p. 38):

O consumidor de seguros — o mercado de seguros é formado basicamente de
consumidores, pessoas fisicas e juridicas. Cada um desses mercados necessita de
compreensdo e andlises distintas pelo comportamento diferenciado de compra em cada
um dos setores.

Com tantas opg¢des de produtos e servicos, e uma grande briga de precos, o cliente hoje
se sente atraido pelo diferencial apresentado por cada empresa (neste caso, seguradoras). As
empresas procuram agregar beneficios aos seus produtos/servigos, para buscar atrair 0 maior
ndmero de clientes, atendendo suas expectativas e satisfazendo seus desejos. Além disso, com
as modificacdes verificadas no comportamento de compra, ajudadas pela tecnologia de
informacdes e meios de comunicacdo, verifica-se nas atividades de vendas uma maior
necessidade de novas abordagens que privilegiem as relacdes, além do indispensédvel e
consagrado conhecimento do produto. As tendéncias culturais e comportamentais mudam e
acenam para uma nova realidade, exigindo novas habilidades nas relagdes humanas e
comerciais.

As empresas devem ajustar o foco nas formas de aquisicdo de conhecimento e
desenvolvimento de habilidades, valorizando as pessoas que constituem a forca de venda, pois
individualmente ou em grupo elas sdao as responsdveis pelas diferencas percebidas pelos
consumidores, no momento da compra. Nas transagdes com produtos de compra comparada e
produtos de prestigio a capacidade de empatia e competéncia nas relacdes interpessoais torna-se
ainda mais indispensdveis. Conforme Las Casas (2003, p.109):

Os profissionais, sejam eles de seguradoras, corretoras ou qualquer outro intermedidrio
que atue no setor de seguros, devem saber como aplicar o marketing. Até hd uns vinte
anos as técnicas mercadolégicas ndo eram aplicadas de forma consciente nem tinham
credibilidade. Os profissionais acreditavam que marketing era ndo ético para uma
atividade de tanta responsabilidade, que lida com patrimdnio ou vida e saide do
cliente. No entanto, com o tempo os conceitos de marketing foram sendo disseminados
por diversos profissionais, e a situacdo mudou. Atualmente sabe-se que nio se trata de
uma atividade ndo ética, muito pelo contrdrio, pressupde transparéncia em todas as
suas etapas e, além disso, procura satisfazer os clientes, o que estd perfeitamente
dentro dos principios éticos do mercado segurador.

O marketing passou a analisar o comportamento humano e os hébitos de consumo,
relacionando-os para conhecer seu publico mais detalhadamente e, dessa forma, oferecer-lhe o
produto que deseja e que esteja coerente com suas necessidades.
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O estudo do comportamento do consumidor analisa 0 que os consumidores compram,
porque compram, quando eles compram, onde compram, com que freqii€ncia compram e com
que freqiiéncia usa o que compram. Mowen e Minor (2003, p. 48), ressaltam que:

O estudo do comportamento ndo é muito antigo. No inicio do século XX, os escritores
passaram a debater sobre a influéncia dos antincios no psicolégico das pessoas e de
que forma estes poderiam utilizar-se dos principios psicolégicos para atingir o publico.
Na década de 50 alguns principios freudianos foram utilizados por anunciantes, mas
somente quando surgiu o conceito de marketing, sua necessidade foi reconhecida.

O comportamento do consumidor € analisado sob vdrias Oticas e pressupostos,
considerando-se o que é comprador, influenciador da compra, usudrio, enfim, uma gama de
variaveis que sao analisadas para fornecer um contexto sobre o tipo de produto ou servico que
estdo procurando.

2. HISTORICO

A atividade seguradora no Brasil teve inicio em 1808 com a abertura dos portos ao
comércio internacional. A primeira sociedade de seguros a funcionar no pais foi a Companhia
de Seguros Boa-fé, que tinha por objetivo operar no seguro maritimo. Neste periodo, a atividade
seguradora era regulada pelas leis portuguesas. Somente em 1850, com a publicacdo do
"Cédigo Comercial Brasileiro" (Lei n° 556, de 25 de junho de 1850) é que o seguro maritimo
foi pela primeira vez estudado e regulado em todos os seus aspectos.

O aparecimento do "Co6digo Comercial Brasileiro" foi de fundamental importancia para
o desenvolvimento do seguro no Brasil, incentivando a abertura de indmeras seguradoras, que
passaram a operar ndo s6 com O seguro maritimo, expressamente previsto na legislacdo, mas,
também, com o seguro terrestre. Até mesmo a exploracdo do seguro de vida, proibida pelo
Cédigo Comercial, foi autorizada em 1855, sob o fundamento de que o Cédigo Comercial sé
proibia o seguro de vida quando feito juntamente com o seguro maritimo. Com a expansao do
setor, as empresas de seguros estrangeiras comecaram a se interessar pelo mercado brasileiro,
surgindo, por volta de 1862, as primeiras sucursais de seguradoras sediadas no exterior.

Estas sucursais transferiam para suas matrizes os recursos financeiros obtidos pelos
prémios cobrados, provocando uma significativa saida de divisas. Assim, visando proteger os
interesses econdmicos do Pais, foi promulgada, em 5 de setembro de 1895, a Lei n° 294,
dispondo exclusivamente sobre as companhias estrangeiras de seguros de vida, determinando
que suas reservas técnicas fossem constituidas e tivessem seus recursos aplicados no Brasil,
para fazer frente aos riscos aqui assumidos.

Algumas empresas estrangeiras discordaram das disposi¢des contidas no referido
diploma legal e fecharam suas sucursais. O mercado segurador brasileiro ja havia alcancado
desenvolvimento satisfatorio no final do século XIX. Concorreram para isso, em primeiro lugar,
ao Cddigo Comercial, estabelecendo as regras necessdrias sobre seguros maritimos, aplicadas
também para os seguros terrestres e, em segundo lugar, a instalacdo no Brasil de seguradoras
estrangeiras, com vasta experiéncia em seguros terrestres.

3. QUALIDADE NO SERVICO

As empresas seguradoras tracam estratégias mercadoldgicas e buscam for¢a em suas
marcas, produtos e servigos, pois estes valorizados chamam a aten¢do dos consumidores
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(segurados). No caso da aquisi¢do de um seguro, assunto tratado neste trabalho, a marca tem
grande importancia na escolha de um seguro, além do preco, € claro.

As seguradoras t€m seu capital que garante suas operagdes, € certamente uma boa marca
que se associa a credibilidade na tradi¢do de honrar seus contratos de seguros. Neste caso o
cliente é importante, mas sua importancia para o corretor € muito maior. Diante do cliente, o
corretor se encontra com sua fonte de renda e de satisfacdo pessoal. O corretor presta um
servigo imprescindivel ao segurado e em especial ao setor de seguros.

Conforme apostila Estratégias de Comercializagdo de Seguros da Escola Nacional de
Seguros - FUNENSEG (2009, p. 18):

O corretor atua na pré-venda, na assisténcia ao cliente durante toda a vigéncia do
contrato e, principalmente, quando ocorre um sinistro. Além disso, estd em
permanente contato com as seguradoras para se interar sobre novas coberturas e novos
produtos, inclusive das seguradoras concorrentes nas quais nio trabalha. Precisa,
também, conhecer individualmente cada cliente, suas motivagdes e necessidades e,
ainda, informa-los sobre os beneficios de cada tipo de modalidade de seguro. Tem que
negociar e vender, vencendo a concorréncia de outros corretores, as resisténcias dos
clientes e suas proprias defici€ncias, aprimorando continuamente suas técnicas e

z

conhecimento. Ele ainda é o gestor de sua corretora, verificando as finangas e
conduzindo as pessoas.

O corretor de seguros deve iniciar um processo de reforco continuo do seu papel de
intermedidrio profissional na realizacdo do produto seguro, ndo s6 na venda, mas em todo o
processo. Ele ndo deve apenas pregar que € essencial, mas deve demonstrar, de forma
perceptivel, os valores que ele agrega a simples venda de seguros. E por isso que toda a
estratégia de comunicacdo dos produtos e da marca de uma seguradora deve ser voltada
principalmente ao corretor de seguros, seu canal de distribui¢io. E este profissional que tem
contato direto com os potenciais segurados, oferecendo-lhes os melhores produtos com as
melhores condi¢des e beneficios.

Sendo o corretor o maior capital da seguradora, ela deve aplicar a0 méximo o Marketing
de Relacionamento, pois esta relacdo de interdependéncia traz beneficio mutuo. Entdo, se pode
dizer que fidelizar o cliente ndo € s6 preciso, mas também necessario. Cliente fiel € mais capital,
€ capital dobrado. Muitos corretores se transformaram em intermedidrios entre outros corretores
ou vendedores de seguros das seguradoras. Estes perderam o foco do seu negdcio e estdo sem
capital. Se seus corretores ou vendedores se forem, ele fica sem clientes. O verdadeiro corretor €
aquele que guarda afinidade com seus segurados, € com ele se relaciona. Ndao os procura
somente para vender ou renovar uma apélice, mas com ele caminha durante toda a vigéncia dos
seguros que intermediou. O verdadeiro corretor dd a seu segurado o valor que ele merece. SO
esta consideragdo ja é um valioso valor agregado a intermediacao de seguros.

3.1. MARKETING — A IMPORTANCIA DE FOCAR RELACIONAMENTO, SATISFACAO
E SERVICOS

Existem varias definicdes de marketing. Alguns autores procuram abordagem gerencial
para definir marketing, enquanto outros buscam uma abordagem societdria, ou, ainda,
consideram qualidade de vida como enfoque mercadolégico. Pela propria natureza humana, a
busca pela melhoria, pelo aperfeicoamento e pela realizacdo sempre foi uma constante. O
enfoque na qualidade e da qualidade é que evoluiu a medida que as relacdes sociais e
econdmicas do homem se tornaram mais complexas. Las Casas (2003, p. 65), explica em seu
livro que marketing estratégico é o processo de andlise de oportunidades, escolhas de objetivos,
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desenvolvimento de estratégias, formulacdo de planos (execucdo e implementacdo) e do
controle. No entanto o conceito de marketing como filosofia de orientacdo ao consumidor passa
a ser o primeiro passo na comercializacdo de servigos, assim como na comercializacdo de bens
fisicos. Para Menezes (2005, p. 31):

O que se denomina Marketing de Satisfacdo € um modelo de gestdo desenvolvido
como uma ferramenta para a superacdo dos desafios do crescimento e da
sobrevivéncia da empresa, por meio da administracdio de sua imagem e das
expectativas dos clientes — assim como da qualidade e do valor por eles percebidos.

De acordo com a citacdio de Menezes, sabemos que reconhecer a importancia da
satisfacdo dos clientes ndo € dificil, o dificil é conseguir romper com os padroes atuais. Pois
para o cliente a qualidade esta ligada ao desempenho, e para o fornecedor estd ligada a
capacidade de levar satisfacdo ao cliente. Paladini (2000, p. 78): “a organizagdo hoje depende
de seus consumidores para viver. Todavia, depende de clientes para sobreviver” e para isso o
relacionamento € fundamental.

Segundo Gordon (1999, p. 45): “marketing de relacionamento € o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria”. Isso envolve compreensdo, concentracdo e
administracio de uma continua colaboragdao entre fornecedores, rede de varejo e clientes
selecionados para a criagdo e o compartilhamento de valores mutuos por meio de independéncia
e alinhamento organizacional. Em resumo, significa trazer o cliente externo para dentro da
empresa, ajudando-o a definir seus proprios interesses.

O marketing de relacionamento exige que uma empresa, como conseqiiéncia de sua
estratégia de marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de
negociacao, suas politicas de comunicagdo, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que
o cliente individual deseja. Kotler e Armstrong (1999, p. 397) definem:

Marketing de relacionamento como o desenvolvimento de acdes que visam criar,
manter e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada
vez, o marketing vem transferindo o foco das transacdes individuais para a construcao
de relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor. O marketing de
relacionamento estd mais voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer valor de
longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso € dar-lhes satisfacdo ao longo prazo.
Segundo os autores, ha cinco niveis diferentes de relacionamento com clientes:

* Bdsico, em que o vendedor vende o produto, mas ndo faz qualquer

acompanhamento posterior;

* Reativo, onde o vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem

sempre que tiverem algum problema ou divida;

* Confidvel, quando o vendedor liga para o cliente apds a venda para verificar se
o produto satisfez suas expectativas ou se houve decepcdes, além de pedir
sugestdes para melhorar o produto, o que ajudard a empresa a aperfeigoar sempre
suas ofertas;

* Proativo, em que o vendedor ou outra pessoa da empresa liga para o cliente de
tempos em tempos com sugestdes para usar melhor o produto ou para oferecer
novos produtos;

* Parceria, onde a empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar
meios de oferecer melhor valor.

O mercado de seguros precisa relacionar-se com seus clientes focados numa relagdo de
tempo duradoura. Num seguro de vida, por exemplo, o cliente procura por um servico que vai
durar anos. O marketing de relacionamento € um caminho para as empresas que desejam
construir aliangas de longo prazo.



Ja foi a época em que os profissionais de marketing corriam atrds de novos clientes,
como se o nimero de clientes conquistados no fim do més fosse sempre um desafio a ser batido.
Foi com base em pesquisas que, a partir de 1990, percebeu-se como era alto o custo de
conquistar novos clientes ao invés do custo de manter um cliente ja conquistado, cerca de cinco
vezes mais caro. Além de perder todas as vendas futuras que o cliente ja conquistado iria fazer,
tem-se a demora para o novo cliente comprar nas mesmas quantidades que o cliente perdido
(SHETH e SOBEL, 2001).

E por meio do marketing de relacionamento que chegamos ao inicio do processo que
visa estabelecer com nossos clientes um relacionamento duradouro e mutuamente satisfatorio,
onde as acoes estratégicas devem estar voltadas para a busca da fidelizacdo do cliente. E num
estdgio mais avancado cada cliente serd tratado individualmente e suas necessidades serdao
identificadas, satisfeitas e se possivel superadas. Para isso é necessdrio colocar-se no lugar do
cliente tentando verdadeiramente compreendé-lo e isso € empatia. Conseguir conquistar esta
habilidade e transformd-la em confianca significa alcangar uma vantagem competitiva.
Vantagem competitiva, segundo Porter (Apud DIAS, 2001, p. 4) “refere-se a uma competéncia
exclusiva da empresa, que nao pode ser copiada por seus concorrentes € que gera uma posi¢ao
de mercado superior e duradoura”.

O marketing de relacionamento estabelece ligacdes econdmicas, técnicas e sociais
pautadas em parceria ganha-ganha. O beneficio para os clientes vai além da compra e venda ou
do valor monetdrio pago pelo servico. Os clientes pagam para ter qualidade, satisfacdo e
segurancga. O beneficio da confianga, é o mais valorizado pelo cliente, pois ele se livra daquela
sensacao de davida apds fazer negécio com um desconhecido. Quando tem um corretor de
seguros confidvel, o cliente se sente seguro por saber que este conhece bem suas necessidades,
além disso, eles sdo menos suscetiveis a preco.

H4 também o beneficio social. Os clientes ndo podem ser andnimos perante a
organizacdo. Com o passar do tempo os negdcios trazem ligacdes mais familiares, podendo o
corretor de seguros se tornar até mesmo um confidente pessoal ou um amigo/conselheiro, o que
¢ mais dificil para o fornecedor, pois ha maior envolvimento com o cliente mas, em
contrapartida, muito mais dificil de o cliente buscar um novo fornecedor pelo alto grau de
relacionamento criado (KOTLER, 2000).

Podemos afirmar entdo que manter um bom relacionamento entre cliente e fornecedor é
vantajoso para ambos. Mas serd que se pode dizer que temos um cliente satisfeito? E que este é
mais propenso a permanecer fiel, mesmo com tantas ofertas tentadoras praticadas pelos
concorrentes? Uma relacdo pautada em parceria estimula negdcios que podem perdurar por
anos, mas ainda nao podemos achar que isso basta para dizer que temos um cliente fiel. E
mesmo que seja um cliente fiel, isso ndo é sinbnimo de venda garantida, pois ele pode ser fiel,
mas nem sempre repetir a compra na mesma empresa ou, ele pode ser fiel a apenas um produto
dos vérios que a empresa oferece.

Segundo Lovelock e Wright (2001, p. 150) fidelidade é:

A vontade de um cliente de continuar prestigiando uma empresa durante um periodo
prolongado de tempo, comprando e utilizando seus bens e servicos em uma base
repetida e preferivelmente exclusiva, e recomendando voluntariamente os produtos da
empresa a amigos e colegas.



Figura 1 — Tipologia do cliente potencial
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Fonte: Dias (2003 p.39)

Esse processo que se inicia com um simples negdcio e se transforma em lealdade passa
por vérios estagios de relacionamento/envolvimento com o cliente. Por isso a empresa precisa
aproveitar todas as oportunidades para fortalecer o relacionamento com o cliente. Basta ele
fazer um investimento inicial, como um contato pedindo informacgdes pelo servigco, para a
empresa ter esta oportunidade. O corretor de seguros e a seguradora, ambos devem trabalhar no
relacionamento e na satisfacdo do cliente, para entdo prestar cada vez mais um servico de
qualidade.

De acordo com a figura 1, o suspect ndo € um cliente ainda, é um possivel comprador.
Sao as pessoas identificadas numa pesquisa de segmentagao de mercado feita pela empresa. Por
exemplo, lancar no mercado um seguro especifico para médicos e dentistas.

O prospect, sdo as pessoas com verdadeiro potencial de compra, desde o financeiro até o
de decisdo. E o possivel cliente que inicia um processo de relacionamento, manifestando algum
interesse. Nesta etapa, pelo exemplo anterior, um médico se interessa pelo produto existente no
mercado e pede uma cotagao.

Quando ele faz a primeira compra e se torna cliente, ele ¢ um experimentador. Se
satisfeito e repetir a compra € um cliente fiel, mas ainda ndo disponibiliza todo o seu potencial
de compra nesta mesma empresa.

Para ser um cliente mais que fiel, ou seja, um verdadeiro comprador, ele precisa ser um
repetidor e concentrar a maior parte do volume de compra numa mesma empresa. No caso
especifico de seguros, é aquele cliente que possui todos os seus seguros, automoéveis, vida,
empresa, residencial, entre outros, com a mesma corretora.

Num estdgio mais avancado, que € o topo da escala — Prospect Qualificado, o cliente
passa a recomendar a marca, promove vendas por indicacdo. E o advogado da marca. Estes por
meio do boca a boca podem trazer para empresa outros clientes de relacionamento similar, pois
as pessoas confiam mais na opinido de amigos do que em anuncios (idem figura 2).



Figura 2 — Escala de Lealdade
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3.1.1 Processo de Venda

A venda focada ou direcionada/pessoal, que integra o composto de comunicacdo de
marketing, se apresenta, no caso particular de seguros, como forca que pode representar a
diferenciac@o no jeito tradicional de fazer negécio, pois para entender as nuances culturais e
comportamentais de cada consumidor h4d necessidade de um relacionamento mais
individualizado. O processo de vendas baseia-se em criar a satisfacdo e o valor para o segurado,
de forma que ele adquira o produto (seguro) e se torne um cliente da Seguradora. Segundo Spiro
(2000, p. 11):

As vendas personalizadas de hoje sdo muito diferentes do que eram anos atrds. O
vendedor fumante, de tapinhas nas costas e contador de anedotas (e praticamente todos
eram homens), de maneira geral ja saiu de moda. Além disso, talentos e métodos
daquela época ja ndo sdo eficazes no ambiente empresarial de hoje.

Em substituicao a esse tipo, surge um novo tipo de vendedor — um vendedor profissional
que também € um consultor de marketing — e em se tratando do mercado segurador, um corretor
e consultor de seguros. Essa nova geracao de vendedores procura levar para as Seguradoras os
desejos dos clientes, estimulando o desenvolvimento de novos produtos. Eles se comprometem
com uma atividade total de vendas de consultoria, sem manipulac¢do, e se espera deles que
resolvam os problemas do cliente, e ndo apenas obtenham pedidos, conclui o autor.

As técnicas de vendas tém sido amplamente utilizadas, pois englobam um verdadeiro
composto de como abordar o cliente. Entretanto, o desafio atual é como ampliar essas técnicas,
como o corretor e toda a forca de vendas pode se desenvolver para oferecer mais do que um
produto, criando um relacionamento duradouro com seus clientes, que possam satisfazer aos
objetivos de ambos, do segurado que deseja ser surpreendido, e do corretor e seguradora, que
desejam conquistar o mercado. Desta forma serd criado um esforco conjunto para a busca da
execucdo dos objetivos pessoais e organizacionais. Dias (2003, p. 314) argumenta que €
necessario identificar os clientes potenciais com quem a organizacdo ird desenvolver um
relacionamento duradouro.

Para que os corretores de seguros, podendo citar como profissionais de vendas e de
marketing, possam atender o mercado (consumidores e compradores organizacionais) da
melhor forma possivel, eles devem, por exemplo, oferecer e comunicar um produto ou servico,
para que, no sentido oposto, o mercado possa oferecer em troca dinheiro e feedback sobre a
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empresa e seus produtos. Essas informacdes fazem parte de um processo de aprendizado
continuo sobre consumidores e permitem que a seguradora ajuste seus produtos € compostos de
marketing a eles.

Segundo Kotler (2000, p. 85): “marketing é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam ou desejam com a criagdo, oferta e
livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros (troca)”. Para Etzel et al (2001, p.
92), todos doutores em marketing e autores do livro “Marketing”, dizem que: “marketing é o
conjunto de atividades desenvolvidas para gerar e facilitar trocas que pretendem satisfazer as
necessidades e os desejos humanos”. Baseado nos conceitos descritos, entende-se que
marketing € a atividade dirigida para a satisfacao das necessidades e desejos do consumidor, tais
necessidades e desejos sao satisfeitos mediante a compra de produtos e servigos. Essa compra
pode ser impulsionada por uma necessidade fisiologica (alimentagdo, abrigo) ou psicoldgica
(status, seguranga, diversdo).

Em se tratando do assunto seguros, estamos falando de uma necessidade psicoldgica
relacionada a segurancga, ou seja, adquirir um bem, protege-lo e ter garantia de que possa repo-lo
caso este sofra um dano ou um sinistro. E por falar de seguros, a drea de marketing tratada serd
a darea de Servigos, que Kotler (2000, p. 12) define da seguinte maneira: “servigco é qualquer ato
ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de nada, e pode ou ndo estar ligada a um produto concreto”.

Segundo Etzel et al (2001, p. 94) definem servicos como: “atividades intangiveis,
identificdveis que sdo o objeto principal de uma transacdo, designados para prover a satisfacao
de um desejo do cliente”. Conclui-se que marketing de servicos € uma atividade de
intangibilidade, desempenhada para suprir as necessidades e satisfazer os desejos dos clientes,
nao associados a um produto fisico. Para esclarecer, um bem (produto fisico) é alguma coisa
(um objeto, um material) e um servi¢o € um ato (uma a¢ao, um desempenho).

4. SEGURADORAS, CORRETORES E SEGURADOS

O mercado de seguros no Brasil é ainda bastante promissor, com tendéncia a
crescimento nos proximos anos. Conforme dados publicados pela SUSEP, atualmente o setor
responde por cerca de 3% do PIB brasileiro, o dobro do registrado no inicio da década de 90.
No mercado da América Latina, o Brasil é lider em prémios gerados com mais de 40%, quase
quatro vezes mais que o segundo colocado no ranking, o México. As principais carteiras
comercializadas sdo automdveis, vida e satide, sendo que cerca de 30% do mercado brasileiro
de seguros € controlado por empresas estrangeiras.

Assim como a maioria das empresas, as companhias de seguros também perseguem a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, através da venda de seus produtos e do
relacionamento gerado através dessa venda. Porém, ¢ um mercado que como outros tem suas
proprias particularidades, e especificamente neste, estd a presencga do corretor de seguros.

O Brasil € um dos poucos paises do mundo onde a venda deve ser feita obrigatoriamente
através do corretor de seguros. Como conseqii€ncia, o cliente passa a ser cliente da corretora em
razdo do contato e da intermediacdo, ao invés da seguradora. O corretor de seguros, pessoa
fisica ou juridica habilitada, € o profissional autbnomo responsdvel por angariar, promover e
intermediar contratos de seguros entre Sociedades Seguradoras e quem deseja colocar seus bens
sob garantia.
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De acordo com o livro O Corretor de Seguros a Luz do Novo Cédigo Civil, (artigo 723,
p. 1), diz:

O corretor € obrigado a executar a mediacdo com a diligéncia e prudéncia que o
negdcio requer, prestando ao cliente, espontaneamente, todas as informagdes sobre o
andamento dos negdcios; deve, ainda, sob pena de responder por perdas e danos,
prestar ao cliente todos os esclarecimentos que estiverem ao seu alcance, acerca da
seguranca ou risco do negdcio, das alteracdes de valores e do mais que possa influir
nos resultados da incumbéncia.

Seguro € um servico contratado para um evento que possa acontecer no futuro. Por isso,
a relacdo de confianga entre o corretor de seguros e o segurado (cliente) é primordial. Devido a
existéncia dessa confianga, a seguradora deve conquistar o corretor, provando e mostrando seu
profissionalismo na condugdo dos negdcios, sua solidez financeira, sua atuacdo no mercado
segurador e oferecer produtos competitivos. A seguradora deve efetuar treinamentos constantes
aos corretores, mantendo-os atualizados e antenados as mudangas dos produtos e do mercado
segurador. Ao alcancar esses objetivos, a corretora e conseqiientemente a seguradora,
perceberdao em seus resultados financeiros, que criaram valor em sua prestacdo de servigo e
fidelizaram os clientes. Outra maneira mais direta para medir a fidelidade e a satisfacdo dos
clientes, é através de pesquisa.

O corretor de seguros é o profissional liberal sem vinculos com a seguradora que
defende os interesses do segurado diante da seguradora, recebendo comissao de corretagem. A
contratacdo do seguro através de um corretor de seguros ocorre quando o segurado, desejando
contratar um seguro, recorre a um profissional, solicitando a ele que estude suas necessidades
em termos de seguros e selecione os melhores planos para ele, com as coberturas mais
adequadas ao menor custo.

E como o médico da familia, pode ser chamado a qualquer hora do dia ou da noite, no
caso de uma emergéncia. E ele quem exigird da seguradora os direitos do segurado e cuidara
dos procedimentos necessdrios em caso de sinistro.

O segurado € a pessoa fisica ou juridica (neste estudo, pessoa fisica), em nome de quem
se faz o seguro. Ele transfere para a Seguradora, mediante pagamento do prémio, o risco de um
evento aleatorio atingir o bem do seu interesse. Caso o segurado ndo pague o prémio previsto,
ele perde os direitos a indenizac¢do prevista no contrato. A pessoa que contrata 0 seguro com a
seguradora é também conhecida como estipulante.

Pela lei, a contratagdo do seguro s6 pode ser feita por meio de proposta assinada pelo
interessado, seu representante legal ou por corretor registrado, exceto quando a contratacdo se
d4 por meio de bilhete de seguro. O segurado ndo pode contratar mais de um seguro para o
mesmo bem. Para casos de complemento de um seguro € obrigatéria a declaragdo da existéncia
do outro seguro na apdlice.

4.1 PROCESSO DE VENDA DE SEGUROS (distribui¢do)

O segmento segurador produz efeitos interessantes quando analisa seus consumidores-
alvos, pois, para eles, é necessdrio fornecer um pacote de valor para suprir suas expectativas e
poder superd-las. Segundo Kotler (2000, p. 199): “enfatiza-se que esse comportamento de
compra € complexo, e isso envolve algumas crengas por parte dos consumidores”. H4 uma
diferenca determinante entre realizar uma compra de baixo valor e outra, onde o consumidor
necessita despender grandes somas de dinheiro e negociar. Deve-se considerar que quanto
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maior for o valor do produto, seja ele relativo, como o preco, ou percebido pelo consumidor,
maior serd a complexidade da compra.

Quando o consumidor decide adquirir um seguro, ele realiza uma busca mental e
informativa sobre os dados que apanhou no mercado. Quando desconhece a condicdo do
produto, ou mesmo que existem modelos e formas diferentes e atualizadas, ele tende a ter um
menor envolvimento, deixando o preco conduzir o negdcio. Ao contrdrio, quando estd disposto
arealizar uma compra, exige um atendimento com exceléncia.

Segundo Kotler (2000, p. 184):

Os clientes efetuam suas compras avaliando qual oferta proporciona maior valor.
Dentro desse valor, participa os custos envolvidos na procura e as limitacdes de
conhecimento, mobilidade e receita. Assim, € gerada uma expectativa de valor e os
clientes agem de acordo com essa expectativa.

A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou nao
a essa expectativa. “O valor para o cliente € o conjunto de beneficios que os clientes esperam de
um determinado produto ou servico” (Kotler, 2000, p. 56). E preciso oferecer ao consumidor o
que ele quer, da forma como quer. O valor para o cliente é representado por uma equagao da
diferenca entre o conjunto de beneficios que ele espera do produto e o custo para a obtencdo de
tais beneficios. Essa relacdo deve representar vantagens ao consumidor para determinar o seu
nivel de satisfacdo, que € determinado através da relacdo custo/beneficio, e na percep¢ao do
cliente perante o produto. Assim, Kotler (2000, p. 58) define que “satisfacdo consiste na
sensacao de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador”.

Dessa forma, se o cliente ficar satisfeito com o desempenho e a qualidade do produto ou
servico adquirido, significa que suas expectativas percebidas foram alcancadas. Se o
desempenho do produto ou servigo ndo atender suas expectativas, o cliente fica insatisfeito e
conseqiientemente muda de fornecedor na busca de uma oferta melhor. Se o desempenho for
além das expectativas do cliente, este fica altamente satisfeito ou encantado. Assim ha um
vinculo muito forte com a marca, fidelizando o cliente.

Para isso, as seguradoras estdo otimizando seus esforcos e contando com toda a cadeia
de valor para proporcionar ao consumidor algo que esteja além de suas expectativas, e que ele
perceba como estd sendo direcionado um esfor¢o para a busca de sua satisfagao. Existem muitas
maneiras de trabalhar a cadeia de valor, que inclui desde a matéria-prima utilizada para a
fabricacdo do produto até o servigo agregado para ampliar o valor do produto.

Dessa forma, passou a destacar os adicionais como estratégia para atrair o0s
consumidores, mas isso comecou a ser feito através de um banco de dados, que permitia
armazenar informacdes sobre o cliente para conhecer seus desejos e necessidades, e a empresa
pudesse oferecer o produto certo e os agregados mais convenientes.

Rapp e Collins (1999, p. 21) observaram essa tendéncia, no entanto, analisam que nem
sempre representa a melhor estratégia por muito tempo, pois o banco de dados somente podera
ser um diferencial se for bem utilizado, e destacam:

O problema é que desenvolver um banco de dados em si ndo constitui solu¢do para
nada — ele é apenas um meio para um fim. O fim é o contato direto, o didlogo e o
envolvimento com o cliente ou possivel cliente, que levam ao aumento das vendas e a
fidelidade a marca.



12

A tendéncia de um cliente fiel € a recompra do produto ou servigo. Dessa forma,
podemos medir a satisfacdo dos clientes. Agregando valor para os clientes, a empresa gera
diferenciagdo competitiva sustentdvel. No setor de seguros, o fluxo de vendas possui trés
componentes, conforme mostra o quadro abaixo:

Seguradora Corretor Segurado

(fornecedor) (intermedidrio) (consumidor)

Figura 3. Fluxo de Vendas

A figura 3 demonstra exatamente como funciona o fluxo de venda do produto seguro,
onde o fornecedor do produto/servigo € a seguradora, que s6 comercializa seus produtos através
de um canal de distribui¢do — os corretores de seguros. Estes s6 estdo permitidos comercializar
seguros se estiverem devidamente habilitados pela Susep.

4.2 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS - RESULTADO DO MARKETING DE
SERVICOS

Conforme a conclusdo de Kotler (2000, p. 448): “servico € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade
de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”. O
marketing utilizado pelas seguradoras € o marketing de servigos, pois seu produto € oferecido
através da prestacdo de servigos, valorizando também o marketing de relacionamento e de
satisfacdo junto ao corretor de seguros.

Com tantas opg¢des de produtos e servicos, e uma grande briga de precos, o cliente hoje
se sente atraido pelo diferencial apresentado por cada empresa (neste caso, seguradoras). As
empresas procuram agregar beneficios aos seus produtos/servicos, para buscar atrair maior
nimero de clientes, atendendo suas expectativas e satisfazendo seus desejos.

As seguradoras tracam estratégias mercadoldgicas e buscam for¢a em suas marcas,
produtos e servicos, pois estes valorizados chamam a aten¢do dos consumidores (segurados).
No caso da aquisi¢ao de um seguro, a marca tem grande importancia na escolha de um seguro,
além do preco, é claro. E por isso que toda a estratégia de comunicagio dos produtos e da marca
de uma seguradora deve ser voltada, principalmente, ao corretor de seguros. E este profissional
que tem contato direto com os potenciais segurados, oferecendo-lhes os melhores produtos com
as melhores condicdes e beneficios.

A construgdo de relacionamento pode ser realizada partindo-se de alguns pressupostos,
destacando-se a confianga no corretor e na seguradora; a comunicacao existente entre cliente e
empresa; compromisso com ganhos mutuos e suporte organizacional, que os segurados devem
dispor apds a aquisi¢do de um seguro para que se sintam mais respaldados e tenham um
processo de pés-venda satisfatério. Contudo para que seja desenvolvido um relacionamento de
longo prazo com o segurado, e para que este se torne um cliente fiel, € preciso que haja
organizacdo do canal de vendas, que deve ser utilizada de forma estratégica e seguindo os
principios organizacionais, prometendo ao segurado apenas o que pode cumprir, pois se este
recebe promessas e a seguradora nao as cumpre, ele ficard frustrado e deixard de comprar os
produtos, mudando de fornecedor.
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A comunicacdo € fator intrinseco a esse processo, pois dela o segurado conhece a
seguradora e sabe o que pode esperar. Outro fator de suma importancia para a criagdo de uma
venda-relacionamento € a competéncia profissional do corretor, que tem que estar preparado
para lidar com consumidores e encantd-los. A estratégia de marketing de relacionamento eficaz
deve contribuir para que a empresa (seguradora) consiga atrair novos clientes e conseguir
realizar mais negdcios com os clientes atuais, maximizando o valor e vida util deles, na
empresa.

O mercado segurador, prioriza o corretor no sentido de que este considere a seguradora
leal a ele, através da satisfacdo de seus desejos e necessidades e do atendimento personalizado,
que permite a seguradora atuar de forma mais completa e eficaz, pois a partir da segmentagcao
de mercado, esta pode oferecer um produto e atendimento de acordo com o que o consumidor
deseja, e poder fornecer-lhe todo um composto de valor. Essa € a chave para conquistar e reter
clientes nos dias atuais.

Neste contexto a venda pessoal se apresenta com importancia fundamental para o
sucesso do relacionamento. A credibilidade no corretor € uma condicdo imprescindivel para a
compra. Para certificar-se da sua confiabilidade, o segurado busca indica¢des de outros clientes,
envolve até, em alguns casos, autonomia e responsabilidade pelos resultados. O bom
relacionamento do corretor com o segurado maximiza a probabilidade de sucesso da venda. De
acordo com Dias (2003, p. 310):

A venda pessoal deve tender ao maximo para a personalizag@o, pois € um processo
comunicacional e interativo que possibilita maior autonomia para o vendedor, que
desenvolve suas aptiddes de acordo com os valores e crencas dos clientes, que sdo
distintos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O posicionamento de uma empresa comeca com o consumidor. Os consumidores
pensam sobre os produtos e empresas comparando-as com outros produtos e empresas. O que
realmente importa € como os possiveis clientes e ja existentes véem uma empresa em relagdo as
concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com
base em dados empiricos, opinides, referéncias obtidas através de propaganda de boca e
experiéncias anteriores com produtos e servicos. Usam essas informagdes para tomar decisdes
de compra.

A partir deste ponto, optou-se pelo desenvolvimento do tema marketing de
relacionamento, considerando proveniente de uma evolucdo natural ao marketing,
correlacionando o assunto ao marketing de servigos e satisfagao, como uma solugdo vidvel para
diferenciacdo dos produtos de seguros, que atualmente estdo comoditizados, com a maioria das
empresas oferecendo-os da mesma forma e quase, na grande maioria dos casos, por precos
muito parecidos.

Além da andlise da teoria do marketing de relacionamento, procurou-se ainda entender a
evolucdo do mercado segurador brasileiro; as razdes dos produtos estarem comoditizados
atualmente - que € uma conseqiiéncia da regulamentacdo sobre produtos pela Susep; a propria
estrutura desse mercado e a comercializacdo dos produtos, que é realizada pelos corretores
habilitados pela SUSEP.
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Uma vez analisados os conceitos de marketing de relacionamento e a estrutura do
mercado segurador brasileiro, buscou-se identificar e analisar os processos e as praticas de
marketing das seguradoras para reforcar seu relacionamento com os corretores.

Autores Citacoes

GORDON Marketing de relacionamento € o processo continuo de
identificacio e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria.

KOTLER Servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servigo
pode estar ou ndo ligada a um produto concreto.

MENEZES O que se denomina Marketing de Satisfacdo ¢ um modelo de
gestdo desenvolvido como uma ferramenta para a superagao
dos desafios do crescimento e da sobrevivéncia da empresa,
por meio da administragdo de sua imagem e das expectativas
dos clientes — assim como da qualidade e do valor por eles
percebidos.

Analisando na prética as trés citacdes no quadro acima e demais autores apresentados
neste artigo, percebemos que as mesmas indicam que o relacionamento das seguradoras com 0s
corretores impacta na comercializacdo dos seguros; Aponta para a importancia das acdes de
marketing de relacionamento aplicado pelos fornecedores de seguros (seguradoras) que visam
estreitar o seu relacionamento com o principal canal de vendas — o corretor.

Conclui-se, portanto, que o estudo atingiu os objetivos propostos contribuindo, assim,
para o enriquecimento da discussdo sobre a influéncia das acdes de marketing de
relacionamento das seguradoras junto aos corretores de seguros no processo de compra de seus
produtos.

6. GLOSSARIO

Apélice: é o instrumento do contrato de seguro. E o ato escrito que constitui a prova normal
desse contrato.

Cobertura: garantia de reembolso dos prejuizos em caso de ocorréncia dos riscos previstos no
contrato.

Corretor de Seguros: é a pessoa fisica ou juridica devidamente habilitada e registrada junto a
Susep para intermediar e promover a realizagdao de contratos de seguros entre os Segurados e
Seguradoras.

Indenizacio: reparacio do dano sofrido pelo segurado.

Prémio: preco do seguro, incluindo impostos.

Segurado: pessoa que contrata o seguro e/ou estd exposta aos riscos previstos nas coberturas
indicadas na apdlice.

Seguradora: é a empresa autorizada pela Susep a funcionar no Brasil como tal e que,
recebendo o prémio, assume o risco e garante a indenizacdo em caso de ocorréncia de sinistro
amparado pelo contrato de seguro.

Seguro: denomina-se contrato de seguro aquele que estabelece para uma das partes, mediante
recebimento de um prémio da outra parte, a obrigacdo de pagar a esta, ou a pessoa por ela
designada, determinada importancia, no caso da ocorréncia de um evento futuro e incerto ou de
data incerta, previsto no contrato.
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Sinistro: ocorréncia do acontecimento previsto no contrato de seguro e que, legalmente, obriga
a seguradora a indenizar.
Vigéncia: prazo que determina o inicio e o fim da validade das garantias contratadas.
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