Vil SEMEAD ESTUDO DE CASO
MARKETING

O MARKETING DE RELACIONAMENTO E A CONSTRUCAO DA
FIDELIDADE DO CLIENTE. UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA
BRASILEIRA DE SEGUROS

Autores:
Geraldo Luciano Toledo — Professor Titular do Departamento de Administragdo na
FEA/ USP. E-mail: gltoledo@usp.br Telefone: (11) 3091-5879
Thelma Rocha —Doutoranda em Marketing na FEA USP. Professora da ESPM.
Mestre em Administragdo Mercadol6gica pela EAESP/FGV. E-mail. Telefone: (19)
3249-0491 ou (19) 9171-5505
Paulo Nucci - Graduado em Administragdo Mercadol 6gica pela ESPM/SP.
Supervisor do atendimento a clientes da Itall Seguros S.A. E-mail:
paul 0.nucci @itauseguros.com.br. Telefone: (11) 9425-2018

Resumo:

Este estudo visa mostrar as funcdes do Marketing de Relacionamento associadas a construcéo
dafidelidade do consumidor de seguros no mercado brasileiro.

A estrutura do trabalho inclui uma revisdo tedrica sobre o tema Marketing de
Relacionamento, seu conceito, histérico e fungdes, e os caminhos para a construcdo da
fidelidade dos clientes. Em seguida é analisado o mercado de seguros no Brasil, com seus
maiores players, e desenvolvido um estudo de casos.

O tema fidelidade foi abordado pelos caminhos. construcdo de uma marca forte e/ou a
construcdo do envolvimento do consumidor .

As fungdes do Marketing de Relacionamento foram analisadas contemplando os itens: bancos
de dados; servicos a clientes; comunicagdo; endomarketing e agcdes de manutencao/
retencao, essenciais para a construcdo da fidelidade do cliente pelo caminho do
envolvimento. O trabalho completa-se com um estudo de caso no mercado securitario,
empresa Itall Seguros SA..

Palavras Chave: MARKETING DE RELACIONAMENTO, FIDELIDADE, SEGUROS,
BANCO DE DADOS, SERVICOS A CLIENTES, COMUNICACAO, ENDOMARKETING
e PROGRAMAS DE FIDELIZACAO.



O Marketing de Relacionamento e a construgéo da fidelidade do cliente. Um
estudo de caso em uma empresa brasileira de Seguros

INTRODUCAO

A revisdo bibliogréfica de artigos relacionados a0 mercado securitério aponta uma
caréncia de estudos relacionados a Marketing no Setor. A maior parte das publicagdes explora
guestdes atuarias e o consumidor em funcéo da sua probabilidade de ter sinistros.

Considerando essa caréncia, o0 estudo pretende abordar o que tem sido feito na &rea de
Marketing de Relacionamento, pelo Setor, e mais do que isso, 0 que deve ser pensado para se
construir afidelidade do consumidor.

Conforme aponta ROCHA & VELOSO (1999), o marketing tem assumido um novo
papel, deixando de ser apenas uma ferramenta de convencimento do consumidor, um meio de
transmissdo de mensagens e conceitos, para tornar-se um verdadeiro integrador dos interesses
do cliente. Cliente no singular, porque o processo de comunicagdo individual se multiplica, e
a percepcao da qualidade do atendimento comeca a misturar-se com a percepcéo de
atendimento individual.

Portanto, parte-se do pressuposto, ja difundido, de que a conquista da venda néo é a
funcdo de marketing em si, mas o inicio para o real desenvolvimento do trabalho dos
profissionais dessa &rea: consistindo na construcéo de um relacionamento entre a empresa e o
cliente, agregando valor ao servico ofertado ja baseado em informagdes relevantes,
selecionadas e aplicadas ao longo dos contatos.

Inicialmente, aponta-se a base da difusdo deste conceito e, posteriormente, as
possibilidades que o Marketing de Relacionamento traz para 0 mercado segurador brasileiro e,
especificamente, na empresa |tall Seguros.

1. O PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

O problema a ser investigado € a baixa fidelidade do consumidor de seguros no Brasil.
O objetivo geral é discutir como o marketing de relacionamento esta sendo aplicado pelo
mercado securité&rio. Como objetivos especificos, pretende-se verificar como estdo sendo
construidas pelas empresas as funcdes. banco de dados, servigos a clientes;, comunicaco;
endomarketing e agOes de manutencdo/ retencdo, essenciais para a construcdo da fidelidade do
consumidor de seguros.

2. O MARKETING DE RELACIONAMENTO
2.1. O histérico e conceito do M arketing de Relacionamento

Existe uma dificuldade natural de se definir em que momento nasce uma nova
tendéncia de marketing. Porém, no inicio da década de 90, encontrase em MCKENNA
(1993), no livro intitulado “Marketing de Relacionamento”, o capitulo “Marketing de
Relacbes. tudo comega com o consumidor”, no qual foca a questdo do posicionamento das
marcas sob uma nova 6tica, a do consumidor.

Para GRONROSS(1995), a meta do marketing de transacdo € conquistar clientes,
enquanto a meta do marketing de relacionamento é manter clientes. E fundamental se
compreender essa diferenca para se perceber que no marketing de relacionamento as agoes
devem ser montadas visando & manutencdo dos clientes no médio/longo prazo.



Para GORDON (1999), os profissionais de marketing poderiam criar novos valores
para seus clientes, funcionarios, fornecedores e investidores, com a administragdo de seus
relacionamentos de negdcios. A tese central é que os relacionamentos sao os verdadeiros bens
das empresas, ndo os produtos, méaquinas e “know how”, embora tenham grande importancia;
isto porque os relacionamentos fornecem as empresas rendimentos de longo prazo e baixos
riscos, bem como a oportunidade de aumentar tanto os rendimentos como o lucro, de diversas
maneiras.

Para GUMMESSON (1999), o marketing de relacionamento esta baseado em trés
premissas. relacionamento, rede e interacdo. Quando se fala em marketing de relacionamento,
ndo se faz referéncia apenas arelaco com clientes, mas a um sistema complexo, que envolve
diversos aspectos interligados, cujas caracteristicas sdo os efeitos de longo prazo e a geracéo
de beneficios para todas as partes envolvidas.

Um importante salto € dado quando se pensa em cada cliente, pois traz a relevanciado
valor do cliente e das possibilidades para aumentar esse valor, exigindo uma comunicagéo
personalizada, propiciada pelo crescente desenvolvimento tecnoldgico. PEPPERS &
ROGERS (1994) mostraram a diferenca entre conquistar uma fatia de mercado maior e
conquistar uma fatia de clientes maior, um de cada vez. Assm, a nova forma de pensar ndo
era mais na escala de uma operacdo de marketing, mas no escopo do relacionamento de um
profissional de marketing com cada cliente individual. Partindo de uma abordagem
tecnol 6gica para o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo, para esses autores as
novas oportunidades criadas pela Tecnologia da Informacdo sugeriam alternativas ao
marketing de massa praticado.

Evoluindo do aumento de servigos ofertados e da comunicacdo personalizada, passa-se
a constatar a necessidade de integrar o cliente nos processos. Assim, o relacionamento das
empresas com seus clientes ndo significa dar tudo para o mesmo, segundo STONE &
WOODCOCK (1998), mas identificar as necessidades e atendé-las, com lucro.

FERREIRA & SGANZERLLA (2000) destacam que tratar clientes individualmente é
uma prética do marketing direto desde quando surgiu nas décadas de 1970 e 1980,
possibilitando testar estratégias e ofertas, acompanhar o historico, permitindo segmentactes
variadas.

Considerando como uma necesséria evolucdo da Funcdo de Marketing, VAVRA
(1993) delineou 0 Marketing de Relacionamento como After Marketing ou Pés-Marketing,
sendo esse um processo de proporcionar satisfacdo continua e reforgo aos individuos ou
organizagOes que sdo clientes atuais ou que ja foram clientes.

RAPP & COLLINS (1996) consideram o Marketing de Relacionamento como
essencial para maximizacdo da funcdo de Marketing. Nado rompem com o modelo tradicional,
nem o consideram ultrapassado, mas acreditam que o aprofundamento passa necessariamente
pelo Marketing de Relacionamento.

Partindo dessas consideracoes, identifica-se 0 Marketing de Relacionamento como um
retorno a0 comércio praticado individualmente, com a sutil e importante diferenca dessa
ocorréncia aliada aos ganhos de escala. O desenvolvimento da Tecnologia de Informacéo e
das Telecomunicagdes permitiram uma evolucéo do trabalho do profissional de marketing,
possibilitando que hoje a atracdo de novos clientes sgja um passo intermediério Nno processo
de marketing, que so se completa solidificando relacionamentos.

2.2. Asfuncdes do Marketing de Relacionamento
Por se tratar de uma teoria em fase de consolidagéo, a forma de definir as funcbes do

Marketing de Relacionam variam muito.
Para esse estudo, nos recorreu-se principamente ao trabalho de FERREIRA &
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SGANZERLLA (2000), por retratar uma abordagem atualizada e proxima a realidade do
mercado.

Os autores dividem as func¢des do Marketing em dois blocos, conforme a figura 1.

- Gestao do plang amento estratégico de marketing - inclui as funcbes tradicionais de
definir o posicionamento de marketing, propaganda, promogdo, pesquisa, Novos
produtos, e canais de venda.

Gestdo de marketing de relacionamento - inclui Banco de Dados; Servicos a

Clientes; Manutencdo / Retencdo / Mensuragcdo; Comunicagdo com os clientes e
Endomar keting.



Figura 1: Fungdes de Marketing

MARKETING
Gestao de planejamento estratégico Gestéo de marketing de

de marketing, contemplando: relacionamento, contemplando:
Posicionamento de Marketing - Banco de dados/informacdes
Propaganda e promogéo de - Servicos aos clientes
vendas - Comunicagéo com os clientes
Pesquisa de marketing - Endomarketing
Desenvolvimento de novos - Acgles de Manutencao/Retenc¢éo
produtos de clientes
Canal de distribuicdo

TODAS ESSAS ATIVIDADES FOCADAS NA
CONSTRUQAO E OFERTA DE VALOR PARA O CLIENTE

Fonte: Adaptado de FERREIRA & SGANZERLLA (2000:13)
A seguir serdo explorados os cinco aspectos descritos na figura 1.
2.2.1 Banco de Dados

Segja qual for o nivel de interacdo com o cliente, o Marketing de Relacionamento
necessita de ferramentas que possam contribuir para construcdo de relacionamentos
produtivos com o cliente.

Os chamados “ Customer Relationship Management” (CRM), ou ainda “Front Office
Applications’ sustentam a informagdo como ferramenta de identificagdo e diferenciacdo de
cada cliente, ressaltando que as informagdes obtidas ndo devem apenas seguir estratégias pré-
definidas, mas devem também influenciar tais estratégias.

Os dados precisam ser armazenados, os contatos sistematizados e os resultados tém de
ser mensurados. No entanto é também essencia que as informacdes obtidas e armazenadas no
relacionamento com o cliente devam ser utilizadas para a elaboracdo das estratégias da
empresa, ou sgja, devam alimentar a empresa no plangjamento, nos nivels estratégicos, tético
e operacional.

2.2.2. Servigos a Clientes

Nessa funcdo, FERREIRA & SGANZERLLA (2000) destacam que, por tras dos
Servigos prestados aos clientes, estd a interagdo com os mesmos, e 0 Marketing de
Relacionamento apbia-se nessa interacdo. A interface entre a producdo e 0 consumo deve
promover ainteracdo, pois, depois que um produto ou Servico € entregue, 0 que garante novas
vendas € a interatividade da empresa com o cliente. A assisténcia técnica passa a ser apenas
um dos servicos prestados, considerado bésico, enquanto cada vez mais se agrega valor com a
ampliacéo do leque de servicos prestados.

E importante destacar que o Marketing de Relacionamento exige, justamente,
interacOes freqlientes com os clientes, sendo, portanto, essencial que a empresa planegje essas
interagdes, que se traduzem em servigos aos clientes, como o0 atendimento aos clientes por
correspondéncia, telefone e Internet.

2.2.3. Comunicagao com os Clientes



O Marketing de Relacionamento pressupde dialogo entre a empresa e os clientes, e
gue a comunicacdo segja individual. Portanto, é essencia que as interagdes foquem uma
geracdo mutua de valor, relacdo de confianga, comprometimento e cooperacdo. Segundo
FERREIRA & SGANZERLLA (2000), a diferenca fundamental entre a interatividade no
marketing tradicional e no de Relacionamento é que a primeira serve de intermediaria entre a
producdo e o0 consumo; e a segunda, de realizadora entre a producéo e 0 consumo.

A Comunicacdo apdia-se amplamente no Marketing Direto, que conforme STONE
(1992): “(...) € um sistema interativo que usa uma ou mais midias para obter uma resposta
mensuravel, e umatransacdo em qualquer lugar”.

Portanto, para que haja uma comunicacéo focada no relacionamento, verifica-se nas
caracteristicas do Marketing Direto a relacdo intrinseca existente: interatividade — interagdo
um a um, ou segja, é personalizado entre a empresa e o consumidor; utiliza, de forma
integrada, uma ou mais midias, obtendo um indice maior de respostas; mensuracdo da
resposta: todas acGes podem ser mensuradas, sabendo qual foi aresposta e de quais clientes,
permitindo testes e busca constante da melhor performance; comunicacdo pertinente e
individualizada: ndo sd0 mensagens generalizadas, mas relevantes aos clientes; resposta
direta: é essencial que seja disponibilizado aos clientes um veiculo de resposta.

2.2.4. Endomarketing

O termo endomarketing foi criado por BEKIN (2000) e considera os funcionarios
como clientes internos que precisam ser satisfeitos para darem o melhor de si e garantirem o
sucesso da empresa.

Para FERREIRA & SGANZERLLA (2000), numa empresa todos servem a alguém; se
o funcionério ndo tem contato direto com o cliente, estd servindo outro funcionario que tem
esse contato, portanto todos trabalham para o cliente.

Para desenvolvimento do Marketing de Relacionamento, 0 processo de
conscientizacdo dos funcionérios sobre sua importancia para a satisfagdo dos clientes € ainda
mais relevante, exigindo prética e técnica intensa, considerando que, apés o “feedback” do
cliente, € preciso haver disposicédo para mudancas ou melhorias.

A participacdo dos executivos de primeiro escaldo € fundamental nessa abordagem,
pois demonstra 0 comprometimento da empresa ao longo prazo com a estratégia. A lideranca
deve promover uma atitude, em toda empresa, focada no cliente.

E essencial que, antes mesmo de iniciar as agdes que promovem o relacionamento com
os clientes externos, todos funcionarios estejam cientes de seu papel no processo de satisfacao
dagueles e no reflexo de seu trabalho no resultado final, ou sga, na percepcdo do cliente
guanto a qualidade do servico recebido.

2.2.5. Agbes de M anutencéo / Retencao de Clientes

De forma geral, a manutencdo e retencéo dos clientes ocorrem em decorréncia do
relacionamento constante e diferenciado. Para isso, os Programas de Fidelizagdo tém sido
importantes na construgdo de relacionamentos entre empresas e clientes. Embora ndo se deva
confundi-los com compras repetidas em razdo de descontos e ofertas, considerados
erroneamente como Programas de Fidelizag&o.

A manutencdo e retencdo dos clientes relacionam-se com a satisfacdo com o
produto/servico ou com seus atributos; a percepcao de valor em relacionar-se com a empresa
€ o fator decisivo. Para isso, € essencial atender as necessidades, desgjos e valores, pois
constantemente a comunicagao deve reforgar a percepcao positiva, com mensagens certas, nos
momentos adequados e pela midia correta.



Segundo RAPP & COLLINS (1996), algumas regras basicas devem ser respeitadas:
desenvolver um ciclo de comunicagdo com o cliente; fazer junto com o cliente; ouvir
cuidadosamente; pesquisar respeitosamente; descobrir a for¢a da propaganda de resposta
direta; transformar compradores em adeptos. Nessas “regras’, fica explicita a importancia da
mensuracdo, ou sgja, de se desenvolver pesguisas sistematicas com os clientes, desde que o
mesmo se disponha a cooperar, devendo analisa-se a possibilidade de recompensa-lo, pois
ouvir e pesquisar levam a conclusdes que direcionam os préximos contatos.

3. O MERCADO SECURITARIO BRASILEIRO

Como suporte a andlise do mercado securitario brasileiro foram coletados documentos
junto as principais instituicbes do setor, como FENASEG e SUSEP, adém da selecdo de
publicacdes da midia relacionadas a seguros.

3.1. O mercado securitéario

A expectativa de crescimento do setor € grande, pois, segundo a Fenaseg, esse mercado pode
participar com até 10% do PIB nacional, sendo essa a média dos paises desenvolvidos. Por
enguanto, a participacéo é de apenas 3,22%, concentrada na regido sudeste do Brasil, com
uma representacao de 72% dos prémios.

As seguradoras que encabecam o mercado nacional estéo ligadas a conglomerados
bancérios, Bradesco, e ITAUSA.

A atuacdo do grupo Bradesco, em seguros, apdia-se fortemente em sua rede bancéria,
investindo, principamente, na forca de venda dos gerentes das agéncias bancérias. A
estratégia em seguros é semelhante a do banco, procurando atingir o grande publico com
produtos simplificados.

Em segundo lugar no ranking, por faturamento, o grupo Itad, em seguros, € lider se
considerada a lucratividade. Esse resultado positivo em termos de rentabilidade decorre do
trabalho feito com base na andlise do risco, além da forte rede de agéncias bancérias, da
segmentacdo dos clientes e do posicionamento da marca com comunicagdo em massa.

Em terceiro lugar, também considerando faturamento, o grupo Unibanco AIG é que
tem tido o maior crescimento nos Ultimos anos. Atuando de forma muito semelhante a da Itad
Seguros, utiliza-se de sua rede bancaria como principal canal de vendas, sustentando seu
crescimento, sem perder de vista a rentabilidade.

A quarta colocada € a Porto Seguro, que trabalha muito préxima da sua rede de
corretores, 0 que justifica estar em quarto em faturamento. A empresa desenvolveu forte
alianca com esses parceiros, e trabalha positivamente sua marca, aém da exceléncia no
atendimento.

Também desvinculada da atuacdo bancéria, a Sulamérica, embora tenha acordo para
comercializar seguros com o Banco do Brasil, maior instituicéo bancéria do pais, também tem
seu foco na atuagdo dos corretores. Isto porque ndo ha aprofundamento na parceria,
apresentando numeros muito inferiores ao seu potencial.

Dentre as seguradoras menores, destacam-se 0S grupos de seguro e previdéncia da
Caixa — Caixa Seguradora S/A, que se apdia fortemente na sua ampla rede bancéria; o grupo
Real Previdéncia e Seguros S/A, que, adém de utilizar-se de suas redes bancarias, possui
parceria com o forte grupo holandés ABN Amro; o grupo formado pela Vera Cruz Seguradora
S/A, que, associada ao grupo espanhol Mapfre, recupera-se no mercado nacional.

Embora esse sgja um setor em crescimento, apresenta fortes concorrentes, com marcas
consolidadas e estabilidade financeira. E importante lembrar que a conjuntura econdmica
favorece o lucro financeiro das empresas do setor, mas com o sinal de reducdo da taxa de
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juros na economia brasileira, as empresas necessitardo compensar com margem operacional,
sgja reduzindo custos ou aumentando as vendas.

3.2. Oscaminhos da fidelidade no Setor Securitéario

Segundo SCHIFFMAN (2000), especialista na teoria do comportamento do
consumidor, a fidelidade esta associada ao desegjo do cliente de reduzir o risco na compra, pois
jatem um historico de sucesso.

Para ROCHA & VELOSO (1999), para conseguir a fidelidade, as empresas podem
trabalhar basicamente em dois caminhos:

1. Marca forte. Ter uma marca forte que crie por s s6 lealdade nos consumidores. Ser
fiel a uma marca significa buscar uma marca especifica, procurar por um produto até
encontra-|o, independente do ponto de venda onde se realiza a transacéo.

elou
2. Envolvimento. Envolver os clientes pelos diferenciais que oferece, criar uma
percepcao de produto e marca que cative 0 consumidor de uma maneira emocional,
vencer a disputaraciona por um lugar em sua lista de compras.

Pela descricéo das seguradoras, é facil perceber que muitas investem na construcdo de
uma marca forte, como Bradesco, Itall, Real, Unibanco. Essa estratégia fica facilitada quando
se estd associado a um banco, pois 0s investimentos na imagem corporativa do banco
refletem-se na seguradora.

Outra estratégia € construir o envolvimento do canal, o corretor, ao invés de envolver
o consumidor final. Essa estratégia € adotada pela Porto Seguros, Vera Cruz Seguradora e
Sulamérica, que criam campanhas de fidelidade para seus corretores e beneficiam os que sdo
mais fiéis ao longo do tempo.

Mas, como fica o consumidor final nesse contexto? O que as seguradoras estdo
desenvolvendo para conseguir envolver seus clientes? Essas questfes serdo analisadas,
verificando como as fungdes do Marketing de Relacionamento associadas ao consumidor final
estéo sendo desenvolvidas pela Ital Seguros SA..

4. METODO

O método utilizado na parte empirica desse trabalho foi 0 estudo de caso exploratério
unico, realizado por meio de uma pesquisa qualitativa. Conforme YIN (2001), o estudo de
caso € uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto real, especialmente quando os limites entre fendmeno e contexto n&o séo claramente
definidos.

E certo que o fendmeno Marketing de Relacionamento tem limites ténues com o
contexto da Ital Seguros, e ainda fica clara a tentativa de se explorarem as possibilidades e
oportunidades que esse conceito de marketing agrega. Assim, configura-se como exploratorio,
visando a desenvolver hipo6teses e proposi ces pertinentes.

A Pesquisa Qualitativa, conforme MALHOTRA (2001), € um método de pesguisa
néo-estruturado, exploratério, baseado em pequenas amostras, que proporciona “insights’ e
compreensdo do contexto do problema.

Quanto ao levantamento de dados, foram feitas entrevistas em profundidade com o
responsavel pelo departamento de Database, além dos gerentes das &reas de Marketing e
Servigos a Clientes. A ferramenta utilizada nessas entrevistas foi um roteiro semi-estruturado,
além da coleta de dados secundérios como folhetos, malas diretas e demais pecas de
comunicagdo com os clientes. Para andlise, foram abordados os temas presentes na teoria e
verificados como eles estéo sendo executados pela empresa.



5.0 CAsO: ITAU SEGUROSSA.
5.1 A empresa Ital Seguros SA.

Contando com mais de 1500 funcionarios, a empresa atua em diversos ramos do setor
segurador brasileiro, oferecendo produtos e servicos tanto para pessoas fisicas (produtos
massificados) quanto para pessoas juridicas (produtos “empresa’).

A Itall Seguros tem como misséo oferecer produtos com altos niveis de qualidade e
seguranca a todos os clientes, visando a proteger o individuo, sua familia e seu patrimonio
pessoal.

A Ital Seguros acredita que o consumidor € 0 maior parceiro ha construcdo e

fortalecimento da imagem de modernidade. Alcancando sua fidelidade, acredita que muito
mais do que renovar um seguro, o cliente estara praticando um ato de julgamento a marca,
gue renova também a confianca, satisfacdo e seguranca, que é o verdadeiro lastro do
patrimdnio da empresa.
A Ital Seguros € reconhecida no mercado como uma das melhores seguradoras quanto ao
atendimento a clientes, 0 que € extremamente importante se considerar, como ja visto, que
seguro é um servigo que o cliente adquire, mas espera hunca precisar utilizar. Entretanto, se
for necessario acionar a seguradora, o cliente esperater a garantia de que vai ser indenizado,
bem atendido e com rapidez.

Além do reconhecimento pelo seu atendimento diferenciado, a empresa destaca-se
pela forca da marca Ital que espelha solidez e confianca, atributos importantes para o cliente
no momento da escolha de uma seguradora.

Os canais de distribuicéo utilizados pela empresa sdo 0s corretores (exclusivos ou ndo)
e, principalmente, as agéncias do Banco Itall, embora existam outras opgdes, como, Internet,
venda direta, cartdes e brokers.

Se, por um lado, as agéncias do Banco Ital auxiliam a empresa a disponibilizar seus
produtos, fortalecem a imagem de solidez da seguradora e a diferenciam de alguns de seus
concorrentes, por outro lado, dificultam a aproximagdo com 0s corretores que se sentem
ameagados pelo cana “banco”, temendo que a empresa direcione seus esforgos para esse
canal e canibalize as vendas dos corretores. Exatamente por essa razdo, entre outras
estratégicas ja verificadas, outro objetivo da seguradora é estreitar relacionamento com
corretores e expandir as ofertas de seus seguros por meio desse tipo de canal.

Embora a companhia tenha o foco na fidelidade de seus clientes, adotou a busca da
fidelidade pela qualidade dos servicos prestados; no entanto, a estratégia de Marketing de
Relacionamento apresenta amplas oportunidades.

5.2. O Marketing de Relacionamento aplicado na Itad Seguros S.A.

Para avaliar 0 Marketing de Relacionamento no ambito da Itall Seguros, construiu-se uma
tabela resumindo as agdes que se realizam, no dia-a-dia da empresa.

Tabela 1l — As fungdes do Marketing de Relacionamento na ltall Seguros S.A.

Functes Andliseda Itad Seguros S.A.

Possui uma geréncia de database marketing.
Dados atualizados - 97% dos dados est&o atualizados em fungdo do envio

das apolices.
Ousodo |. Possui sistemas operacionais ou transacionais em uma base Unica de dados,
Banco de gue estdo nos pontos de contato e areas técnicas, ou sgja, Sistema de
Dados atendimento a clientes, sistema para regulacéo de sinistro, sistema para




emissdo de apolices; sdo sistemas interligados.

Faz cruzamento dos dados e andlises estatisticas em suas bases de dados,
paraavaliar riscos.

Dificuldade - obter informactes mais detalhadas de cada cliente. Embora
seu questionario de andlise de risco seja um diferencial, esse ndo tem
informagdes de profissdo, renda e dependentes dos consumidores, e tem
encontrado resisténcia para ser preenchido pelos corretores ou nas agéncias.

Servicgos
aos
Clientes

Os principais servicos prestados sdo a assisténcia 24 horas, andlise dos
processos de sinistro, emissdo das apdlices e os diversos atendimentos
prestados; muitos deles sdo terceirizados e com ato “turn over”.

N&o existe diferenciacdo perceptivel no tratamento dos clientes, como
segmentos de clientes VIP ou similar.

N&o executa pesquisa sistemética quanto aos servicos.

A emissdo das apdlices tem acompanhado as préticas de mercado, com
prazo de até dez dias, incluindo a andlise de aceitacdo. A impressdo e
postagem sdo terceirizadas, porém tendo tido resultados negativos.

O diferencial nesse servico € a oficina "on-line", que permite aos clientes
acompanhar os reparos dos veiculos sinistrados em oficinas com acordo
operacional com a companhia, sendo disponibilizadas fotos dos reparos dia-
a dia.

O atendimento pessoal é feito pelo CAR — Central de Atendimento Rapido,
gue a ltal Seguros possui has principais cidades, distribuidas pelo interior e
litoral do estado de S50 Paulo.

Comu-
nicagao
com 0s
Clientes

As malas diretas enviadas pela Ital Seguros tém cardter instituciona e
visam a aspectos informativos, reforco da marca e orientagGes para reducéo
do risco. Embora essa correspondéncia, que contém a apdlice, sgja
individual, ndo é diferenciada por segmentos de clientes.

As demais malas diretas enviadas ndo sdo personalizadas, nem diferenciadas
segundo a segmentacdo dos clientes, e visam a alertar os clientes com
medidas para reducéo do risco, como, por exemplo, sobre os alagamentos
no verdo, e dicas para evitar roubos e furtos.

O atendimento telefénico da Ital Seguros possui o diferencial de trabalhar
com técnicos de seguros ao invés de atendentes, isso significa uma
remuneracao acima da média de mercado e uma alta capacitacao.

O site da empresa € essencialmente informativo, com baixo acesso, em
comparacdo com os atendimentos telefénicos e pessoais, disponibilizando
pouco servicos, nem mesmo cotacdo de seguros. Cabe destaque ao servico
chamado “Oficina On Lineg” que permite aos clientes acompanharem 0s
reparos feitos nos veicul os sinistrados por fotos atualizadas.

A comunicacdo direta com os clientes se baseia no atendimento telefonico
como principal meio de interagdo, mas com uma visao negativa de que um
aumento das interagdes € um aumento NoS CUStos.

Endomar
keting

A Geréncia de Recursos Humanos é bastante reduzida, efetuando um
trabalho de pegqueno impacto quanto a essa questao.

A é&rea de Capacitacdo do atendimento foca a importancia da visdo de
cliente interno e a influéncia do trabalho de cada funcionério no resultado
final. No entanto, essa érea abrange apenas o atendimento telefénico a
clientes e corretores, 0 “back office” deste atendimento, e os gestores do
canal corretor.
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Os terceirizados ndo possuem uma capacitagéo unificada. A qualidade dos
servigos dos terceirizados busca-se na contratacdo de empresas consideradas
lideres em suas respectivas areas.

Quanto ao envolvimento da clpula da Ital Seguros, as medidas adotadas
sdo vistas sob a relagcdo custo x beneficio imediata, e o Marketing de
Relacionamento tende a trazer resultados positivos no longo prazo.

Existe uma segmentacdo que considera o valor do cliente, ou sgja, 0s
valores pagos por suas apdlices, o tempo decorrido, a quantidade de
negaocios e os valores de indenizagéo.

Os clientes mais rentaveis sdo considerados G3, e, em ordem decrescente:

Manu- G2, G1 e GO. Essa segmentacdo ndo traz beneficios tangivels, mesmo aos

tengdo / clientes G3; eles recebem um presente melhor do que dos clientes G2 ( ex.:

Retencao os clientes G3 recebem uma gravura e um cartdo de aniversario, e os G2,
apenas o cartéo).

N&o sdo feitas acOes de manutencdo para seus clientes mais rentaveis.

N&o existe clube de afinidade na Itall Seguros, e ha falta de informacdes
detal hadas dos clientes para desenvol vimento desse clube.

S8p feitos trabalhos com os principais canais de vendas — banco e corretor —
para estimular a venda cruzada, pois os seguros de vida e residéncia tém
baixa rentabilidade, fazendo com que estes concentrem-se no ramo auto.
Quanto a retencdo dos clientes, a empresa possui, no atendimento telefonico
uma equipe para atender aqueles que manifestam intencéo de cancelamento.
Essa equipe visa a apresentar as vantagens e servicos a que o cliente tem
direito.

Fonte: elaborado pel os autores a partir de entrevistas na ltall Seguros SA.
CONCLUSOES

A partir das funcgbes apresentadas por FERREIRA & SGANZERLLA (2000), para

analisar o Marketing de Relacionamento, percebe-se que existe uma oportunidade de se
construir a fidelidade dos segurados, mas que, no momento, essa hao € prioridade da Ital
Seguros SA.
Verificou-se que as questdes periféricas relacionadas ao banco de dados estdo resolvidas,
como desenvolvimento tecnolégico, freqiéncia de atualizacdo e confiabilidade; porém, a
principal questdo, que sdo as informagdes relevantes para orientar as agoes de Marketing de
Relacionamento, depende ainda de um investimento a ser feito.

Outro importante ponto falho nos servicos da Itall Seguros é a fata de pesquisa
sistematica para avaliacdo da satisfacdo dos clientes, fazendo com que ndo ocorram acdes
preventivas, mas apenas corretivas.

Na fungdo Endomarketing identificou-se a necessidade de disseminagéo do conceito
de cliente interno e do reconhecimento no resultado final do trabalho dos profissionais
envolvidos, principalmente das areas técnicas.

Na funcdo de Manutencdo/Retencdo, faz-se necessario 0 reconhecimento da
importancia da segmentacéo dos clientes, e que os clientes percebam vaor em redizar cada
vez mais negicios com a mesma seguradora, além da necessidade de controle constante das
informagdes vindas dos clientes.

As vantagens que a aplicacdo dessas fungdes trazem para as seguradoras brasileiras
sd0 duas: a possibilidade de clientes mais fiéis as empresas sgja em relagdo aos concorrentes
como em relacdo aos canais de vendas, ou sgja, o cliente além de ndo procurar a concorréncia,
pela percepcao de que sua seguradora o conhece e valoriza esse conhecimento, utilizando suas
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informacbes nas interaces, buscara o cana de vendas que proporcione o negécio com a
seguradora em questdo; a segunda vantagem € o aumento do nivel de envolvimento do cliente
com a seguradora, fazendo com que essa atue mais proxima do cliente, em seu processo
decisorio de compra de seguros.
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