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RESUMO

Em um ambiente altamente competitivo, as acOes de marketing se tornam essenciais, ja que
quando administradas de forma pertinente, contribuem para a empresa garantir um diferencial
no mercado em que atua. O composto mercadolégico € constituido por varidveis (produto,
preco, praca € promog¢do) que estdo sob o controle do administrador e deste modo, 0 mesmo
pode tomar as decisdes que julguem como as melhores dentro de cada vertente apresentada, a
fim de proporcionar o melhor para o seu publico-alvo. Entretanto, quando o mesmo nao se
sente motivado em realizar a compra, por ndo apresentar sentimentos bons em relacdo ao
produto comercializado, a situagdo muda de percurso, haja vista que a empresa precisa ter um
esfor¢o extra para se adequar a realidade em que estd inserida e se moldar ao comportamento
do seu cliente. Partindo dessas ideias, o objetivo geral da presente pesquisa € verificar como a
empresa estudada gerencia seu composto mercadoldgico para venda de produtos classificados
como nao procurados, onde o foco estd direcionado ao seguro de vida, ja que ele faz parte
dessa classificacdo. Para tal, fez-se uso da pesquisa exploratério-descritiva e optou-se pelo
estudo de caso, realizado na empresa Bricia loja de seguros, como procedimento
metodoldgico. As informacdes levantadas foram adquiridas através de entrevistas realizadas
em nivel estratégico com um dos diretores da corretora e em nivel operacional, com trés
auxiliares de seguros. Percebeu-se, através da andlise dos resultados, que a empresa possui
uma significativa preocupacdo em relacdo a prestacdo dos servicos, sendo o foco orientado
para a necessidade do segurado; além disso, foi possivel averiguar que a corretora tem nocao
sobre a natureza do seguro de vida, o considerando como um produto que nao chega a nio ser
procurado, mas sim, que apresenta uma demanda reduzida, e destaca a falta de informacao por
parte das pessoas em relacdo ao real sentido e importancia desse seguro, como o fator
determinante para ele ser assim considerado.

Palavras-chave: Marketing de servicos; composto mercadolégico; seguro de vida.



ABSTRACT

In a highly competitive environment, the marketing actions become essential, when given an
appropriate manner, they contribute to the company secure a gap in the market in which it
operates. The marketing mix consists of variables (product, price, place and promotion) that
are under the control of the administrator and with this, they can make the decisions that they
deem as the best within each strand presented in order to provide the best to their target
audience. However, when they do not feel motivated to make a purchase, because it has no
good feelings toward the product which is being purchased, the situation changes course,
considering that the company needs to take an extra effort to fit the reality in which it operates
and shape the behavior of your customer. From these ideas, the overall goal of this research is
to verify how the studied company manages its marketing mix to sell products classified as
not wanted, where the focus is directed to life insurance, since it is part of this classification.
For this, we used an exploratory and descriptive research we chose the case study conducted
in Bricia insurance company store, as a methodological procedure. The information gathered
was obtained through interviews conducted at a strategic level with a director of brokerage
and operational level, with three auxiliary to insurance. We realized through the analysis of
the results, that the company has a significant concern in relation to the provision of services,
being oriented focus to the need of the insured; Furthermore, it was possible to verify that the
broker is aware of the nature of life insurance, considering how a product that fails to be
sought, but that presents a reduced demand, and highlights the lack of information by people
in relation to the real meaning and importance of such insurance, as the determining factor he
be so regarded.

Keywords: Service Marketing; marketing mix; life insurance.
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1 INTRODUCAO

Na atual conjuntura em que se encontram as organizagdes, onde o mercado
consumidor estd exposto a fortes concorréncias e se tem a presenca de consumidores
buscando o melhor no que se refere aos produtos e servigos ofertados, cabem, nesse sentido,
as empresas tracarem seus objetivos e metas de modo que venham a garantir um diferencial
competitivo, pois serd ele o determinante no direcionamento para os melhores resultados.

Levando em consideracdo o que foi relatado anteriormente, Pereira (2011) enfatiza
que para permanecerem no mercado, as empresas estdo em busca das ferramentas
mercadoldgicas, a fim de utilizd-las para satisfazer o publico-alvo, por meio de uma adequada
oferta de produtos ou servigcos. Com base no que foi dito por esse autor, € relevante ressaltar
que as estratégias mercadoldgicas podem ser consideradas como fatores importantes e
influenciadores quanto ao sucesso ou fracasso de uma organizacdo. Nota-se, portanto, a
importincia de se ter um adequado processo de tomada decisdes, mediante formulagdo de
estratégias que sejam condizentes com a realidade de determinada empresa e que direcionem
ela ao futuro desejado.

As empresas precisam tomar decisdes em relagdo ao seu composto mercadoldgico
(produto, preco, praca e promocdo), para atender e satisfazer as necessidades e desejos
clientes. No entanto, a situacdo se torna um pouco complexa quando os consumidores, de
modo geral, possuem sentimentos negativos em relacdo ao produto/servico comercializado
por certa instituicao.

Nesse caso em que o produto € classificado como ndo procurado, as empresas que
trabalham com ele precisam se moldar a tal circunstancia e ter um consistente processo de
tomada de decisOes, que lhes possibilitem seguranca no espaco de mercado em que atuam,
como também, meios de lidar com a natureza do produto comercializado, para que assim
possam de alguma forma tentar reverter o comportamento negativo da demanda.

A fim de aplicar na pritica o que a teoria compreende, foi realizado um estudo na
Corretora Bricia loja de seguros e para o desdobramento do mesmo serdo apresentados nos
topicos a seguir o contexto no qual se realiza a pesquisa e o problema proposto. Da mesma
forma, estard exposta a justificativa do estudo, bem como, o objetivo geral e os especificos,

que guiardo a académica para o alcance dos resultados esperados.
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1.1 Contextualizacido e Problema

O uso das ferramentas de marketing € percebido como de extrema importancia para
permanéncia das empresas no mercado, haja vista que frente a atual conjuntura, onde
mudangas ocorrem frequentemente, assim como, chegada de novos entrantes e consumidores
cada vez mais informados e consequentemente mais exigentes em relacdo ao produto e/ou
servico que consomem, faz com que as empresas lutem para nao perder fatia no mercado em
que atuam.

Neste sentido, o marketing aparece como um instrumento utilizado por muitas
organizagdes, com intuito de estrategicamente tomarem decisdes que impactem por sua vez
positivamente nos desempenhos organizacionais. Com base nisso, € importante destacar que
as empresas devem ter seu foco no cliente, direcionando seu planejamento mercadolégico e
suas estratégias para atendé-lo da melhor maneira possivel.

Para isso, hd o composto de marketing, que engloba as varidveis a serem gerenciadas
no processo de tomada de decisdes, que sdo justamente: preco, produto, praga € promog¢ao.
Esse composto quando administrado de forma pertinente poderd proporcionar a empresa o
desenvolvimento de um diferencial competitivo frente aos concorrentes € consequentemente
garantir sua permanéncia no mercado. Segundo Praxedes (2007, p. 21): “Os ‘quatro pés’
funcionam como uma possibilidade para a empresa implementar movimentos e a¢des junto ao
mercado-alvo, a fim de obter uma resposta positiva do mesmo.”

Ha4 na varidvel produto algumas classificacdes referentes ao mesmo, dentre elas estdo
os produtos caracterizados como ndo procurados, nesse contexto, Las Casas (2008) considera
o seguro de vida, um dos produtos que exemplificam bem tal categoria. Optou-se, portanto,
estudar no presente trabalho o mercado de seguros por meio de uma pesquisa na empresa
Bricia Loja de Seguros, onde dentre os seguros que a mesma vende, o de vida foi o escolhido
para foco de andlise.

Quando o marketing em determinada empresa do setor de seguros € adequado no que
diz respeito a organizacao e planejamento, proporciona que as pessoas tenham conhecimento
em relacdo aos beneficios de um seguro para a garantia do seu bem ou da sua prépria vida
(PEREIRA, 2011). Ressalta-se, portanto, a essencialidade das decisdes mercadolégicas como
meio para lidar, neste caso, com a natureza do seguro de vida, classificado como um bem ndo

procurado pelos consumidores.
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Diante do exposto, propde-se analisar as varidveis do composto mercadoldgico da
Bricia Loja de Seguros para venda de produtos classificados como ndo procurados. Entdo, a
partir da justificativa realizada, bem como, da problemaética até aqui discutida, definiu-se o
problema de estudo: Como se d4 o gerenciamento das varidveis do mix de marketing em uma

empresa no ramo de seguros que comercializa produtos classificados como ndo procurados?

1.2  Justificativa do Estudo

O presente estudo tem como finalidade examinar o gerenciamento das varidveis do
composto de marketing em uma empresa no ramo de seguros que oferece produtos
classificados como ndo procurados. Partindo desse pressuposto, pode-se dizer que a realizagcdo
da pesquisa € relevante no sentido de que proporciona conhecimento sobre essa natureza de
determinados produtos, assunto esse até entdo ndo discutido em estudos, bem como, no que
diz respeito as decisOes tomadas por uma empresa que comercializa esse tipo de produto.

Vale destacar a essencialidade em estudar as a¢des de marketing na drea de seguros,
como meio de aumentar a procura pelo que € ofertado ao mercado, em virtude de que
determinada parcela de pessoas desconhecem os beneficios dos seguros e geralmente s6
lembram-se dos mesmos quando passam por eventualidades, ou seja, situagdes desagraddveis.

Quanto a importancia deste estudo para a empresa analisada, torna-se relevante a
contribui¢do no sentido de que as informagdes aqui levantadas poderdo ser utilizadas como
base para aprimoramento no que se refere ao processo de tomada de decisdes de marketing
direcionado a esse tipo especifico de produto, proporcionando assim que os colaboradores
apliquem na prética as informacdes que sejam pertinentes para melhoria do desempenho
organizacional.

No tocante ao campo académico, almeja-se incentivar a realizacdo de mais pesquisas
com esse direcionamento, além disso, esse trabalho também ¢é relevante, pois pode servir
como fonte de consulta para demais pesquisadores, além também da contribuicdo para a
universidade, pelo conhecimento agregado.

Quanto a significancia do estudo para a académica, verifica-se que o trabalho é
pertinente, haja vista o arcabougo tedrico aqui apresentado em relacdo ao tema, além do

interesse por parte da pesquisadora pelo mesmo, fazendo com que o trabalho seja atrativo e



14

também bastante motivador.

1.3 Objetivos

Partindo-se da problemaética elegida para o estudo, a pesquisa apresenta os seguintes

objetivos:

1.3.1 Objetivo Geral

e Verificar como a empresa estudada gerencia seu composto mercadoldgico para venda

de produtos classificados como nao procurados.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Descrever a organizacdo em estudo, englobando suas caracteristicas e produtos
oferecidos;

e Visualizar a percep¢do da empresa quanto a natureza dos seguros de vida;

e Identificar as decisdes tomadas pela corretora de seguros em seu composto
mercadolégico;

e Apresentar o marketing para corretoras de seguros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico é para Santos, Molina e Dias (2007, p. 139) “a parte do
planejamento/projeto que apresenta o desenvolvimento de um texto sobre o tema, com base
nos principais autores consultados, no qual o aluno ndo tentard esgotar o assunto, pois é um
estudo ainda prévio da pesquisa.” O presente referencial tedrico tem como finalidade elucidar
sobre os principais conteidos acerca do estudo aqui apresentado, a partir da visdo de
diferentes autores que discutem teoricamente assuntos associados a tematica aqui exposta.

Quanto a organizacdo da fundamentacdo tedrica, t€m-se conceitos sobre marketing,
enfatizando sua importancia para as empresas; definicdes de servicos e discussdes acerca do
marketing de servicos, elucidando sua importincia, assim como, as caracteristicas dos
servicos; apresentam-se também estudos referentes ao composto de marketing e as varidveis
que fazem parte dele.

Além disso, se aborda no presente topico sobre os produtos ndo procurados, uma das
classificacdes da varidvel produto, buscando entender as priticas de marketing para tal
especificidade; e finalizando, apresenta-se um estudo significativo sobre o mercado e o

marketing de seguros.

2.1 Marketing

Sao perceptiveis e muito comentadas por pensadores e executivos as mudangas que
vem ocorrendo na administracio de empresas. Isso é evidenciado devido o fato de que a
forma tradicional de comercializacdo ji ndo € mais pertinente para o mercado atual,
justamente pelas modificagdes continuas presentes no mundo dos negdcios, principalmente
nos setores de telecomunicagdes e informdtica, que estdo modificando as formas tradicionais
de negociacdo, assim como, o perfil de vida dos compradores (LAS CASAS, 2001).

Diante da complexidade dos negdcios atuais, o marketing que antes era visto apenas
como um nome assossiado a vendas e/ou propaganda, hoje € percebido como uma ferramenta
indispensavel, direcionada ao atendimento das necessidades e desejos dos consumidores. Vale
destacar que nessa era em que a informacao € evidente, os consumidores se tornaram mais

conhecedores e assim mais exigentes quanto aos produtos e/ou servigcos ofertados ao mercado,
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cabendo entdo a adaptacdo das empresas a essa nova realidade através do atendimento dos
anseios desse publico e buscando também se diferenciar frente aos concorrentes para garantir

permanéncia no mercado. E o que reforca Silva (2011, p. 31) quando diz:

Nos dias de hoje existe uma nova espécie de cliente no mundo globalizado dos
negdcios, por isso seu tempo de atencdo precisa ser recarregado tdo rapidamente
quanto as mudancas trazidas pela tecnologia. Sdo numerosas opgdes de ofertas, os
clientes sdo verdadeiros reis, com muito mais opcdes e dinheiro para gastar. Para
isso cabe ao gestor estruturar sua organizagio para que a mesma seja agil e se adapte
a qualquer mudanca, tendo assim um maior poder de reacdo em relacdo as mudancgas
ocorridas no comércio.

O marketing se caracteriza como um meio encontrado por determinadas organizacdes
para atuarem dentro do contexto relatado anteriormente, j4 que o mesmo estd direcionado,
segundo Las Casas (2008) ao atendimento das necessidades e desejos dos consumidores.
Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2007) complementam o pensamento anterior, destacando
que as empresas que hoje sao bem sucedidas sdo aquelas cujo foco estd direcionado ao cliente
e sdo profundamente empenhadas quanto ao marketing, buscando sempre a satisfacdo das
necessidades dos seus clientes em mercados-alvos bem delimitados.

Sendo assim, € relevante destacar a diferenca entre necessidade e desejo. De acordo
com Kotler e Armstrong (2007) as necessidades humanas envolvem necessidades fisicas
basicas como alimentacdo, vestimentas, seguranga; necessidades sociais, que sdo por sua vez
as ligadas a permanéncia em determinado grupo e ao afeto e necessidades individuais,
inerentes as proprias percepcodes € sentimentos de determinado individuo. J4 os desejos, na
visdo desses estudiosos, € a configuracdo adquirida pelas necessidades humanas quando em
conexdo com a cultura e caracteristicas individuais, como por exemplo, determinada pessoa
com necessidade de comer, mas deseja batata frita, hamburguer, refrigerante.

Para Las Casas (2008) o marketing tem como principal foco as vendas, ja que por
meio dessa ferramenta as organizacdes pensam no desenvolvimento do produto que serd
comercializado, dando énfase incialmente aos ingredientes necessdrios para essa
comercializacdo, bem como, na necessidade de que determinado produto possua um preco
adequado e que crie valor e consequentemente estimule a troca. Esse mesmo autor continua
seu raciocinio dizendo que apenas o produto e o preco ndo sdo suficientes, deve-se também
apontar um caminho para distribuicdo desse bem e posteriormente virdo as questdes inerentes

a divulgacdo do mesmo para os consumidores.
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Percebe-se entdo que a juncdo dos quatro elementos (produto, preco, praca e
promocdo) elucidados anteriormente forma justamente o que € chamado de mix de

marketing/quatro pés/composto de marketing/composto mercadolégico.

2.2 Definicoes de marketing e sua importancia

Marketing, segundo as ideias de Kotler (2008), € um sistema coletivo e gerencial que
envolve pessoas e grupos, com o objetivo direcionado ao atendimento das necessidades e
desejos dos mesmos, por meio da disponibilizacdo de produtos para realizacdo de trocas
comerciais. Esse autor destaca ainda que o conceito de marketing afirma que o atingimento
das metas organizacionais se d4 mediante a superioridade de determinada empresa frente aos
concorrentes, através da eficdcia de integracdo das praticas mercadoldgicas, atendendo entdo
aos anseios dos consumidores.

Segundo Rocha e Christensen (2008, p.15, grifo dos autores) “Marketing ¢ uma
funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacdo a demandas especificas do
mercado, utilizando como ferramenta um conjunto de principios e técnicas.” Na visdo de
Kotler e Keller (2006) colocar o marketing em prética significa atender aos anseios dos
clientes, de modo a satisfazer suas necessidades e desejos. Conforme esses autores, qualquer
organizacdo tem como dever criar valor ao cliente, sem deixar de atingir o objetivo do
negocio, que é o lucro; isso é importante, haja vista a competicdo a qual o mercado estd
exposto, em que s6 irdo se sobressair as empresas as quais oferecerem um valor superior aos
seus clientes.

O marketing, segundo Xavier (2012, p. 8) “E o conjunto de estratégias que prové o
desenvolvimento, o lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no mercado
consumidor.” O autor também destaca que o marketing proporciona o acompanhamento das
tendéncias, bem como, constituicdo de oportunidades de consumo, dando énfase ao
atendimento da melhor maneira possivel, dos anseios dos clientes e correspondendo ao
planejamento financeiro e mercadoldgico de determinada organizacdo quanto aos produtos
e/ou servigos ofertados.

Os resultados do marketing sdo efetivar trocas, criar valor, atender de maneira

eficiente e eficaz o cliente e atingir os objetivos organizacionais. As fases desse processo
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envolvem, por exemplo, préticas ligadas ao estudo (pesquisa) de mercado, avaliacdo da
concorréncia, determinacdo do posicionamento e criacdo de produtos (URDAN; URDAN,
2011).

Portanto, sabendo do quio € imprescindivel a utilizacdo do marketing nessa nova era,
Silva (2011) destaca que justamente por isso, os profissionais de marketing estdo com outra
percepcao e entendem que as demandas se comportam de maneira diferente e precisam entio
através de técnicas e procedimentos buscar influenciar seus niveis de acordo com o desejado.

Nesse contexto, Kotler e Keller (2006), relatam que os administradores de marketing
procuram induzir o nivel, a oportunidade e a composicdo da demanda, visando alcangar os
objetivos organizacionais. Esses estudiosos destacam que sdo possiveis oito situacdes de

comportamento da demanda, que sdo:

Demanda negativa: os consumidores ndo apreciam o produto e por esse motivo, podem até
pagar para ndo utiliza-lo.
Demanda inexistente: os consumidores ndo demonstram vontade em consumir o produto ou
desconhecem o mesmo.
Demanda latente: os consumidores sentem uma intensa aspira¢ao que nao pode ser atendida
por nenhum produto disponivel no mercado.
Demanda em declinio: os consumidores passam a diminuir a frequéncia de compra do
produto ou até mesmo deixam de adquiri-lo.
Demanda irregular: os consumidores compram o produto em periodos sazonais, ou ainda,
em periodos que variam em conformidade com o més, semana, dia ou o horério.
Demanda plena: os consumidores adquirem naturalmente todos os produtos comercializados
no mercado.
Demanda excessiva: o interesse por parte dos consumidores em consumir determinado
produto é mais forte do que a vontade em adquirir produtos disponiveis no mercado.
Demanda indesejada: os consumidores apresentam interesse por produtos, os quais possuem
consequéncias ndo almejadas pela sociedade.

A partir do entendimento sobre os niveis diferentes que a demanda pode apresentar,
abordados pelos autores que foram elucidados acima, observa-se que o estado de demanda
negativa também se encaixa dentro do tema de pesquisa proposto para o presente trabalho,

porém, optou-se pela denominacdo produtos ndo procurados, incluida dentro dos produtos
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classificados como de bens de consumo, pois o seguro de vida aparece como um exemplo
classico de tal categoria e conforme Gil (2008) essa proposta apesar de bastante relacionada

ao marketing de bens, também é empregada na classificagao dos servigos.

2.3 Servicos

Inicialmente, merece ser mencionada a diferenciacdo entre produto e servico. O
produto para Urdan e Urdan (2011) pode ser compreendido como um objeto, seja ele concreto
ou abstrato, que atende aos anseios dos consumidores, como, por exemplo, roupas,
automoveis, cursos universitirios, entre muitos outros, que possuem por sua Vez
caracteristicas, as quais concebem beneficios e custos, ou valor, para determinado cliente. O
servigo por sua vez € “[...] qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A execucdo do servigo
pode estar ou ndo ligada a um produto concreto” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 397).

Na visdo de Pereira (2011, p. 37) a diferenca entre o produto e servico é que o
primeiro “[...] tem seus atributos/aspectos de avaliagao pelo publico alvo mais faceis de serem
gerenciados, enquanto os servicos tém a participacdo dos clientes na entrega final o que gera
varidveis mais dificeis de serem gerenciadas na busca da satisfacdo do publico alvo.” E por
esse motivo que Azevedo (2008) afirma que, apesar das decisdes mercadolégicas serem
basicamente as mesmas para os bens e servigcos, no entanto, no ato de realiza¢io, o marketing
de servigos possui um grau mais alto de sensibilidade.

Uma das maneiras que determinada organizacdo pode utilizar-se a fim de garantir
uma vantagem competitiva frente aos seus concorrentes, € através da prestacdo dos servigos.
Para isso, 0s servigcos precisam ser executados com a maior exceléncia possivel, em virtude de
que essa acdo impacta positivamente no comportamento do consumidor. De acordo com
Kotler e Armstrong (2007) os servicos constituem um tipo de produto que envolve operacdes,
vantagens ou satisfacdes proporcionadas para venda que sdo fundamentalmente intangiveis e
ndo tem consequéncia na propriedade de nada.

Na percepcao de Las Casas (2012) servigo € a parte intangivel de determinado ato ou
acdo; € a parte que envolve a experiéncia de vivéncia, € a acdo, a pratica, ou seja, o proprio

desempenho. Esse estudioso da continuidade ao seu relato dizendo que:
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[...] o nivel destas experi€ncias varia de acordo com a situacdo. Um passageiro de
uma companhia aérea recebe uma prestacio de servicos enquanto durar sua viagem
[...] Um proprietério, ao contratar uma construtora para construir uma casa, pode
receber a prestacdo de servicos durante alguns anos, enquanto durar a construcao.
Nesses casos, o consumidor compra servigos com diferentes durabilidades, podendo
também ser consumidos em diferentes graus de tangibilidade. Um aluno na sala de
aula recebe um produto altamente intangivel, o conhecimento do professor [...]
enquanto os clientes de um restaurante recebem servigos de atendimento, além do
tangivel representado pela refei¢cdo que consomem (LAS CASAS, 2012, p. 7).

Deste modo, nota-se que, em conformidade com o autor referido, os servicos se
diferem de acordo com as diversas situacdes, e tal fato exerce influéncia quanto ao nivel de
experiéncias vividas pelo consumidor. Vale acentuar que independentemente do tipo de
servi¢co, da durabilidade dele, ou ainda do grau de tangibilidade que o mesmo possui, cabe a
organiza¢do entender a caracteristica do seu servico e presta-lo de maneira condizente com a
sua realidade e com expectativas dos compradores.

Conforme Kuazaqui e Kanaane (2004), o direcionamento para os servicos tem como
foco o atendimento e a qualidade, a fim de que a empresa possa colocar no mercado aquilo
que o mesmo necessita e atendé-lo da melhor maneira possivel. De acordo com Kuazaqui e
Kanaane (2004, p. 49) “O cliente ¢ o principal termdmetro do sucesso ou do insucesso de uma
empresa, portanto, em primeiro lugar, ele deve ser atendido para depois ser fidelizado e ter
suas expectativas superadas.”

Portanto, é merecido ressaltar que de acordo com os estudiosos aqui evidenciados,
pode-se compreender que os bens e os servigos sao ofertados para satisfazer a necessidade ou
desejo do comprador. O servico propriamente dito € conceituado como um desempenho,
como préticas, atividades, que fundamentalmente resultam em uma experiéncia vivenciada

pelo cliente, onde a mesma ndo se caracteriza na posse de nada.

2.4 Marketing de servicos e a sua importancia

No comego do século passado, o marketing era direcionado aos produtos referentes
as atividades agricolas; pouco tempo depois o foco foi redimensionado para os produtos
industrializados, que sd@o nesse caso os bens, os quais podem ser considerados como a base

dos principais elementos de marketing compreendidos até os dias atuais. Pouca relevancia se
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era dada aos servicos (GIL, 2008).

No entanto, as empresas, de modo geral, estdo buscando nesse novo momento a
diferenciacdo perante seus concorrentes € visam através dos seus servicos, criar imagens
positivas, mostrando superioridade quanto a prazos estabelecidos, respostas sensatas e rapidas
para seus clientes e solucoes efetivas para reclamagdes (KOTLER; KELLER, 2006). Dessa
forma, a utiliza¢do adequada do marketing de servi¢os pode ser percebida e considerada como
uma ferramenta-chave para as empresas que buscam o alcance do diferencial competitivo e o
reconhecimento frente aos seus clientes.

Sendo assim, € importante entender que as praticas do prestador de servigos devem
ser planejadas, a fim de que haja o alcance dos melhores resultados possiveis, isso porque “o
prestador de servicos realiza atividades para as pessoas ou organizacoes [...] que ndo resultam
na posse de bens, mas que geram em percepcdes de beneficios e custos, formadores do valor
percebido” (URDAN; URDAN, 2011). Ainda de acordo com esses autores, 0s servi¢os sao
caracterizados conforme alguns atributos bdsicos, que sdo: intangibilidade, inseparabilidade,
perecibilidade e variabilidade. Segundo Kotler e Keller (2006) as caracteristicas acima citadas
tem um impacto forte no que se concerne aos planos de marketing.

Conforme os autores acima nomeados, a intangibilidade diz respeito ao fato de que
em contraposicdo aos produtos fisicos, os servigos ndo podem ser visualizados, de modo que
se possam senti-los, por exemplo. Ainda no pensamento desses estudiosos, ja que 0s servigos
ndo podem ser tocados, as empresas a fim de tentar diminuir as incertezas, buscam por
aspectos que possibilitem aos clientes a percep¢do quanto a qualidade do servigo prestado,
podendo ser adquirida, por exemplo, através de instalagcdes adequadas e agraddveis,
quantidade de funciondrios que possam atender a todos os clientes, equipamentos apropriados
para ajudar na prestacio do servi¢o, entre outros fatores, os quais proporcionam que
determinada empresa através do seu marketing busque transformar a intangibilidade dos
servicos em vantagens concretas.

A inseparabilidade por sua vez significa que os servicos sdo executados e
consumidos simultaneamente, ou seja, a medida que o servico € produzido também ¢é
consumido; o cliente além de comprar o servico, também se envolve no processo de
realizacao do mesmo (URDAN; URDAN, 2011). Nesse sentido, Las Casas (2012) relata que
a preparacdo do profissional de marketing € o componente da negociaciao, em virtude de que

quanto mais eficaz for o preparo desse profissional, melhor serd o grau da realizacdo do
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servigo, o que ird influenciar diretamente na visdao do cliente perante a empresa.

Levando em considerag@o agora a perecibilidade, os servigos segundo Dantas (2010,
p. 12) “[...] sdo altamente pereciveis, ou seja, ndo podem ser estocados; sdo consumidos na
hora de sua prestagcdo.” Com base nisso, Las Casas (2012, p. 21) diz que “[...] a oportunidade
que um prestador de servigos tem de mostrar o quanto ele é eficiente ou especialista em sua
atividade ocorre somente quando ele estd frente a frente com o cliente.” Na opinido do
referido autor, essa oportunidade deve ser aproveitada, pois caso nio seja, em muitos dos
casos, nao tera mais volta.

J4 a variabilidade, como o préprio nome ja diz, significa dizer que os servicos sao
varidveis e dependem, portanto, por quem, onde e quando sdo ofertados. Diante disso, os
compradores, por saberem dessa caracterizagdo, costumam se informar com outros
compradores, a fim de que possam obter informagdes pertinentes para escolha da empresa que
ird prestar o servigo desejado (KOTLER; KELLER, 2006).

Las Casas (2012) usa outra nomenclatura para a caracterizagdo acima citada, mas que
possui 0 mesmo significado da utilizada por Kotler e Keller (2006), aquele autor classifica os
servicos como heterogéneos, e complementa as ideias relatadas anteriormente, destacando a
importancia dos administradores em lancar treinamentos para os funciondrios, a fim de que se
possa adquirir uma qualidade mais uniforme.

Diante do que foi discutido no que se concerne ao marketing de servigcos, observa-se
que o mesmo ¢ extremamente importante para as empresas que almejam ter um
relacionamento duradouro com seus clientes, pois quando um servi¢o ¢ mal executado e ndo
corresponde as expectativas do receptor, a tendéncia € que o mesmo nio retorne ao
empreendimento; ao passo que as chances de retorno sdo maiores quando um cliente tem suas
expectativas supridas ou até mesmo superadas. E pensando nisso que o marketing de servigos

deve ser desenvolvido de maneira adequada, a fim de que seu objetivo venha a ser alcancado.

2.5 Composto de marketing

Criado por Jerome McCarthy, o composto mercadolégico € caracterizado como um

modelo que proporciona uma agdo constituida e envolvida pela criacdo, comunicacdo e

entrega de produtos e servicos ao cliente (XAVIER, 2012). Esse composto de marketing,
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também chamado de mix de marketing compreende as varidveis: produto, preco, pragca e
promocdo. Para Xavier (2012, p.11) “O composto de marketing reflete, e muito, o ponto de
vista da empresa, a perspectiva de quem coloca o produto a disposicao no mercado. H4 nessa
complexa relagao o ponto de vista do consumidor, do cliente.”

Conforme Rocha e Christensen (2008) o composto mercadolégico é formado por um
conjunto de ferramentas, as quais estdo sob o controle do administrador de marketing, que
permite a0 mesmo uma melhor adaptacdo entre a oferta disponibilizada por determinada
empresa ¢ a demanda existente no mercado consumidor. Para Giuliani (2003) é preciso que
haja integracdo entre as varidveis do composto mercadolégico, pois s assim, determinada
empresa terd condi¢des de alcancar os melhores resultados financeiros e atingir a sua missao.
A figura 1, que segue logo abaixo mostra de forma resumida, aspectos que englobam cada

varidvel do mix de marketing.

Figura 1: Os 4 P’s do Mix de Marketing

MLX DE MARKETING

FRODUTO
Variedade de Canais
produtos . Cobertura
Qualidade MERCADO-ALVO ariedades
Design Locais
Caracteristicas Estoque
MNome de Marca Transporte
Embalagem
Tamanhos
Servicos , PROM
Garantias Preco de lista Promocado de
Descontos vendas
Devolugbes Concessbes Publicidade
Prazo de pagamento Forcas de vendas
Condiges de Relacdes publicas
financiamento Marketing direto

Fonte: Guimaraes, 2005, p. 46

A seguir essas varidveis que fazem parte do composto de marketing, e que sdo como
ja dito, controladas pelo administrador, serdo discutidas separadamente, a fim de que haja
uma maior compreensao em relagdo as decisdes que podem ser tomadas pela empresa dentro

de cada uma dessas vertentes.
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2.5.1 Produto

As organizacdes que se propdem oferecer ao mercado produtos e/ou servicos,
precisam ter uma oferta adequada, para que dessa forma possam ter €xito no mundo dos
negocios (LAS CASAS, 2008). Segundo esse autor deve-se também levar em consideracdo
uma série de procedimentos, comecando pelo desenvolvimento do produto e posteriormente
analisando os elementos adicionais a0 mesmo, dentre eles: embalagem, garantias, marca,
acompanhamento técnico, etc.

Conforme Santos, et. al (2013) a designacdo produto diz respeito a um modelo
especifico de bem considerado tangivel, podendo ser transferido de um local para outro e
armazenado, o que permite que seu consumo aconteca em localidades e momentos distintos
de onde ¢ fabricado. Além disso, o produto, ainda de acordo com o autor vai além do préprio
aspecto fisico, envolve também um volume amplo de beneficios ou relaciona-se com a
percepcao dos clientes quanto ao contentamento em consumir tal bem.

O produto é o objeto principal a ser ofertado ao mercado e seu planejamento se da
inicialmente através da delimitacdo de uma oferta que possibilite agregar valor ao cliente, ja
que isso permitird a constru¢do de relacionamentos lucrativos da empresa com o mesmo

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Os consumidores compram os beneficios que s@o oferecidos em seus produtos e nao
as caracteristicas, porque muitas vezes desconhecem os aspectos técnicos a elas
relacionados. Por isso, os profissionais de marketing devem enfatizar em suas
ofertas os beneficios importantes para determinados grupos de consumidores. No
entanto, algumas caracteristicas sdo muito conhecidas do puiblico consumidor, e
neste caso, ao menciond-las, os fabricantes ja estdo associando-as a um beneficio.
(LAS CASAS, 2008, p. 255)

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) os planejadores da varidvel produto
devem ter em mente trés niveis de produtos e servigos. A seguir serd explicado cada nivel, na

visdo dos referidos autores:

Produto nicleo: é o nivel mais béasico, o beneficio central, que tem como foco o
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questionamento referente a o que o consumidor estd comprando na realidade. Nesse nivel, o
os planos de marketing devem comecar com a defini¢do dos beneficios ou servigos centrais,
relacionados justamente com o que os consumidores estao de fato procurando.

Produto basico: € o nivel em que os planejadores precisam transformar o beneficio central
em um produto bdsico, através de alguns aspectos, como por exemplo, design, nome da
marca, embalagem, qualidade.

Produto ampliado: nesse nivel, os profissionais devem planejar um produto ampliado em
torno do beneficio central e do beneficio bdsico, através da disponibilizacdo de servicos e
agregacdo de vantagens aos clientes, ou seja, o consumidor deverd usufruir de beneficios
adicionais.

Diante do exposto, Kotler e Armstrong (2007) dao continuidade as suas concepgoes,
dizendo que ao desenvolver os produtos, o que primeiro deve ser feito pelas organizacoes,
serd a identificacdo das necessidades centrais dos consumidores, para que logo em seguida
haja a projecdo do produto bésico e posteriormente a busca por fatores que possam tornd-lo
ampliado.

Conforme Lovelock e Wirtz (2006) apud Gil (2008, p. 58) os servigcos podem ser
visualizados mediante duas vertentes, que sdo: a dos aspectos principais do servico e a outra
dos servicos agregados (adicionais), assim, os autores destacam que o produto principal diz
respeito ao motivo de existéncia da organizacdo, o que ela se propde a fazer, por isso, o
produto principal atende a necessidade principal do cliente. Ainda de acordo com os autores
supracitados, os servi¢os suplementares sdo aqueles que ampliam a utilizagdo do servico
principal e que aumentam o grau de desempenho e destacam ainda que tem um outro aspecto
que deve ser levado em consideracdo que é o processo de entrega do servico, que envolve
justamente o local onde ele serd desempenhado e até que ponto o cliente participa da entrega e
execuc¢ao produto.

Para Urdan e Urdan (2011) os produtos também podem ser classificados como
industriais e de consumo. De acordo com esses estudiosos, os industriais sdo vendidos para
empresas de manufatura, de prestagdo de servigos, governo, etc.; ao passo que os de consumo
sdo aqueles adquiridos por pessoas, a fim de satisfazer suas necessidades préprias ou
domiciliares, sendo interessante destacar que ha casos em que um mesmo produto é comprado
por empresas € pessoas, como por exemplo, energia elétrica.

Como a énfase da presente pesquisa estd relacionada aos bens de consumo, é
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merecida uma maior andlise e compreensdo acerca de tal categoria. De acordo com Kotler e
Keller (2006) os bens de consumo sdo classificados como: bens de conveniéncia, de compra

comparados, de especialidade e ndao procurados, descritos na visao desses autores, abaixo:

Bens de conveniéncia: sdo aqueles que os consumidores adquirem com constancia, de forma
imediata e sem grande esforco. Exemplos dessa categoria podem ser cigarros, sabonetes,
jornais.

Bens de compra comparado: sdo os bens em que o consumidor seleciona e antes de realizar
a compra, realiza uma comparagdo em termos caracteristicos, envolvendo aspectos como
qualidade, preco e modelo. Exemplos: mdveis, carros usados, vestimentas.

Bens de especialidade: sao aquelas bens que possuem atributos particulares ou marcas
predominantes e que existe um numero satisfatério de clientes que estdo dispostos a pagar,
através de um esforco extra para consumi-los. Exemplos: determinados carros, equipamentos
de som, ternos masculinos.

Bens nao procurados: bens que o consumidor ndo tem conhecimento ou quando tem nao
pensa em consumir. Exemplos cldssicos de produtos que apesar de conhecidos ndo possuem
atratividade para os consumidores sdo: seguros de vida, jazidos, ldpides, enciclopédias.

Deste modo, é imprescindivel que a varidvel produto, assim como as demais que serdo
discutidas a seguir, seja desenvolvida e gerenciada de forma adequada, ji4 que os produtos
(bens ou servigos) serdao o objeto de comercializagio para atender uma necessidade ou desejo
do consumidor. Vale salientar que uma oferta condizente com o que o publico-alvo de uma

empresa procura pode ser um passo importante para atingimento da satisfacdo do mesmo.

2.5.2 Preco

E normal observar nas empresas certo conflito entre a drea de marketing e a de
financeira, isso pode ser entendido devido os objetivos de cada uma, pois enquanto os
profissionais de finangas buscam assegurar o patrimdnio e a liquidez da organizagdo, os de
marketing por sua vez almejam impulsionar os negdcios; porém, as referidas dreas precisam e
podem acertadamente agir de forma coordenada através da integracdo e correlagdo dos

propositos de cada uma, sem deixar de levar em consideracio a missdo da empresa
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(GIULIANI, 2003).

O preco exerce bastante importancia dentro do mix mercadolégico de determinada
organizacao, podendo defini-lo como um valor monetério ligado a um produto ou servigo, ou
ainda uma certificacdo de valor do mesmo (PRAXEDES, 2007). “Ao longo da historia, os
precos foram determinados por meio de negociagdo entre compradores e vendedores”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 429). Conforme estes estudiosos, tradicionalmente essa
variavel aqui discutida opera como um fator decisivo na escolha dos compradores.

Para Rocha e Christensen (2008) as decisdes em relacdo ao preco vém exercendo
uma relevancia crescente nas organizagdes e essa varidvel € responsdvel por ditar as
condicdes essenciais pelas quais a empresa e os clientes estdo dispostos a efetuar a transacgao.
Na percepcao de Xavier (2012, p.38, grifo do autor) “o preco € a varidvel fundamental para
que se determine o resultado e a performance da organizacdio no mercado, sua
sustentabilidade e longevidade, mercadoldgica e financeira.”

Conforme Praxedes (2007) o preco influencia diretamente na rentabilidade
organizacional, j4 que opera como um fator direcionado as vendas e criacdo de demanda.
Pode-se perceber que Xavier (2012) confirma o que foi dito por aquele estudioso e fornece
mais informacdes quando diz que o preco € considerado a varidvel mais flexivel quando
comparada com as outras que compde o composto mercadoldgico, e isso pode ser explicado
justamente porque os seus ajustes podem influenciar na maximizacdo ou diminui¢do das
vendas, impactando também diretamente nos resultados organizacionais, nas receitas da
empresa, bem como, na qualidade associada ao objeto a ser comercializado.

No tocante aos objetivos dos precos, Las Casas (2009) afirma que os mesmos
deverdo estar relacionados com os objetivos do marketing, e estes por sua vez, deverdo estar
também ligados aos objetivos da empresa mais gerais, para que dessa forma haja a garantia de
harmonia nas atividades organizacionais. Esse autor destacou os objetivos mais comuns dos

pre¢os, que sao:

Retorno no investimento: o administrador estd claramente priorizando o atingimento do
retorno diante o que foi investido em determinado empreendimento; entdo, o prego pode ser
estipulado de acordo com uma estimativa de valor previamente estabelecida. Vale salientar
que os custos totais sdo normalmente constituidos de custos fixos (ndo sofrem nenhuma

alteracdo, independentemente da quantidade de produtos produzida, como por exemplo, o
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aluguel) juntamente com os custos varidveis (modificam-se de acordo com as quantidades
fabricadas, mediante, por exemplo, novas contratacdes, trabalho em outros turnos etc).
Objetivos de concorréncia: inicialmente, ¢ comum acontecer dos administradores estarem
muito mais preocupados com os precos dos concorrentes do que com 0s custos que terdo na
producdo de determinado bem ou servico e retornos almejados. Isso acontece, justamente
porque os administradores admitem que para garantir sua permanéncia no mercado, o
primeiro passo deve ser levar em consideracdo os precos dos concorrentes € somente
posteriormente definir a maneira mais adequada e econdmica de determina-los, visando,
claro, o atingimento dos lucros esperados.
Precos promocionais: certas organizacionais em alguns momentos utilizam precos
promocionais a fim de melhor uma situagdo, como por exemplo, falta de caixa. Para lidar com
tal eventualidade, os administradores podem lancar estratégias de precos promocionais para
gerar fluxo de caixa.
Fatia de mercado: nesse caso, os precos poderdo ser constituidos em conformidade com os
objetivos da empresa, como o de aumento da fatia de mercado. Para isso, a mesma devera
utilizar-se de uma politica de precos que possibilite alcancar tal finalidade.
Fluxo de caixa: os precos poderdo ser estabelecidos visando também o recebimento do valor
que foi investido em certa producdo ou no préprio negécio. Pode acontecer de algumas
empresas optarem por precos mais altos com intuito de que de forma &gil obtenham o
feedback sob o que foi investido.

Kotler (2008, p. 436) destaca que “uma empresa deve estabelecer um preco pela
primeira vez quando desenvolve ou adquire um novo produto, langca um produto regular em
um novo canal de distribuicio ou 4rea geogrdfica e quando entra em uma concorréncia

publica.”

Os executivos dizem que determinar precos € uma bela dor de cabeca — a cada dia
se torna mais dificil. Muitas empresas acabam adotando ‘estratégias' como
'determinar os custos internos e aplicar as margens tradicionais do setor'. Outros
erros comuns sdo ndo rever os pregos com suficiente freqii€ncia para capitalizar
mudangas de mercado; determinar os precos independentemente do restante do mix
de marketing, em vez de pensa-los como um elemento intrinseco da estratégia de
posicionamento de mercado; e ndo mudar os precos de acordo com diferentes itens
de produto, segmentos de mercado e ocasides de compra. (KOTLER; KELLER,
2006, p.429, grifos dos autores)

Para esses autores, hd empresas que exercem um comportamento diferente quanto a
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administracdo da varidvel estudada, ja que a utilizam como uma ferramenta estratégica, pois
entendem e sabem sobre a consequéncia do preco frente aos resultados organizacionais; e é
por esse motivo que os profissionais adequam os pregos e as ofertas em conformidade com o
valor e os custos do segmento de mercado previamente escolhido.

Os precos podem ser determinados, segundo Assef (2011) a partir da concorréncia,
dos custos ou do valor percebido pelo consumidor. Com base nas ideias desse autor, segue a

seguir uma explicacdo sucinta sobre cada um:

Preco a partir da concorréncia: E considerado o procedimento mais simples, em virtude de
que basta apenas acompanhar os precos estabelecidos pelos concorrentes diretos, seguindo ou
ndo o mesmo valor. No entanto, certas perguntas fundamentais podem ficar sem resposta,
como: seus custos fixos sdo iguais as dos concorrentes? Seus investimentos foram iguais? A
rentabilidade que € visada também é mesma? Etc.

Preco a partir dos custos: Envolve os custos varidveis e fixos. Estabelecer preco pelo custo é
justamente repassar para o cliente seus custos de producgdo, distribuicdo e comercializagdo,
ndo esquecendo também das margens propostas para determinado produto.

Preco a partir do valor percebido pelo consumidor: os produtos/servicos sdo criados a
partir dos aspetos observados pelos clientes, e seus precos sdo estabelecidos de acordo com a
visdo dos mesmos pelos valores apresentados, sendo os custos o resultado dos precos
estabelecidos. Resumidamente, a empresa contard com um leque de produtos em
conformidade com o valor percebido pelo consumidor, a um preco considerado como justo e
ainda desenvolvido por meio de um custo meta.

Para Las Casas (2009) os consumidores t€ém se mostrado mais rigorosos quanto a
qualidade de determinado produto ou servico € mais sensiveis em relagdo aos precos que eles
possuem; por isso, a redugdo de custos relacionados a produc¢do, assim como, maximiza¢ao do
nivel e melhoria da producao sdo exemplos que influenciam diretamente e facilitam, portanto,
a conducdo para precos baixos, ou seja, competitivos.

E comum se ouvir falar que muitos consumidores associam o preco com a qualidade.
Para Zeithaml e Bitner (2003) apud GIL, (2008, p. 50) o argumento de que o preco é
sindnimo de qualidade é melhor observado quando o consumidor est4 diante de um risco por
ele percebido no ato da compra ou da prestacdao de um servigo. Segundo Gil (2008) isso pode

ser explicado em virtude de que quanto maior for o risco corrido, mais o consumidor faz essa
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vinculagdo, exemplos que elucidam bem o que foi dito sdo: servigos realizados por médicos,
dentistas, cabelereiros, que tem por sua vez influéncia direta na saide e aparéncia de quem os
recebem.

Portanto, diante do que foi compreendido até aqui em relagdo a varidvel em
referéncia, € importante enfatizar que as estratégias de precos devem ser pensadas de forma
minuciosa, visto que sua aplicagdo interfere, segundo Giuliani (2003) na valorizacdo do
produto ou servigo, ampliacdo dos lucros ou ainda, caso haja uma ma administracdo, pode
banalizar o objeto de comercializacdo e até mesmo impossibilitar o alcance do lucro

almejado.

2.5.3 Praca

A praca ou distribuicdo corresponde ao ponto de venda, relacionando-se também
com a localizagdo fisica e administracio logistica, com intuito de que o produto ou servigo

ofertado seja entregue ao consumidor de acordo com o que foi planejado (XAVIER, 2012).

Os profissionais administram o composto de marketing para realizar trocas com o
mercado. Eles comecam cuidando do produto. Mas a troca sé acontece se o produto
estiver no lugar, momento e forma que o consumidor espera. Atender estas
condi¢des envolve trabalho que ndo é simples. Os consumidores podem estar
espalhados em amplas dreas geograficas. Tém que transportar, armazenar e entregar
os bens aos clientes. Em servicos, que ndo sdo estocdveis, as empresas precisam
estar instaladas onde acontece o consumo (URDAN; URDAN, 2011, p.126-127).

Conforme Cobra (2011, p. 250) “os canais ou vias de distribuicdo sdo parte
integrante de um sistema complexo que tem envolvido forcas sociais e culturais para facilitar
trocas e transagoes de consumo, e sdo oriundas pelos aspectos legais, pela economia e pelas
restricoes politicas e sociais.” Segundo Praxedes (2007) os canais de distribuicdo sdo
relevantes, no sentido de que, agem estrategicamente dentro do curso referente a distribuicao
de produtos e/ou servicos para os consumidores finais; além disso, esses canais ajudam as
organizacodes nas transagdes, bem como, na rapidez e agilidade da entrega do que estd sendo
ofertado.

De acordo com Kotler e Keller (2006) a definicdo de canais de marketing nio diz

respeito apenas a distribuicdo de objetos fisicos, ja que os as empresas prestadoras de servicos
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e de ideias também estdo envolvidas no sistema de entrega da producdo ao publico-alvo. Para
esses autores existem algumas decisdes que devem ser analisadas na projecdo de um canal,
que sao a verificacdo das necessidades dos clientes, estabelecimento dos objetivos do canal e
identificacdo e avaliacdo das principais alternativas de canal.

A primeira decisdo € a andlise dos niveis de producdo de servicos desejados pelos
clientes, Kotler e Keller afirmam que os canais compreendem cinco niveis de producdo de
servigos: tamanho do lote, que se refere a quantidade de mercadorias admitidas pelo canal que
um cliente pode comprar; o tempo de espera, diz respeito ao tempo médio que os clientes
aguardam até o recebimento do que foi comprado por eles; conveniéncia espacial, que € por
sua vez o nivel de facilidade do canal mediante a compra realizada pelo cliente; variedade do
produto, como o proprio nome ja diz, € o grau de variedade disponibilizado pelo canal; e
apoio de servico, que compreende servicos adicionais que o canal dispde.

A segunda decisdo, levando ainda em consideracdo as ideias de Kotler e Keller
(2006), diz respeito ao estabelecimento de objetivos e limitagdo do canal; os objetivos do
canal devem ser constituidos mediante o grau de producio dos servigos considerados como
alvo e para isso faz-se essencial um planejamento, a fim de que sejam determinados os
segmentos de mercado que se pretende atender e os canais mais adequados para cada caso.

Ainda dando énfase a decisio em referéncia, os autores elucidados anteriormente
dizem que os objetivos do canal se moldam de acordo com as caracteristicas do produto, ja
que, por exemplo, mercadorias com um maior volume necessitam de canais apropriados para
diminuir a distdncia tanto em relacdo ao embarque quanto ao manuseio do transporte da
empresa até o seu consumidor; além disso, o projeto do canal precisa levar em consideragdo o
que os diferentes tipos de intermedidrios tém de melhor e no que deixam a desejar, assim
como, tal projeto tem que se adequar ao ambiente externo, levando em conta as alteracdes que
nele ocorrem e que estdo ligadas, a economia e regulamentagdes legais, por exemplo.

A terceira decisdo conforme Kotler e Keller (2006) estd relacionada a identificagcdo
das principais op¢des de canal, em virtude de que determinada empresa pode optar em meio a
uma diversidade de canais para direcionar-se até o seu cliente, como representantes,
distribuidores, revendedores, internet, mala direta e telemarketing; uma opcdo de canal é
caracterizada pelos tipos de intermedidrios disponiveis, a quantidade necessdria de
intermedidrios e os direitos e responsabilidade de cada membro do canal.

Kotler e Keller (2006) destacam por fim, que a dltima decisdo € referente a avaliacao
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das principais opg¢des, levando em consideragdo critérios econOmicos, pois cada canal
proporcionard um grau divergente de custos e vendas, de controle e de adaptacio, ja que o uso
de um representante de vendas faz com que gere um problema relacionado ao controle, haja
vista que esse representante tem sua empresa que € independente, e assim como todo
empreendimento deseja, o aumento dos lucros; nesse sentido, é essencial que os membros
constituam um nivel de compromisso entre eles por um periodo estabelecido.

Os servicos, assim como os bens, também podem ser entregues ao consumidor por
meio de intermedidrios (GIL, 2008). Nas visdoes de Kotler e Keller (2006) alguns
intermedidrios (atacadistas e varejistas) podem ser chamados de comerciantes; outros como
corretores, representantes dos fabricantes, representantes de vendas, que podem frente aos
seus clientes, realizar negociacdo em nome do fabricante, sem ter direito em relagdo ao objeto
de troca, sdo chamados de representantes; e ainda existem outros como transportadores,
bancos, agéncias de publicidade, que diao suporte ao sistema de distribuicdo, mas ndo
possuem direito sobre o objeto comercializado e nem realizam negociacdo, sdo os conhecidos
como facilitadores.

Diante disso, vale evidenciar que segundo Zeithaml e Bitner (2003) apud Gil (2008,
p. 61) o trabalho desempenhado pelos agentes/corretores possui um conjunto de vantagens e

desvantagens; como vantagens podem ser citadas:

e Reducdo do custo de distribuicio: ndo existem custos de estruturacdo de
empreendimentos de servigos;

e Aproveitamento das habilidades dos agentes: isso acontece devido o fato de que
geralmente esses profissionais t€ém especializagdes, um conhecimento mais arraigado
sobre o mercado que atuam, sobre a concorréncia, e claro, normalmente possuem um
entendimento considerdvel em relacdo aos produtos comercializados;

e Representagdo ampla em comparacdo as lojas de servigos: Ja que tais agentes
normalmente podem se deslocar para outras regides, a fim de ampliar seus mercados;

e (Conhecimento do mercado: por praticarem suas atividades em uma regido especifica,
os corretores passam a compreender de forma precisa cada localidade;

e Escolha do cliente: Os agentes de vendas ofertam servicos de diferentes empresas,

fazendo com que os clientes tenham um leque de op¢des em uma mesma localidade,
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sem precisar se deslocar para diversas lojas de atendimento;

J4 as desvantagens em se ter como meio de distribuicdo os agentes ou corretores,
segundo Gil (2008), sdo inicialmente, em relacdo ao preco, ja que € complicado estipular o
mesmo, Visto que o corretor tem liberdade na negociacdo dele com os clientes e caso estes
venham a perceber que estdo desembolsando dinheiro em quantidades diferentes pelo mesmo
servi¢o, pode fazer com que haja uma situagdo desagraddvel entre cliente e empresa; outra
desvantagem é que o leque de opcdes de empresas prestadoras de servicos se torna um
beneficio para o cliente, no entanto, para a empresa isso se constitui como uma desvantagem,
isso porque o vendedor pode defender e favorecer a oferta do concorrente.

Conforme o que foi compreendido até aqui e sabendo dos pontos inerentes ao
gerenciamento dessa varidvel do composto mercadoldgico, vale salientar que tudo deve ser
pensado com o foco no cliente, visando atendé-lo no momento certo e mediante entrega do

produto de acordo com o seu pedido, pois desse modo, as empresas poderdo assegurar a

satisfacdo do cliente e consequentemente resultados positivos para seu negdcio.

2.5.4 Promocao

Determinada organizagdo podera ofertar um bom produto e/ou servico com um preco
justo, bem como, ter uma adequada administragdo quanto a distribui¢do dos mesmos, porém a
comunicacdo € um fator bastante influenciador na decisdo de compra por parte do cliente e
deve, portanto, também ser levado em consideragdo (LAS CASAS, 2008). O referido autor
destaca também que a comunicacdo é um meio utilizado pelas empresas para divulgar o que
vendem, criando um vinculo com seus publicos a fim de convencé-los a comprar, bem como,
repassar informagdes que poderdo ser tteis para eles.

Para Azevedo (2008, p.73) “De nada adianta ter um excelente produto, da mais alta
qualidade e tecnologia, desenvolvido de modo a atender as necessidades do mercado
selecionado e tudo o mais, se ninguém ficar sabendo disso.” Segundo esse estudioso, é
necessario o uso da comunicagdo para que determinada entidade possa lembrar ao seu publico
a sua existéncia e/ou informar o que lhe € de interesse.

Inicialmente, o administrador de marketing precisa tomar algumas decisdes relativas

ao composto promocional, que sdo justamente para quem, por meio de que (método e midia) e
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a que custo terd a comunicagdo; isso porque se pode dizer que o composto da promog¢ao, ou
também conhecido como comunicag@o se refere ao conjunto de atividades direcionadas ao
cliente, com intuito de persuadir o mesmo, mantendo-o sempre informando sobre o que a
empresa oferece ao mercado (GIULIANTI, 2003).

Para que os objetivos da comunica¢do venham a ser atingidos € imprescindivel que
haja uma utilizacdo correta de um mix de comunicacdo, ou seja, € preciso a integracao
adequada entre as ferramentas, como: comunicacdo pessoal, propaganda, promocao,
publicidade, relacdes publicas e design empresarial, sendo essa dltima geralmente empregada
para a comunicagdo de servicos (GIL, 2008). Segue a seguir um quadro simplificando suas

caracteristicas:

Quadro 1: Principais ferramentas do mix de comunicagdo
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FERRAMENTA ‘ CARACTERISTICA
Vendas
Comunicagdes Atendimento ao cliente Comunicagdo personalizada, interativa e
Pessoais Treinamento modular. E a forma mais persuasiva de
Boca a boca comunicacao.

Radio, televisdo

Propaganda Imprensa escrita A principal funcdo da propaganda € criar
Internet imagem para o produto ou marca que possa
Outdoors transmitir o posicionamento desejado junto
Displays de varejo ao publico-alvo.

Cinema, Teatro

Mala direta,
Telemarketing
Amostras
Promocao Cupons A func@o da promocgdo € estimular a venda
Descontos do produto, por meio da oferta de algum

Abatimentos em taxas de |tipo de beneficio extra e temporario
adesdo agregado ao produto.
Brindes

Promocgdes

Sua funcdo € similar a da propaganda, mas

Publicidade com a diferenca de que a sua veiculacao nio
é paga.
A prioridade das agdes de relacdes publicas
Relagoes Piblicas Press releases € manter a boa imagem da empresa junto a
Patrocinios comunidade (opinido publica).
Simbologia
Design Empresarial Decoracgio interna
Veiculos Desenvolvimento de uma  imagem
Equipamentos coorporativa em materiais tangiveis.
Papel timbrado
Uniformes

Fonte: GIL, 2008, p. 75

Segundo Kotler e Keller trés fatores devem ser levados em consideracdo para o
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estabelecimento do mix de comunicacdo de marketing. Deste modo, segue logo a seguir a

explicacdo sobre tais fatores, com base nas ideias desses autores.

Tipo de mercado de produto: a organizacdo de promocgdes se distingue no mercado
consumidor e no da prépria empresa. Isso acontece em virtude de que aquelas organizacdes
que comercializam seus produtos (bens ou servigos) diretamente para o consumidor final
gastam mais com promog¢do de venda e propaganda, ji aquelas que vendem para outras
organizagdes desembolsam mais dinheiro com vendas pessoais.
Estagio de disposicao do comprador: esse fator estd relacionado a relacdo custo-beneficio,
que esta por sua vez ligado aos estagios de conscientiza¢do, compreensdo, convic¢do, compra
e recompra. A propaganda e a assessoria de impressa desempenham as atribuicdes mais
importantes no estdgio de desenvolvimento da conscientizacdo; a propaganda e as vendas
pessoais exercem maior influéncia na compreensdo; a convic¢do por sua vez sofre
interferéncia das vendas pessoais. Vale destacar ainda que a conclusdo de uma venda acontece
mediante influéncia essencialmente das vendas pessoais € promocao de vendas e em reduzido
grau pela propaganda de lembranca.
Estagio do ciclo de vida do produto: assim como o estagio anterior, o do ciclo de vida do
produto também estd arraigado a uma relag@o custo-beneficio. Essa relacdo € mais positiva no
estdgio de introdug¢do do ciclo de vida do produto, sofrendo influencia da propaganda,
eventos, experiéncias e atividades de relagdes publicas; seguida pelas vendas pessoais, a fim
de que haja uma maximizacdo da cobertura de distribuicdo, em seguida pelo marketing direto
e promoc¢do de vendas, com intuito de estimular a experimentacdo do objeto comercializado.
No estdgio de crescimento a demanda varia de acordo com a divulgacdo boca a boca. No
decorrer do estigio de maturidade, os fatores que se mostram mais relevantes sdo a
propaganda, os eventos, experiéncias € vendas pessoais. Ja no estagio de declinio, a promogao
de vendas ainda se mostra relevante e intensa, porém, outros métodos de comunicacdo vao
desaparecendo e diminui a aten¢do dos vendedores quanto aos produtos.

Vale salientar que ‘“estudos realizados no mercado norte-americano de seguros
indicam a relagdo entre as ag¢des de comunicacdo ¢ a manutengao de clientes [...]”

(AZEVEDO, 2008, p. 33). A seguir segue a demonstracdo do que foi elucidado:

Tabela 1: Acdes de comunicacido e manutencio de clientes
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0 63
1 74
2 80
3 82
4 84

Fonte: AZEVEDO, 2008, p. 33

Observou-se, de acordo com a tabela, que as agdes de comunicacdo sao
determinantes para renovacdo dos seguros, j4 que a medida que se aumenta o nimero de
contatos por ano com os clientes, cresce também a porcentagem que indica a manutencao dos
mesmos nos negdcios da empresa.

Sabendo da relevancia quanto a comunicagdo entre empresa e cliente, Kottler e

Keller (2006, p. 560, grifo dos autores) enfatizam que:

Para transmitir mensagens, os profissionais de marketing precisam codificar suas
mensagens levando em consideracio o modo como o publico-alvo as decodifica.
Precisam também transmiti-las por meio de veiculos de comunicacdo eficazes que
alcancem o publico-alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar a resposta.
A resposta do consumidor a uma comunicagdo pode quase sempre ser configurada
seguindo uma hierarquia de respostas e a seqiiéncia “aprender — sentir — agir”

Diante do exposto, é importante ressaltar que ndo adianta ter um produto, um preco
adequado e uma distribuicdo eficiente, se os profissionais de marketing de determinada
entidade ndo conseguirem transmitir isso, por meio de uma comunicacdo efetiva, ao seu

publico-alvo.

2.6  Produtos nao procurados

E sabido que as empresas buscam, com base em seu composto mercadolégico,
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, de modo a torni-los satisfeitos
mediante o produto ou servigco prestado. S6 que a conjuntura se modifica quando a empresa
tem como oferta produtos e/ou servigos que ndo possui atratividade para o consumidor, ja

que, de modo geral, 0 mesmo tem por sua vez sentimentos ruins sobre o que estd sendo
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ofertado. Diante disso, € de pensar quais estratégias a empresa pode langar para lidar com essa
natureza do produto; mas € preciso, inicialmente, ter uma compreensdo mais clara sobre o
conceito dessa especificidade.

Segundo Las Casas (2008) os produtos ndo procurados sdo aqueles os quais os
consumidores nao buscam por nao terem conhecimento em relacdo as vantagens por eles
proporcionadas ou ainda por ndo acreditarem no proveito desses produtos; os seguros de vida,
por exemplo, elucidam bem essa categoria. Para Santos, et. al (2003, p. 121) “Bens nao
procurados s3o bens que o consumidor ndo conhece ou normalmente ndo pensa em comprar.
Exemplos cléssicos de bens conhecidos, mas ndo procurados sdo seguros de vida, jazigos,
lapides e enciclopédias.”

Os consumidores, na concep¢do de Gil (2008, p.88) “[...] ndo querem, ndo
reconhecem necessidade ou ndo sabem que podem comprar esse tipo de produto.” E com base
nisso que essa pesquisadora continua seu pensamento dizendo que cabe ao profissional de
marketing lancar estratégias para esse tipo de produto, que € visto como um bem para suprir
uma necessidade, mas nio € desejado pelo consumidor; o objetivo com isso € que através de
um adequado desenvolvimento mercadolégico a demanda se comporte de maneira diferente.

Para os produtos ndo procurados conforme McCarty e Perreault (1997, p. 153 apud

BARBOSA 2006, p. 63-64)

[...] uma das armas estratégicas que pode ser usada para seu Marketing é a
promocgdo. Para esses tipos de produtos, existem os novos ndo procurados e os
regularmente ndo procurados. A estratégia para o primeiro tipo € a promocao; ja o
segundo enquadra-se melhor na venda pessoal. Essa classificacdo ndo € estanque,
cada mercado-alvo ird ditar a sua prépria classificacao.

De acordo com o que foi enfatizado, € merecido o entendimento sobre as duas
estratégias. A primeira se refere a promog¢ado, que segundo Xavier (2012) tem como intuito a
maximizagdo das vendas, onde tal objetivo pode ser alcancado através de descontos, adicdo ao
volume, presentes, aumento de beneficios ou diminuicdo de precos. Ja a segunda, diz respeito
a estratégia de venda pessoal, que € entendida por Rocha e Christensen (2008) como um
conjunto de praticas relacionadas as vendas, que visam comunicar, motivar € convencer o
cliente a comprar o produto ou servi¢o ofertado pela empresa, podendo ou nio acontecer a
venda de fato, pois quando a mesma € efetivada significa a realizacdo de negdcio entre as

partes envolvidas, nesse caso, cliente e vendedor.
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Ainda conforme Rocha e Christensen (2008) as vendas devem ser gerenciadas
através do desenvolvimento de trés elementos primordiais, que sdo: a criagdo de um
relacionamento com o cliente; o trabalho de equipe; e a qualidade em vendas. “[...] para
muitas empresas, a venda pessoal funciona muito bem na intermediacdo entre empresa e
clientes. Por meio da venda pessoal, a empresa espera obter retornos satisfatérios. Dessa
forma, faz-se necessdrio planejar da melhor forma possivel a sua equipe de vendas”
(BARBOSA, 2006, p. 30).

Azevedo (2008, p.78) destaca que “para aumentar a eficiéncia da venda pessoal, é
necessdria uma preparacao. Material de vendas adequado, com o perfil da corretora, folhetos
para deixar com o cliente, cartdes de visita e outras formas simples de comunicacdo sao
indispensaveis.” A unido desses elementos € primordial para que a estratégia de venda pessoal
aconteca de acordo com os resultados esperados pela empresa, que deve por sua vez ter
sempre o foco direcionado ao cliente.

Segundo Barbosa (2006) a venda pessoal é mais apropriada quando o consumidor
estd moldado a realizar a compra por um impulso. Isso porque, explica Azevedo (2008) ao
dizer que o segurado procura um seguro somente quando se sente exposto a algum risco. E
exatamente pensando nisso, que as pessoas acabam tendo sentimentos negativos quanto esse
produto, sentimentos esses moldados pelo medo de algo que pode vir a acontecer; isso porque
“seguro cobre riscos ¢ ninguém deseja ter riscos e, muito menos, sinistros.” (AZEVEDO,
2008, p. 36)

Um dos fatores que influenciam nas decisdes quanto aos produtos € justamente a
natureza dos mesmos (ROCHA; CHRISTENSEN, 2008). Sabendo disso, os administradores
de marketing precisam também lidar em suas decisdes com o fato de que ha casos, nas visdes
daqueles estudiosos, em que ha diferenca entre o que o cliente compra e o que ele quer,

conforme mostra o quadro 2, a seguir:

Quadro 2: O que o cliente compra e o que ele quer
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O CLIENTE DESEJA COMPRAR O CLIENTE QUER, DE FATO
PASSAGENS AEREAS ;
DESTINO TURISTICO
AVENTURA
ENTRETENIMENTO
PASTA DE DENTE
SAUDE
SOCIABILIDADE

BELEZA, ATRATIVIDADE

COMPACT DISC (CD)

EMOCAO
MEMORIAS )
DIMINUIR A SOLIDAO

SEGURO

CONTROLE DO FUTURO
SEGURANCA

COMPUTADOR PESSOAL

DOMINIO DA INFORMACAO
SER/PARECER AVANCADO
GARANTIR O FUTURO DOS FILHOS

Fonte: ROCHA; CHRISTENSEN, 2008, p. 88

Trazendo o exemplo anterior para o foco da presente pesquisa, vale salientar que

conforme Azevedo (2008) os clientes quase nunca sabem o que de fato desejam, e € por esse

motivo que o corretor de seguros precisa colocar em prética as habilidades de consultoria para

atender o cliente da melhor maneira e orientar, montar € administrar sua carteira de seguros,

pois ndo basta apenas efetivar a venda, é essencial conquistar o cliente.

Diante disso, sabendo da natureza do objeto comercializado, cabem as empresas

desenvolver um composto mercadolégico bem estruturado, tomando decisdes coerentes com a

realidade que se encontram e o comportamento do publico-alvo, bem como, langcando

estratégias bem definidas e apropriadas quanto ao produto, ao preco, a distribuicdo e

comunicacdo, a fim de que as mesmas sejam pertinentes com os objetivos dos clientes e da

propria organizagao.

2.7 O marketing para corretoras de seguros

E importante entender, inicialmente, a relacdo entre corretora de seguros, seguradora e
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segurado. Para tal compreensao, Azevedo (2008) da a sua contribui¢do dizendo que o corretor
de seguros € o intermedidrio entre a seguradora e o segurado, e por isso, O corretor tem como
dever resguardar a seguradora no que se refere aos critérios ou fundamentos da mesma
perante o segurado, assim como, os direitos do mesmo diante a seguradora. O relacionamento

entre essas trés partes supracitadas é representado a seguir:

Figura 2: Relacionamento seguradora/corretor/segurado

Seguradora

Segurado

Fonte: Azevedo, 2008, p. 32.

Com base no que foi dito, é possivel observar e importante destacar que o corretor
ndo presta o servico propriamente dito quando o sinistro acontece com o segurado, pois a
atividade do corretor € de realizar o servico de assessoria ao cliente, analisando os riscos, as
caracteristica do seguro, bem como, auxiliando o futuro segurado no que se concerne a
selecdo da seguradora que lhe proporcione as condi¢des mais propicias, de acordo com a sua
necessidade; cabe a seguradora a realizacdo do servi¢o apds alguma eventualidade. Segundo o

Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2014, p. 3-4):

O exercicio da profissdo de Corretor de Seguros depende da prévia obtencdo do
titulo de habilitacdo, concedido pela Superintendéncia de Seguros Privados —
SUSEP, nos termos da Lei. O Exame de Habilitacdo para Corretor de Seguros €
aplicado pela FUNENSEG para as seguintes habilitacdes: 1.Habilitacdo para
Corretor de Capitalizacdo. 2. Habilitacdo para Corretor de Capitaliza¢do e Seguros
de Vida e Previdéncia. 3.Habilitacdo em todos os ramos (para comercializar todos os
tipos de seguros).

Segundo Pereira (2011) o mercado de seguros no Brasil vem crescendo bastante, o
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que faz com que haja o surgimento de novas corretoras de seguros. Porém, conforme Azevedo
(2008) as técnicas de marketing nem sempre sdo utilizadas por grande parte das corretoras de
seguros, ja que muitas delas apresentam boa formacdo quanto ao atendimento do cliente e
relacionamento com 0 mesmo, no entanto, ndo basta apenas isso, é essencial que tenham um
maior conhecimento sobre as praticas mercadoldgicas, se desejam otimizar as suas atividades.

As ferramentas mercadoldgicas estdo sendo buscadas por muitas empresas que
almejam se tornar mais competitivas, assim como, satisfazer os seus clientes; a busca do
conhecimento sobre tais ferramentas e a utilizacdo das mesmas poderd dar o suporte
necessario tanto para a permanéncia dessas empresas no mercado, quanto para maximizagao
de suas vendas (PEREIRA, 2011).

O corretor de seguros € o principal agente na etapa de pré-venda do seguro, ja que ele
€ o responsavel por direcionar os objetivos do cliente ao servico mais pertinente
(GUIMARAES, 2005). Nota-se, portanto, que o mesmo tem a capacidade de fornecer
informacdes, ofertar os produtos, enfim, prestar uma assessoria que venha a solucionar

problemas e de fato dar a garantia de que o segurado contrate o seguro adequado.

Antes de aplicar qualquer conhecimento de Marketing, quer conceitual quer sobre o
uso de suas ferramentas, o corretor de seguros deve estabelecer claramente, o que
quer: com quais produtos pretende trabalhar e em que segmentos de mercado deseja
atuar. Sem esta orientacdo, haverd, fatalmente, uma dispersao de recursos, com a
consequente perda de tempo, dinheiro e, pior ainda, imagem. Essa é a proposta de
Marketing: ajudar a fazer o que deve, efetivamente, ser feito (AZEVEDO, 2008, p.
27).
Quanto ao preco, o autor supracitado diz que ndo é somente proveniente de calculos,
0 mesmo pode abarcar outros elementos, como a utilizacdo de servicos especiais oferecidos
pelo seguro, como formas de pagamento, descontos e promogdes, € até mesmo programas
direcionados a fidelidade do cliente e relacionamento com o mesmo; observa-se entdo que
facilidade de compra e condi¢bes de pagamento também impactam sobre a varidvel em
questao.
Azevedo (2008) enfatiza ainda que a comunica¢do tem como finalidade divulgar a
imagem da empresa, posto que quando determinada corretora de seguros se comunica com o
segurado, através de um cartdo em seu aniversario, ou uma mensagem de Natal, por exemplo,

a venda ndo acontece nesse momento, mas a comunica¢do sim; além disso, como ji visto

anteriormente, na varidvel promog¢ao ou comunicacao, existem alguns meios de comunicac¢ao
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para empresa utilizar, a fim de alcancar os seus clientes; € preciso que os corretores conhegcam
os mesmos para que dessa forma alcancem seus objetivos, através do proveito de
oportunidades e exploracao de necessidades estratégicas.

Conforme informagdes do Servico de apoio as micro e pequenas empresas —
SEBRAE, ainda em relagdo a comunicacdo, vale salientar que o corretor independente e a
corretora de seguros sdao os canais de distribuicdo das empresas seguradoras; sendo relevante
destacar que a forca de vendas das corretoras sdo os proprios corretores de seguros, que sao
por sua vez, os responsdveis pela assessoria e a realizacdio do negdcio entre empresa e
segurado, através dos meios de comunicacao disponiveis, como internet, telefone, visitas, etc.

O resultado da qualidade observada pelos clientes quanto aos servigos prestados
tanto pela seguradora, como pela propria corretora de seguros se concretiza na satisfacdo do
segurado, que serd entdo o propagador da sua satisfacdo, mediante a qualidade dos servigos,
na localidade a qual estd inserido (GUIMARAES, 2005). Falar em satisfagio, quando se trata
de um seguro de vida é contraditério, até porque o cliente que contrata esse tipo de seguro,
ndo pretende utilizd-lo nem tdo cedo. O termo satisfacdo é aqui mencionado com
direcionamento a uma assessoria adequada quanto a conducdo do cliente ao seguro mais
propicio para sua real necessidade.

Além disso, a satisfacdo também se d4 mediante a juncdo dos itens que fazem parte
do composto mercadolégico, ou seja, produto adequado, preco justo, distribuicdo correta e
comunicacdo eficiente. Quando uma corretora consegue tal fato, redne consigo armas
suficientes para tornar seus clientes satisfeitos e garantir a manutencdo e fidelizacdo dos

mesSmos.
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3 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A empresa escolhida para realizacdo do estudo foi a corretora Bricia Loja de
Seguros, cuja Razdo Social ¢ BRICIA CORRETORA DE SEGUROS LTDA - EPP,
cadastrada no CNPJ de n” 02.041.151/0001-13 e a sua Natureza Juridica € Sociedade
Empresaria Limitada. Essa organizacdo estd localizada na Avenida Pedro Firmino, n°: 111,
Bairro: Centro, na cidade de Patos/PB. De acordo com os dados fornecidos pelo IBGE (2010)
esse municipio pertence ao sertdo Paraibano, possui um territério de ocupacdo referente a
473,056 km? e 100.674 (cem mil e seiscentos e setenta e quatro) habitantes.

Vale salientar que as informacgdes apresentadas a seguir foram obtidas por meio do
site da empresa. No mercado ha 17 (dezessete) anos, fundada, portanto, em 1997, prestando
os servicos de assessoria aos clientes para contratacdo de seguros, a corretora destaca-se por
ser lider no Sertdo, trabalhando com os seguros de automdvel, empresarial, condominio, de
vida e consorcio.

Seu quadro de funciondrios € composto por oito colaboradores, sendo dois deles os
dirigentes, corretores de seguros e também sécios e os demais sdo auxiliares de seguros. A
Bricia é conduzida pelo economista e corretor de seguros, Antonio Agripino Neto, que possui
por sua vez uma vasta experiéncia no ramo de seguros, em virtude dos trinta anos de atuag¢do
em tal mercado, bem como, pelo seu filho, sécio, administrador e também corretor, Francisco
Edgler de Oliveira Rego.

Essa corretora de seguros trabalha com um total de 10 (dez) seguradoras e entre elas
estdo as maiores do mundo, como a Itai Seguros, Porto Seguro, Bradesco Seguros, Mapfre,
Sul América, HDI, Liberty, Tolio Marine e Allianz; por ser uma loja multimarcas, consegue
proporcionar aos seus clientes o seguro mais apropriado para o seus perfis, a fim de suprir as
necessidades de cada um deles. Sua missdo é: “Oferecer protecdo, tranquilidade com plena
consciéncia de nossas reponsabilidades e da qualidade de nossos produtos tendo um
atendimento diferenciado, proporcionando o bem estar de nossos clientes, segurados,
parceiros e colaboradores”.

Sabendo que essa pesquisa tem como finalidade analisar a gestio do mix de
marketing para venda de produtos nao procurados e sendo o seguro de vida um exemplo que
descreve tal categoria, bem como, ressaltando ser esse o tipo de seguro escolhido para foco de

andlise, a corretora em questdo foi selecionada para realizacao do presente estudo, em virtude
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de que trabalha com esse segmento de mercado e dentre os servicos oferecidos por ela se tem
justamente o seguro de vida. Além dessas caracteristicas que foram determinantes para
escolha da empresa, o fato da mesma apresentar um considerdvel tempo de atuagdo no
mercado securitdrio € o seu reconhecimento, pela experiéncia e pelos servigos prestados,

foram pontos que reforcaram tal opcao.
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4 METODOLOGIA

Segundo Santos, Molina e Dias (2007) a metodologia é considerada como sendo a
fase em que o pesquisador define de que maneira deve ser efetuada a pesquisa, levando em
consideragdo tanto a parte tedrica, quanto a de campo (se existir). De acordo com Acevedo e
Nohara (2010, p.13) “[...] ter um método significa alcangar o objetivo da pesquisa segundo
algumas regras predefinidas”.

Com base nisso, € importante ressaltar que a presente pesquisa tem como objetivo
geral verificar como a empresa estudada gerencia seu composto mercadologico para venda de
produtos classificados como ndo procurados. Nessa concepcdo, esta etapa ird destacar
metodologicamente de que maneira o estudo foi colocado em pratica e qual o mercado

selecionado.

4.1 Tipo de Pesquisa

Quanto aos objetivos, a pesquisa € classificada como exploratério-descritiva. O
estudo de cardter exploratério na visdo de Acevedo e Nohara (2010) tem como finalidade
apresentar de forma ampla uma compreensao considerdvel em relacdo ao fato que estd sendo
examinado, o que faz com que o pesquisador possa esbocar de maneira mais clara o problema.
Gil (2010) também fornece a sua contribuicdo quanto a essa classificagdo ao destacar que a
pesquisa exploratéria tem como objetivo permitir um conhecimento maior em relacdo ao
problema de pesquisa, visando tornar o mesmo mais claro e compreensivel. J4 a pesquisa
descritiva, conforme Santos e Candeloro (2006) tem como propdsito descrever as
particularidades de determinado fendmeno ou acontecimento, correlacionando as suas
variaveis.

E de grande relevincia enfatizar que a presente pesquisa é classificada como
exploratério-descritiva, em virtude de que se verificou uma considerdvel quantidade de
trabalhos na drea de marketing, enfocando o mercado de seguros, bem como, deparou-se com
pesquisas em nimero bastante reduzido acerca desse setor, onde se deu énfase ao termo
demanda ndo desejada; porém, ndo foram encontrados trabalhos cujos temas englobem a

classificacdo em questdo, que € produtos nao procurados. Com base nisso, tal assunto estd
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sendo aqui apresentado de maneira que possa se tornar mais visivel, a fim de que se tenha
uma maior compreensdo acerca do mesmo; e € por esse motivo que essa pesquisa €
considerada como de carater exploratorio.

Por outro lado, o estudo é apontado como de cardter descritivo, em virtude de que se
compreende de forma clara cada varidvel do composto de marketing, relatando de maneira
detalhada as decisdes que podem ser tomadas pelas organizacdes dentro de cada varidvel
desse composto. De modo geral, na concep¢ao de Santos e Candeloro (2006, p. 73) a pesquisa
exploratdrio-descritiva tem “[...] o objetivo fundamental de proporcionar ampla visdao sobre o
tema selecionado.”

Quanto aos procedimentos utilizados, destaca-se como sendo um estudo de caso.
Santos, Molina e Dias (2007, p. 141) comentam sobre essa caracterizagdo, dizendo que
quando utilizada, “[...] torna-se necessdrio descrevé-la relatando o local da pesquisa, os
instrumentos de coleta de dados utilizados (observacdo, questiondrio, entrevista, formuldrio,
entre outros), os sujeitos, a populagdo a ser pesquisada e a abordagem escolhida (quantitativa
ou qualitativa).”

Os autores supracitados conceituam o estudo de caso dizendo que diz respeito a uma
pesquisa que tem como finalidade compreender de forma precisa e profunda determinada
unidade, podendo ser, por exemplo, uma organizacdo, a fim de analisar uma circunstincia e
construir hipéteses envolvendo o assunto investigado.

Lembrando que a problemadtica deste estudo €: Como se dd o gerenciamento das
varidveis do mix de marketing em uma empresa no ramo de seguros que comercializa
produtos classificados como ndo procurados? Os conceitos referentes ao procedimento
mencionado reforcam o motivo pelo qual o mesmo foi escolhido como método para
realizacdo desta pesquisa, isso porque, para Gil (2008) o intuito € justamente descobrir como
de fato acontece o gerenciamento de uma empresa, através dos acontecimentos
contemporaneos, haja vista que tal investigacdo estd relacionada ao contexto organizacional.
E o estudo de caso, aparece como um meio propicio para atingir tal resultado.

No tocante a forma de abordagem, a presente pesquisa utilizou-se da abordagem
qualitativa, que é conceituada por Dias e Silva (2010) como sendo uma pesquisa que engloba
dados qualitativos adquiridos através de entrevista, observagdes e documentos. De forma bem
simples e direta Acevedo e Nahara (2010, p. 31) dizem que o enfoque qualitativo busca “[...]

descrever comportamentos de varidveis e situacoes”.
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4.2 Universo de Analise

Antes de compreender o universo da andlise, por meio da definicdo de populagdo e
amostra, vale salientar que para concretizacdo metodoldgica de determinado estudo, Gressler
(2004) destaca que se deve inicialmente determinar se as informacdes ou dados serdo obtidos
por meio de toda a populagcdo ou apenas de uma parcela significativa da mesma. Segundo esse
autor, dependendo do contexto, existem conjunturas em que nao se consegue ou nao € indicado
coletar os dados almejados de toda a populagcdo, podendo ser o motivo de tal fato, o tempo ou
disponibilidade de recursos, e € nesse caso que as técnicas de amostragem sao indicadas para
utilizacdo e realizacdo da pesquisa.

O universo ou populagdo € o total de individuos, sejam eles pessoas, animais,
organizacdes, etc. que possuem algo em comum, ou seja, que tenham caracteristicas
semelhantes, definidas e direcionadas para certo problema de pesquisa (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009). A amostra por sua vez, é entendida conforme o pensamento de Gressler
(2004, p.140) como “a menor representagdo de um todo maior. Conclusdes ou generalizacdes
serdo feitas a respeito do todo, tomando-se estudos feitos sobre uma parcela representativa, ou
seja, a amostra.”

Diante do que foi compreendido em relagdo ao universo de andlise, destaca-se que a
populacdo compreende os oito colaboradores que compde o quadro de pessoal da empresa
estudada e a amostra selecionada contem quatro colaboradores, que sdo um dos dirigentes e trés
auxiliares de seguros.

Vale destacar que a entrevista com 0 sdcio teve um nimero maior de perguntas, pois
foram abordadas tanto questdes estratégicas, como também diretamente ligadas a efetivacdo da
venda. Ao passo que as perguntas direcionadas as auxiliares de seguros foram enxugadas
ficando, portanto, em menor nimero, em virtude de que se buscou apresentar a visdo da mesma
apenas quanto as acdes mercadoldgicas ligadas a operacionalizacdo das atividades, funcao
praticada pelas entrevistadas na organizagao.

Existem dois tipos de amostragem, a primeira é conhecida como probabilistica, onde
os elementos sdo escolhidos de forma aleatéria, fazendo com que haja precisdo quanto as
estimativas amostrais das particularidades de interesse. O segundo tipo € conhecido como

amostragem ndo probabilistica, onde essa ndo leva em consideragdo a chance de escolher
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elementos amostrais, mas sim se baseia na confianca direcionada a andlise pessoal do proprio
investigador (HONORATO, 2004).

A amostra da presente pesquisa foi determinada mediante o fato de que se pretende
verificar duas visdes, uma relacionada ao nivel estratégico da empresa, onde estd presente o
sOcio, que possui por sua vez atribui¢cdes pertinentes e que contribuem para o desmembramento
do estudo, assim como, a visdo ligada ao nivel operacional, que se remete diretamente a
operacionalizacdo das atividades, nesse caso, a venda dos seguros, através da entrevista
realizada com trés auxiliares.

Com base nisso, pode-se perceber que a amostragem utilizada para realizacdo do
presente estudo foi a ndo probabilistica por julgamento. A técnica de julgamento faz parte desse
tipo de amostragem e segundo Honorato (2004) consiste na sele¢do da amostra mais adequada,

com base em fundamentos estabelecidos pelo investigador.

4.3 Técnicas e Instrumentos de Coleta de Dados

Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um roteiro, que foi aplicado por
meio de uma entrevista semiestruturada. Segundo Martins e Lintz (2012) a entrevista pode ser
considerada como um procedimento de estudo para colher dados, buscando analisar a visdo
dos entrevistados sobre situacdes e questdes, com base em suposi¢cdes e hipoteses do
pesquisador. Na visdao de Santos e Candeloro (2006, p.75) é considerada semiestruturada, o
tipo de entrevista a qual se admite que tenha “[...] uma confluéncia de perguntas previamente
elaboradas com outras pautadas a partir das respostas e elucubrac¢des dos entrevistados.”

Segundo Gerhardt e Silveira (2009) a pesquisa semiestruturada aloca um conjunto de
questdes, organizadas por meio de um roteiro, sobre o tema em estudo, que proporciona
abertura para o entrevistado falar livremente sobre questdes que venham surgindo no

desenrolar da entrevista e que fazem parte do tema em foco.
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4.4 Tratamento e analise dos dados

Esta pesquisa buscou analisar os dados coletados, por meio das entrevistas realizadas
em nivel estratégico e operacional, de maneira fundamentalmente qualitativa, apresentando-os
de forma estruturada, ja que a exposicao dos resultados foi dividida em duas partes e essas
foram subdivididas de acordo com os assuntos abordados no referencial tedrico e levando em
consideracdo também o problema de pesquisa, bem como, o objetivo geral e os especificos
previamente estabelecidos.

Vale reforcar o que foi acima mencionado, através do pensamento dos estudiosos
Santos e Candeloro (2006, p.80), pois afirmam que “Se a pesquisa realizada foi de natureza
qualitativa, deve-se fazer a andlise dos dados qualitativos, de acordo com o Referencial
Teérico construido pelo académico, de modo indutivo [...].” Esses estudiosos destacaram
também que uma entrevista semi-estruturada adequa-se a pesquisas de natureza qualitativa,
haja vista que os entrevistados irdo expor as informagdes solicitadas pelo académico, de
forma subjetiva.

Assim, por meio da entrevista com um dos sécios e com as auxiliares de seguros,
realizada mediante um roteiro com perguntas abertas, conforme apéndices A e B, buscou-se

colocar em prética os objetivos e o problema de pesquisa desse estudo.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

O tépico em evidéncia ird abordar logo adiante sobre o composto mercadolégico da
corretora de seguros em andlise, através do entendimento de suas acdes em relagdo as
variaveis produto, preco, praga € promogao.

A apresentacdo dos resultados foi dividida em duas partes, inicialmente foram
expostas as informagdes encontradas no nivel estratégico e posteriormente, as de nivel

operacional.

5.1 Nivel Estratégico

Antes de apresentar os resultados relativos ao nivel em evidéncia, é importante que
haja o entendimento do mesmo, e para isso utilizou-se do conhecimento dos autores Sertek,
Guindani e Martins (2007), que de forma objetiva e clara destacaram que o nivel estratégico é
constituido na hierarquia organizacional, por exemplo, por diretores e gerentes. Além disso,
segundo tais autores, representa as funcoes e atividades relacionadas ao processo de tomada
de decisdes organizacionais.

Nesse sentido, foi realizada a entrevista com o administrador, corretor de seguros e
também sécio da Bricia, a fim de verificar sua concep¢do sobre assuntos pertinentes para o

desenvolvimento da presente pesquisa.

5.1.1 Marketing

E importante entender incialmente a visio do sécio em relagio ao que viria a ser
marketing e para isso foi perguntado qual o seu entendimento acerca de tal drea
administrativa, bem como, a importancia da mesma para as atividades organizacionais. O
questionamento em evidéncia foi feito com intuito de verificar se um dos representantes da
corretora possui conhecimentos precisos sobre o verdadeiro conceito de marketing.

Em resposta, o dirigente afirmou que o marketing é de modo geral uma divulgacao

ou ainda uma explicacdo do produto comercializado aos clientes. De forma segura, o
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entrevistado deixou claro sua visdo sobre o marketing associado a divulgacdo e destacou
ainda que a empresa estd atualmente expandindo seu leque de opg¢des de seguros,
disponibilizando agora os seguros de consoércios. Em seu discurso, o entrevistado disse que
estd no momento estudando como fard a divulgagdo desse novo servico prestado e ainda deu
continuidade ao seu relato dizendo que o marketing € a alma do negécio e que o mesmo €
essencial para que os clientes possam saber da existéncia da empresa e dessa forma possa
procuré-la.

O entrevistado nitidamente relatou sua visdo sobre tal funcdo gerencial, porém,
percebeu-se um entendimento um pouco restrito sobre a mesma, ja que ela engloba muito
mais do que somente aspectos inerentes a comunica¢do, como a prépria divulgacdo. Por outro
lado, o sécio foi claro e preciso ao destacar que o marketing € a alma do negdcio e é essencial
para as atividades da empresa.

A divulgacdo faz parte do marketing, mas outros pontos também envolvem essa
funcdo gerencial e é o que destaca Xavier (2012) ao dizer que a gestdo mercadoldgica implica
uma série de atividades que auxiliam as decisdes de produto, preco, praca e promog¢ao, a fim

de atender as necessidades dos clientes e possibilitar lucros para as empresas e individuos.

5.1.2 Servigos

Dentro dessa vertente, foi perguntado se o servico desempenhado € visto como um
fator importante e que diferencia a corretora das demais, o que é levado em consideracao pela
corretora no tocante a prestacdo dos servicos, se a empresa utiliza treinamentos e a influéncia
dos mesmos no desempenho organizacional, assim como, indagou-se sobre a participacdo dos
clientes na prestacdo do servico e que equipamentos ou maquinas dao suporte para torna-lo
mais eficiente e eficaz.

Quanto ao primeiro questionamento, foi obtida a seguinte resposta: “Sim, a prestagdo
de servigos como assisténcia e orientacdo € o diferencial forte e que diferencia essa corretora
das demais” afirmou o entrevistado. O mesmo completou seu pensamento dizendo que
existem organizacdes que trabalham com seguros e que dao €nfase ao cumprimento de metas,
buscando tdo somente a efetivacdo das vendas e poucas informagdes fornecem ao cliente em

relac@o as coberturas dos seguros de vida, por exemplo.
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O entrevistado comentou também em relacdo as indagacOes acima realizadas, que
todo e qualquer seguro depende da necessidade do cliente e de sua vontade e s6 apds andlise
do seu perfil apresentam-se os planos mais adequados para que dessa forma o futuro segurado
possa optar pelo que seja de seu maior interesse. O entrevistado disse isso, ao declarar que na
prestacdo dos servigos o que se é levado em consideracdo € de fato a necessidade do cliente.

Em relacdo a indagagcdo sobre treinamentos, o administrador respondeu que a
empresa os realizam constantemente, esses treinamentos sdo oferecidos pelas seguradoras
focados nos seguros que disponibilizam; além disso, o entrevistado também destacou que a
corretora disponibiliza algumas vezes aos seus funciondrios cursos que sdo voltados para
atendimento ao cliente. Segundo Las Casas (2008, p.422) “O ideal e mais ldgico ¢ melhorar o
desempenho, e a forma para alcancgar esse objetivo € o treinamento”. E isso € observado pelo
dirigente da corretora, ji que enxerga que os treinamentos influenciam na melhoria
organizacional, afirmando que através dos mesmos, também hd a maximizacdo do
conhecimento e isso proporciona uma maior seguranca durante a comunicacdo com OS
clientes.

De fato, o conhecimento é uma arma forte para as empresas que possuem e sabem
utilizéd-lo, j4 que o mesmo quando disseminado adequadamente proporciona melhorias
significativas para as atividades da empresa e principalmente na comunicacdo com o cliente,
uma vez que funciondrios que possuem conhecimento sobre o que estdo falando aos seus
clientes passam uma imagem de credibilidade aos mesmos e esses se sentem mais Seguros
para realizar a compra.

Dando continuidade aos questionamentos, o sécio disse, em relacdo a participacdo
dos clientes na prestacdo dos servigos, que a empresa possui o pds-venda e que depois que se
tem a efetivacdo da venda, a empresa sempre entra em contato com o cliente a fim de saber,
se 0 mesmo j4 recebeu a apdlice, que é uma documentacdo emitida pela seguradora com todas
as informacdes em relacdo ao contrato de determinado seguro. Segundo o entrevistado, caso a
apdlice ndo esteja com o segurado, a corretora pede que lhe seja enviada, para que ela
entregue ao cliente, pois essa ¢ uma forma encontrada para ter um outro contato com ele.

O administrador relatou ainda que o pds-venda também ¢ utilizado como um meio
para os clientes fazer reclamagdes, dar elogios e propor sugestdes para a empresa. Além disso,

atualmente a Bricia o utiliza para fazer a comunicacdo com o segurado, ofertando outros
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servicos. “Quanto mais contato, melhor. O pds-venda faz uma diferenca muito grande”
concluiu o dirigente.

Pelo que foi possivel observar, o entrevistado destacou a importancia do pds-venda de
forma bem objetiva e nota-se que o utiliza de forma estratégica, j4 que vé nesse meio uma
forma para ter sempre contato com o cliente. Frison (2008, p. 47) destaca a importancia do

pos-venda, ao dizer que:

Se por acaso, depois de assinar a proposta o segurado nao receber os servicos
prometidos, ele ficard insatisfeito e dificilmente permanecerd ou indicard a
empresa para outros. Por esses motivos que a venda de seguros deve ser
encarada como um processo continuo, sendo o cliente constantemente lembrado
daquilo que esta recebendo.

Para encerramento dos questionamentos direcionados ao marketing de servigos, foi
indagado sobre a utilizacdo de maquinas/equipamentos/ferramentas na prestacdo dos servicos
e obteve-se como resposta que a ferramenta considerada como a mais eficiente e eficaz na
opinido do entrevistado € a internet, ja que todas as atividades da Bricia sdo dependentes da
mesma; ele também cita como mdquinas/equipamentos que dao suporte, o telefone e o
computador, destacando ainda que a seguradora disponibiliza um sistema o qual a corretora
tem acesso ao site para realizar os cdlculos através dos dados dos clientes para definicao dos
precos de cada seguro; para o seguro de vida atualmente ja ndo se tem mais tabelas.

Os equipamentos sdo importantes como suporte na prestagdo dos servicos, em
virtude de que ndo se pode ter um bom servico se o local possui falta de equipamentos
adequados para sua realizagdo ou tem equipamentos obsoletos. Computadores de qualidade,
possuidores de sistema informacionais apropriados, telefones que funcionem de forma
correta, assim como, outras maquinas de apoio como fax, impressora, podem se concretizar

como um diferencial a ser percebido pelo comprador (DANTAS, 2004).

5.1.3 Produto

O primeiro questionamento acerca dessa varidvel foi qual a defini¢cdo de produto na
concepcdo do entrevistado. O mesmo disse que para a corretora o produto é cada plano de

seguro oferecido e que, além disso, o produto possui especificidades que variam de acordo
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com o perfil do comprador. O diretor da Bricia exemplificou isso destacando que tem os
produtos exclusivos para o publico feminino, que sdo o seguro para diagnostico de cancer e o
seguro viva mais mulher, por exemplo. Ele deu continuidade ao seu relato dizendo que os
produtos se adequam a cada cliente e que os planos de seguros sdo apresentados, levando em
consideragdo o perfil de cada um, objetivando atender aos seus anseios.

De acordo com os dados analisados, observou-se que o corretor deu sua opinido de
forma breve e clara sobre o que viria a ser produto/servico em sua concepg¢ao, destacando
diretamente o tipo de produto oferecido pela empresa. O seu entendimento foi preciso e
correto, ja que Las Casas (2008) comprova o que foi dito, relatando que produto envolve as
caracteristicas fisicas, servigos, atributos que sdo ofertados ao mercado, com o objetivo de
atender aos interesses do consumidor.

Percebeu-se também que empresa através dos produtos (servigos) oferecidos, busca
atender a cada necessidade do cliente, ofertando o seguro ideal e compativel com o seu
interesse. Essa é exatamente a funcdo do marketing para Cobra (1997, p. 32), j4 que em sua
visdo “O papel social do marketing ¢, sem duvida, satisfazer as necessidades do consumidor”.

Quanto aos produtos/servicos que sdo comercializados pela empresa, foram
respondidos os seguintes: seguro de vida, seguro de automdvel, residencial, empresarial,
condominio e consdrcios. Indagou-se também a cerca do produto principal da Bricia e foi
respondido ser o seguro de automével e o motivo para ele ser assim considerado, conforme o
entrevistado, € que ele é o mais procurado e em sintese, € o forte da empresa.

Quando perguntado sobre os servigos suplementares, averiguou-se por meio da fala
do entrevistado que variam de seguradora para seguradora, o auxilio funeral pode ser
considerado na visdo do diretor como um servico suplementar e é segundo ele uma das
coberturas da apdlice do seguro de vida. Segundo o diretor, tem seguradoras que presenteiam
o cliente do seguro de vida com limpeza de pele em uma clinica de estética, outra seguradora
da descontos em clinicas para fazer exames, por exemplo.

Para o corretor, as seguradoras que possuem convénios com clinicas para que assim
possam presentear os clientes com descontos em exames, fazem isso j4 como uma forma de
prevencdo. Concluindo o seu pensamento acerca dos servigos auxiliares 0 mesmo destacou
que “sdo servicos que a seguradora pode agregar e que lhe proporciona um diferencial
diante das demais seguradoras”.

Vale ressaltar as ideias de Gil (2008) com base no fato relatado anteriormente, ja que
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a autora destaca que o profissional de marketing langa estratégias para esse tipo de produto,
levando em consideracdio que o mesmo € visualizado como um bem para suprir uma
necessidade, mas nao € desejado pelo consumidor; € o objetivo com isso € justamente tentar
fazer com que demanda se comporte de maneira diferente.

Com base no que foi mencionado pela autora supracitada e em conformidade com o
que foi enfatizado pelo corretor, observa-se claramente as estratégias de marketing utilizadas
por determinada seguradora a fim de chamar a atencdo do cliente e dessa forma tentar mudar
0 seu comportamento em relagdo ao seguro de vida.

Quando questionado sobre se a empresa considera importantes 0os componentes
fisicos (tangiveis) para realizacdo do servico, o diretor respondeu que o local e acomodagao
do cliente sdo primordiais. Relatou ainda, que além de um bom espaco fisico, a empresa
oferece ao seu cliente dgua, café, chd, antes e durante o atendimento.

O local da prestacdo dos servicos pode ser considerado um dos componentes que
mais impactam na percep¢do do cliente, isso porque um ambiente limpo, bem cuidado,
funcional, colabora diretamente para satisfacdo do mesmo, que pode visualizar dessa forma o
empenho da organizacdo no que se remete ao respeito individual e do conforto oferecido.
(DANTAS, 2004). Nessa conjuntura, notou-se a partir da visdo do corretor que ele de fato
considerada importante esses aspectos na prestacdo dos servicos, declarando sua preocupacio
com o conforto do cliente e em agrada-lo através das cortesias oferecidas ao mesmo.

Foi perguntado sobre a percepcdo da empresa em relacdo a natureza do seguro de
vida, e segundo o diretor o seguro de vida € muito importante, ja que em sua opinido € uma
garantia para os beneficidrios (herdeiros legais) caso algo de ruim aconteca com o segurado,
“¢ o pensar no futuro", destacou. No entanto, para o entrevistado ainda existem pessoas que
ndo possuem essa visdo, por falta de informacgdo, acabando ndo tendo interesse por esse tipo
de seguro. “Muitas vezes assusta, assombra o cliente, o fato da possibilidade de que alguém
por saber que ele possui o seguro de vida, desperte algum interesse financeiro e venha a
atentar contra a sua vida” disse o entrevistado.

Indagou-se sobre se a empresa enxerga que esse tipo de seguro € de fato considerado
como um produto nio procurado pelos consumidores e o entrevistado em seu relato destacou
que em nossa regido isso € bem perceptivel, pois as pessoas ja olham com outros olhos
quando lhe oferecem os seguros de vida e os chamam de “coisa ruim”.

As organizacdes podem aplicar o marketing para adequar mercados, mediante
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correcdo dos mesmos, ou ainda, entre outras alternativas, maximizar o nivel de
conscientizacdo das pessoas a respeito de certo produto/servigo. (LAS CASAS, 2008). A
partir dessa visao, pode-se evidenciar que o marketing ¢ uma ferramenta que quando utilizada
de forma correta poderd dar condi¢des de aumentar esse grau de conscientizagdo de tais
pessoas em relagdo ao seguro de vida, ja que elas apresentam, conforme ja dito anteriormente
na presente pesquisa e de acordo com autores, sentimentos ruins em relacdo ao produto em
evidéncia.

Quanto as principais caracteristicas do seguro de vida, pode-se destacar, conforme a
fala do s6cio que sdo as suas coberturas, as quais variam de acordo com os planos, que vao
desde os mais simples, até os mais completos, tais coberturas envolvem: morte (natural ou
acidental), invalidez por doenca, invalidez por acidente, diagndstico de doengas graves,
despesas funerdrias e os servigos extras (suplementares) que sdo ofertados pelas seguradoras
em seus diferentes planos. Segundo o entrevistado, a caracteristica principal do seguro de vida

¢ acobertar e garantir financeiramente a familia caso haja algum sinistro com o segurado.

5.1.4 Preco

Sabendo que os precos podem ser determinados, segundo Assef (2011) a partir da
concorréncia, dos custos ou do valor percebido pelo consumidor, perguntou-se como se déd o
estabelecimento dos precos dos seguros comercializados pela organizacdo e quais as
estratégias utilizadas. Foi argumentado que os precos dos seguros variam de acordo com o
futuro segurado, ja que o mesmo delimita o valor que ele quer colocar na cobertura do seguro
comercializado e esse € um fator que influencia no preco; outro fator € a idade, pois quanto
mais jovem for o individuo, menor prego tem o seguro, ja que com uma idade mais avangada
a pessoa estd mais passivel a algum risco, como morte natural.

O corretor também enfatizou que cada seguradora possui uma tabela tnica de precos
e 0s mesmos sdo iguais para todas as corretoras com quem as mesmas trabalham. Eles irdo
variar somente de acordo com os planos, que podem ser desde os mais simples até os mais
completos. Foi perguntado também como se dd o preco do seguro de vida e segundo o
dirigente, os precos de todos os seguros seguem essa mesma linha, que como ja foi bem

descrito, dependem do valor segurado, da idade da pessoa e das coberturas contratadas.
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O preco € de fato bastante regulamentado no mercado de seguros e por esse motivo,
hé pouca flexibilidade nas decisdes gerenciais que envolvem essa varidvel (GIL, 2008). Com
base nos resultados obtidos referentes a varidvel em evidéncia, observou-se que os pre¢os dos
seguros sdo delimitados pela propria seguradora e que ¢ o mesmo para todas as corretoras
com quem a mesma possui parceria. A influéncia do consumidor se da pelo fato de que o
mesmo apresenta o valor que deseja assegurar, a idade também possui interferéncia e
obviamente as coberturas pertencentes aos diferentes planos também vao fazer com que os

pregos variem.

5.1.5 Praca

Foi indagado inicialmente, qual o canal de distribui¢do utilizado pela corretora; o
entrevistado relatou que a corretora tem o papel de intermedidrio e que ele desconhece a
comercializacdo do seguro onde o cliente trata diretamente com a seguradora. “A corretora
tem justamente a funcdo de intermediar esse relacionamento, assessorando e orientando o
cliente para que contrate o melhor plano” concluiu o entrevistado. Em relacdo a seguradora,
foi relatado por ele que na mesma hd muita terceirizacdo, j& que ela ndo precisa ter
funciondrios préprios, e o corretor ndo tem nenhum vinculo empregaticio com a mesma, 0s
servicos sdo prestados mediante remuneracgao.

Com base no que foi dito, percebeu-se que o corretor € o mediador do
relacionamento entre cliente e seguradora, e esta por sua vez, na visao de Azevedo (2008) tem
o papel de realizar o servigo apds algum sinistro que venha a ocorrer com o segurado.

Foi questionado também sobre como ocorre o relacionamento entre a corretora e suas
seguradoras e se ha algum tipo de monitoramento. Como resposta teve-se que no
relacionamento hd sim monitoramento, e ha representantes das seguradoras que sempre vao a
corretora para acompanhar a prestacdo dos servigos, a fim de averiguar se as informacgdes
fornecidas aos clientes sdo de fato coerentes com o real sentido do seguro, para garantir que
ndo se tenha uma negativa do cliente em relacio ao mesmo. Segundo o entrevistado, as
seguradoras fazem isso como uma forma de acompanhamento, até porque a corretora esta
vendendo os servigos delas e precisa honrar os seus nomes.

Averiguou-se a partir dos dados coletados, que as seguradoras t€m uma significativa
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preocupacdo em acompanhar os trabalhos desenvolvidos pela corretora, pois consideram
crucial que as informacdes repassadas aos clientes sobre os servicos por elas oferecidos,
sejam informacdes corretas e pertinentes, € é por esse motivo que realizam monitoramento
como forma de controle, a fim de averiguar a assessoria prestada pela empresa com quem tem

parceria.

5.1.6 Promocao

Perguntou-se sobre que meios de comunicagdo sdo utilizados pela corretora para
divulgar seus servigos ao mercado e dentre eles, qual a corretora considerada o melhor e o
motivo para isso. Constatou-se conforme a fala do corretor que s@o a comunicacao pessoal, e-
mail e telefone. O entrevistado durante seu relato citou também o boca a boca, pois conta com
a participacdo dos seus clientes no que se refere a divulgacdo das suas satisfacdes para outras
pessoas. Esse meio de divulgagdo, segundo Gil (2008), juntamente com o atendimento ao
cliente, treinamento, e as vendas, faz parte da comunicacio pessoal. E essa foi considerada
pelo dirigente como o melhor meio de comunicacao.

O entrevistado explicou 0 motivo para ser a comunicacdo pessoal, sem ddvidas, em
sua opinido como o mais eficiente e eficaz meio de comunicacao, relatando que através do
contato direto com o cliente, o chamado “olho no olho”, € proporcionado ao futuro segurado
uma maior confianga.

Dando continuidade, perguntou-se qual a percepcdo da empresa em relacdo ao
objetivo e a importancia dos meios de comunicagdo, e o entrevistado mais uma vez deu énfase
a importancia da comunicac¢io pessoal, por meio do contato direto com o cliente, relatando
sua eficédcia, ja que, segundo ele, o indice ¢ bem maior de negdcios fechados quando a
empresa se utiliza desse meio, em virtude de que pessoalmente a comunicagdo flui melhor. O
administrador concluiu sua fala dizendo que procura divulgar os servicos da corretora a fim
de que o cliente sempre se lembre dela.

Percebeu-se que o entrevistado deixou claro e foi preciso ao relatar que o meio que
considera mais eficaz na comunicacdo com o cliente € de fato o contato pessoal. Segundo Gil
(2008) esse meio de comunicacdo, além de personalizado, proporciona interatividade entre

cliente e empresa e é também a forma mais convincente de comunicacao.
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Finalizando as perguntas, indagou-se sobre de que maneira acontece a comunicagao
entre empresa e cliente para comercializacdo do seguro de vida e quais argumentos sao
utilizados para venda desse tipo de seguro. Obteve-se como resposta do entrevistado que
“sabendo que o seguro de automoével € o mais procurado pelos consumidores, a corretora
utiliza-se disso estrategicamente para falar sobre os demais seguros, inclusive o de vida,
apresentando as suas coberturas ao segurado do automdvel”. S6 que nesse caso, conforme o
administrador, tal comunicagdo ocorre geralmente através de e-mail e por telefone.

Portanto, constatou-se que a empresa aproveita-se do seu produto principal para fazer
a divulgacdo do seguro de vida, procurando apresentar as caracteristicas (planos) que o
mesmo tem como cobertura, a fim de que o cliente possa ter mais informacdes acerca desse
tipo de seguro, isso porque no inicio da entrevista o entrevistado opinou que esse sentimento
das pessoas em relacdo ao seguro de vida € justamente pela falta de informacdo, por serem

leigas e ndo entenderem a real importincia de contratd-lo.

5.2 Nivel Operacional

Nesse nivel, estdo presentes os colaboradores que colocam em prética as atividades
da empresa. Sdo aqueles que trabalham diretamente na produgdo, na drea de vendas e no
atendimento ao consumidor, por exemplo. Os cargos ocupados nesse nivel sdo: auxiliares,
secretarias, assistentes, entre outros (SERTEK; GUINDANI; MARTINS, 2007).

Diante disso, a fim de analisar a visdo operacional, foi realizada a entrevista com trés
auxiliares de seguros, denominadas por entrevistada 1, entrevistada 2 e entrevistada 3. Os

resultados referentes a essa esfera seguem logo a seguir.

5.2.1 Servicos

Quando questionado sobre se o servico desempenhado € visto como um fator
importante e que diferencia a corretora das demais, as respostas foram undnimes, em virtude
de que as trés entrevistadas responderam que sim. “A assisténcia que prestamos aos clientes,

ndo leva em consideracdo somente a venda do produto, mas também o atendimento de suas
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necessidades, sendo esse o nosso diferencial.”, destacou uma delas. Ainda em relagcdo a essa
vertente, uma das auxiliares também enfatizou que a necessidade do cliente é o foco da
corretora € que a mesma sempre recebe elogios daquele, reforcando que o servico de
assisténcia € o diferencial da empresa.

Com base no que foi observado de acordo com as respostas obtidas, pode-se
evidenciar que a empresa de fato d4 importancia a prestacao dos servicos e vé que tal fato € o
que a faz ter um diferencial competitivo no mercado. Essa vantagem competitiva ndo &
visualizada apenas pela corretora, em virtude de que foi observado mediante a fala de uma das
entrevistadas que os clientes também percebem essa diferenciagdo.

A percepcdo dos clientes quanto a qualidade do servico prestado por determinada
institui¢do € de fato bastante relevante, isso porque conforme Las Casas (2008) servicos bem
realizados proporcionam satisfacdo aos clientes atendidos, fazendo com que voltem mais
vezes a organizacdo e relatem as pessoas de sua convivéncia sobre a experiéncia nela
vivenciada.

O segundo questionamento diz respeito ao que se € levado em consideraciao pela
corretora no tocante a prestacdo dos servicos. A entrevistada 1 de forma direta e objetiva
respondeu que € a necessidade do cliente. A respondente 2 evidenciou em seu relato que a
empresa prioriza o cliente, buscando conciliar a necessidade do mesmo com os planos que as
seguradoras oferecem. “Diante da dificuldade, agente procura apresentar o produto que
atenda a necessidade do cliente” disse ela.

Observa-se entdo que as auxiliares novamente tiveram visdes semelhantes, ji que
ambas evidenciaram ser a necessidade do cliente o foco na prestacdo dos servicos. Azevedo
(2008) reforca e complementa o pensamento da empresa ao dizer que o corretor de seguros
precisa ter conhecimento sobre o estilo de vida de seus clientes, buscando desse modo a
apresentacdo de solucdes precisas que venham a atender as suas necessidades.

Foi perguntado também de que maneira os clientes participam da prestacdo de
servicos e se os mesmos sdo ouvidos. Ambas as entrevistadas responderam que sim, que 0s
clientes sdo sempre ouvidos, opinam, fazem elogios e ddo sugestdes. A entrevistada 3
explicou de forma clara seu posicionamento quanto ao questionamento supracitado, ao
destacar que “cada cliente tem sua participacdo individual na assisténcia, até porque eles
precisam expor o que estdo precisando, para que possamos auxiliar dentro daquilo que ¢é

necessario, por isso posso dizer que eles participam ativamente da prestacdo de servigos e
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isso contribui para conseguirmos o atendimento de sucesso”.

Se determinada empresa mostrar disposi¢cdo em ouvir seu publico-alvo, ele lhe dird
como satisfazer a necessidade dele, por isso, € aconselhdvel ndo criar padrdes para todos, em
virtude de que clientes possuem expectativas divergentes, cabendo a empresa entender o que
cada um de fato almeja, perguntando e acima de tudo sabendo ouvi-lo (GIULIANI, 2003).
Portanto, de acordo com esse autor, € essencial entender cada cliente, perguntando e ouvindo
0 que o mesmo tem a dizer, ouvir € o mais indicado, pois s6 assim a empresa terd condigdes
de expor para seu publico aquilo que € de fato do seu interesse.

Além disso, ouvindo o cliente a empresa terd condi¢des de saber se estd indo no
caminho correto, no que pode melhorar, assim como, poderd ter conhecimento sobre o que o
cliente considera como pontos fortes da organizacdo, para que dessa forma possa
continuamente aperfeicod-los. Nao existe alguém melhor para ser consultado do que o préprio
cliente, ja que ele € a peca-chave para conduzir uma organizagao ao futuro desejado.

Quanto aos equipamentos/mdquinas/ferramentas que sdo utilizadas como suporte
para tornar o servico mais eficiente e eficaz, foram citados os seguintes: telefone e
computador (portais das seguradoras e e-mail). Segundo uma das entrevistadas esses meios
sao utilizados para agilizar os servigos junto ao cliente, assim como, para se comunicar com
as seguradoras.

E evidente a importincia da modernidade de tais instrumentos supracitados no
tocante a realizacdo da assisté€ncia, isso porque, eles de fato ddo o suporte necessario para a
empresa realizar suas atividades de forma &gil e assim poder alcancar o resultado desejado

quanto ao atendimento ao cliente.

5.2.2 Produto

Sabendo que a varidvel produto envolve tanto os bens, como os servicos de
determinada organizacdo, inicialmente foi perguntado dentro dessa vertente, qual a percepcao
da empresa em relagdo a natureza do seguro de vida e se a mesma enxerga que esse tipo de
seguro € de fato considerado como um produto nido procurado pelos consumidores. “As
pessoas realmente possuem sentimentos ruins, do tipo como ‘ah eu vou morrer’, acredito que

seja por niao terem conhecimento sobre o seguro de vida” destacou a entrevistada 1. Além
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disso, ela também relatou que a empresa enxerga o mesmo como pouco procurado e
geralmente quem o procura s@o estagidrios, porque o estidgio exige esse tipo de seguro.

A entrevistada 2 reforca o que foi dito pela entrevistada supracitada e fornece mais
informacdes ao destacar que o nimero de pessoas que procuram o seguro de vida é bem
reduzido, a ndo ser aquelas que procuram para estdgio, ou uma necessidade que uma empresa
obriga. “Sé procuram aquelas pessoas que tem uma consciéncia de que o seguro de vida € um
beneficio, tanto para elas, quanto para a familia, caso venha a acontecer algum dano fisico
ou até mesmo chegar a morte” destacou a auxiliar. A mesma comentou ainda que as empresas
hoje priorizam muito esse tipo de seguro, quando se tem estdgio, por exemplo; justamente
porque elas tém essa visdo de que em uma eventualidade poderdo ter como fornecer uma
assisténcia adequada aos seus funcionérios.

A entrevistada 3 por sua vez relatou que quando iniciou seus trabalhos na corretora
em andlise, hd 7 anos, pouco se era procurado o seguro de vida. “Agente oferecia o produto,
mas o cliente ndo tinha muito interesse em contratar, s6 que hoje eu ja vejo de uma maneira
diferente, pois had estagidrios que procuram, bem como, empresas (principalmente de
comércio), o sindicato, que exigem o seguro de vida”.

A respondente continuou seu relato dizendo ainda que essas pessoas t€m uma visao
diferente, pois j4 entendem que acidentes, doencas graves ou a propria morte sao
eventualidades que podem acontecer e o seguro de vida se constitui como um beneficio que
ird dar garantia aos familiares, além disso, segundo ela, o mesmo ndo envolve somente a
morte, mas também um capital que o segurado pode contratar direcionado, por exemplo, para
caso sofra uma invalidez ou venha a ter alguma doenca grave. “Hoje, eu vejo que a

’

mentalidade das pessoas mudou em relacido ao seguro de vida ”, concluiu.

A partir dos dados coletados quanto a percep¢do da empresa em relacdo a natureza
do seguro de vida, pode-se interpretar que na opinido das auxiliares esse tipo de seguro é
considerado como um produto que ndo chega a ser ndo procurado, mas sim, pouco procurado.
S6 que se observou através dos relatos, que uma significativa parcela de pessoas que
procuram o seguro de vida geralmente nido fazem isso por livre e espontanea vontade, mas
sim por exigéncias de determinadas empresas durante a contratacdo de estagidrios, por
exemplo, que foram as pessoas mais citadas pelas entrevistadas.

Vale relatar, ainda dentro dessa vertente, que conforme as auxiliares, a falta de

informacgdo em relagdo a importancia do seguro de vida é um fator bastante influenciador na
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decisdo de compra do consumidor. Conforme elas, muitas pessoas ainda ndo entendem o real

sentido do seguro de vida e se deixam levar por sentimentos negativos.

5.2.3 Praca

Foi indagado sobre de que maneira ocorre o relacionamento entre a corretora e suas
seguradoras e se hd algum tipo de monitoramento. Segundo as entrevistadas hd um
relacionamento de parceria entre a corretora e suas seguradoras, e claro, um monitoramento
por parte delas. A respondente 2 destacou que hd o recebimento de visitas dos gestores,
responsdveis na regido por cada seguradora, se apresentando as vezes mensalmente, outras
vezes de trés em trés meses, a fim de acompanhar o trabalho da corretora, bem como, a sua
producdo. A auxiliar deixou claro que esse monitoramento por parte delas é de fato para saber
como estd ocorrendo os servigos prestados pela Bricia.

Ainda de acordo com a entrevistada, hd um trabalho conjunto entre corretora e suas
seguradoras. “As mesmas fornecem treinamentos e os gestores em suas visitas trazem
informacdes sobre atualizagdes que vem acontecendo no mercado”, enfatizou, e disse ainda
que o intuito € justamente de contribuir positivamente para as atividades da organizacao.

Nota-se, portanto, a importancia do trabalho conjunto entre ambas as partes, ja que
uma complementa de fato a outra. Nessa parceria o corretor, através de suas atividades, leva
consigo o nome de suas seguradoras e por isso a importancia do monitoramento por parte

delas.

O corretor de seguros vai trabalhar com duas imagens. A da seguradora e a sua
propria. A imagem da seguradora é definida por sua solidez, forca financeira,
performance financeira, tamanho e escala, tecnologia, desenvolvimento de produtos
e, principalmente, conhecimento/identificacdo da marca. [...] Quanto a sua prépria
imagem, o corretor de seguros, de qualquer tamanho, precisa ter sempre em mente
que pelo menos naquele segmento de mercado [...], sua imagem é tdo ou mais
importante que a da seguradora (AZEVEDO, 2008, p. 7-8).

Nesse contexto abordado pelo autor, pode-se acentuar que a corretora tem um papel
fundamental e de tamanha importancia, pois representa ndo s6 a si mesma, mas também as
seguradoras com as quais possui parceria e precisa com isso, trabalhar a sua imagem de forma

adequada, ja que essa imagem influencia diretamente na percep¢do do cliente em relagdo ao
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servigo prestado.

5.2.4 Promoc¢ao

Perguntou-se que meios de comunicacdo sao utilizados pela corretora para divulgar
seus servicos ao mercado e dentre eles, qual a corretora considerada o melhor e por qué.
Como resposta, destacaram o proprio e-mail da Bricia, a fan page do facebook, o contato
direto com o cliente e a divulgacdo boca-a-boca. “Nosso meio de divulgacdo € mesmo o0 nosso
trabalho, ja que temos experiéncia no mercado e o diferencial, que é a boa assisténcia ao
cliente quando ele precisa”, destacou uma das auxiliares.

A entrevistada considera que a divulgacdo da empresa ocorre de fato por meio do
boca a boca, onde o cliente divulga os servicos prestados para outras pessoas. Conforme ela, a
divulgacgdo pessoal, tanto através do boca a boca, como do contato direto da organizacdo com
o cliente, € a mais eficiente e eficaz forma de comunicacdo. Giuliani (2003, p. 63) afirma que
“ndo existe propaganda tdo efetiva quando clientes dizendo para outras pessoas como foram
favorecidas por vocé! Esse € o nivel de atendimento necessdrio para competir com os grandes
concorrentes [...]”.

As ultimas perguntas realizadas foram de que modo acontece a comunicacio entre
empresa e cliente para comercializacdo do seguro de vida e quais os argumentos sao
utilizados para venda desse tipo de seguro.

Uma das entrevistadas destacou que s6 apresenta o seguro de vida se perceber algum
tipo de interesse por parte do cliente por esse seguro; outra auxiliar relatou que a divulgacao
do seguro em destaque ocorre através da ida do corretor a algumas institui¢des de ensino de
alunos que estdo terminando o curso e que precisam fazer o seguro de vida para o estagio,
sendo o intuito justamente avisar a essas pessoas sobre a existéncia da corretora. A outra
agente relatou que a empresa leva em consideracdo o perfil do cliente para oferecer ou ndo o
seguro de vida. “Depende da conscientizacdo desse cliente”, afirmou.

De acordo com as respostas percebeu-se que a empresa se adapta de acordo com o
cliente, no sentido de que leva em consideracdao de fato o perfil, o estilo de vida do futuro
segurado. Nesse contexto, pode-se verificar que o seguro de vida s6 € oferecido aquelas

pessoas que demonstram interesse por ele.
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Quanto aos argumentos utilizados pela corretora para efetuar a venda do seguro de
vida, destaca-se através da fala de uma das entrevistadas que é repassado para o cliente que o
seguro de vida ndo é somente para deixar para os que estdo vivos, mas sim uma consciéncia
de que o mesmo pode se beneficiar do seguro ainda com vida, em caso de uma invalidez
permanente, por exemplo. A entrevistada disse que passa a garantia ao cliente de que se for do
seu interesse esse contrato nio serd divulgado, para que assim ele possa informar apenas a
quem deseja.

A auxiliar disse ainda que se € deixado em evidéncia a imagem do seguro de vida
como uma garantia. “Tentamos argumentar de modo que o cliente entenda da importancia de
pensar no futuro e que através do seguro de vida ele terd a garantia de uma necessidade
coberta”, concluiu.

Portanto, foi possivel averiguar por meio das entrevistas realizadas com as agentes de
seguros, que o pensamento de muitas pessoas € ainda restrito em relacdo ao que envolve o
seguro de vida, j4 que muitas acreditam que o mesmo estd somente ligado a morte. Além
disso, constatou também que os argumentos utilizados pela corretora sdo apropriados, em
virtude de que sdo direcionados a mostrar os outros aspectos que fazem parte desse tipo de
seguro, tentando reverter o pensamento ruim existente na mente de uma consideravel parcela

de pessoas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A contratacdo de seguros se dd quando o segurado sabe que estd sujeito a
determinado risco e por isso sente-se impulsionado a contratar os servicos de certa
seguradora, através de uma corretora, que possibilite a garantia de que ele e sua familia
estardo resguardados, caso algum sinistro venha a acontecer.

Por meio da pesquisa realizada na Corretora Bricia loja de seguros, bem como, da
contribuicdo tedrica obtida através da visdo de diferentes autores aqui citados, foi possivel a
concretizacdo dessa pesquisa. Verificou-se, por meio do estudo de caso, em nivel estratégico e
em nivel operacional, as acdes praticadas pela corretora em sua prestacao de servicos, assim
como, o processo de tomada de decisdes da organizacdo dentro de cada varidvel do composto
mercadoldgico.

No que se concerne ao marketing de servicos, observou-se que o cliente € o fator
mais importante e € tratado como prioridade nas atividades da organizacdo. Tal fato é
comprovado, em virtude de que a empresa sempre busca adaptar-se a ele, através da oferta de
um seguro que seja condizente com seu perfil e com sua real necessidade.

Dentro do composto mercadolégico e levando em consideragdo a varidvel produto,
existem alguns pontos que merecem destaque, como o fato de que a empresa tem nogdo sobre
a natureza do seguro de vida e o considera um produto pouco procurado, associando tal
conjuntura com a falta de informacdo de uma considerdvel parcela de pessoas, que ainda
possuem uma visdo negativa em relacdo a esse tipo de seguro, por ndo entenderem a sua real
finalidade e importancia.

Os resultados encontrados em relagdo ao preco do composto mercadolégico da Bricia
foram sucintos e a0 mesmo tempo, bastante compreensiveis, 1SS0 porque 0s precos sdo Unicos,
J4 que sdo repassados pelas seguradoras e diferem de acordo somente com o valor que o
segurado venha a optar por contratar, a sua idade e, evidentemente, varia de acordo com o
plano escolhido e as coberturas que o mesmo oferece.

Quanto ao que se denomina por praga no mix de marketing, observou-se que o papel
da corretora, assim como todas as demais, € de ser a mediadora entre o cliente e a seguradora.
Merecendo evidenciar dentro dessa vertente, que a Bricia possui um relacionamento de
parceria com as suas seguradoras, em virtude de que ha troca de beneficios, haja vista que

além da remuneracdo que a corretora recebe das seguradoras para vender 0s servigos
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prestados por elas, preza pela imagem das mesmas e as representam da melhor maneira; essas
por sua vez, através de monitoramento, oferecem treinamentos aos colaboradores da sua
parceira e a mantem sempre informada em relacdo a questdes que dizem respeito ao mercado
de seguros.

Quanto a promocao, é importante ressaltar que a empresa pesquisada considerada o
contato pessoal como a melhor forma de comunicacdo entre a mesma e seus clientes e
compreende que esse meio € crucial para efetivacdo da venda. O servico prestado é
visualizado pela organizacdo como a fonte de divulgacdo e ela conta com o auxilio dos
segurados, através da comunicacdo boca-a-boca, para disseminar o seu nome. Nota-se, que
esses sdo os unicos meios de comunicacdo utilizados pela Bricia, até porque os demais
(propaganda, promocgdo, publicidade, relagdes publicas e design empresarial) ndo foram
citados.

Vale enfatizar que maiores investimentos em comunicagdo para o seguro de vida sera
muito bem vindo para a empresa, haja vista que, os pensamentos negativos apresentados pelos
clientes e abordados pelos entrevistados podem ser revertidos pela prépria comunicagdo,
através da exposicdo de informacdes que venham a mostrar os beneficios concretos que esse
tipo de seguro pode oferecer ao cliente e tentar, dessa forma, passar a0 mesmo a seguranca
que ele terd ao contratar esse Servico.

Foi possivel perceber que os argumentos utilizados pela empresa para
comercializacdo do seguro de vida sdo pertinentes e convincentes, no entanto, constatou-se
através da entrevista no nivel operacional que sd@o pouco utilizados, em virtude de que esse
produto s6 € apresentado de fato aquelas pessoas que ja chegam a organizacdo com o
pensamento de contratd-lo ou que j4 tem algum tipo de conscientizacdo em relagdo ao mesmo.

Ademais, é relevante frisar que esse trabalho ndo procurou esgotar o assunto, mas
sim fornecer informagdes pertinentes através do arcabouco tedrico aqui apresentado e por
meio da realizacdo do estudo de caso, a fim de contribuir para uma melhor compreensao em
relacdo ao as acdes que determinada empresa pode adotar em seu marketing para lidar com a
natureza do produto comercializado. A intencdo € também incentivar que outros académicos
deem suas contribui¢des através de pesquisas sobre o tema exposto.

Deste modo, sugerem-se linhas de pesquisa para trabalhos futuros, como: realizar o
estudo com os préprios consumidores, a fim de comprovar seus pensamentos em relacao ao

seguro de vida; analisar o composto mercadoldgico de determinada empresa com o foco para



69

outro tipo de seguro, ou ainda englobar todos que sejam comercializados por tal organizacao;
e por fim, outra sugestdo seria realizar esse mesmo estudo, porém, direcionado a um produto
diferente do seguro, mas também classificado como ndo procurado.

Diante de tudo que foi debatido, pode-se afirmar que as atividades de marketing sdo
de extrema importancia ndo s para as corretoras, mas sim para todas as empresas atuantes no
mercado de trabalho; e que as estratégias abarcadas por essa fun¢io gerencial podem servir de
base e suporte na tomada de decisdes organizacionais e na busca pela obtencdo dos melhores
resultados possiveis. Em sintese, sendo administrado de forma adequada, o marketing se torna
a ferramenta que podera proporcionar um diferencial competitivo para determinada empresa e

um meio de conduzi-la ao futuro desejado.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista para o nivel estratégico

Universidade

ESTADUAL DA PARAIBA

Campus VII — Patos
Centro de Ciéncias Exatas e Sociais Aplicadas
Curso de Bacharelado em Administracao
Aluna: Cinthia Moura Frade

Dados do entrevistado

Nome:

Cargo:

1 MARKETING
1. Qual a sua compreensao em relacao ao conceito de marketing?

2. De que modo o marketing se faz importante para as atividades da organizag@o?

2 MARKETING DE SERVICOS

1. O servigo desempenhado € visto como um fator importante e que diferencia a corretora das
demais?

2. O que se € levado em consideracdo pela corretora no tocante a prestacao dos servigos?

3. A empresa utiliza de treinamentos ou outras atividades que busque a melhoria dos servigos
prestados? Se sim, qual a influéncia desse fato no desempenho organizacional?

4. De que maneira os clientes participam da prestacdo dos servicos? Sdo ouvidos?

5. Que equipamentos/mdquinas sdo utilizadas como suporte para tornar o servico mais

eficiente e eficaz?

3 COMPOSTO DE MARKETING
O composto mercadolégico envolve as varidveis produto, prego, praca e promog¢do. Tal

composto segundo Xavier (2012) é caracterizado como um modelo que proporciona uma acao
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constituida e envolvida pela criagdo, comunicacdo e entrega de produtos e servigos ao cliente.
Com base nisso, seguem a seguir perguntas para melhor compreensao de como a empresa se

comporta dentro de cada varidvel supracitada.

3.1 PRODUTO

1. Qual a defini¢do de produto na sua compreensao?

2. Quais os produtos/servicos comercializados pela empresa?

3. Qual o principal deles? Descreva o motivo para ser assim considerado.

4. Quais sdo os servigos suplementares? (Que auxiliam o servigo principal)

5. A empresa considera importantes os componentes fisicos (tangiveis) para realizacdo do
servigo?

6. Qual a percep¢do da empresa em relacdo a natureza do seguro de vida?

7. A empresa enxerga que esse tipo de seguro € de fato considerado como um produto nao
procurado pelos consumidores?

8. Quais as principais caracteristicas do seguro de vida?

3.2PRECO

Os pregos podem ser determinados, segundo Assef (2011) a partir da concorréncia, dos custos
ou do valor percebido pelo consumidor, descritos segundo esse autor, logo a seguir:

Preco Concorréncia: Basta apenas acompanhar os precos estabelecidos pelos concorrentes
diretos, seguindo ou ndo o mesmo valor.

Fator Custo: Repassar para o cliente seus custos de producdo, distribuicdo e comercializacio,
ndo esquecendo também das margens propostas para determinado produto

Fator Consumidor: os produtos/servicos sdo criados a partir dos aspetos observados pelos
clientes

1. Diante disso, como se da o estabelecimento dos precos dos seguros comercializados pela
organiza¢do? Quais as estratégias utilizadas?

2. Que elementos sao levados em considera¢io?

3. De que forma € estabelecido o preco do seguro de vida?
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3.3 PRACA

1. Qual a o canal de distribuicdo utilizado pela corretora?

2. Qual o papel da seguradora na presta¢do do servico?

3. De que maneira ocorre o relacionamento entre a corretora e suas seguradoras? H4 algum

tipo de monitoramento?

3.4 PROMOCAO/COMUNICACAO

1. Que meios de comunicacdo sdao utilizados pela corretora para divulgar seus servicos ao
mercado? Dentre eles, qual a corretora considerada o melhor e por qué?

2. Qual a percepcdo da empresa em relacdo ao objetivo e a importancia dos meios de
comunicacgdo?

3. De que modo acontece a comunicagdo entre empresa e cliente para comercializacao do
seguro de vida?

4. Quais argumentos sao utilizados para venda desse tipo de seguro?
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APENDICE B - Roteiro de entrevista para o nivel operacional

Universidade )
ESTADUAL DA PARAIBA
Campus VII — Patos
Centro de Ciéncias Exatas e Sociais Aplicadas
Curso de Bacharelado em Administracao
Aluna: Cinthia Moura Frade

Dados do entrevistado

Nome:

Cargo:

1 MARKETING DE SERVICOS

1. O servigo desempenhado € visto como um fator importante e que diferencia a corretora das
demais?

2. O que se € levado em consideragdo pela corretora no tocante a prestacdo dos servigos?

3. De que maneira os clientes participam da prestagdo dos servigos? Sao ouvidos?

4. Que equipamentos/maquinas sdo utilizadas como suporte para tornar o servico mais

eficiente e eficaz?

2 PRODUTO
1. Qual a percep¢ao da empresa em relacdo a natureza do seguro de vida?
2. A empresa enxerga que esse tipo de seguro € de fato considerado como um produto nao

procurado pelos consumidores?

3 PRACA
1. De que maneira ocorre o relacionamento entre a corretora e suas seguradoras? H4 algum

tipo de monitoramento?
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4 PROMOCAO

1. Que meios de comunicacdo sdo utilizados pela corretora para divulgar seus servicos ao
mercado? Dentre eles, qual a corretora considerada o melhor e por qué?

2. De que modo acontece a comunicacdo entre empresa e cliente para comercializacdo do
seguro de vida?

3. Quais argumentos sdo utilizados para venda desse tipo de seguro?



